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Resumen

Este trabajo tiene como principal objetivo responder a la pregunta: ¢Cuales son las brechas
generacionales entre los perfiles del consumidor y las barreras de compra en el mercado
ecoldgico en la ciudad de Bogota? Mediante una investigacion cualitativa que se dividio en 3
fases. En la primera, se clasificaron los encuestados en uno de los 6 perfiles de los consumidores
ecoldgicos y se distribuyeron en los rangos generacionales, en la segunda fase se analizaron las
barreras de los consumidores mediante el marketing mix. En la fase final y a manera de
conclusion, se desarrollaron 4 puntos de un plan de mercadeo que es Util para la industria en

general y no Unicamente para una empresa en especifico.



Introduccion

En las ultimas décadas los problemas ambientales se han convertido en complejos
escenarios a partir de los cuales se despliegan un sinnumero de reflexiones en torno a las
circunstancias econémicas y de desarrollo social que enfrenta la sociedad moderna. Los
potenciales efectos adversos derivados de la insercion de eventos tecnologicos, modelos de
crecimiento y de un modelo de desarrollo cada vez mas dependiente del consumo y uso de los
recursos naturales que han generado un panorama de insostenibilidad que pone en peligro la
propia base material de la vida humana, dando con ello paso a la denominada sociedad del riesgo

(1998).

Una de las principales apuestas para mitigar el crecimiento de este desalentador panorama
son las iniciativas ecologicas con las cuales se pretender mantener un modelo de consumo
responsable y sostenible que no tenga repercusiones en el medio ambiente. Para potenciar el
desarrollo ecoldgico emergente, se debe disponer de un nicho que cuente con la informacion
necesaria sobre los productos y procesos disponibles, que estén dispuestos a cambiar sus

preferencias de compra.

Para entender en profundidad como es la percepcion del consumo de productos
ecoldgicos en la ciudad de Bogota, este trabajo plantea la siguiente pregunta de investigacion
¢ Cuadles son las brechas generacionales entre los perfiles del consumidor y las barreras de

compra en el mercado ecoldgico en la ciudad de Bogota?



Para darle respuesta a esta pregunta, esta investigacion se compone de tres etapas.
Inicialmente se plantea la categorizacion del consumidor en 6 tipos de perfiles anteriormente
predeterminados por la empresa Kantar a través del estudio Green Thermometer. Una vez
perfilados los consumidores se relacionan con el ciclo de vida en el que se encuentray se
propone el andlisis generacional para asi poder ver si se presentan ciertos patrones y llegar a

identificar tendencias.

En la segunda etapa se identificaran las barreras que existen a la hora de comprar
productos ecoldgicos, para esto tomamos un articulo académico de la Universidad del Pais Vasco
donde se analizan las barreras en cada uno de los cuatro componentes del marketing mix (Plaza,
precio, producto y promocion). Finalmente, con los resultados anteriormente obtenidos se
plantea como Ultima etapa la propuesta de un plan de mercadeo direccionado a las empresas que
estén interesadas en la industria ecoldgica en la ciudad de Bogota. Al tener en cuenta las
variables del marketing-mix, otorga a las empresas la capacidad de favorecer o dificultar de

manera directa el consumo de este tipo de productos. (Bamberg & Moser, 2007).

El valor de esta investigacion se ve reflejado en las acciones que pueden llegar a tener las
campafias de mercadeo de las empresas interesadas en el sector basado en las verdaderas
necesidades de sus clientes potenciales, incrementando asi sus ventas y teniendo un mayor
alcance, ya que esclarece la percepcion y aceptacion de los consumidores Bogotanos frente al

consumo de productos ecoldgicos y su posicion frente a este movimiento.



Ademas, como fue antes mencionado las industrias ecoldgicas son una potencial solucion
a los problemas ambientales que hoy se enfrentan a causa del consumismo y del deterioro de los
recursos naturales. La intencién de esta investigacion es impactar de manera positiva en el
desarrollo de las industrias emergentes que mitigan el dafio ambiental y poder plantear un

panorama amigable de desarrollo y crecimiento sano.

Obijetivos de la Investigacion

Objetivo General:
Analizar las brechas generacionales entre los perfiles del consumidor, y las barreras de

comprar en el mercado ecoldgico para poder plantear un plan de mercadeo efectivo

Objetivos Especificos:
e Categorizar los perfiles del consumidor verde y distribuirlos en los rangos
generacionales.
e Establecer las diferentes barreras de compra de cada uno de los perfiles identificados
mediante un analisis del consumidor basandose en el concepto de marketing mix.
e Plantear elementos relevantes para un plan de mercadeo que vincule los perfiles de

consumidores y barreras de estos mismos.



1. Marco Tebrico

A continuacion, se definirédn las variables con las cuales se desarrollara la investigacion,
enfocandose en determinar las caracteristicas principales del mercado ecoldgico con el fin de
poder determinar las condiciones que hacen que un consumidor prefiera 0 no un producto el cual
respete las buenas practicas ambientales y sociales, frente a uno tradicional. El enfoque que
tendra la investigacion tiene como fin generar el disefio de un plan de mercadeo el cual resalte
los principales atributos, caracteristicas de los productos y tenga presente lo que buscan los
consumidores a la hora de ejecutar una compra de este tipo de productos responsables con el

medio ambiente.

1.1 Productos Ecolégicos

1.1.1 Producto ecoldgico y tipos

Los productos ecoldgicos son aquellos que, en todo su proceso de produccion, no utilizan
ningun producto quimico, estos han sido elaborados bajo métodos amigables con el medio
ambiente, es decir, que han evaluado su linea de produccion con el fin de optar por alternativas
sustentables. Existen diferentes tipos de productos ecoldgicos como lo son los Productos

Organicos, Articulos reutilizables y Productos Veganos (Cultura Ambientalista, 2020).

Productos organicos
Este tipo de productos han tenido una produccion y desarrollo totalmente natural sin la
intervencion de productos quimicos, son considerados productos ecoldgicos porque son el

resultado de la agricultura sostenible. Se caracterizan porque son mucho mas saludables ya que



al excluir los componentes quimicos se mantiene gran parte de las propiedades nutricionales
mas favorables, esto es debido a los métodos de cultivo que promueven una gestion eficiente de

los recursos naturales.

Articulos reutilizables

En la actualidad son muchos los productos de caracter desechable, dichos productos son
elaborados con materiales altamente contaminantes, un claro ejemplo de este es el plastico. Una
alternativa la cual ayuda a controlar el constante incremento de este grave problema de
contaminacion son los articulos reutilizables, los cuales estan disefiados para tener una mayor
vida util como los son las bolsas reutilizables, bolsas ecoldgicas para aperitivos, coberturas
envolventes reutilizables, servilletas de tela, toallas himedas reutilizables, vasos de acero

reutilizable, pajitas de metal, copas menstruales, etc.

