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Resumen Ejecutivo

El interés por el cuidado y la preservacion del medio ambiente ha llevado a que los consumidores
demanden productos con ciertas caracteristicas que les permitan estar seguros de contribuir a la
sostenibilidad del entorno que los rodea. Las empresas al entender este panorama desarrollan
productos sostenibles en todas sus dimensiones, ambiental, social y econdémico, no sélo para

incrementar ventas sino también para mejorar su reputacion.

El proyecto de investigacion busca identificar la caracterizacion del perfil de la mujer compradora
de productos verdes, especificamente de la categoria de alimentos organicos, bioldgicos y
ecolégicos, que esta en el rango de edad entre 20 y 40 afios. Esta investigacién analizara el perfil
de esta mujer; entendiendo para ellas qué son productos verdes, su perfil sociodemogréfico,
psicografico y su proceso de compra identificando el vinculo que existe entre el producto y la

persona.

La metodologia estd basada en una investigacion de tipo descriptiva en la cual se realizar4 un
andlisis cuantitativo a través de encuestas estructuradas, que permite describir el perfil del

consumidor.

Como resultado se tendra una definicién sobre lo que se considera un alimento “verde”, las
motivaciones y comportamientos de este perfil, donde lo consumen, cudles son sus criterios,
cuéanto estarian dispuestas a pagar frente a uno tradicional, teniendo como resultado un panorama
para las empresas sobre el estado del mercadeo verde en Bogota y especificamente el de la
categoria de alimentos orgénicos, bioldgicos y ecolégicos, que facilitardn el desarrollo de

estrategias de mercadeo y comunicaciones para este segmento.

Asi mismo se propone la creacién de Verde Vivo, la primera y Unica asociaciéon que agremie a los
empresarios de alimentos verdes que los asesore y los certifique con el Sello Verde Vivo, que a su
vez har pedagogia al consumidor final, esto con el &nimo de impulsar e incentivar el consumo de

productos verdes y lograr generar una tendencias de consumo.
Palabras Claves:

Consumidor Verde, Mercadeo Verde, Mujeres, Productos Verdes, Alimentos Biolégicos,

Ecologicos, Organicos, Sostenibilidad.
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Introduccioén

La revolucién ambiental lleva casi tres décadas cambiando la forma como las compafiias hacen
negocios. Estas en los afios 60’s y 70’s negaban el impacto que tenian en el entorno, justo cuando
iniciaban los problemas ecol6gicos: en Estados Unidos, el lago Erin se secé, en Europa el Rin fue
contaminado y en Japo6n la gente moria por envenenamiento de mercurio, lo cual hizo que los

gobiernos establecieran regulaciones ambientales. (Harvard Business Review, 2007)

En los afios 1980s los desastres naturales dominaban las noticias, los titulares anunciaban
derrames de petréleo, vertederos de residuos toxicos, basura en las calles, alimentos que ya no
eran seguros para comer. Se llegé al punto que las personas se empezaron a dar cuenta que el

problema no era algo ajeno sino propio. (Ottman, 1998)

El calentamiento global en aumento llamé la atencién de la opinién publica, tanto asi que la
Organizacion de las Naciones Unidas convoco a representantes de 160 naciones en Kioto, Japén,
a adoptar un plan que limitaria la cantidad de dioxido de carbono y gases de efecto invernadero.

(Harvard Business Review, 2007)

Este contexto ha llevado a que gobiernos, industrias y personas asimilen la importancia de
proteger y preservar el medioambiente para lograr la sostenibilidad en el pais, las empresas y sus
vidas. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) Los paises desde su compromiso pactado en el
protocolo de Kioto, las empresas al incluir dentro de sus estrategias la sostenibilidad como uno de
sus valores, ademas como una necesidad, una oportunidad para innovar y generar reputacion

corporativa y cercania con los consumidores. (Harvard Business Review, 2007, pag. 33)

Actualmente las empresas reportan su balance de sostenibilidad en términos econdémicos,
ambientales y sociales, basados en los parametros del Global Reporting Initiative. En Colombia
entidades y empresas reportan desde hace varios afios, como es el caso de Ecopetrol, Corona,

LAN, Homecenter y el Banco de la Republica, entre otras.

La sociedad ve la sostenibilidad como el bienestar social. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012). El
segmento de estas personas que se preocupan por el medio ambiente y por actuar para que
proximas generaciones dispongan de los recursos naturales es cada vez mas grande en el mundo.
(Golnaz, Teng, Zainalabidin, & Mad Nasir, 2013)

Es un hecho que en la actualidad el marketing se enfrenta a una nueva tipologia de consumidor
que muestra una sensibilizacion creciente hacia el deterioro medioambiental (European, 2003) y

que empieza a trasladar esta preocupacion a su comportamiento de consumo. En respuesta a
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estos nuevos valores ambientales, se ha incrementado la oferta de productos verdes sin conocer
con rigurosidad quiénes son los consumidores de este nuevo segmento, cOmo se comportan, qué

piensan y qué los motiva a adquirir productos verdes.

Al respecto, (Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, & Vicente, 2003), atribuyen el
desconocimiento del consumidor de productos verdes al hecho de que exista una brecha entre lo
que dicen que compran y lo que confirman las planillas de ventas: las estrategias seguidas por las
empresas no han sido las adecuadas, probablemente, debido a que no se han fundamentado en

un analisis adecuado del mercado objetivo al que iban destinadas.

Este consumidor no s6lo demanda un nivel de calidad y funcionalidad similar al de los productos
convencionales, sino también, que los productos ecoldgicos se adapten a sus necesidades y
preocupaciones medioambientales que pueden variar de unos a otros (Aguirre, Aldamiz-
Echevarria, Charterina, & Vicente, 2003). Asi, la problemética de esta investigacion se plantea a
partir del desconocimiento del consumidor verde en Bogot4, especificamente el de las mujeres,
pues asumir que su preocupacién e interés por la conservacion del medio ambiente es el principal
motivador en su decisién de consumo, no incluye sus creencias, valores personales e intereses,

aspectos fundamentales que deben considerarse para determinar las estrategias de marketing.

La literatura estudiada denota que en Colombia el mercadeo verde y en especifico este perfil de
consumidor y comprador no ha sido estudiado ampliamente, lo que indica la teoria es que es un
perfil disperso; segun el informe de ElI Comprador Verde de Deloitte, no existe un perfil
determinado de “consumidores verdes”. Ademas, explica que este consumidor se dispersa en

variables como ingresos, edad, niveles educativos y tamafio de los hogares. (Deloitte, 2010)

En cuanto a compra de productos verdes, no se ha definido en el pais qué se considera un
producto verde, si este contempla toda la cadena de valor o si s6lo debe tener algin elemento
sostenible. Ademas, no es claro si esta tendencia esta para quedarse o si sera reemplazada por
otra en algunos afos, o es una moda. La oportunidad de esta investigacion radica en poder tener
un acercamiento real y lograr identificar qué se considera cdmo producto verde, especificamente
en la categoria de alimentos, quién es el consumidor, como es el proceso de compra y cuél es el

vinculo emaocional hacia estos productos.

Las empresas al entender la oportunidad que existe entre los compradores de productos verdes,

desarrollan productos amigables con el medio ambiente. Debido al interés que este segmento
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despierta, resulta de suma importancia conocer a profundidad el perfil de estas personas, en

especifico el de las mujeres que viven en Bogota que estan en el rango de edad de 20 a 40 afios.

El interés especifico de esta investigacion es caracterizar el perfil de la mujer compradora de
productos verdes especificamente la categoria de alimentos ecoldgicos, biolégicos y organicos,
entre las mujeres de 20 a 40 afios en la ciudad de Bogota identificando las variables
sociodemograficas (sexo, edad, educacion, residencia, ingresos, estado civil) y conociendo cudles
son los rasgos psicograficos (personalidad, estilo de vida y valores) implicados en el proceso de
consumo de estos productos, para delinear y describir posibles perfiles o segmentos de
consumidores. La hipétesis que se pretende comprobar es que mas del 70% de las mujeres objeto

de estudio estarian dispuestas a comprar productos verdes.

El alcance de esta investigacion proporcionara informacién acerca del comportamiento de la
compradora de alimentos ecolégicos, bioldgicos y organicos de Bogotd, y servirh como herramienta
de juicio y consulta para conocer el perfil de los consumidores que determinardn el
direccionamiento de las estrategias de marketing y comunicaciones.

Considerando la argumentacion precedente y el creciente nimero de empresas que intentan
incorporarse al mercado verde, la necesidad de identificar y entender a este nuevo tipo de

consumidor es de gran interés para esta investigacion y de vital importancia para el marketing.

Lo anterior tiene un impacto en el desarrollo de las estrategias de mercadeo y comunicaciones
debido a que en Colombia no hay un estudio sobre los comportamientos de la mujer que vive en
Bogotd y consume productos verdes; lo cual hace dificil hacer estrategias eficaces para el

segmento.

El Estado del Arte de esta investigacion corresponde a los periodos de 2002 a mayo de 2014, e
incluye las tendencias en cuanto al consumo de productos verdes y en especifico el perfil de los
compradores de estos productos. Segun la literatura estudiada, el perfil de este consumidor es
disperso y aunque las personas estén interesadas en comprar un producto verde, el porcentaje
disminuye a la hora de efectuar la compra. Asi mismo, se identific6 que en Colombia no existe un
estudio previo sobre la caracterizacion de la mujer compradora de productos verdes, y lo que se

encuentra es sobre el mercadeo verde mas que el perfil del consumidor.
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En cuanto a asociaciones que certifiquen los productos verdes, se encuentran organizaciones sin
animo de lucro en Estados Unidos y Europa, que certifican que cumplen con requisitos para serlo.

Por su parte en Colombia no existe una entidad de estas caracteristicas.

Por su parte, el Marco Tedrico incluye un compendio de teorias y literatura existente sobre
sostenibilidad, mercadeo, mercadeo verde, consumidor, consumidor verde, producto verde,
alimentos biologicos, organicos y ecologicos, comprador, etiquetaje, asociaciones de productos
verdes y certificaciones. Explicando estos conceptos permitird identificar el perfil de la mujer

compradora de productos verdes de la ciudad de Bogota.

La metodologia esta basada en una investigacion de tipo descriptiva en la cual se realizé un
andlisis cuantitativo a través de encuestas estructuradas presenciales, que permite describir el

perfil planteado como materia de estudio.

En los resultados planteamos el perfil demogréfico, psicografico y el comportamiento de compra del
segmento estudiado, haciendo un andlisis detallado de las encuestas. Asi mismo, hemos
propuesto y estructurado la creacién de la primera y Unica asociacién que ademas de brindar un
acompafiamiento integral y la certificacion a los empresarios verdes, hacer pedagogia para la
consumidora final para disminuir el desconocimiento frente a la categoria y asi impulsar e

incentivar el consumo de productos verdes especificamente en la categoria escogida.

Como conclusion presentamos los resultados y recomendaciones mas importantes de la
investigacién en los que se destacan la oportunidad de crecimiento de las compradoras de
productos verdes, la afinidad con los mismos, la disposicion a pagar un porcentaje adicional por los
productos, y ademas el beneficio que le traeria a las empresas contar con una certificacién verde

para aumentar su reputacion y lograr sus objetivos comerciales.

