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RESUMEN EJECUTIVO

Este articulo presenta los principales resultados de una revision sistemdtica de la literatura sobre
la relacion entre el consumo responsable y el bienestar del consumidor. A partir de 79 articulos
publicados entre 2008 y 2025 en revistas académicas de alto impacto, el estudio identifica cémo el
bienestar emerge como resultado del consumo consciente, ético y orientado por valores. Se cons-
tata una evolucion desde enfoques centrados en la conducta hacia perspectivas mas emocionales
y orientadas a la autorrealizacién personal. La revision revela que el consumo responsable no solo
contribuye a la sostenibilidad ambiental y social, sino también al bienestar individual, especial-
mente cuando las decisiones de compra estén alineadas con los valores personales. Los resultados
ofrecen pautas Utiles para las empresas que buscan integrar la sostenibilidad en sus estrategias sin
renunciar al bienestar del consumidor.
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INTRODUCCION

Durante décadas, el marketing ha vinculado
consumo y bienestar, representando la felici-
dad a través de la satisfaccion de necesida-
des materiales. Sin embargo, este modelo de
bienestar basado en el consumo ilimitado
ha generado serios desafios ambientales y
sociales. Segun el Earth Overshoot Day, la
humanidad consume recursos naturales a un
ritmo 1,7 veces superior a la capacidad de
regeneracion del planeta, lo que pone en
riesgo la sostenibilidad futura. En los ulti-
mos afios, los consumidores han comenzado
a cuestionar ese modelo y a buscar formas
de consumo mas responsables, conscien-
tes y alineadas con sus valores personales.
Empresas de sectores como la alimentacion,
la moda o el turismo han respondido a esta
tendencia ofreciendo productos sosteni-
bles y comunicando su propésito social, en
un intento de conectar con una ciudadania
cada vez més preocupada por el impacto
de sus decisiones de compra. Por ejemplo,
marcas como Patagonia o Too Good To Go
han demostrado que promover un consu-
mo responsable puede generar tanto im-
pacto social como fidelidad emocional. En
este contexto, el bienestar del consumidor
se entiende como un estado integral que
combina dimensiones hedodnicas (placer
y satisfaccion) y eudaimoénicas (proposito,
autorrealizacion y coherencia entre valores
y comportamiento). Comprender cémo se
construye ese bienestar a través de las deci-
siones de consumo responsables se ha con-
vertido en una prioridad tanto para la inves-
tigacion académica como para la practica
empresarial.

El presente trabajo realiza una revision
sistematica de la literatura sobre la relacién
entre el consumo responsable y el bienestar
del consumidor, con el objetivo de identifi-
car los avances en las teorias utilizadas, los
contextos de estudio, los conceptos clave
y los métodos de investigacién empleados
hasta la fecha, y proponer lineas de inves-
tigacion futuras que permitan seguir pro-
fundizando en este campo emergente del
marketing sostenible.
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.COMO Y POR QUE CONSUMIR

DE FORMA RESPONSABLE PUEDE
HACERNOS MAS FELICES?

El bienestar del consumidor puede entender-
se desde tres grandes enfoques. En primer
lugar, la calidad de vida, vinculada a condi-
ciones objetivas como la salud, los ingresos o
el entorno fisico. En segundo lugar, el bienes-
tar subjetivo, que refleja la valoracion perso-
nal de la propia vida y la satisfaccion con ella.
Por ultimo, la felicidad, que pone el acento
en las emociones positivas que acompafan
la experiencia de vivir.

En los dltimos afos, la literatura ha mos-
trado un interés creciente por comprender
como estos distintos tipos de bienestar
se relacionan con los estilos de consumo,
especialmente en un contexto donde las
preocupaciones ambientales y sociales ad-
quieren un papel central. Desde esta pers-
pectiva, el bienestar eudaimoénico (basado
en el propésito, la autorrealizacién y la co-
herencia entre valores y comportamien-
to) se ha revelado como el marco més atil
para explicar la conexién entre consumo
y bienestar. En este contexto, el consumo
responsable se presenta como una via para
alcanzar ese bienestar mas profundo: las
personas que consumen de acuerdo con
sus valores experimentan una mayor sen-
sacion de satisfaccion y equilibrio personal,
incluso cuando ello implica reducir el con-
sumo material. Ejemplos como el minima-
lismo, el consumo consciente o el rechazo
a practicas de sobreconsumo reflejan esta
bldsqueda de sentido.