Productos veganos

Los productos veganos hacen referencia a todo aquello que no proviene de origen
animal.
Este tipo de productos tienen como objetivo preservar el medio ambiente en general. Sin
embargo, muchos de estos pueden tener origen sintético y de esta manera su linea de produccion

podria contaminar en gran medida.

1.1.2 Tendencia del mercado de productos ecoldgicos

Juan Luis Isaza, profesional de publicidad y Marketing con experiencia como estratega,

senior en agencias creativas, digitales y de medios con amplia experiencia en planificacion



estratégica, deteccion de tendencias, branding, comunicaciones tradicionales y digitales, realiza
un estudio de tendencias cada afio, en su reporte anual para el afio 2021, plante0 en su octava
tendencia “Vergonzosa culpa”, en donde con la llegada de la pandemia COVID-19 se pudo
evidenciar a las personas dandose cuenta del dafio que han provocado al medio ambiente,
generando un sentimiento de culpa, debido a todo lo que pasaba en torno al confinamiento. En
este sentido, se pudo presenciar un fendmeno nunca antes visto: el mundo en pausa y con esto la
mejora de la calidad del aire en muchas ciudades, junto a esto alrededor del mundo empezaron a
circular videos en los cuales muchas especies trataban de recuperar sus habitats donde antes

estaban llenos de turistas.

A partir de esto el mundo empezd a sentir vergiienza frente a su comportamiento con el
medio ambiente, es de esta manera como las marcas de ahora en adelante se enfrentaran a un
consumidor el cual es consciente de los efectos del cambio climético y busca toda costa una
manera de reparar los dafios ocasionados en el pasado compensando su huella de carbono con

nuevas acciones, consumiendo marcas responsables. (Juan I, 2021)

1.2 Percepcion de productos ecologicos

1.2.1 Preocupacion ecolégica

El mundo estd cambiando a una gran velocidad, es por esto que las industrias estan
teniendo que adaptarse a una nueva realidad que exige flexibilidad, resiliencia y creatividad. El
Consumidor del Futuro analiza los variables macroeconémicas y sociales para comprender cémo
evolucionaran los deseos, gastos y gustos del consumidor. Zimmer, Stafford y Stafford (1994)
sefialan que entender las dimensiones de la preocupacion por el medio ambiente en el mercado

de consumo es el primer paso para desarrollar estrategias de marketing ecoldgico, ya que nos



permite tener un panorama real del mercado y del consumidor. Kim y Choi (2005) argumentan
que las preocupaciones de los consumidores sobre asuntos medioambientales pueden no
traducirse en comportamientos pro ambientales, pero destacan que las personas las cuales en
realidad tengan una gran preocupacién por el medio ambiente si resultan ser mas mas propensos

a comprar productos ecologicos que aquellos menos preocupados por estos temas.

1.2.2 El cambio climéatico como una amenaza al desarrollo de la industria ecologica

“Entre las peores consecuencias del cambio climético estan la escasez de agua y/o la
contaminacion como resultado de las inundaciones, las sequias o las condiciones meteoroldgicas
extremas” — Unicef. Esto altera de manera drastica las cosechas de la materia prima y los
procesos que esto conlleva, una manera de contrarrestarlo es utilizando quimicos y procesos
industriales que no son muy amigables con el medio ambiente. Como sabemos, la industria
ecoldgica tiene como objetivo no utilizar estos componentes por esto muchas veces estos
procesos de investigacion y produccién son méas costos y toman mas tiempo que los

convencionales.

1.2.3 Sentimientos del consumidor.

El equipo de investigacion global de WGSN (World Global Style Network) empresa lider
en pronosticos de tendencias de moda e industrias creativas, ha clasificado en cuatro grupos los
principales sentimientos de los consumidores a nivel global para el afio 2022 (WGSN, 2020) :

e El miedo se manifiesta de formas distintas dependiendo de la generacion, este es el
sentimiento méas predominante segun los 13 equipos de analisis regional de WGSN, este

sentimiento de miedo pude generar diferentes frustraciones las cuales afectan a los



diferentes grupos de interés, las mas comunes son: la Ecoansiedad, la Incertidumbre
economica y el Contagio emocional.

e El segundo sentimiento del consumidor es el de una sociedad desincronizada, el cual es
aquello en el que la poblacion sigue haciendo las mismas cosas, pero ya no las hacen de
forma simultanea.

e El tercer sentimiento es resiliencia equitativa, es decir la capacidad para resistir, absorber,
recuperarse y adaptarse con éxito a las adversidades o circunstancias.

e Como ultimo sentimiento tenemos el optimismo radical, que segln la investigacién de
WGSN, para 2022, un optimismo radical rompera con la negatividad y causara un
inmenso sentimiento de felicidad y placer, serd algo muy diferente a lo que estamos
acostumbrados con la indignacion y el miedo que los medios informativos nos brindan

con sus titulares de prensa en los ultimos afios.

1.2.4 Buena practica ambiental

Las Buenas Practicas Ambientales son todas las acciones que procuran reducir el impacto
ambiental negativo que causan las actividades y los procesos industriales, el beneficio de buenas
practicas estd comprobada y radica en su bajo coste y simplicidad de poner en marcha, asi como

a los répidos resultados obtenidos. ( Fundacién Promocion Social, 2017)

A continuacion presentaremos alguna de las buenas practicas:
e Reduce, reutiliza y recicla los objetos y materiales lo maximo posible.

e Separa correctamente los residuos en los contenedores correspondientes.
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e Consume la energia necesaria, sin derrochar ni malgastar.

e Utiliza medios de transporte publico y minimiza el uso del vehiculo privado.
e Aprovecha los objetos hasta el final de su vida util.

e Minimiza el ruido al maximo posible, ya que causa contaminacion acustica.
e Apuesta por las medidas de ahorro de agua.

e No emplees el desagiie como vertedero para deshacerse de desperdicios.

e Evita utilizar productos agresivos con el medio ambiente.

e Los residuos peligrosos deben ser gestionados por una entidad autorizada.

1.2.5 Tipos del green consumer
Un green consumer son los consumidores preocupados por el medio ambiente que compra y usa
productos ecologicos con el fin de minimizar los dafios al medio ambiente. Existen 6 tipos de
consumidores: 360° Green, Green Society, Green Shopper, Green Pocket, Dream Green y Zero
Green. (Kantar, 2016)
e 360° Green son los que realmente tienen actitud y pensamiento verde.
e Green Society son consumidores para los cuales es mas importante solucionar problemas
de tipo social tales como, la pobreza, el hambre y la educacion.
e Green Shopper estos consumidores creen mucho mas en el concepto y esto se refleja
principalmente en sus compras.
e Green Pocket les interesa el tema, pero desde un punto de vista econémico. Los
beneficios por ahorrar son mas importantes que el cuidado del medio ambiente.
e Dream Green son consumidores que suefian con un mejor planeta, pero hacen muy poco

en pro de el.
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e Zero Green, el cuidado del medio ambiente no es su prioridad, tienen cero conciencia

ambiental.