Estado del Arte

La presente investigacion se realizé con fecha hasta mayo de 2014, y comprendid literatura de los
periodos de 2002 hasta mayo de 2014, en los que se encontré el siguiente estado del arte sobre el

tema investigado.

Los temas de mercadeo verde han sido estudiados mayormente en paises del continente

norteamericano, europeo y asiatico. Autores como Jacqueline A. Ottman, Jhon Grant, Michael J.

14



Polonsky, Ken Pettie, y estudios académicos de Inglaterra y Canada, han contribuido a definir los

conceptos que enmarcan el mercadeo verde.

Esos autores exponen los origenes en los afios 60s y 70s cuando los desastres naturales y los
efectos de la contaminacioén por la fabricacion de productos quimicos y toxicos, llevaron a introducir
los conceptos de cambio climatico y sostenibilidad; su evolucién pasando de ser un tema critico
para los gobiernos e industrias, a ser una razén de ser para los consumidores verdes; las nuevas
tendencias del mercadeo para productos y/o servicios; asi como, la evolucién del concepto de
mercadeo ecoldgico, verde y sostenible; el consumidor y las estrategias para llegarle con eficacia y

transparencia.

Segun varios articulos en medios informativos y especializados, las tendencias de consumo de
productos sostenibles se han disparado en los udltimos afios. En 2005 acorde al Centro de
Comercio Internacional las ventas de productos naturales a nivel mundial fue de 65 mil millones de
ddlares (El Tiempo , 2006) y ha seguido una tendencia al alza en los Ultimos afios. Latinoamérica y
Colombia no son la excepcion a este fenomeno, al contrario cada vez se pueden ver mas
productos organicos y producidos de manera sostenible tanto en almacenes de cadena como en
tiendas naturistas especializadas (CamaraComercio, 2012). El motivo para estos cambios sociales

y culturales en los patrones de compra de los colombianos ha tenido su origen.

En cuanto a estudios sobre mercadeo verde y consumidor verde, se encuentran estudios de
reconocidas firmas como Nielsen y Deloitte. En el reporte del Consumidor Global Socialmente
Responsable de Nielsen de 2012, la consultora realizé una encuesta a mas de 28 mil internautas
de 56 paises del mundo. Entre los datos presentados se destaca que un 46% de consumidores en
el mundo estarian dispuestos a pagar mas por productos o servicios que sean de empresas que se

preocupen por la sociedad y su entorno (Nielsen, 2012).

Segun el estudio de Nielsen, respecto a las tendencias de compra de productos verdes, “a pesar
de que en las regiones en desarrollo existe una oferta mas limitada de productos ecolégicos, existe
un claro deseo y voluntad en los consumidores de estas regiones por hacer lo correcto. Los mas
dispuestos a comprar productos ecoldgicos, sin importar el precio fueron los encuestados de Asia
Pacifico con 55%, seguidos por los de Medio Oriente y Africa con 51% y Latinoamérica 46%.”
(Nielsen, 2012, pag. 3)

Por otra parte, el informe de Nielsen se complementa con el estudio realizado por Deloitte en el
que afirma que el 95% de los consumidores piensa en “verde” a la hora de comprar, pero solo el

22% compra productos respetuosos con el medio ambiente. (Deloitte, 2010)

15



En Colombia, los estudios sobre el mercado verde y comprador verde son pocos. En repositorio y
en bases de datos no se encuentra informacién sobre Colombia en esta materia. Se encuentran
articulos académicos sobre mercadeo verde en compariias colombianas. Siendo esto un reto para
la investigacion y una oportunidad para contribuir con la construccion del perfil del comprador verde

colombiano, especificamente mujeres que viven en Bogota, en un rango de edad de 20 a 40 afios.

En cuanto a mercadeo verde en la literatura analizada, las perspectivas sobre el tema son bastante
similares entre los autores, coincidiendo en el porqué del surgimiento de éste, las oportunidades,
ventajas y perfil del consumidor. Lo valioso de cada autor para este proyecto de investigacion, es la
vision en que puede ser abordado a través de diversas estrategias y propuestas para llegarle al
consumidor, como por ejemplo la Red del Mercadeo Verde propuesto por Jhon Grant en The
Green Manifiesto, los nuevos paradigmas del mercadeo de Jacqueline A Ottman, los cambios en
las practicas del mercadeo en las 4 Ps de Phillip Kotler, entre otros, que se profundizaran maés

adelante.

El perfil del consumidor verde entendiendo sus motivaciones, metas, actitudes, aptitudes, identidad
social, percepcion sobre si mismo, son expuestas con mayor precision por los autores Ken Pettei y
Jacquelyne A Ottman. Asi mismo, Kotler en Marketing 3.0 describe al consumidor verde y lo define
dependiendo de su comportamiento y actitud frente a los productos verdes. Autores como Julia
Hailes y Sally Kneidel dan un panorama claro sobre la definicién de productos verdes en sus guias

para ser un consumidor verde.

De acuerdo con las investigaciones realizadas (Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, & Vicente,
2003) en la que analiza 40 estudios con las mas variadas definiciones de consumidor ecoldgico,
este es algo mas que una persona que «compra» productos con alguna caracteristica ecoldgica.
Al respecto, (Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, & Vicente, 2003) agregan: Mientras que
algunas de las definiciones analizadas enfatizan las decisiones de compra, otras hacen hincapié en
el amplio abanico de comportamientos implicados en el proceso de consumo ecoldgico, e incluso

algunas hacen referencia a decisiones de «no compra» para definir al consumidor ecolégico.

El Trabajo de Grado se enmarca en una coyuntura en que las compafias consideran la
sostenibilidad como un factor esencial para sobrevivir a largo plazo y para construir una buena
reputacion; y las personas, como el bienestar social, como lo menciona Phillip Kotler en Marketing
3.0..

En cuanto a organizaciones que ayuden a estas compafiias a certificar que verdaderamente son
productos verdes, existen en Europa y Estados Unidos y paises asiaticos, en donde existen

etiquetas verdes de entidades de Estados y de entidades sin &nimo de lucro. En el caso de Europa
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en la actualidad, més de 17.000 productos comercializados en este continente llevan la etiqueta
ecolégica de la UE (Unién Europea ). En el caso de Estados Unidos, se encuentran los siguientes

sellos (The U.S Small Business Administration):

USDA Organic: que certifica que las fincas y las instalaciones cumplen con las regulaciones y le

permite vender y representar sus productos como organicos.

USDA Biopreferred: esta etiqueta es para productos basados en bio, estos son productos que son
comerciales e industriales, diferente a comida, que estan compuestos en su totalidad o parte, de

productos biolégicos, con materiales de agricultura renovable y materiales del campo.
Energy Star: Son los productos que en su produccién utilizan la energia eficientemente.

Design for the environmet: son los que cada ingrediente ha sido evaluado por EPA, para verificar

que sea amigable con el medio ambiente.

WaterSense: permite a los consumidores reconocer si el producto ha ahorrado agua sin sacrificar

su funcionamiento.
EPEAR: usa criterios de disefio, produccidn, energia y reciclaje.

En cuanto a etiquetas y declaraciones ambientales, se encuentran los siguientes sellos certificados
mediante a nivel mundial de la ISO 14020 (Universidad Abierta y a Distancia, Ecosellos etiqueta

ecologica, 2010):

ENVIRONMENTAL LABEL

)

P11 an -

ROTULO ECOLOGICO
ABNT - QUALIDADE AMBIENTAL

~SETAH
A

& SEAQ,

SELLO AMBIENTAL E

COLOMBIANO

ETEAND D€ ANBENTE, VNS

Figura 1 Sellos Internacionales Basados en ISO
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En Colombia no hay una entidad que agrupe a estas empresas, lo que si existe es un Sello
Ambiental Colombiano denominado “SAC”, el cual fue reglamentado mediante la resolucion 1555
de 2005 expedida en conjunto con el Ministerio de Comercio y el Ministerio de Medio Ambiente.
Este fue creado en el marco del Plan Estratégico Nacional de Mercados Verdes, que tiene como fin
consolidar la produccién de bienes ambientales sostenibles y aumentar la oferta de servicios
ecologicos competitivos en los mercados nacionales e internacionales (Ministerio de Ambiente y

Desarrollo Sostenible).

SELLO AMBIENTAL
COLOMBIANO

MINISTERIO DE AMBIENTE Y
DESARROLLO SOSTENIBLE

Figura 2 Sello Ambiental Colombiano del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible

En cuanto al perfil que sera materia de estudio en este proyecto de grado, seran las mujeres que
viven en Bogotd entre 20 y 40 afios, teniendo en cuenta que el género femenino son las
consumidoras mas receptivas al marketing. (Ottman, 1998) Ademas las mujeres a través del
tiempo han ido adquiriendo importancia en la economia debido a los cambios sociales y a las
realidades econémicas, como por ejemplo el ingreso a la fuerza laboral, la introduccién de los
anticonceptivos, y divorcios, entre otros. Segun las autoras 70 de cada 100 mujeres seran las

responsables de sus finanzas y compras. (Johnson & Learned, 2005)

En este sentido, luego de haber analizado la literatura sobre el tema objeto de estudio se

identificaron las siguientes lineas de investigacion.

Tabla 1 Investigaciones sobre mercadeo, consumidor verde y productos verdes

Investigacién Autores y afio
1.Sostenibilidad, Cambio Climatico y (McDonald & Oates, 2005); (Harvard Business
Mercadeo Social Review, 2007) (Rettie , Burchell , & Debra, 2012)

(Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) (Kotler,
Reinventing Marketing to manage the environmental
imperative, 2011) (Nielsen, 2012)

2. Marketing (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)

18



(Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011) (Ferrell & Hartline,
2012)

3. Marketing Verde / Reputacion (Esty & Winston, 2006) (Grant, 2008) (Ottman, 1998)
(Gurpreet & Neha, 2013) (Weng Marc , Ding Hooi,
Chun Keat Sim, Kah Mun, & Kin Wai , 2013)
(Polonsky, 2011)

4. Comprador verde, Productos verdes y | (Hailes, 2007) (Kneidel & Kneidel , Going Green ,

Empresas Alimentos Verdes 2008 ) (Wells , Ponting, & Peattie, 2011) (Parguel ,
Benoit Moreu, & Larceneux , 2011) (Golnaz, Teng,
Zainalabidin, & Mad Nasir, 2013) (Gurpreet & Neha,
2013) (Finisterra do Paco, Barata Raposo, & Walter
Leal, 2009) (Samar , 2012) (Deloitte, 2010) (Nielsen,
2012) (Green & Ghensy, 2011), (Bioplaza), (Clorofila
Organico), (Escarola) (Organicos Balu) (Organicsa)

5. Certificaciones y etiquetaje Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible,
Icontec, EPA.

Fuente: Elaboracion propia

Marco Teodrico

La sostenibilidad es el futuro de las empresas, dado que es considerada como un aspecto esencial
para sobrevivir en el mundo de los negocios a largo plazo. Para la sociedad, la sostenibilidad es la
manera de preservar el medio ambiente y el bienestar social. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan,
2012). Para el Global Reporting Initiative la sostenibilidad se mide teniendo en cuenta lo

econdmico, social y ambiental (Global Reporting Initiatives)