Para las empresas comprender esta ten-
dencia resulta clave: el bienestar del consu-
midor no depende Unicamente del produc-
to o servicio ofrecido, sino de la coherencia
entre los valores de la marca y los valores
personales del cliente. Desde esta pers-
pectiva, el presente trabajo analiza cémo
la investigacién académica ha abordado la
relacién entre consumo responsable y bien-
estar del consumidor, qué enfoques tedri-
cos y metodoldgicos se han consolidado y
qué aspectos permanecen auln poco explo-
rados. Todo ello con la finalidad de identi-
ficar oportunidades de investigacién futura
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y orientar a las empresas en la comprension
de un consumidor que busca bienestar, no
solo en lo que compra, sino en cémo y por
qué consume.

ESTUDIO REALIZADO

El trabajo se apoya en una revision sistema-
tica de la literatura, un método que permite
reunir, comparar y sintetizar de forma riguro-
sa los estudios existentes sobre un tema. Para
garantizar la fiabilidad del proceso, se siguié
el protocolo SPAR-4-SLR, reconocido en el
dmbito del marketing por su estructura trans-
parente y replicable.

La busqueda de informacién se realizé
en las bases de datos Web of Science (WoS)
y Scopus, dos de las principales plataformas
internacionales que recopilan articulos cien-
tificos revisados por pares y que garantizan
la calidad y relevancia de las publicaciones
incluidas. Se seleccionaron Unicamente arti-
culos académicos en inglés y en areas afines
al marketing, la gestién empresarial y la psi-
cologia del consumidor. En total, se selec-
cionaron y analizaron en profundidad 79 ar-
ticulos relevantes que abordaban fielmente
esta tematica y que fueron publicados entre
2008 y 2025.

El analisis de la informacion se llevéd a
cabo mediante la herramienta SciMAT, que
permitié identificar las principales tendencias
tematicas y su evolucion a lo largo del tiem-
po. Los resultados evidencian tres grandes
etapas en el desarrollo de la relacién entre el
consumo responsable y el bienestar del con-
sumidor: una fase inicial (2008-2015) centra-
da en actitudes ambientales y valores perso-
nales; una fase de consolidacién (2016-2020),
donde se profundiza en la relacién entre es-
tilos de vida sostenibles y satisfaccion vital; y
una fase reciente (2021-2025) marcada por el
auge de conceptos como mindfulness, ética
del consumo y motivaciones prosociales.

La Figura 5.1 muestra la evolucién del nu-
mero de articulos a lo largo del tiempo, re-
flejando el creciente interés académico por
la relacion entre el consumo responsable y el
bienestar del consumidor. Este patrén confir-
ma que se trata de un campo emergente y en
expansion, con implicaciones directas para
aquellas empresas que buscan integrar sos-
tenibilidad y bienestar en sus estrategias.

PRINCIPALES RESULTADOS
Los resultados permiten entender cémo el
bienestar del consumidor se relaciona con

Figura 5.1: Evolucién del nimero de articulos sobre bienestar y consumo responsable a lo largo del tiempo
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un consumo mas consciente y coherente con
los valores personales. Los estudios revisa-
dos coinciden en que las personas que com-
pran de forma reflexiva, guiadas por prin-
cipios éticos o de sostenibilidad, tienden a
experimentar una mayor satisfaccion emo-
cional y una sensacién de coherencia con su
forma de vida.

Integrar los valores personales
del consumidor en las
estrategias de marketing
potencia su bienestar y la
lealtad hacia la marca

A nivel tedrico, los estudios revisados se apo-
yan principalmente en la teorfa de la autode-
terminacion y en los valores personales, que
explican por qué las motivaciones internas
(como el propésito y la autorrealizacién) son
fundamentales para generar bienestar. En la
practica, esta relacion se ha analizado sobre
todo en tres sectores: alimentaciéon, moda y
turismo sostenible, donde las decisiones de
consumo reflejan un fuerte componente éti-
co, medioambiental o social.

Alimentacion, moda y turismo
son los ambitos donde la

relacion entre sostenibilidad y
bienestar se observa con mayor
claridad

Desde el punto de vista metodolégico, pre-
dominan los estudios cuantitativos, basados
en encuestas que analizan actitudes, per-
cepciones y hébitos de consumo respon-
sable. También aparecen investigaciones
cualitativas y experimentales que exploran
cémo las emociones, los valores personales
y la motivacion influyen en la satisfaccién y
el bienestar.