1.3 Intencion de compra

1.3.1 Sociedad de riesgo

Para Ulrich Beck, la sociedad actual es una sociedad de riesgo en el sentido de que esta
enfocada constantemente en debatir, prever y gestionar riesgos que ha generado ella misma,
desde catastrofes naturales, hasta pandemias y terrorismo. Segun Beck las principales
caracteristicas que mostraban las fronteras de desigualdad y de inseguridad estaban siendo
profundamente alteradas por fuertes procesos de individualizacion y de fragmentacion familiar y
social, a cuesta de los cambios generados por la globalizacion y la revolucién tecnoldgica. (Beck,

1986)

1.3.2 Consumidor Colombiano

El consumidor es aquel que consume el producto para obtener un beneficio o utilidad.
Puede ser la persona que toma la decisién de comprar, sin embargo, ain falta mayor
conocimiento de los consumidores colombianos en cuanto a los beneficios de los productos
ecoldgicos, la literatura estudiada nos demuestra que en Colombia este perfil de consumidor y
comprador no ha sido estudiado ampliamente, lo que se define como un perfil disperso; segun el
informe de EI Comprador Verde de Deloitte, no existe un perfil determinado de consumidores

verdes, también explica que este consumidor se dispersa en variables como ingresos, edad,
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niveles educativos y tamarfio de los hogares y aunque las personas estén interesadas en comprar

un producto verde, el porcentaje disminuye a la hora de efectuar la compra (Deloitte, 2010).

El reporte del Consumidor Global Socialmente Responsable de Nielsen de 2012, que
consistio en una encuesta realizada a méas de 28 mil internautas de 56 paises del mundo,
concluy6 que un 46% de los 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,

A pesar de gue en las regiones en desarrollo existe una oferta mas limitada de
productos ecoldgicos, existe un claro deseo y voluntad en los consumidores de estas
regiones por hacer lo correcto. Los mas dispuestos a comprar productos ecologicos, 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)

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).

1.3.3 Barreras a la compra de productos ecoldgicos

La primera barrera que se define es el producto, y si este merece la pena pagar un precio
mas alto por ser ecoldgico, los productos ecolégicos tienen una calidad claramente superior a los
productos convencionales por este motivo la segunda barrera es el precio. Los productos

catalogados como ecoldgicos tienen un precio muy superior a los productos convencionales,
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producir un producto ecoldgico es mucho mas costoso que producir uno convencional debido a
sus procesos de manofactura. La tercera barrera es la distribucion, en los supermercados
convencionales se puede encontrar productos ecoldgicos, pero aun no llega a la mayoria de
colombianos por distintos factores, de igual forma hace falta que los consumidores tomen la
decision de compra. Por altimo tenemos la barrera de la comunicacion, las personas no tienen la
informacion suficiente acerca de los diferentes productos y de qué manera estos estan realmente

aportando a la sostenibilidad y a sus vidas. (I1zagirre, Fernandez, Azucena, 2013)

1.3.4 Mercadeo Verde
El mercadeo verde, es uno de los instrumentos que permite y contribuye al desarrollo
sostenible, se entiende como el esfuerzo que hace las empresa para producir, promocionar,
empacar y recuperar los productos con un enfoque de responsabilidad social y ambiental
(American Marketing Association, 2008). EI mercadeo verde tiene dos objetivos principales:
e Producir bienes que tengan un equilibrio entre las necesidades del consumidor, la calidad,
el desemperio, el precio y la conveniencia con una compatibilidad ambiental.
e Proyectar una imagen de alta calidad, que incluya una sensibilidad ambiental relacionada
con los atributos del producto y a su vez con los logros ambientales de las empresas

productoras. (Ottman, 1998, p. 45)

1.3.5 Revision de la Literatura

La sostenibilidad es el futuro de las empresas, dado que se considera como un elemento

indispensable para la competitividad y permanecia en el mercado a largo plazo. (Klotler,
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Kartajaya, & Setiawan, 2012). La sostenibilidad sera una ventaja competitiva para las empresas
que gestionen de manera adecuada los recursos naturales, esto se debe a una mayor evidencia de
temas relacionados al medio ambiente que comenzé a difundirse en la década de los noventa,
cuando muchas empresas decidieron optar por adquirir certificaciones como una oportunidad de
mercado, un diferencial competitivo en relacion a sus competidores (Garcia, Silva, Pereira, Rossi
& Minciotti, 2008). Durante estas décadas se comenzaron a divulgar conceptos y definiciones,
con el fin de entender la preocupacion por el medio ambiente y la sociedad, tales como
Sostenibilidad, Responsabilidad Social Empresarial (RSE), Marketing Verde, Ambiental y
Social, conceptos que hemos abordado a lo largo de este estudio.

La clasificacion de los consumidores segun su generacion se ha realizado durante décadas
y €s necesario, estas permiten comprender diferentes caracteristicas en la toma de decisiones del
consumidor (Kueh & Voon, 2007) desde diferentes perspectivas hasta comportamientos y con
ello establecer estrategias de mercadeo que estén orientadas a diferentes grupos de
consumidores, en este sentido, el presente estudio tiene como objetivo identificar dichos perfiles
en los cuales los consumidores se pueden encontrar, establecer las barreras de compra de cada
perfil identificado y a partir de esto plantear un plan de mercadeo que vincule el ciclo de vida de

los consumidores con los beneficios y ventajas de la compra de productos ecoldgicos.

Para poder cumplir con estos objetivos, es indispensable entender al consumidor, por
medio de la literatura estudiada encontramos que en Colombia este perfil de consumidor y
comprador no ha sido estudiado ampliamente, lo que se define como un perfil disperso; segun el
informe de EI Comprador Verde de Deloitte, no existe un perfil determinado de consumidores

verdes, explica que este consumidor se dispersa en variables como ingresos, edad, niveles
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educativos y tamafio de los hogares (Deloitte, 2010). Sin embargo, la solucién al problema de la
contaminacion, radica no sélo en el desarrollo de nuevos enfoques tecnolégicos, sino también en
el cambio del comportamiento humano, ya que las personas, segun Green-Demers, Pelletier y
Menard (1997) contribuyen a la degradacion del medio ambiente de diversas formas, al igual que
Ulrich Beck define nuestra sociedad como una sociedad de riesgo, que esta ocupada en debatir,
prever y gestionar riesgos que ha generado ella misma, desde catéstrofes naturales, cambio
climético, hasta pandemias y terrorismo (1986).