La sostenibilidad ambiental regira el futuro de los negocios en los préoximos 25 afios. (Klotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2012). Sera una ventaja competitiva para las empresas que gestionen de

manera adecuada los recursos naturales.
Algunas de las acciones que se pueden realizar para estabilizar y reducir la carga ambiental, es

reducir la poblacién, disminuir los niveles de consumo o cambiar la tecnologia que se usa. (Harvard

Business Review, 2007). Los problemas ambientales a tener en cuenta son el cambio climético, el
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uso excesivo de energia, agua, tierra, uso productos quimicos, téxicos y metales pesados,

polucién, desperdicios y la desforestacion. (Esty & Winston, 2006)

Para resguardar su reputacion la industria rapidamente reverdecié sus productos, visibilizé sus
esfuerzos y su compromiso por tener un mundo limpio y respetuoso. Los consumidores se sintieron
escuchados y empezaron a reciclar y a adoptar comportamientos ambientales que les dio un

sentido de control sobre la situacion. (Ottman, 1998)

En este sentido, los temas ambientales y sociales se conectan para contribuir con la reputacion
corporativa. (Esty & Winston, 2006). El marketing social se basa en las ideas y causas sociales y
no en los productos y servicios comerciales. (Polonsky, 2011) Ser socialmente responsable
significa comprometerse a maximizar su impacto positivo en la sociedad, al tiempo que minimiza el
negativo. (Ferrell & Hartline, 2012)

Para medir el impacto ambiental, muchas veces conocido como efecto ambiental, se hace uso de
distintas clasificaciones o agrupaciones que permiten identificar los diferentes grupos de impactos
divididas en las siguientes categorias: intensidad, tiene en cuenta la gravedad del impacto y los
califica entre impacto notables, minimos y medios; momento en que se manifiestan los efectos, a
corto plazo (si aparecen un afio después de la ejecucion), medio plazo ( entre 1 y 5 afios), y largo
plazo, mas de 5 afos; Persistencia y duracion, temporales si es bajo, y permanentes si es alta;
reversibilidad y recuperabilidad, la primera se refiere a la posibilidad de poder volver a lo anterior
de forma natural, y la segunda a que necesita de la ayuda humana para volver a serlo. (Claver
Cortes, Molina Azorin, & Tari Guillo, 2011)

1. Concepto de Mercadeo

American Marketing Association define el marketing como un conjunto de procesos para crear,
comunicar, entregar valor a los clientes, administrar relaciones de manera que beneficien a la
organizacién y a sus grupos de interés. Un mercado es un conjunto de compradores y vendedores;
es un grupo de personas o instituciones que tienen necesidades similares que se satisfacen con
algin producto (Ferrell & Hartline, 2012). Marketing es satisfacer las necesidades del cliente.

(Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)
El marketing se enfoca en los deseos y necesidades del cliente, de manera que la organizacion se

pueda diferenciar de sus competidores; integra todas las actividades de la organizacion; logra las

metas a largo plazo de forma legal y responsable. (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011)
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Teniendo en cuenta el concepto de sostenibilidad de Kotler, este propone un redisefio a las cuatro
Ps, en cuanto a producto se debera tener en cuenta nuevos procesos de desarrollo con materiales,
empaques Yy fuentes que no afecten el medio ambiente; Precio: determinar si las personas estan
dispuestos a pagar mas y establecer un precio; Plaza: las facilidades de distribucién y la
produccion local se debe también tener en cuenta; Promocion: pasar de papel a digital, especificar
los ingredientes y la huella de carbono. (Kotler, Reinventing Marketing to manage the
environmental imperative, 2011)

Un producto es considerado como algo que puede adquirirse por medio del intercambio con el
propdsito de satisfacer una necesidad o un deseo. Bienes, servicios, ideas, informacién, productos
digitales, personas, lugares, experiencias y eventos, propiedad real o financiera y organizaciones,

son considerados como productos. (Ferrell & Hartline, 2012)

Los productos se clasifican dependiendo del esfuerzo que genere comprarlo: productos de
conveniencia, buscados, especialidad y no buscados. Los de conveniencia son los que se compran
sin hacer esfuerzo por buscarlos, son baratos y tienen una distribucién amplia; los buscados son
mas costosos que los de conveniencia, se encuentran en menos tiendas y estan se requiere un
esfuerzo para obtenerlo; los productos de especialidad, son los que son buscados y no se
sustituyen y la distribucién es limitada; los no buscados, son desconocidos para el comprador o el

comprador no lo busca proactivamente. (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011)

El Marketing puede hacer mucho més que solo ayudar a difundir las buenas précticas. Este puede
ayudar a innovar, a traer miles de productos, servicios y habitos sustitutos. Para Jhon Grant el
potencial rol del marketing es hacer que la gente esté dispuesta a volverse verde, educandolos,
identificando un estilo de vida verde afuera del nicho, extendiendo la cultura verde en la clase

media trabajadora, hacer atractivo las opciones verdes. (Grant, 2008)

2. Conceptos de Mercadeo Verde

El marketing ecoldgico puede entenderse desde dos perspectivas distintas: la social y la
empresarial. Desde la social, busca informar y educar sobre temas de caracter ambiental, estimular
acciones beneficiosas para el medio ambiente, cambiar comportamientos nocivos para el entorno
natural y cambiar valores de la sociedad. En cuanto a las empresas, con relacion al producto se
trata de disefiarlo de tal manera que impacte menos al medio ambiente, en cuanto a la politica de

precios debe tener en cuenta cuando esta dispuesto a pagar un consumidor por un producto
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ecologico, en cuanto a la distribucion debe tener en cuenta la facilidad para acceder a el, y en
cuanto a la politica de comunicacion, debe estimular la demanda, educar ambientalmente al
consumidor.

El mercadeo verde representa s6lo una proporcién relativamente pequefa o contribucién directa a

la lucha contra el cambio climéatico y otros problemas ambientales. (Grant, 2008, pag. 32)

Entre las razones para implementar los aspectos ambientales estd el lado positivo de los
beneficios, dirigir con riesgos bajos y administrar el ambiente basado en los valores. Las empresas
que logran mezclar lo ambiental con los objetivos del negocio, son las que van por el camino de

disminuir los impactos ambientales. (Esty & Winston, 2006)

El mercadeo verde se encarga de promocionar productos que tienen caracteristicas que no dafian
el medio ambiente, su tarea es entregar la informacion precisa en cuanto al impacto que generan
en el entorno, de esto depende la efectividad del mercadeo verde. (Polonsky, 2011)

Actualmente, la mayoria de CEOs aprecian los beneficios de la responsabilidad ambiental que se
traducen en més eficiencia y rentabilidad para hacer negocios. Cada vez més consultoras de
comunicaciones entienden como usar el mercadeo verde para para impulsar la imagen corporativa

de las organizaciones en términos ambientales. (Ottman, 1998)

Los “marketeros” entregan una perspectiva de vida sana y el poder de hacer un mundo mejor,
debido a que integran los valores y son capaces de conectar al comprador con el medio ambiente.
(Ottman, 1998, pag. 17) El mercadeo verde logra determinar la voluntad de compra de productos
verdes, apelando al sentimiento de los consumidores, mas que a los datos demogréaficos y niveles

de preocupacion por un tema ambiental. (Ottman, 1998)

Las siete estrategias ganadores del mercadeo son: hacer bien la tarea, estudiar el entorno
econdmico, social y politico que afectan al consumidor; crear nuevos productos y servicios
balanceados con las expectativas de los consumidores; empoderar a los consumidores con
soluciones; establecer credibilidad por sus esfuerzos; construir coaliciones con accionistas que
tengan corporaciones ambientales; comunicar su compromiso corporativo y sus valores; no

renunciar y aprender de los errores. (Ottman, 1998)

3. Consumidor

22



El consumidor es aquel que consume el producto para obtener un beneficio o utilidad. Puede ser la

persona que toma la decisidon de comprar. (Arellano Cueva, Rivera Camino, & Molero Ayala, 2000 )

El comportamiento del consumidor es el proceso de decisién y la actividad fisica que las personas
hacen cuando buscan, evalGan, adquieren y usan bienes, servicios o ideas para satisfacer sus

necesidades. (Arellano Cueva, Rivera Camino, & Molero Ayala, 2000 )

Para llegarle al alma a los consumidores se debe transformar su vida. (Klotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2012) Entender a los consumidores como los nuevos propietarios de las marcas. Hay

gue enamorar a las personas cambiandole su vida para llegar a lograr un vinculo con la marca.

VALS es el modelo que identifica las oportunidades de negocio mediante la segmentacion de los
consumidores teniendo en cuenta la personalidad y los factores que determinan su

comportamiento de compra.

El rol de las personas también es importante en la tarea de proteger los recursos haturales y el
medio ambiente, y a pesar de los esfuerzos que el gobierno y las industrian hacen, los ciudadanos

se estan dando cuenta que su consumo diario contribuye con la contaminacion. (Ottman, 1998)

3.1 Consumidor Verde

El consumidor ambiental fue creado y liderado por el grupo demografico mas grande de la historia
de América, los que en este momento son considerados como los Baby Boomers (30 a 50 afios).
Se dice que los Baby Boomers fueron los primeros en tener la primera conciencia saludable y pro

medio ambiente. (Ottman, 1998)

Se ha asumido que la apariciéon de este nuevo consumidor, que expresa su preocupacion por el
medioambiente, esta dispuesto a cambiar su comportamiento de compra para adquirir productos
que ocasionen el menor impacto, asi tenga que pagar un precio mas elevado (Fraj & Montaner,
2004). A este nuevo cliente se le comienza a llamar consumidor verde o consumidor ecolégico,
especificamente a las personas que desean comer saludable, que son conscientes de los
beneficios que estos pueden traer al medio ambiente y a su salud, lo que genera nuevas

oportunidades para satisfacer esta demanda (Proexport, 2009).

Ante la creciente importancia que estd ocupando este segmento, las empresas han dado por
hecho que su interés se traducird en acciones de compra y estan introduciendo productos
amigables con el medio ambiente en un mercado desconocido. Aunque se han realizado
investigaciones y estudios sobre el comportamiento y las actitudes del consumidor ecoldgico,
principalmente en paises desarrollados donde existe una amplia trayectoria en el tema de consumo

ecoldgico, algunos resultados son bastante dispersos, débiles y contradictorios; en general,
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demuestran que hay una brecha entre lo que los consumidores dicen que compran y lo que

confirman las planillas de ventas (Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, & Vicente, 2003).

En un articulo publicado en (New YorkTimes, 2003) Amy Cortese sefiala que: El mercado mas
grande e influyente que tiene en cuenta el medio ambiente a la hora de comprar se llama LOHAS,

acrénimo que en inglés significa estilo de vida sano y tolerable.

El consumo de este grupo abarca desde alimentos organicos, electrodomésticos de bajo consumo
y paneles solares hasta la medicina alternativa, el yoga y el ecoturismo. Sin embargo,
investigaciones de la organizacion Roper, una organizacion lider en Estados Unidos en
investigacion de consumidores, revela que mientras los noventas iban pasando, pocos
estadounidenses buscaron marcas ambientalistas, productos reciclados, limpiadores

biodegradables o evitaron espumas o aerosoles.