La literatura identifica como factores
clave los valores personales y la conciencia
ambiental (causas) y el bienestar subjetivo
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y la satisfaccion vital (resultados). Las emo-
ciones positivas y la coherencia entre lo que
se cree y lo que se hace actian como los
vinculos que explican por qué consumir de
manera responsable puede hacernos sentir
mejor.

Estos resultados ayudan a comprender
el fenémeno del bienestar del consumidor
mostrando que la satisfacciéon no depende
de consumir mas, sino de consumir de mane-
ra mas consciente y alineada con los propios
valores.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
La revisidon evidencia que el bienestar del
consumidor no depende del volumen de
consumo, sino de la coherencia entre las de-
cisiones de compra, los valores personales y
el propdsito vital. Este cambio de paradig-
ma muestra que el consumo responsable no
es solo una cuestién ética o ambiental, sino
también una fuente de bienestar psicolégi-
co y emocional. En otras palabras, las perso-
nas tienden a sentirse mejor cuando lo que
consumen esta alineado con lo que creen y
valoran.

La investigacién sobre consumo soste-
nible y bienestar ha evolucionado desde un
enfoque centrado en actitudes ecoldgicas
hacia una comprensién mas profunda de las
dimensiones emocionales y eudaimonicas
del bienestar, incorporando aspectos como
la autorrealizacion, el propésito y las emocio-
nes positivas. Este avance amplia el papel del
marketing, que deja de enfocarse tnicamen-
te en promover el consumo para orientarse
hacia la creacién de experiencias y relaciones
que contribuyan al bienestar individual y so-
cial.

Metodolégicamente, aunque los estudios
cuantitativos siguen siendo predominantes,
se observa un creciente interés por enfoques
cualitativos, experimentales y mixtos, que
permiten captar las emociones y significados
asociados al consumo sostenible. Aun asi,
persisten vacios importantes vinculados a la
diversidad cultural y a la medicién longitudi-
nal del bienestar, lo que abre oportunidades
para seguir avanzando en la comprensién
global del fenémeno.
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Se necesitan mas
investigaciones en contextos
no occidentales y con

metodologias avanzadas que
capten la complejidad entre
consumo y bienestar

Desde una perspectiva préactica, los resultados
de esta revision invitan a las empresas a inte-
grar el bienestar del consumidor como eje cen-
tral de sus estrategias de sostenibilidad. Comu-
nicar con coherencia lo que se dice y lo que
se hace resulta esencial para generar credibili-
dad. Del mismo modo, disefiar experiencias de
consumo con proposito (mas allé del producto
en si) permite fortalecer la conexion emocional
con los consumidores y generar valor social.

Asimismo, incorporar indicadores de bienes-
tar en la evaluacion del impacto de las ini-
ciativas empresariales y fomentar una innova-
cioén responsable que integre criterios éticos,
sociales y medioambientales desde la fase
de disefio puede ayudar a las organizacio-
nes a equilibrar rentabilidad, sostenibilidad y
bienestar. Esta revision muestra que consumir
responsablemente puede generar bienestar,
y promover el bienestar puede contribuir a
empresas mas sostenibles y humanas. El reto
para el marketing del futuro no serad vender
mas, sino ayudar a las personas a vivir mejor.

La Figura 5.2 sintetiza las principales im-
plicaciones empresariales derivadas de esta
investigacién. En ella se muestra como el
consumo responsable, sustentado en valores
personales, conciencia ambiental y busque-
da de propésito, activa una serie de vinculos
psicolégicos, como las emociones positivas,

Figura 5.2: Causas, mecanismos y resultados del consumo responsable en el bienestar del consumidor y sus
implicaciones para la gestion empresarial
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El bienestar surge cuando las
empresas ofrecen coherencia

entre propésito, sostenibilidad
y experiencia del cliente

la coherencia entre creencias y comporta-
mientos y el sentido vital, que se traducen
en mayores niveles de bienestar subjetivo,
satisfaccién vital y confianza y vinculacion con
marcas afines a los valores del consumidor.
A partir de estos resultados, el esquema evi-
dencia cémo las empresas pueden orientar
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sus estrategias hacia planteamientos mas co- Nota: E/ articulo completo de investigacion ha sido
herentes, auténticos y sostenibles, alineando publicado por los autores en la revista Interna-
su propc')sito Corporativo con los valores del tional Journal of Consumer Studies: https://doi.
cliente e integrando el bienestar del consu- org/10.1111/ijcs.70109

midor en sus decisiones de marketing.
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