Para poder llegar a entender al consumidor verde, debemos hacer un estudio detallado de
cada una de las variables que puedan afectar la forma de ser y el actuar de las personas, como
primera instancia entenderemos el modelo alternativo de segmentacion de consumidores y los
responsables de efectuar las compras en funcion de su actitud frente a los productos verdes
planteado por Ricardo Barcelona los cuales nos permiten agrupar a los consumidores verdes en
cuatro segmentos segun su actitud (Ricardo B, 2011) :

e Apoyo incondicional/Discriminacion de Productos: Se trata del consumidor guerrero o
fanatico ecologista que es fiel a sus principios, discrimina en todo momento en funcién
de sus preocupaciones medioambientales y de sostenibilidad.

e Factor de bienestar/ Interés pasajero: Al igual que los guerreros ecologistas, esta
categoria también se mueve por altruismo, pero son menos leales a la causa y mucho méas
pragmaticos. (ver imagen)

e Precio superior/ Certificacion: Consumidor motivado no tanto por la necesidad de

“cambiar las cosas” sino por tener la informacion/certificados disponible.
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e Paridad de valor/ diferenciacion verde: Estos consumidores no estan dispuestos a
sacrificar la calidad en aras de unos supuestos beneficios ecoldgicos. Esperan que el

producto o servicio sostenible sea de una calidad equivalente a la de los convencionales.

Figura 1. Modelo de segmentacion de consumidores

PARIDAD DE VALOR/
DIFERENCIACIGN VERDE

ORIENTACION

FACTOR DE BIENESTAR/
INTERES PASAJERO

=

Social/Externo Personal/Interno

tocus o coNTROL
Fuente: Barcelona, 2011

Ricardo Barcelona identifica dos obstaculos a superar para cambiar la percepcion de los
consumidores, frente a los productos verdes el primero es el uso de certificados fiables e
informacidn correcta para justificar un precio mayor y el segundo es responder a las desventajas
de coste que perciben algunos consumidores. Para entender un poco mas las barreras que existen
a la hora de la compra de productos ecoldgicos, recurrimos al estudio realizado por 3 profesores
de la Universidad del Pais VVasco, que definen 4 tipos de barreras, la primera es el producto, y si
este merece la pena pagar un precio mas alto por ser ecolégico, los productos ecoldgicos tienen
una calidad claramente superior a los productos convencionales por lo que la segunda barrera es
el precio, los productos catalogados como ecoldgicos tienen un precio muy superior a los
convencionales, la tercera barrera es la distribucién, en los supermercados convencionales se

puede encontrar productos ecoldgicos, pero aun no llega a la mayoria de los colombianos, y por
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ultimo tenemos la barrera de la comunicacion las personas no tienen la informacion suficiente
sobre los diferentes productos y como realmente estos estan aportando a la sostenibilidad y a sus

vidas (lzagirre, Fernandez, Azucena, 2013).

Para seguir entendiendo al consumidor recurrimos a una investigacion realizada por
WGSN (World Global Style Network) empresa lider en prondsticos de tendencias de moda e
industrias creativas, la cual realizo una investigacion sobre el consumidor del futuro para el afio
2022, en donde nos definen los principales sentimientos que tendra el nuevo consumidor

(WGSN, 2020) :

e El miedo, sentimiento méas predominante segun los 13 equipos de analisis regional de
WGSN, en el miedo se pude generar diferentes elementos que afectan a los diferentes
grupo de interés como lo es la Ecoansiedad, la Incertidumbre econdémica y el Contagio
emocional.

e El segundo sentimiento del consumidor es de una sociedad desincronizada, una sociedad
sin sincronia es aquella en la que la poblacion continta haciendo, en general, las mismas
cosas, pero ya no las hacen a la vez.

e El tercer sentimiento es resiliencia equitativa, es decir la capacidad para resistir, absorber,
recuperarse y adaptarse con éxito a las adversidades o las circunstancias, esta se esta
convirtiendo en una prioridad emocional. Mas ain cuando la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) ha elegido el fortalecimiento de la resiliencia como tema esencial de sus

politicas para 2020.
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e Y por ultimo tenemos el optimismo radical, que segln la investigacion de WGSN, para
2022, un optimismo radical rompera con la negatividad y causara un inmenso sentimiento
de felicidad y placer algo muy diferente a lo que venimos viviendo con la indignacién y
el miedo que los medios informativos nos entregan en sus titulares de prensa en los

altimos afios. (WGNS, 2020).

Hemos abordado diferentes variables que definen el comportamiento de los
consumidores, desde entender de forma global nuestra sociedad, hasta adentrarnos a conocer las
diferentes actitudes, barreras y sentimientos de los consumidores. Estas seran variables
fundamentales para poder analizar como es la percepcion sobre la sostenibilidad y como esta se

relaciona con el consumo de productos ecoldgicos.

2 Metodologia

Esta investigacion tuvo como propoésito principal conocer la percepcion que tienen los
consumidores de la ciudad de Bogota sobre los productos ecoldgicos y medir la aceptacion hacia
ellos. Es por esto, que se analizaron distintos perfiles de compradores potenciales para asi
conocer las barreras de compra de los productos y también cada variable que pudiera afectar el

desarrollo del proyecto.

2.1 Tipo de Investigacién

El proyecto fue de tipo exploratorio ya que buscaba comprender mejor el problemay

brindar el inicio de algunos propuestas y hallazgos concluyentes. Esta investigacion no solo
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pretendia quedarse en conocer la percepcion del mercado de estos productos, sino que también
buscaba relacionar el punto de ciclo de vida en el que se encuentra el consumidor, los beneficios
que traen los productos ecoldgicos en cada uno de ellos y como los temas generacionales tienen

un impacto notable en la toma de decisiones frente a este mercado.

2.2 Enfoque

El enfoque que tomo el estudio es totalmente cualitativo, un proceso de anélisis dinamico
y creativo que nos permitié extraer conocimiento de una masa de forma textual, con datos
precisos por medio de encuestas. Este componente cualitativo tuvo como fin poder perfilar y
categorizar al consumidor, definir las barreras del mercado y facilitar la creacién de la propuesta

de marketing.

2.3 Poblacién y Muestra

Los objetivos especificos de esta investigacion se enfocan en identificar los perfiles de los
consumidores de productos ecoldgicos, identificar su ciclo de vida para asi poder analizar
generacionalmente los datos. Es por esto por lo que se disefid y se aplico una encuesta a un grupo
de personas mayores de 22 afos. Con los datos demograficos de estas encuestas se logra
clasificar en una escala de generaciones nuestra poblacion.

A raiz de que se desconoce el dato de personas que consumen productos ecoldgicos en
Bogota, la metodologia para hallar nuestra muestra fue mediante la estimacion de una

proporcion.
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La muestra fue definida con un margen de confianza del 95% y un mé&ximo error
permisible del 7%. La proporcion tomada es del 50% y se espera una pérdida de encuestas del

5% Dando como resultado un total de 206 personas a encuestar.