Los resultados de estos estudios e investigaciones sugieren que los consumidores siguen dando
importancia al precio, al reconocimiento de marca y a las recomendaciones boca a boca mas que
al interés sobre el impacto ambiental (Ackerstein & Lemon, 2003). También puede ser que el
apuro emocional de salvar el planeta hizo que la comunidad para el desarrollo sustentable
asumiera que los consumidores harian compras verdes para salvarlo, dada la cantidad de
personas que quieren hacer contribuciones a la causa (Ackerstein & Lemon, 2003). Es necesario
tener en cuenta que estos resultados se ajustan a una realidad de un mercado que seguramente

difiere de la realidad local colombiana.

En el escenario colombiano, ain no existen evidencias claras ni investigaciones puntuales que
hayan identificado y definido perfiles de consumidores ecolégicos que determinen su
comportamiento de compra cuando encuentran productos relacionados con la proteccion del

medioambiente.

Sin embargo, se han realizado estudios que revelan que existe un potencial considerable para la
comercializaciéon de productos verdes. Un estudio sobre Inteligencia de Mercados del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural de Colombia, en convenio con la Corporacion Colombia
Internacional, concluye que la creciente importancia de una alimentacion sana para lograr una
buena salud, sumada a la preocupacion por la conservacién del medio ambiente, han sido las

principales fuerzas impulsoras de la creciente demanda por productos verdes en Colombia.

Sin embargo, las compafilas estdn usando los cédigos culturales verdes, como por ejemplo

algunas palabras claves o imagenes, para manifestar su lado verde sin necesariamente estar
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diciéndolo. A esto se le considera, Greenwashing, término que se origind para describir a las

organizaciones que:

- Hablan de sus productos como naturales, cuando estan hechos con una técnica genética o
con antibiéticos, etc.
- Engafian con nombres y frases como por ejemplo Herbal Essences, cuando en su

composicién tienen quimicos. (Grant, 2008)

En sostenibilidad ambiental se identifican tres actores: el innovador, inversor y propagador. Los
ejemplos de compariias que adoptaron estos roles para proteger el medio ambiente son Dupont,
WallMart y Timberland. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

El innovador baja los costos para reducir los gases de efecto invernadero. Incentiva a las empresas
a tener practicas ambientales e innovar en productos sostenibles que cuiden el medio ambiente. El

inversor no asume los grandes riesgos por que la ecologia no es su vision principal.

La misién del propagador ademéas de hacer negocios es concientizar a sus clientes, empleados y
publico en general sobre la importancia de cuidar el medio ambiente. Busca crear embajadores
medioambientales al difundir los valores de protecciéon de la tierra entre sus empleados y
consumidores, que a su vez concientizan a los demas consumidores. Su objetivo es informar,

inspirar y comprometer. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

La diferencia entre el innovador, inversor y propagador. El innovador crea productos especiales
para un nicho de mercado, totalmente comerciales para el mercado de masas. El inversor crea
masas criticas al convertir productos ecolégicos en el nuevo estandar del mercado de masas. El
propagador suscita interés por los productos ecolégicos al dirigirse a un mercado nicho de

marcadores de tendencias. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

Tabla 2 Los segmentos del mercadeo ecoldgico

Marcadores de Buscador Cumplidor de Comprador
tendencias de valor estandares prudente
Perfil del - Ecologista o] - Pragmaético - Conservador - Escéptico
segmento: visionario medioambiental medioambiental medioambien
entusiasta Motivacion Espera hasta tal
Motivacion racional para gue los - No cree en
emocional y usar productos productos los productos
espiritual para ecoldgicos ecoldgicos ecoldgicos
usar productos Utiliza productos llegan a la masa
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ecoldgicos
Buscar una
ventaja
competitiva
para usar
productos

ecoldgicos

ecologicos para
ahorrar energia y
costes

Utiliza productos
ecoldgicos que
se han
convertido  en

estandar

Posicionamiento
para dirigirse al

segmento

Eco-ventaja,

Eco-eficiencia

Eco-estandar

productos mayor valor con productos de
innovadores un menor masas siguiendo
para tener una impacto los estandares
ventaja

competitiva

No merece la
pena dirigirse

a él

Fuente: Tomado de “titulo” “Marketing 3.0” por Kotler, Kartajaya & Setiawan 2012 P 193.

Los marcadores de tendencias son el segmento més importante para la introduccion de productos
ecolégicos. Estos ejercen una influencia en el mercado y son los primeros clientes en consumirlos.
Este segmento es el que debe actuar como promotores para que recomienden los productos a

familiares y amigos. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

La clasificacion del sistema VALS enmarca a los marcadores de tendencias como los innovadores,
lideres del cambio, nuevas ideas y tecnologia, son emocionales y espirituales. Las grandes
empresas estan convirtiendo marcas dominantes ecolégicas. El segmento de masas es mas
racional cuando van a comprar productos ecolégicos. Los buscadores de valor comprar los

productos ecoldgicos si son rentables. (Klotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012, pag. 193)

3.2 Consumidor Mujeres

La nocion del tipico consumidor verde continda siendo dispersa, debido a que son dificiles de
definir demograficamente. El gusto por lo verde varia por etapas, las preocupaciones son

diferentes.

Sin embargo, un estudio de compradores recientes de productos verdes evidencia empirica
sugiere que “los consumidores mas receptivos al marketing ambiental apelan a mujeres con
educacion, de 30 a 44 afios, con ingresos superiores a 60 millones. Motivadas por el deseo de

mantener a los seres queridos fuera de peligro y asegurar que los hijos tengan un futuro seguro.
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Son influenciadoras en sus comunidades y apoyan clubes y causas sociales. Su poder de compra
y de influencia sobre su pareja las hace un target de marketing altamente deseable”. (Ottman,
1998, pag. 19)

Las mujeres son las consumidoras mas poderosas del mundo. Y es por esto que el marketing para
las mujeres debe ser diferente al de los hombres, entendiendo sus prioridades, preferencias y
actitudes; (Barletta , 2006 )

El género femenino es de suma importancia debido a que tienen dos roles: es consumidora por
excelencia y objeto principal para incitar al consumo, debido al incremento en poder e influencia

dentro de su entorno (Arellano Cueva, Rivera Camino, & Molero Ayala, 2000 )

Actualmente los marketeros estan descubriendo que este género no sélo gasta en ella sino
también en su familia, en diversas industrias como automaviles, servicios financieros, viajes, lujos y
tecnologia, lo cual las convierte en multiples mercados en uno. Es por esto que las compafiias
estan desarrollando planes de mercadeo dirigidos a mujeres multifacéticas, con diferentes estilos
de vida, necesidades e intereses. (Barletta , 2006 , pag. 5)

Existen seis modelos de marketing para entender la decisién de compra y hacer que mas mujeres
compren productos o servicios. Entre ellos esta La Estrella, en el que define la cultura del género
por medio de los valores sociales, factores de tiempo y vida, estrategias y claves de comunicacion;
El Circulo, que incluye los elementos del mix marketing: publicidad, promocién, relaciones publicas,
entre otros. Este Ultimo combinado con La Estrella, ayuda a tener un acercamiento para desarrollar
planes de mercadeo. El compdés, es la union entre el modelo de La Estrella y El Circulo. Al mezclar
la cultura del género con el mix marketing permite aplicar aprendizajes del género a las realidades
del mercado. El camino de espiral, que representa el proceso de decisiéon de compra. (Barletta ,
2006)

4. Producto Verde

La llegada de nuevos productos y las politicas ambientales que estaban aplicando las industrias,
hizo que las ventas de los productos verdes aumentaran de manera significativa, que las empresas
vendieran productos verdes de buena calidad en tiendas especializadas en alimentos naturales y

mercancia verde en general. (Ottman, 1998)
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La certificacion de la norma ISO 14001 también fue un factor para que las manufactureras del
mundo se prepararan para cambiar la forma en que se estaban llevando a cabo los negocios y la

venta de productos verdes. (Ottman, 1998)

La comercializacion de productos verdes estd tomando camino y encontrando las vias. La
demanda de estos esta aumentando en todo el mundo, creando nuevas oportunidades de mercado
y grandes desafios para la industria en sus practicas de produccién, comercializacion,

comunicacion, uso y desecho de productos.

Las empresas que pongan mas atencion a los intereses y las motivaciones de los nuevos
consumidores ecoldgicos que a las proyecciones de venta de estos productos, encontraran
preferencias en los nichos de mercado. Todos estos objetivos se lograran si se basan en el

conocimiento del consumidor ecoldgico (Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, & Vicente, 2003).

Se consideran productos verdes a los que son perdurables, no téxicos, hechos de materiales
reciclados o con una minima envoltura. Sin embargo, no todos son completamente verdes pues en
su proceso de fabricacién han utilizado energia y recursos naturales. Asi que la respuesta a qué es
verde depende de la categoria del producto, en dénde sera utilizado, la frecuencia, por quién y

para qué. (Ottman, 1998)

Otra clasificacion de productos verdes que se propone teniendo en cuenta el andlisis del ciclo de
vida es el siguiente: mejoras en el concepto del producto, materias primas (seleccion de materiales
menos impactantes), produccion (ahorro de energia, agua y reutilizacion), transporte y distribucién
(materiales reciclados en envases y combustible de menor impacto), uso o utilizacién del producto
por parte del cliente (reducciéon de emisiones y durabilidad del producto), y final de la vida util

(reciclaje y reutilizacion del producto). (Claver Cortes, Molina Azorin, & Tari Guillo, 2011).

Sobre los productos verdes especificamente en la categoria de alimentos, ademas de tener que
cumplir con las condiciones mencionadas anteriormente, estos para ser considerados organicos,
ecolégicos y biolégicos deben cumplir con ciertos requisitos como no contener téxicos, herbicidas,
pesticidas, fertilizantes, antibiéticos, no haber sido modificados genéticamente, no haber viajado
miles de kilbmetros para llegar al consumidor, el empaque debe ser reciclable, que los animales
sean tratados responsablemente, y en muchos casos tener la etiqueta ecolégica. (Kneidel &

Kneidel , Going Green, a wise consumer’s guide to a shrinking planet, 2008)
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El Ministerio del Medio Ambiente es la entidad responsable del medio ambiente y el organismo
rector en materia ambiental y desarrollo sostenible en Colombia, que contribuye y promueve
acciones orientadas al desarrollo sostenible a través de la formulacién, adopcién e instrumentacion
técnica y normativa de politicas bajo los principios de participacién e integridad de la gestion

publica.

A partir de la expedicién del Cédigo de los Recursos Naturales (Decreto 2811 de 1974) y de la Ley
99 de 1993 que cred el Ministerio del Medio Ambiente, se pretende integrar consideraciones
ambientales en los procesos de planificacion de desarrollo, de manera que se promuevan
modalidades sostenibles de produccién y consumo, se prevenga la degradacién ambiental y se

aseguren oportunidades de desarrollo a las generaciones futuras.