Escala generacional:

- Generacion Z Nacimiento: 1995-2009
- Generacion Y Nacimiento: 1980-1990
- Generacion X Nacimiento: 1960-1970

- Baby boomers Nacimiento: 1940-1950

2.4 Diseflo Metodoldgico
Para el desarrollo de los tres objetivos especificos, el disefio metodoldgico se establecid

en 3 fases.

2.4.1 Fases

e Fase 1: Categorizar los perfiles del consumidor verde y distribuirlos en los rangos

generacionales.

En esta fase se busca conocer a profundidad nuestra poblacién de estudio y la percepcion que
tienen sobre los productos ecoldgicos. La manera de obtener estos datos y clasificarlos se hace
partiendo de un estudio de Kantar Worldpanel, realizado en México en el 2016 en el cual se

encontraron varios niveles de conciencia verde y asi se identificaron 6 grupos que van desde los
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gue no estan para nada vinculados con esta ola de conocimiento y movimientos sobre el medio
ambiente y los que son completamente activos en el cuidado del planeta (Zero Green, Dream
Green, Green Pocket , Green Shopper, Green Society, 360° Green). En este estudio se utilizan
estos perfiles pero se hace la propia medicion para clasificar la muestra, haciendo uso de los

criterios de definicion de estos perfiles.

e Fase 2: Establecer las diferentes barreras de compra de cada uno de los perfiles
identificados mediante un analisis del consumidor basandose en el concepto de

marketing mix.

En esta segunda fase, se busco establecer en cual de los cuatro componentes del
marketing mix se encuentran las principales barreras de cada perfil y cada generacion a la hora

de adquirir productos ecoldgicos.

e Fase 3 : Plantear elementos relevantes para un plan de mercadeo que vincule los

perfiles de consumidores y barreras de estos mismos.

Para esta Ultima fase y a manera de conclusion, se recomendo un plan de mercadeo para
las empresas que estén en la industria ecoldgica en la ciudad de Bogota a partir de los resultados
de las dos primeras fases donde ya se conocen los perfiles y barreras de los consumidores. De
esta manera se planteé un plan de comunicacion que exalte las caracteristicas de los productos

que realmente exige el target estudiado. Esto con el fin de incrementar las ventas y hacer que esta
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industria sea mas atractiva para presentarse como una solucion a los problemas
medioambientales de la actualidad y tener un impacto a largo plazo en el desarrollo econémico e

industrial mundial

3. Cortes generacionales y categorizacion de perfiles.

Histéricamente se han identificado patrones de consumo relacionados con el contexto de
desarrollo de los consumidores. EI consumo es algo méas que un momento en la cadena de la
actividad econdémica, es una manera de relacionarse con los demés y de construir la propia
identidad de toda una generacion. Por eso, se traza la relacion de estas variables: el consumo y la

generacion a la que pertenece el consumidor.

El conocimiento y dominio tecnolégico fue un detonante en el cambio radical en los
patrones de consumo que se empezaron a vivir en 1981, cambios que estaban afectando
negativamente algunos sectores y favoreciendo a algunas empresas que se beneficiaron del
creciente poder de gasto de las generaciones mas jovenes. Estas generaciones que se interesan
mucho por la salud y el bienestar, asi asumiendo posiciones mas activas en diferentes &mbitos de

poder.

Una vez definida la muestra, los perfiles y los cortes generacionales, se realizé la
encuesta cualitativa que fue probada en una prueba piloto de 50 personas encuestadas para
definir la viabilidad de esta. Utilizando el alfa de Cronbach, un coeficiente 87que ayuda a medir

la fiabilidad de una escala de medida.
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Tabla 1. Alfa de Cronbach para tipos de consumidor

Tipos de consumidroes verdes

K 12,00

SUMA VAR 12,30

VAR SUMA HORIZONTAL 36,79
JALFA CRONBACH 0,73 |

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuestas

Para el desarrollo del primer objetivo fue necesario identificar el tipo de consumidor
predominante en cada una de las generaciones, para esto se realizaron 203 encuestas de las
cuales 33.5 % de los resultados obtenidos no identifico su preferencia de consumo, este sera
excluido con el fin de obtener resultados relevantes en los perfiles y estos seran los que nos
brindaran una mejor perspectiva del estudio, del nuevo total de resultados encontramos que el
perfil mas representativo para todas las generaciones es “Green Shopper” con un 54.81%, este se
diferencia del resto por ser un consumidor consciente y se encuentra en un proceso donde busca
alternativas para mejorar sus practicas de consumo responsable, este ha sido influenciado por

otras personas o en su defecto busca influenciar a todo aquel que lo rodea.

Encontramos un segundo perfil dominante el cual es "Dream Green”, este cuenta con un
21.48% de participacion, el perfil se caracteriza por ser aquel que suefia con un planeta mejor,
sigue paginas que informan acerca de la problematica actual, pero sus acciones ain no
demuestran este interés ni realmente generan el impacto que ellos esperan, se podria decir que

estan en proceso de convertirse en un consumidor importante para este mercado.

Figura 2. Tipo de consumidor segin generaciones
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Tipo de consumidor segun generaciones
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Fuente: Elaboracidn propia con datos de encuestas

Teniendo en cuenta el tipo de consumidor predominante, se identifico que el 34% del
total del perfil Green Shopper pertenece a la generacion Z, también conocidos como los
Centennials, se caracterizan principalmente por su interés en informarse en temas tales como el
cuidado del medio ambiente y actividades en pro de esta problematica, por esta razon los
mayores compradores y conocedores de este tipo de productos son ellos, también esta ha sido la
generacién encargada de influenciar a sus padres y familiares, por esto encontramos porcentajes
similares en el resto de generaciones que van hacia el camino de convertirse en un consumidor

mucho mas interesado y decidido en realizar acciones que beneficien el medio ambiente.
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Figura 3. Consumidor Green Shopper

GREEN SHOPPER
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Fuente: Elaboracién propia con datos de encuestas

4. Barreras de consumo

El marketing mix es considerado un instrumento esencial para las empresas a la hora de
plantear y analizar operaciones, tacticas de marketing o diferentes caminos para cumplir los
objetivos de las mismas. Este instrumento engloba los cuatro elementos: producto, precio,
distribucion y promocion. Se disefid una prueba piloto que contaba con un alfa que estaba
dirigida unicamente a identificar en qué componente del marketing mix se genera la barrera de

consumo. Teniendo estas barreras identificadas y definidas se puede empezar a pensar en
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decisiones innovadoras para poder ofrecer una solucion a estos segmentos especificos y asi abrir

posibilidades de crecimiento para muchas empresas.

Tabla 2. Alfa de Cronbach para barreras

Barreras del consumo Marketing MIX

K 8,00
SUMA VAR 46,84
VAR SUMA HORIZONTAL 133,32
JALFA CRONBACH 0,74 |

Fuente: Elaboracidn propia con datos de encuestas

Con el 18,72% de las personas encuestadas fue imposible identificar barreras

predominantes o representativas, por este motivo no se tendrén en cuenta en el analisis.