Puntualmente, para cumplir con la estrategia de promover modalidades de producciéon y consumo
de manera sostenible, como una alternativa de desarrollo para el pais, y con el fin de fortalecer y
ampliar la oferta de productos verdes y su comercializacion, se han desarrollo mecanismo como:
plazas de mercados verdes, convenios comerciales con cadenas de supermercados y grandes
superficies, Ferias de Bienes y Servicios de la Biodiversidad y Amigables con el Ambiente en la
que se destaca Bioexpo Colombia, alianzas estratégicas para la formacién empresarial,
financiacion empresarial y el sello ambiental colombiano, dentro del marco nacional del Plan

Estratégico Nacional de Mercados Verdes.

Segun el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible para que un producto sea considerado
verde debe cumplir con las siguientes caracteristicas (Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo

Territorial ).

e Hacer uso sostenible de los recursos naturales que emplea (materia prima e insumos)

e Utilizar materias primas que no sean nocivas para el ambiente.

e Emplear procesos de produccidon que involucran menos cantidades de energia o que
hacen uso de fuentes de energia renovable, o ambas.

e Tener en cuenta el reciclaje, la reutilizaciéon o biodegradabilidad.

e Usar materiales de empaque, preferiblemente reciclable, reutilizable o biodegradable y en
cantidades minimas

e Emplear tecnologias limpias o que generen un menor impacto relativo sobre el ambiente.

¢ Indicar a los consumidores la mejor forma para su disposicion final. (Ministerio de Medio

Ambiente y Desarrollo Territorial ).

29



Las empresas que se encuentran en Bogota comercializadoras, productoras, restaurantes y

importadoras de productos verdes son las siguientes:

Tabla 3 Empresas ecoldgicas especializadas en la ciudad de Bogota

# Logo Nombre Tipo

B o Bioplaza (Bioplaza) Restaurante
1 IO Comercializador

P’aZ-a

To0D WiTH SiRIT Importador

2 Escarola (Escarola) Produce y Comercializa
ﬁ;\‘,(*ﬂ fa-_;)‘ Alimentos Organicos
KT oNIGUS]

3 Balu Alimentos

ﬁ)ﬁ&;’(

Orgénicos

(Organicos Balu)

Productor y
Comercializador

4 ™ "
AToMmAS
de la Tierra

Aromas De La Tierra

Comercializadores de
productos artesanales e

indigenas

Organic SA

(Organicsa)

Comercializador de

Hortalizas

6B } "CiOI’OﬂlOW Clorofila (Clorofila Productor, Comercializador
Organico) e Importador de productos
Orgéanicos
7

Verdes del Rosal
(Verdes del Rosal)

Productor y
Comercializador de

Hortaliza (Organicos Balu)s

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4 Empresas comercializadoras de alimentos verdes
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Logo

Nombre

Tipo

Carulla Supermercado de Cadena
= ; Exito Supermercado de Cadena
éxito : p
Exito
Express
Oxxo Mercados de Cadena
Jumbo Supermercados de Cadena
Jumbo
Express
Y7 Surtifruver | Supermercados de Cadena
ggurﬁfnmf
e dela
Sabana
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Olimpica | Supermercados de Cadena
OLIMPICA

Fuente: elaboracién propia

5. Etiquetas y Sellos

La etiqueta ecoldgica o sello es posible obtenerlo de manera obligatoria o voluntaria y puede ser
entregada por una organizacion certificadora del estado o de la sociedad civil. Sumado a esto sélo
lo puede tener un producto que cumpla con ciertos requisitos. El objetivo principal del sello es
facilitarle al consumidor la tarea de conseguir un producto, dando la tranquilidad de ser un
confiable, verificable y precisa, garantizando que el producto es verdaderamente ecoldgico. Asi
mismo, se busca mejorar los procesos productivos en términos de medio ambiente, impulsar la
demanda y el suministro de productos para minimizar el impacto negativo en el medio ambiente.

(Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo Territorial ).

Con relacion a las compaiiias, con la etiqueta ecoldgica se pretende promover el disefio, la
produccion y la comercializaciéon de productos que tengan un menos impacto ambiental, y al mismo
tiempo, los niveles de seguridad y calidad necesarios. En cuanto a los consumidores, las etiquetas
les da una mejor informaciéon que les permita escoger los productos que perjudican en menor

medida el medio ambiente. (Claver Cortes, Molina Azorin, & Tari Guillo, 2011)

La ISO 14020 de etiquetas y declaraciones ambientales, tiene en cuenta el ciclo de vida del
producto incluyendo el uso, la produccion (extraccion, sintesis, formulacion y reciclado), disposicion

final, tratamiento, venta, almacenamiento y transporte.
Segun lo estipulado en la ISO 14020 las etiquetan deben ser:

e Exactas, verificables, pertinentes y no engafosas.

o Evitar crear obstaculos innecesarios al comercio internacional

e Basarse en métodos cientificos, que produzcan resultados exactos y reproducibles
e Proveer informacién sobre el método y criterio usado.

e Tener en cuenta el ciclo de vida del producto

e Promover las innovaciones

32



e Mejorar el desempefio ambiental

Son varios los paises que cuentan con un sistema de etiqueta ecoldgica. El pionero fue el de
Alemania denominado el Angel Azul creado en 1978; otras son los del Consejo Nérdico, Cisne
Blanco 1989, Estados Unidos Green Gross 1989 y Japon Ecomark 1989. En cuanto a la Union
Europea se cre6 en 1992, en Espafia, la marca AEONOR en 1994, entre otros. (Claver Cortes,

Molina Azorin, & Tari Guillo, 2011)

6. Comprador

La decision de compra se da por varios factores como la marca, decision del minorista, la cantidad,

tiempo y la forma de pago.

Existen cinco roles en la decisién de compra

Tabla 5 Roles en la decisién de compra

Roles Descripcién

Iniciador Sugiere la idea de compra

Influyente Punto de vista 0 consejo que tiene peso en la
decision

Decisor Decide sobre la compra

Comprador La que ejecuta la compra

Usuario La que utiliza lo comprado

Fuente: (Vigaray, 2005)

Tabla 6 Complejidad del precio en la decision de compra

Complejidad Baja

(Rutina, Habito, Inercia)

Complejidad Alta

(Proceso Laborioso, Largo)

Compra de repeticion

Primera compra

Compra frecuente

Compra esporéadica

Compra por impulso

Compra razonada

Compra de baja implicacion

Compra de alta implicacion

Producto de bajo precio

Producto de alto precio

Fuente: Tomado de (Vigaray, 2005)

Tabla 7 Compra prevista vs Compra impulsiva

Compra Prevista )
Realizada

Comportamiento

Modificada Necesaria

racional
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Compra Impulsiva
Recordada Planificada Pura

Comportamiento
irracional

Fuente: elaboracion propia

Metodologia

Dado el enfoque tedrico y metodologico de la investigacion, se tendran en cuenta todas las
posibles manifestaciones que modifican y determinan el comportamiento de la compradora de
alimentos ecoldgicos, orgénicos y biolégicos en Bogota, para establecer perfiles que no

necesariamente estan sujetos solo al acto de compra o productos concretos.

El tipo de investigacion es descriptiva. El principal objetivo de este tipo de investigacién
concluyente es describir algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado. (Malhorta,
2008). En este sentido, describiremos las caracteristicas de las compradoras, determinaremos la

percepcion de las caracteristicas de los productos y el grado en que las variables estan asociadas.

Hasta ese momento, se esta en condiciones de encarar un analisis de los datos obtenidos de
donde surgird la caracterizacion de los posibles perfiles de la compradora y las conclusiones sobre
la investigacion. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta
a un andlisis (Danhke & Mesa, 2005).

Se realizard un estudio cuantitativo a través de encuestas estructuradas. La investigacion
cuantitativa busca cuantificar los datos, y por lo general aplica algun tipo de andlisis. (Malhorta,
2008). Para la recoleccion estructurada de datos se preparara un cuestionario formal que

representa las preguntas en un orden predeterminado.

Luego de haber definido el tipo y el disefio de la investigacién, se define la poblacion con la cual se

desarrollara el estudio.

Poblacion

El grupo objetivo son mujeres que viven en Bogota y estan entre los rangos de edades de 20 a 40

afios, que compran productos verdes.
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Muestra

La muestra es la parte de la poblacién que selecciona y sobre la cual se obtiene la informacion

para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion y la observacién de las

variables objeto de estudio. (Bernal, 2006 )

La muestra definida para el presente estudio se defini6 de 150 encuestas para tener un 90% de

confianza y un 6,72% de error.

Para las encuestas se aplico un cuestionario estructurado, entrevistas cara a cara en puntos de

alta afluencia del target. El trabajo de campo se realizé del 08 al 13 de mayo de 2014, en los

siguientes puntos:

e NSE 3: Tunal, Comuneros, Villas del Madrigal, Fontibon y Claret
¢ NSE 4: Hayuelos, Normandia, Campin, Teusaquillo y Nicolads de Federman

e NSE 5y 6: Pasadena, Unicentro, Santa Barbara, Santa Ana y Chicé.

La férmula para identificar el tamafio de la muestra fue la siguiente:

2
n = —22P-g
p?
n= Nr
1+n,
N
1
Z — Valor asociado al nivel de confianza
0,90 > z=1,645
2)
p=0,5 g=1-p .=05
3)
Pr= error maximo permisible
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. —> 1%
6,72%

Pr= 0,0672

(1,645)2.0,5.0,5

(0,0672)2

___ 0677
0,00452

_,
|

Nr= 150

Variables
Las variables que se tuvieron en cuenta en el estudio fueron:

e Sociodemograficas: nivel socioeconémico, genero, edad, nivel educativo, tipo de actividad
econOmica, aflos de experiencia laboral, rango de salario, tenencia de articulos, localidad,
estado civil, cantidad de personas en el hogar, actividad deportiva.

e Relacién con los productos consumidos y utilizados, en su hogar hay productos
ahorradores, reciclan, imprimir, consume productos organicos.

e Psicograficos: cuales son los motivos por la cual consumen productos verdes.

e Lasensibilidad alo ecolégico, a ahorrar recursos naturales, cercania con la naturaleza.

Resultados

Un primer sondeo por internet a 50 mujeres permitio identificar la categoria a estudiar la cual fue
de alimentos. En el trabajo de campo se realizaron 150 encuestas en diferentes barrios de la
ciudad de Bogota y, después de utilizar varios procedimientos estadisticos, se pudo llegar a la

presentacion y discusién de los resultados.
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De acuerdo al analisis del trabajo de campo, se logr6 identificar el perfil sociodemografico,

psicografico y comportamiento de compra de las mujeres que viven en Bogota entre 20 y 40 afios

compradora de productos verdes.

Grafica 1 Concepto de Producto Alimenticio Verde

Concepto de
Producto alimenticio verde

Verduras frescas, naturales | 44,0%
Alimentos muy sanos, saludables | 34,0%
Alimentos sin quimicos ni aditivos | 28,0%
Alimento ecoldgico | 9,3%
Alimentos que mejoran la calidad de vida | 6,7%
Alimentos con muchas vitaminas | 6,0%
Productos cultivados en huertas sanas | 6,0%
Alimento que no afecta el medio ambiente | 4,0%
Alimentos que no contiene pesticidas | 4,0%
Alimento hidroponico | 2,0%
Alimentos ricos en isoflavones | 7%
No sabe | 2,7%

Las definiciones a la pregunta qué considera que es un producto verde, se obtuvieron respuestas

variadas, que permiten concluir que el conocimiento sobre estos productos es alta, cada persona lo

define de acuerdo a su vivencia y a los productos que ha estado expuesta.