El 60,61% de las personas considera que el precio de los productos ecoldgicos es mas
elevado, por esta razdn es considerada una de las barreras predominantes en el estudio, también
es posible evidenciar que esta barrera afecta en gran medida el proceso de decision de compra

de los productos ecoldgicos sin importar la generacion que desee adquirirlos.

Como segunda barrera encontramos con un 25,45% que a las personas les preocupa en
gran medida la calidad que estos productos ecolégicos puedan tener, ya que estos pueden ser
considerados como nuevos dentro del mercado, con marcas que no estan presentes en la mente
del consumidor y en muchos casos desconocen de sus componentes, de esta manera se puede
evidenciar que el consumidor no tiene claridad acerca de la efectividad de este tipo de producto

independientemente de la actividad o0 momento que lo requiera.
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Figura 4. Barrera seguin generacién de los encuestados

Barrera segln generacion de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia con datos de encuestas

En cuanto al total de las personas gque respondieron a la pregunta en la cual se identifico

como barrera el precio, encontramos que la generacion que mas se concentra en esta son los

Centennials con un 36%, esto se puede explicar generalmente por la etapa de la vida en la que se

encuentran en la actualidad, uno de sus factores podria ser atribuido al nivel de ingresos que

tienen en estas edades, pues son jovenes que aln se encuentran estudiando en su mayoria, estos

dependen econémicamente de un tercero y cuidan un poco mas cada decisién de compra que su

presupuesto les permita adquirir como es el caso de invertir en un producto ecologico.
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Los Milennials con un 22% del total que respondié como barrera principal el precio,
aunque representan un menor porcentaje que los Centennials en estas preguntas, son personas
que estan en una etapa, en donde empiezan a crear un plan de vida y lo ponen en marcha, por
esta razén invertir mas dinero en un producto ecol6gico podria ser contraproducente para sus
finanzas personales.

Figura 5. Barrera de precio

PRECIO
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36%

23%
22%

[ Baby Boomers Generacion X Generacion Y Generacion Z
Fuente: Elaboracidn propia con datos de encuestas

Para entender mejor uno de los factores que limita la compra de productos ecoldgicos se
realizé un estudios de algunos de los productos mas comprados por los bogotanos, con el fin de
hacer un comparativo en cuanto a los precios de los productos ecolégicos versus las marcas
tradicionales.
Se obtuvo como hallazgo que de la seleccién de los productos ecoldgicos su precio es un 139%
mayor que las marcas tradicionales, unas de las razones principales es que la fabricacion de estos

productos por lo general es artesanal, requiere que el tiempo de produccion sea mucho mas lento
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en comparacion de un producto el cual es elaborado industrialmente, esto genera que los costos

aumenten.

Otro factor que influye el aumento del costo de los productos ecoldgicos es que se
producen en pequefias cantidades, resulta imposible para las marcas ecologicas competir con los
productos de supermercado, los cuales son fabricados a gran escala. A su vez la materia prima
utilizada para la fabricacion de estos productos es mas cara pues la calidad de estas es mejor que
los insumos usados para la realizacion de otro tipo de productos tradicionales, el tiempo de vida
de estos es mayor, a mediano y a largo plazo, en el caso de los alimentos estos contienen

mayores nutrientes por el proceso que les dan durante el cultivo y cosecha.

Tabla 3. Comparacion de precios de productos Ecolégicos Vs Productos

convencionales

Productos@colégicos Productosfcol6ogios Ecoldgico/siradicional

DesodorantefhaturalBolido? SE29.900 | |DesodorantefGillette SIS, 713 90%
AcondicionadorBhatural@e@omero SEHES.000 Acondicionador@®antene SEHTS.700 141%
Balsamofabialthatural SE1.900 Balsamoflabial SE3.615 -13%
Barra@le@hocolate®rganico SET1.000 Barra@le@hocolate@/alor SETHTg 579 45%
CepilloRlefambubiparaabello SEm®3.900 | |Shock@epilloBparaabello SEI3.200 81%
CepilloRleRientesRlefambi@PackX® SETEH2.000 Oral-Bitepillo@le@lientesX= SEIR0.250 107%
CepilloRleRlientesRlefambUXEL SHEMM0.900 | |Cepillo®e®ientesTolgate@60 SEI2.500 -13%
CremaRlental@hatural SER1.500 Colgate®remaR@lental SEHHTE . 680 359%
Cremalbara@nanobhatural SEHSS.000 Cremalbara@nanofubriderm SEHHTS . 975 251%
Desmaquillador@acial SEmR8.900 | | Agualnicelar@arnier SHEI9.500 48%
DetergentefiodegradableFLO00MI SES.900 Detergente SIS . 560 431%
Esmaltel SEmA.500 | |Esmalte@asglo ST .890 84%
JabonX3 SEIS.900 Jabon@ProtexX3 SIS . 550 143%
MaquinaRie@feitarbambu SE®S.000 | |Maquina@ie@feitaiGillette SES.563 446%
Macarilla@xfoliante SEES5.900 | | SheaBugar@crub@xfoliante SEHEA.900 3%
portaRepillo SHEHT7.900 PortazepilloB&epillo SEI3.120 36%
Repelentefhatural SHIRS.900 RepelenteBtaymff SHEIS.900 63%
Rubor SHEM9.900 | |Voguelubor SETTS . 850 240%
Shampoo@ie@omero SE®A.900 | | ShampoofHead®Bhoulders SHE7.600 98%
Fuente:@erowastedshop.com Fuente:@xito.com 139%

Fuente: Elaboracién propia
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5. Propuesta plan de Comunicacion

Como ultimo objetivo especifico se planted el desarrollo de un plan de mercadeo. Un
plan de comunicacion refleja decisiones y acciones completamente orientadas al posicionamiento
de la marca y a la imagen que ofrece a sus clientes. Este plan puede durar afios y se trata de un
ejercicio de branding a largo plazo, pero como ya se menciona, se habla de una marca en

especifico. Sin embargo, para esta investigacion es mas viable y detallado un plan de mercadeo.

El plan de mercadeo, en cambio, estd centrado en acciones cuyo objetivo es aumentar
las ventas. Por este motivo, es un plan a corto plazo con acciones mas inmediatas. El plan de

mercadeo se puede dirigir a una industria en este caso en especifico a la industria verde.

Otra de las diferencias es el objetivo de cada plan. En un plan de comunicacion el
objetivo puede ser Gnicamente tener alcance a los clientes, hacer llegar un mensaje a los mismos,
a los trabajadores o al publico objetivo. Mientras que en un plan de mercadeo, el objetivo

principal es conseguir un aumento en las ventas por medio de estos mensajes.