1. Perfil Sociodemografico

Grafica 2 Perfil de la compradoras de alimentos "verdes" Estado Civil, Tenencia de Hijos, Nivel de ingresos

Perfil de las compradoras

Estado civil Tenencia de hijos Nivel de ingresos

Entre 0y 1°500

Casado 55,4%
Si 75,9%
Entre 1'500.000-2'000.000
Separado 27,7% Entre 2'000.001-4'000.000
No 241% Entre 4°000.001-6'000.000
Soltero 15,7%

Entre 6'000.001-8'000.000

24,1%

30,1%

31,3%

13,3%

Grafica 3 Perfil de la compradoras de alimentos "verdes" Edad, NSE, Educacion, Actividad
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Perfil de las CDITIP’!EO(BE

Edad NSE Nivel educativo Actividad
Estudiante I 48%

NSE 3 - 44,6% Bachiller . 33,7%
20a30 3,3% Independiente - 34,9%

32,5% Profesional - 53,0% Empleada - %0,1%

Ama de casa - 21,7%
31a40 68,7%
NSE 5y6 . 22,9% Postgrado I 13,3%

Estud y trabaja l 8,4%

NSE 4

En el cruce de variables se determinaron las caracteristicas del perfil:

e EI55,3% de las mujeres entre 20 y 40 afios, son consumidoras de productos verdes.

e Las mujeres mas jovenes, las que se encuentran en el rango entre 20 a 30 afios son
consumidoras mas heavys, debido a que consumen un 65%.

e A mayor nivel de escolaridad hay més afinidad con los productos verdes, las mujeres
bachilleres tienen 40% de afinidad y sube al 71% en las profesionales y al 79% cuando
tienen posgrado.

e Las mujeres que no tienen hijos, tienen mayor afinidad con los alimentos ecoldgicos,
orgénicos y biolégicos, con un 67% mientras que las que si tienen hijos disminuye el
porcentaje en un 53%.

e A medida que se eleva el NSE, al igual que la escolaridad aumenta la afinidad con los

alimentos ecoldgicos, organicos y biolégicos.

2. Perfil Psicografico

Al indagar sobre las actividades y preferencias se obtuvieron los siguientes resultados:

Grafica 4 Actividad deportiva de las compras de productos "verdes"
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Perfil de las compradoras

Actividad deportiva
Gimnasio 47,0%
Trotar 43,4%
Bicicleta 30,1%
Yoga 20,5%
Tenis

Pilates

Caminar

Nada

Al 100% de las mujeres les interesan los temas de medio ambiente, en el 95% también son
personas que se preocupan por el medio ambiente, siendo un tema que aumenta con el
nivel de escolaridad.

Aunque el 66% compara precios, el 92% estan dispuestas a pagar mas dinero por un
producto verde, este porcentaje también aumenta con el grado de escolaridad.

El 82% se preocupa por mirar la etiqueta que certifique los productos, y el 86% confia en lo
que dicen las etiquetas 86%.

También se preocupan por tener productos ahorradores de energia 96%

Tres cuartas partes (75%) de las mujeres encuestadas afirma que tiene una mejor imagen
de las empresas de productos verdes. El 92% confia en las empresas que hablan de
productos responsables con el medio ambiente.

Cerca del 80% tienen el habito de reciclar en la casa u oficina.

Las que compran productos verdes un 93% recicla mientras que en el target solamente
llega un 77%.

El 75% se consideran personas responsables con el medio ambiente, en el target y en las
compradoras de productos verdes sube un 90%.

Cerca del 78% reflexionan sobre temas ecoldgicas en el target y en las compradoras es el
90%.
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e Cerca del 91% afirma que si tiene la posibilidad de escoger un producto que impacte en
menos medida el medio ambiente lo hacen, en el target y en las compradoras este
porcentaje sube cinco puntos.

e Podemos concluir que las personas que compran alimentos organicos, bioldgicos y

ecoldgicos tienen mas afinidad con los temas relacionados con el medio ambiente.

3. Proceso de compra

Al determinar el comportamiento de compra (en donde adquiere los productos, cuales son sus
criterios, cuanto estarian dispuestos a pagar frente a uno tradicional), las categorias de consumo y
la disponibilidad de productos verdes en la ciudad de Bogota de la poblacion objeto de estudio, se

identificaron las siguientes conclusiones:

e En cuanto a la frecuencia de compra, hay un 6% que compra a diario, un 27% que lo
compra semanal y un 45% que lo compra quincenal.

e El 33% compra minimo semanal, el 77% compra minimo quincena y el 99% compra
minimo mensual.

e Las mujeres que tienen entre 20 y 40 afios de estratos 3 al 6, el 24% nunca ha comprado
productos orgénicos, bioldgicos y ecoldgicos. Hay un 19% que lo ha pensado pero no lo ha
hecho. Mientras que el 55% compra.

e Solamente el 1% de los que han comprado en una ocasién ha dejado de hacerlo.

e EI 35% son compradoras heavy (expresan que siempre compran productos organicos,
biolégicos y ecoldgicos)

e Las razones para no comprar son de desconocimiento de la categoria (69%), un 23% dice
gue no sabe en dénde comprarlo, un 9% no le hace falta y un 37% no sabe qué son.

e Un 31% expresa que no los compra porque considera que el precio es muy alto. Eso se
acentia mientras el NSE es mas bajo.

e Los productos organicos los compran en supermercado en un 77% y en tiendas naturistas
en un 55%.

e Las mujeres mas jovenes entre 20 y 30 afios tienen méas tendencias de comprar estos
productos en los supermercados. Las de 31 a 40 en tiendas naturistas. Los estratos 5y 6
compran estos productos en supermercados y tiendas naturistas. Las mujeres con

posgrados compran en cualquier parte.
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e Estas compradoras estan dispuestos a pagar entre un 1% y un 10% de mas en un 41%, y
otro 41% esta dispuesto a pagar entre un 11% y 20%. Y un 18% estaria dispuesto a pagar
més hasta el 40%.

e EINSE 5y 6 estaria dispuesto a pagar entre un 11 y 20% en un 45%.

e Entre mayor es el grado de escolaridad, las mujeres estan mas dispuestas a pagar mas.

e Las solteras, separadas y las que no tienen hijos estan dispuestos a pagar mas.

e De las mujeres encuestas que han tenido alguna vez intencién de comprar el 25% nunca lo
ha comprado, el 75% si lo ha comprado.

e El 70% por lo menos ha considerado en algin momento comprar productos organicos,
biolégicos y ecolégicos.

e La principal razén por la que las mujeres compran es por beneficios para la salud con un
94%, y la segunda razoén es cuidar el medio ambiente con 52%.

o El 23% afirma que es por recomendacidon médica. Lo cual indica que la razén que justifica
la compra de estos productos es por cuidar la salud.

e De ese grupo de personas, el 52% se interesan también en el tema de medio ambiente,

pero el tema principal es salud.

Grafica 5 Comportamiento frente a los productos organicos, bilégicos y ecolégicos

Comportamiento frente a los productos organicos, biolégicosy ecolégicos

Nunca he considerado comprar
m He pensado en comprarlos pero no lo he hecho
Los he comprado pero ya no volvi a comprar

En ocasiones compro en otras no

1% = Siempre compro

El 55% de las mujeres de 20-40;NSE 3-6 son compradoras de productos organicos, biolégicosy
ecologicos .

Grafica 6 Inhibidores de compra
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Inhibidores de compra

No sabe que son

El precio es muy alto

No sabe dénde comprarlos, no los encuentra

No le hacen falta

36,9%

Grafica 7 Motivadores de compra

Motivadores de compra

Salud, beneficios

Cuidar el medio ambiente

Recomendacion médica

Recomendacion familiar
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Grafica 8 Comportamiento de compra lugares de compra vy nivel de dificultad para encontrarlos

Comportamiento de compra

Lugares de compra

Supermercados

Tiendas naturistas - 44,6%

24,1%

77,1%

|

[iendas especializadas

Otro 21,7%

nn

Lugares de compra

Dificil 3,6%

Ni facil ni dificil - 26,5%

Muy facil 16,9%

53,0%

Grafica 9 Comportamiento de compra: Disposicion a pagar un sobre costo y frecuencia de compra

Comportamiento de compra

Disposicion a pagarun sobrecosto

1-10% 41,0%
11-20% 41.0%
21-30% 15,7%

31-40% | 2.4%

Frecuencia de compra

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Mas de un mes




Grafica 10 Grafica Disposicidn a pagar un sobrecosto a la frecuencia de compra

Comportamiento de compra

Disposicion a pagar un sobrecosto de acuerdo a la frecuencia de compra

100%
90%
80%
ro% 60%

60% 57%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

100%

Diario Semanal Quincenal Mensual Mas de un
mes

= 1-10%

= 11-20%
m 21-30%
m 31-40%

4. La Asociacion Verde Vivo

Teniendo en cuenta el Estado del Arte, el Marco Tedrico, y los resultados de las encuestas
realizadas en este proyecto de grado, se llegd a la conclusion que mas all4 de la construccién de
una estrategia de comunicaciones para el segmento escogido y estudiado, lo que seria adn mas
efectivo para impulsar el consumo de los productos verdes e incentivar su consumo en el
segmento y el sector de los productos verdes especificamente en la categoria de alimentos
ecoldgicos, organicos y bioldgicos, es la creacion de una asociacion que agremie a los

empresarios verdes esto con unos objetivos claros:

- Agremiar a los empresarios verdes para brindarles asesoria, capacitacion y certificarlos

con el sello verde.
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- Hacer pedagogia con los consumidores para aumentar el conocimiento sobre la categoria.

En este sentido a continuacién se hace un analisis de definicion de la marca y el plan de

comunicaciones para la presentacion y sostenimiento de la asociacién y el sello verde.
4.1 Definicién de la Marca

Sistema de Identidad de Marca
Marca como Producto

Alcance
Unir y agrupar a los empresarios de alimentos verdes dandoles asesoria, capacitacion y

acompafiamiento. Brindandoles un mejor bienestar y apoyando el desarrollo del gremio a nivel

nacional.

Atributos
Oportunidad de crecimiento para las empresas, expertos en temas verdes, apoyo y capacitacion,

aseguramiento de la calidad y promocién del consumo.

Valor / Calidad
En términos de costos se tendra un monto de dinero para poder hacer parte de la asociacién que

da el derecho a las empresas a acceder a la asesoria y a la aplicacion para el sello.

Usos
Las empresas de alimentos verdes tendran la informacion del sector a la mano y contaran con

asesoria. La asociacion se encarga de promover, promocionar, publicar, informar, divulgar,
fomentar, educar, cooperar, coordinar, premiar, mejorar, y defender los productos verdes que

cumplan con los requisitos. Ademas tendran el sello de aseguramiento en calidad.

Usuarios
Usuario primario: Empresarios de alimentos verdes

Usuario secundario: Consumidoras.