El plan de mercadeo es la culminacién del analisis estratégico de esta investigacion, su
entorno y los consumidores de este mercado especifico: el mercado verde. Por esto se identifican
ciertos componentes del plan que se pueden nutrir con la informacion estadistica que se

desarroll6 anteriormente.
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5.1 Contextualizacion
Con el fin de entender el entorno y el contexto en el que el mercado de los productos
ecoldgicos se encuentra frente a los distintos factores que lo componen, se decide realizar el

andlisis PESTEL.

POLITICO:
En un primer momento se analiza el factor politico, en este encontramos que:
Colombia a lo largo de los afios ha desarrollado una serie de politicas las cuales tienen como fin

permitirle al pais tener un desarrollo econémico sostenible.

Politica Nacional de produccion y consumo sostenible: Esta politica tenia como objetivo
contribuir a la sostenibilidad ambiental de patrimonio natural del pais, mejorar la competitividad
empresarial y la generacion de empleo, realizar un aporte a la creacion de capacidades
institucionales y de cultura de la sostenibilidad por parte de los diferentes actores. Aungue esta
politica no cumplié con la totalidad de sus objetivos, impulsé la creacion re la Resolucion No.
1283 de 2016 y la resolucion No. 0689, sobre la regulacién de las licencias ambientales.

(Ministerio de Ambiente, Vivienda, Desarrollo, & Territorial, 2010)

La Politica para el desarrollo comercial de la biotecnologia a partir del uso sostenible de
la biodiversidad: esta se cred con el objetivo poder establecer y brindar las condiciones
adecuadas para la creacion, el desarrollo de empresas y productos los cuales se encuentren

basados en el uso sostenible de la biodiversidad.
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Esta fue una de las politicas las cuales no se lograron cumplir a cabalidad, pero esta resultd
siendo la pionera en el campo de la gestién ambiental y a su vez permitié la instauracién de
nuevas normas tales como el decreto nimero 1782 de 2014 y la resolucion No 5402 de 2015,
para la comercializacion de medicamentos biolégicos (Departamento Nacional de Planeacion,

2011).

El Departamento Nacional de Planeacion (2016), plante6 la Politica nacional para la
gestion integral de residuos sélidos, esta politica pretende incorporar una economia circular en el
pais, enfocado a brindarle un valor agregado a los productor y materiales con el fin de
mantenerlos mas tiempo en su ciclo productivo. Este se encontraba basado en cuatro ejes los
cuales se basaban en disefiar mecanismos para mejorar la reutilizacion y reduccion de residuos
sélidos, de la misma manera esta busca incentivar la innovacion, educacién y cultura ciudadana
en el tratamiento de los residuos.

Politica de crecimiento verde (Departamento Nacional de Planeacién, 2018), esta politica
se ha ido desarrollando desde el afio 2018 y plantea hacerlo hasta el afio 2030. Su objetivo es
mejorar la productividad y competitividad econdmica, de manera tal que se de prioridad a la
conservacion de los recursos naturales, la seguridad climética y el bienestar social. Con el fin de
poner en marcha el plan de accién de la politica mencionada anteriormente, se desarrollaron
estrategias las cuales buscan generar nuevas oportunidades econémicas por medio de la bio
economia, el desarrollo del sector forestal, la penetracion de las energias renovables y el
posicionamiento de negocios verdes y sostenibles como un negocio rentable en el pais; a su vez
también busca fortalecer los mecanismos los cuales logran optimizar los recursos naturales en la

produccién y el consumo, en los lineamientos que mejoren el desempefio del sector
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agropecuario, el mejoramiento del uso del agua, la promocion de las nuevas tecnologias que
generen movilidad sostenible, construir capital humano para el crecimiento verde y finalmente
busca mejorar la coordinacion entre las diferentes instituciones para gestionar la informacion y

tener la financiacion necesaria para la implementacion de la politica a largo plazo.

ECONOMICO:

Se realizé el analisis del factor econdémico en el cual se pudo encontrar proyectos
vinculados al aprovechamiento de los recursos y la economia circular, los cuales dan paso a una
serie de ventajas tales como la reduccion de costos de produccion, reduccion del desempleo y el
aumento de las ganancias por parte de las empresas ya que gracias a este tipo de proyectos se

pueden reutilizar los residuos disminuyendo de esta manera los insumos.

Se encontro la Politica de crecimiento verde (Departamento Nacional de Planeacion,
2018), en esta se expresa que en Colombia hay muy pocas oportunidades econdémicas
relacionadas al uso sostenible del medio ambiente, a pesar de que es un pais que cuenta con una
gran biodiversidad, las empresas no aprovechan estos beneficios para implementar la bio
economia. Ademas, el aporte del sector forestal a la economia nacional no es el mejor, en cuanto
al uso de la tierra, este tiene un desempefio insuficiente, esta es mal aprovechada y esto se puede
ver notablemente en la problematica que llegan a enfrentar los agricultores puesto que no logran
cumplir con los retos de la demanda interna y externa de alimentos. Esto de se debe a que
Unicamente el 10% de los productores logran tener acceso a créditos, impidiendo la

implementacion adecuada de las nuevas tecnologias y a su vez, existe una brecha entre la
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demanda y oferta, esto se debe a que muchos de los consumidores ahora optan por la compra de

productos sostenibles.

SOCIAL:
En el ambito social se pudo evidenciar que EI Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible (2014), tiene en cuenta principios que buscan fortalecer las politicas sociales y estan

en pro de la economia verde. Estos pilares se encuentran basados en:

La responsabilidad social dentro de una compafiia, este busca mejorar y asegurar la
calidad del empleo formal, regular las condiciones en las prestaciones sociales y pago de
salarios.

También la contratacion de personal en estado de vulnerabilidad, con el fin de generar
igualdad de oportunidades tanto dentro como fuera de una empresa, dentro de los pilares
encontramos la responsabilidad social y ambiental en la cadena de valor de las empresas, esta
consta de la realizacidn de negocios inclusivos y justos con los proveedores, precios 6ptimos,
promocion de practicas de devolucion de empaques y envases, entre otros. En cuanto a lo que
ocurre al exterior de la empresa, el ministerio trabaja en la responsabilidad social y ambiental a
través de la generacion de empleos, el apoyo a fundaciones las cuales busquen la inclusion social
y proteccién ambiental, fomentan programas con el fin de que los consumidores aprendan a ser
responsables y sostenibles, y para esto desarrollan distintos programas de inversion social y

desarrollo comunitario.
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ECOLOGICO:

En cuanto al factor ecoldgico, se realizé una busqueda basada en los beneficios que trae
consigo la introduccién de empresas verdes en el pais, en esta busqueda se pudo encontrar que
segun la Oficina de Negocios Verdes del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible en
Colombia se han creado 1.414 negocios verdes, los cuales generan alrededor de 21.053 empleos.
Este tipo de iniciativas logran promover el crecimiento de bienes y servicios con impactos
ambientales positivos, fomentan las buenas practicas ambientales, sociales y econémicas en un

enfoque de ciclo de vida (Portafolio, 2019).