Pais de Origen
Es una asociacién de origen colombiano.
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Marca como Organizacién

Atributos

Somos la primera y Unica asociacién del pais en brindar asesoria integral a todos las empresas de

alimentos verdes, bioldgicos, ecoldgicos y organicos.

Damos el aval y el sello que certifica que el producto cumple con los requisitos para ser

considerado alimento verde biol4gico, ecoldgico y organico.
Preocupacion por la calidad de vida de los productores verdes.
Expertos en productos de alimentos verdes.

Local vs Global
Somos una compariia con foco local, que se preocupa por los empresarios verdes de todas las

regiones del pais.

Marca como Persona

Personalidad
Es un mujer de 40 afios, experta, seria, responsable, honesta, confiable, adulta, innovadora, se

preocupa por el medio ambiente, por los temas bioldgicos, ecoldgicos, y organicos, es un buena

ciudadana.
Tendria la personalidad de tipo NOEMI SANIN.

Relaciones Marca / Cliente
Aliada, amiga fiel, consejera, especialista, formadora, auditora y validadora.

Marca como Simbolo

Imagineria Visual
La asociacién se llamara Verde Vivo

Figura 3 Logo Verde Vivo

L

verdevivo

veradevivo

46



Figura 4 Etiqueta Ecolégica Verde Vivo

Figura 5 Explicacion dela Etiqueta Ecoldgica Verde Vivo

)

Figura 6 Explicacion del significado del logo

Planta creciendo Corazon: Color Verde:
en la tierra:

Fuente de vida y simbolo de Afinidad con la naturaleza,

compromiso, representa la crea un sentimiento de

visién amigable de la marca. relajacién, calmay paz
interior que proporciona
equilibrio interior. Evoca
naturaleza, armonia,
crecimiento, exuberancia,
fertilidad, frescura,
estabilidad y resistencia.

Organismo vivo, simbolo
ambiental y de compromiso
ecoldgico. Es la unidad
fundamental del desarrollo
natural, y representa el
vinculo de la tierra con la
vida.

Figura 7 Dimensiones del logo Verde Vivo



Figura 8 Paleta de Colores del logo Verde vivo

CMYK

85-10-100-10
100%

75%

50%

25%

Figura 9 Letras Logo Verde Vivo

AaBobCc01234

ITC Avant Garde Gothic Std - Extra Light

ITC Avant Garde Gothic Std - Book
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789(#$%&/=¢2i1" *[1"")

ITC Avant Garde Gothic Std - Medium
AABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcedefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789(#$%&/=¢2i!" *[1™")

Propuesta de Valor

Beneficios Funcionales

Asesorar y certificar a las empresas de alimentos verdes. Generar pedagogia a consumidores.

48



Beneficios Emocionales
Los agremiados se sentiran respaldados y validados por un experto. Y las consumidoras sentiran

gue estan consumiendo productos confiables.

Beneficios de Autoexpresién
Los agremiados se veran como compafiias y personas verdaderamente verdes, que cumplen con

altos estandares y requisitos para poder ser verdes. Y los consumidores se veran como personas

responsables con el medio ambiente.

4.2 Plan de Comunicaciones

Estrategia General de Promocién y Difusion

Objetivo de la Estrategia
e Comunicar los servicios que la Asociacion ofrece a las empresas de alimentos verdes

biolégicos, ecolbdgicos y organicos.

e Posicionar el sello verde como garante que es 100% verde biol6gicos, ecoldgicos y organicos.

e Visibilizar los beneficios e informacién de los productos verdes para aumentar el consumo.

Alcance esperado - Publico Objetivo
e Empresarios de productos verdes

e Mujeres consumidoras de productos verdes

Impacto
Al 100% de las mujeres encuestadas les interesan los temas de medio ambiente, el 95% son

personas que se preocupan por el medio ambiente. Incluso estan dispuestas a pagar mas dinero

por un producto verde en el 92%.

Vale la pena resaltar que el 82% se preocupa por revisar la etiqueta que certifica que los productos

son verdes, y el 86% confia en lo que dicen las etiquetas.

En este sentido, una estrategia de comunicaciones adecuada permitird que el sello le sirva tanto a
las empresas de alimentos verdes, como al consumidor final, en este caso el perfil estudiado las

mujeres, para certificar que cumplen con los requisitos para ser considerado verde biologicos,
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ecoldgicos y organicos y para dar a conocer los beneficios de tenerlo y la importancia de revisar

que la etiqueta lo tenga.

Asi mismo hacer pedagogia sobre los productos verdes biolégicos, ecoldgicos y organicos,
teniendo en cuenta el desconocimiento que existe sobre las caracteristicas del producto para ser

considerado verde y en donde encontrarlos.

Diagndstico de Medios de Comunicacion
Teniendo en cuenta los mas recientes estudios de medicién de audiencia en Bogota y el

comportamiento de las mujeres basado en el estudio de la firma Lexia “Segmento Emergente”, en
el que realiz6 etnoramas individuales en triadas para observar e interpretar las acciones, espacios,
objetos, simbolos y significado del segmento de mujeres de 24-45 afios y un panel online para
obtener informacion psicografica y de consumo del segmento a 62 mujeres, se identifica que el
periddico que mas leen es El Tiempo y adn, teniendo el primero una lecturabilidad del 1.130.167 y
el segundo de 731.165., revistas como Hola, Carrusel, Alé, Cromos, TV&Novelas, Elenco, son las
revistas que mas leen. Segln menciona el estudio de Lexia, el consumo digital de estas mujeres
es alto, un 92% de las mujeres tiene Facebook, el 50% usa You Tube, y el 47% Twitter y el 40%

google +.

Etapas del Mensaje

Grafica 11 Fases del mensaje

v

FASE |
Warmup

-Fortalecer
reconocimientoy

empresas y los
ciudadanos en lo
ElnlIENE]

FASEII
Expectativa

validadores

FASE 11l
Lanzamiento

las mujeres

FASE IV
Sostenimiento

-Visibilizar las ; |

g 8 consolidar atributos teristi - Consolidar Desarrollar un
il ce (os pro SHEE R lanzamiento plan de
=5 B Unicas de los como “dia D" de seguimiento con
g Q productos verdes un sello que actividades de

1] )
[N 9 -Posicionar vision involucra y BTL, ATL, PR,
g g sobre el rol de las TaEEEs beneficia a todas foros,

documentos,

redes sociales,
etc

Fuente: elaboracion propia
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Etapa de Warm up

Nombre, descripcion del Medio y estrategia - ATL
Revistas y Prensa: estos seran los medios en los que se va a llegar al target, especificamente las

secciones de vida de hoy, salud, bienestar y medio ambiente.

Se tendra una seccioén patrocina “lo que hago por el planeta” en donde celebridades compartan sus
buenas practicas con el medio amiente y den un tip. En medios como El Tiempo, Revista Nueva,

Carrusel, Al6, Cromos, Elenco y TV&Novelas.

Asi mismo, se hardn avisos de la Asociacion en medios impresos empresariales como La
Republica y El Espectador, y secciones patrocinadas para destacar nuevos emprendedores que

sean productores o comercializadores verdes, en revistas como Huella Social y Revista RS.
Internet y redes sociales:

Lo digital, internet y las redes sociales son medios importantes para el target estudiado, debido a
que son personas que estan expuestas constantemente a ellas, y es un canal efectivo para llegar a
ellos.

La asociacion contara con una pagina web, que incluya toda informacion que requieran tanto las
empresas como el consumidor final. Para las empresas se tendran capacitaciones online y
tutoriales para obtener el sello verde; para los consumidores se tendra una plataforma informativa

sobre nuevos productos y temas relacionados con estos.

Asi mismo, se tendra un Fan Page en Facebook, Twitter e Instagram,

Nombre, descripcion del Medio y estrategia - BTL
Debido a que nuestro target es deportista se hardn activaciones en la ciclovia, en tiendas

especializadas, gimnasios, maratones, y en las secciones de productos verdes de los

supermercados.

En la ciclovia, gimnasios y maratones tendremos puntos de refrescancia en los que podran tomar

agua de un rio de Cundinamarca.

En las tiendas especializadas y supermercados se tendran codigos QR para que la gente pueda

verificar si el producto es verde.

Presencia en Ferias:
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Se aprovecharan las ferias afines a temas de medio ambiente como

e FIMA

e Bellezay Salud
Medios Alternativos:

Se desarrollara una aplicacion desde la cual las personas pueden verificar si el producto es verde
para el consumidor y para las empresas averiguar sobre nuevas capacitaciones y proceso de

certificacion.

Etapa de Expectativa

Nombre, descripcion del Medio y estrategia - ATL
Prensay revistas

En la fase de expectativa se mantendran los avisos en revistas dirigidas a las mujeres, y se

patrocinara una seccion que se llame “mi producto verde recomendado”.

En redes sociales se haran campafas invitando a las celebridades mujeres a subir fotos en
Instagram y Facebook comiendo su producto verde favorito, y teniendo actitudes positivas hacia el

medio ambiente, que todas lleguen a la pagina web de la asociacion.

Etapa de Lanzamiento
ATL , BTL, PR:

Se tendra una cortinilla en los noticieros en las secciones de medio ambiente, que introduzca a una
seccion sobre el cuidado del planeta. En la cortinilla se presentara la asociacion y los requisitos de

los productos verdes. Se haria en Caracol Noticias y RCN Noticias de las noches.

En los supermercados y tiendas especializadas se haran activaciones de marca con famosos

cocinando recetas con productos organicos, bioldgicos y ecoldgicos.

Para el lanzamiento se hara una rueda de prensa de presentacién de la asociacién y del logo, en
el restaurante Suna. Se invitaran miembros del Gobierno, del Ministerio de Medio Ambiente, de
Proexport, de del Ministerio de Comercio, la Superintendencia de Industria y Comercio, ONGS
ambientalistas, celebridades, medios de comunicacion que cubren la fuente de empresas y medio

ambiente.
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Se hara un almuerzo privado con lideres de opinidn ambientalistas, columnistas de medios
tradicionales, blogueros, twiteros, instagramers, con el propdsito de presentar la asociacion y el

sello.

Etapa de Sostenimiento
Se seguird patrocinando las secciones en las revistas como Elenco, TV & Novelas, Alo, Carrusel,

Cromos, Caras.

Realizacion de actividades que permitan tener el tema de los productos verdes en la mente,

corazon y alma de las empresas y consumidores:

e Creacion del Foro Nacional de Productos Verdes

e Documentos informativos sobre productos verdes

e Divulgacion en redes sociales a las empresas que se les certifique con el sello.

e En las tiendas especializadas entregar un simbolo a las compradoras de productos verdes
que puedan poner en su bicicleta, patines, mat para hacer yoga.

Plataforma Conceptual de la Estrategia

Tono de la Comunicacién
El tono debe ser cercano, abierto, amigable, proteccionista, que se preocupa por el futuro de las

préximas generaciones.

Racional
La asociacion brinda un acompafiamiento integral a los empresarios verdes, y ademas los certifica,

dando el aval que cumple con los requisitos para ser verde. Y genera pedagogia a los

consumidores para que sepan los beneficios de los productos verdes y donde encontrarlos.

Insights
Esto es lo que piensan las mujeres sobre lo que es un producto verde

e “Al consumir productos verdes me veran ecolégica y saludable”
e “Cuando como alimentos orgéanicos, siento que cuido mi salud y a la vez protejo el medio

ambiente”

Planteamiento Creativo
Grafica 12 Planteamiento creativo
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Los alimentos verdes me ayudan a Verde Vivo me da todo el conocimiento

cuidar el medio ambiente y a mi para identificar un verdadero producto
bienestar verde
Engagement Knowledge
Lo que vincula el cliente con la Comunicacion de un nuevo
marca beneficio.

Temas relevantes a comunicar
e Los alcances de la asociacion para apoyar a los empresarios verdes bioldgicos, ecologicos y

organicos, y lograr aumentar el consumo de los productos verdes.
e Lainformacién sobre etiquetas de productos verdes biolégicos, ecolégicos y organicos.
e Los requisitos para obtener el sello y lo que significa tenerlo.

¢ En donde encontrar productos verdes y por qué comprarlos.

Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer el perfil y comportamiento de compra de
productos alimenticios verdes del género femenino entre 20 y 40 afios de la ciudad de Bogota. Se
identifico el perfil de la compradora de alimentos ecoldgicos, bioldgicos y organicos, teniendo en
cuenta las variables socio-demograficas, psicograficas, el proceso de compra, las categorias de

consumo Yy la disponibilidad de productos verdes.

La mayoria de las encuestadas revelan una afinidad alta con los productos alimentos ecol6gicos,
biolégicos y organicos, un 75% ya son compradoras de productos verdes. Al observar el perfil de
la muestra, las compradoras tienen formacién académica de nivel pregrado y posgrados, y con

salarios altos.
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Las variables socio-demograficas analizadas son relevantes para explicar el comportamiento dado
que el estado civil y la tenencia de hijos si impacta la compra. En cuanto a las variables
psicograficas, permitieron determinar que éstas si son mujeres que se preocupan por tener

practicas amigables con el medio ambiente.

La hipétesis planteada se comprob6. Dado que el 75% de las mujeres si estan dispuestas a
comprar y consumir alimentos organicos, ecologicos y biolégicos. Existe una desinformacion de los
productos y no saben en donde comprarlos pero si les interesa adquirirlos. Se evidencia un alto
interés por estos, bien sea por el cuidado de la salud o por el cuidado del medio ambiente,
teniendo como resultado que ellas estarian dispuestas a pagar hasta el 20% mas del precio de un

producto regular, lo cual es un indice importante.

La emergencia y proliferacion de la necesidad de preservar el ambiente y de caminar hacia la
sostenibilidad tiene repercusiones visibles a nivel de mercado, especificamente con relacion al
comportamiento del consumidor, y es cada vez més importante entender este cambio como un

desafio a nivel de la gestion, en general, y del marketing en particular.

Es importante tener en cuenta que la tematica ambiental ha asumido un papel cada vez mas
importante en la formulaciéon de las estrategias de desarrollo empresarial y de la sociedad en
general, reconociéndose como un problema que pone en causa la viabilidad del crecimiento
sostenible. Las empresas al entender este panorama desarrollan productos sostenibles en todas
sus dimensiones, ambiental, social y econémico. Para las empresas este es un segmento
importante debido al mejoramiento de la percepcién de las compafilas dependiendo si tiene

productos verdes, esto podria ayudar a mejorar la reputacion de las compafiias.

Al ser personas que se preocupan por el medio ambiente, las hace sentir afines con los productos
verdes. Otro factor a resaltar es el comportamiento de compra, la regularidad es alta, la importancia
que estas mujeres le dan a las etiquetas es un indicador relevante, mas del 80% las revisa y confia

en lo que dice.
La intencion de compra es alta entre el segmento, el 91% escogeria un producto que impacte en
menor medida el medio ambiente, sin embargo al momento de comprarlo este porcentaje baja a

75%, siendo todavia un indice importante.

El proyecto de grado es un avance en materia tedrica, debido a que hasta el momento este es el

primer estudio de este perfil y no existia una compilacion de informacion sobre el tema. El aporte
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académico de este estudio es plantear la creacion de la asociacion Verde Vivo dado que es una
iniciativa que deberia ponerse en marcha para sacar provecho del segmento y target estudiado,
para potencializar el sector de productos verdes, incentivar y aumentar el consumo de los mismos.
Sumado a esto, para generar pedagogia y disminuir los indices de desconocimiento de los

productos.

Este informe contribuye a aumentar el conocimiento de este tema, proveyendo datos relevantes en
el area de estudio del comportamiento de la mujer consumidora de alimentos bioldgicos,

ecoldgicos y organicos de la ciudad de Bogota.

Las consumidoras se preocupan por la compra de productos amigables con el medio ambiente y
tiene una mejor percepcion de las empresas que se muestran ambientalmente responsables. A
nivel del marketing verde se esta lanzado el desafio de agrupar y anticiparse a una forma creativa
de manejar el sector de productos verdes. Primero enfocando la comunicacion del producto hacia
el cliente, educando y alertando al consumidor hacia la problematica ambiental, y dando mensajes
de beneficio ambiental asociado al producto, y en que el impacto efectivo tendra en la preservacion

ecolbgica.

Dado a la importancia del perfil de las mujeres estudiadas y a la preocupacion de las empresas, se
plantea la creacion de Verde Vivo una asociacion que agrupe a los empresarios verdes que los

capacite y los certifigue para aumentar el consumo de los alimentos verdes.

Con relaciéon a este trabajo de investigacién se detectaron las siguientes limitaciones, que se
deberan tener en cuenta en el andlisis de los resultados y en la concepcion de estudios similares
en el futuro. Primero la falta de presupuesto para realizar el trabajo de campo a un mayor nimero

de mujeres entre 20 y 40 afios y segundo el desconocimiento de la categoria en el pais.
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Lista de Apéndices

Apéndice 1 Encuesta

Mayo 2014

Nombre entrevistado: Teléfono:

Barrio:

Entrevistador: Fecha:

may 2014

Buenos dias / Tardes / Noches, mi nombre es Shirley Mejia, trabajo para AUCTOR LTDA. Estamos
haciendo unas encuestas, y quisiera que usted me colabore con esta entrevista que dura 5
minutos.

SUS OPINIONES SERAN TRATADAS DE FORMA CONFIDENCIAL, POR LO TANTO, SIENTASE LIBRE DE
HABLAR CON FRANQUEZA.

Hoy les vamos hablar de alimentos organicos, biologicos y ecologicos que son los productos
que se cultivan, crian y procesan utilizando métodos naturales y no contienen aditivos
quimicos ni compuestos sintéticos.

Demograficos
Cuantos afos Me podria decir por favor el Me puede indicar su Tiene
cumplidos tiene estrato de su recibi6 de - Estado Civil I
. P grado de escolaridad hijos
usted? energia eléctrica?
20 a 30 anos 1 NSE 3 3 Primaria 1 Casado 1 Si
31 a40anos | 2 NSE 4 4 Bachiller 2 Separado 2 Cuantos
NSE5Y 6 5 Profesional 3 Soltero 3 No
Post grado 4 Viudo 4
Ninguno 5
Actividad econémica Qué actividad deportiva realiza usted? Cual es su Nivel de ingresos?
Estudiante 1 Gimnasio 1 Entre 0y 1°500 1
Independiente 2 Trotar 2 Entre 1°500.000-2°000.000 2
Empleado 3 Tenis 3 Entre 2°000.001-4’000.000 3
Ama de casa 4 Bicicleta 4 Entre 4°000.001-6’000.000 4
Estud. y trabaja 5 Yoga 5 Entre 6°000.001-8’000.000 5
Pilates 6 Mas de 8°000.000 6
Otra 7
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P2. Como define usted el concepto de “producto alimenticio verde”?

Usted o algin miembro de su familia trabaja en alguna empresas de? ...

K

P1. Por favor responda si o no a las siguientes frases

NO

a- Consume usted alimentos organicos, bioldgicos y ecologicos?

b- Le interesan los temas de medio ambiente?

c- Se considera usted una persona que se preocupa por el medio ambiente?

d- Usted paga algo mas de dinero para adquirir un prod. que no dané el medio ambiente?

e- Acostumbra a revisar en la etiqueta que el producto tenga sello que certifique que es organico?

f- Utiliza usted productos ahorradores de energia?

g- Confia usted en las etiquetas de productos organicos, biologicos y ecoldgicos?

h- Compara los precios entre productos organicos , biologicos y ecologicos y productos tradicionales?

i- Tiene usted una mejor imagen de las compaiias productoras de productos organicos, bioldgicos y ecologicos?

j- Confia en las empresas que hablan de productos responsables con el medio ambiente?

k- Tiene usted el habito de reciclar en su casa u oficina?

l- Se considera usted una persona ambientalmente responsable?

m-Reflexiona frecuentemente sobre temas ecoldgicos?

[ S QUL U L U JEIE U (IS U JNIE G JUNIE G QR U SR\ NV U RVIE U |

n- Cuando puede escoger, opta por un producto que impacte menos al medio ambiente?

1

NININ DN NINININNNNNNN

a- Agencia de publicidad, promociones, investigacion de mercados

1

2 Si “SI” >TERMINAR

b- Empresa de alimentos

1

2 Si “SI” >TERMINAR

ecologicos?

P3. ;Qué frase explica mejor su comportamiento frente a los productos organicos, bioldgicos y

3. Los he
1. N h 2. He pensado en comprado 4. En ocasiones
’ up:j:a d € comprarlos erop 2 1o ’ COMDIO en 5. Siempre
considerado pero no lo he pero 'y p compro
comprar hecho volvi a otras no
comprar
1 2 3 4 5
Pasar a P4 Pasar a P4 Pasar a P5 Pasar a P5 Pasar a P5
P4. ;Por qué no compra productos organicos, biologicos y ecologicos?
El precio es muy ,NO sabe donde No le hacen No sabe qué ,
compralos, no los Otro, cual?
alto falta son
encuentra
1 2 3 4 9
Termine
P5. ;Donde compra alimentos organicos, bioldgicos y ecologicos?
Tiendas especializadas Tiendas naturistas Supermercados Otro, cual?
1 2 3 9
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P6. Cuales son las razones por las que usted compra alimentos organicos, bioldgicos y ecoldgicos?

Salud, beneficios 1

Cuidar el medio ambiente

2 Recomendacién medica

Recomendacion familiar

Otro, ctal?

P7. Qué porcentaje de sobreprecio esta dispuesto a pagar cuando compra productos organicos,
biologicos y ecologicos?

0 0 209 _AN° _ _ANY 709 71- 81- MéS del
1-10% 11-20% = 21-30% @ 31-40% @ 41-50% @ 51-60% @ 61-70% 80% 90% 90%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

P8. En una escala de 1 a 5, donde “1 es Muy dificil” y “5 es Muy facil”, diga que dificultad se
tiene en Bogota para conseguir lugares que vendan productos organicos, biologicos y ecoldgicos?

Ni facil ni .. .
Muy dificil Dificil dificil Facil Muy facil No se
1 2 3 4 5 9

P9. Cada cuanto compra productos organicos, biologicos y ecologicos?

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Mas de un mes

1

2

3

4

5
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