TECNOLOGICO:
Para el desarrollo del factor tecnoldgico, se analizan distintos proyectos los cuales han

llevado a Colombia a relacionarse e implementar el desarrollo sostenible, algunos de estos son:

En Colombia se llevo a cabo el Ecofriday, evento realizado entre el 20 y 27 de Julio de
2018, mediante la plataforma de Mercado Libre en el cual se reunieron mas de 80 empresas con
una gran variedad de productos verdes y emprendimientos sostenibles. El objetivo fue incentivar
a los usuarios a empezar a implementar este tipo de compras, generando asi concientizacion en
cuanto a las formas de consumo de los colombianos.
El Ministerio de Ambiente fue participe en la jornada e indicé que, dentro de los negocios
verdes, el 48,75 % fue de agro sistemas sostenibles, el 37,7% es de biocomercio (principalmente
de productos no maderables de bosques y turismo de la naturaleza), el 9,1% es de ecoproductos
industriales, originados en el aprovechamiento y valoracion de residuos y el 1,3% es de

iniciativas que desarrollan fuentes no convencionales de energia renovable (Semana, 2018).
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A esto se le pueden sumar los diferentes emprendimientos colombianos que existen en el
pais, pero en especial aquellos que estdn comprometidos con el desarrollo sostenible y aportan al
medio ambiente. Un ejemplo de estos es Bichdpolis, esta empresa tiene como objetivo reducir el
uso de quimicos fungicidas en las plantaciones, por esta razon se dedica a la produccion de

acaros para el control de plagas en los cultivos. (Semana, 2016).

De igual forma se ha podido evidenciar que grandes compafiias del pais también se han
preocupado por esta situacion y han incursionado en el desarrollo sostenible. Encontramos a
Postobdn, el cual desarroll6 un modelo de sostenibilidad en el que fomentan el uso eficiente de
los materiales de envases y empaques, con el fin de que estos no se conviertan en desperdicios 0
residuos, el proyecto llamado "Uno méas que Todos™ en el afio 2016 logro utilizar 7.392 toneladas
de resina reciclada PET, lo que equivale a recuperar 291 millones de botellas de plastico.

(Portafolio, 2017)

LEGAL:
En términos legales y con el fin de analizar el entorno en el que los productos sostenibles

se encuentran frente al mercado colombiano

Encontramos una ley principal la cual cobija el desarrollo sostenible en Colombia, se trata
de la Ley 99 de 1993, en esta se reconocen los principios los cuales debe seguir la politica
ambiental colombiana, se crea el Ministerio del Medio ambiente como el organismo regidor de

los recursos naturales y gestion del medio ambiente. También se define el desarrollo sostenible
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como el que conduce el crecimiento econdémico, con el fin de mejorar la calidad de vida y el
bienestar social, sin agotar los recursos naturales o deteriorar el medio ambiente (Congreso de

Colombia, 1993).

Una de las leyes la cual impulsa la economia circular es la Ley 511 de 1999, en la cual se
establece el dia Nacional del reciclador y del reciclaje. En esta ley se dicta que el SENA debe
desarrollar y adoptar un programa educativo y de capacitacion para las personas que se dedican a
la recuperacion de los residuos solidos en el pais. EI Gobierno Nacional a su vez debe promover
programas especiales para las personas vinculadas a la recuperacion de residuos reciclables y
junto con los municipios y los entes correspondientes debe promover campaiias periodicas con el

fin de involucrar a toda la comunidad en el proceso de reciclaje (Congreso de Colombia, 1999).

El decreto 1713 de 2002 enfatiza temas de aprovechamiento y recuperacion de los
recursos basandose en la responsabilidad de los prestadores de servicio pablico de aseo, la
responsabilidad en el manejo de los residuos solidos domésticos y de los residuos peligrosos. Asi
mismo el decreto destaca que los municipios y distritos deben mantener actualizado un plan para
la Gestion Integral de Residuos o desechos solidos en el ambito local, este debe ser enviado a las
autoridades ambientales con el fin de tener un control optimo. En cuanto a la recuperacién y
aprovechamiento de los residuos, el decreto dictamina que el propésito de esta recuperacion es
racionalizar el uso y consumo de las materias primas provenientes de los recursos naturales,
recuperar valores economicos y energéticos que hayan sido utilizados en los diferentes procesos
productivos, reducir la cantidad de residuos y disminuir los impactos ambientales (Ministerio de

Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2002).
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5.2 Publico objetivo

El publico objetivo de este plan de mercadeo es el consumidor ecoldgico perteneciente a
las diferentes generaciones estudiadas. Este consumidor es aquel que transforma su nivel de
consumo de algun servicio o bien si su produccién o consumo afecta consciente o
inconscientemente el medio ambiente. Se categoriza el publico objetivo en 6 perfiles de
consumo: 360° Green, Green Society, Green Shopper, Green Pocket, Dream Green y Zero
Green, los cuales son relacionados con cuatro brechas generacionales: Generacion Z, X, Yy

Baby Boomers.

Las preocupaciones ecoldgicas, econdmicas, conceptuales, sociales, culturas, politicas y

demas son las que ayudaron a parametrizar estos perfiles y categorizar a la poblacion.

5.3 Mensajes

Los argumentos de venta para cada perfil estdn enfocados en las motivaciones y valores

que presentan dichos perfiles de consumidor de este mercado.

En primer lugar el consumidor “360° Green’ que tiene una actitud y pensamiento
completamente dado al mercado Green, tiene en cuenta la sostenibilidad no solo ambiental sino
también social y econdmica. Por esto, los productos que garantizan un ciclo de vida mas
duradero son de su preferencia ya que disminuyen el desperdicio y afronta una de las barreras del

mercado: la calidad.
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Los consumidores “Green society” son los que tienen como principal preocupacion la
solucidn de problemas sociales como la falta de educacion y recursos. Son los que le apuntan a
colaborar con las personas mas necesitadas y por esto su papel en el mercado es de impacto a
largo plazo. Los mercados ecologicos a largo plazo van a prevenir un sinnumero de guerras de
recursos que claramente tienen un impacto muy importante en temas sociales como el hambre, la

educacion, el desarrollo y demas.

También se potencia el mensaje a este consumidor con los procesos de construccion que
cuentan con replicacion facil y econdmica, que no necesariamente significa que los materiales
utilizados para producir sean “sostenibles” pero que tienen una responsabilidad social y
geografica importante. Con materiales del contexto inmediato se construye un desarrollo mucho

mas sostenible y amigable con el medio ambiente.

El consumidor “Green shopper” €s el que tiene mayor interés por la compra de
productos organicos, por esto los productos que posiblemente no tengan un vida util muy larga
pero sean de composicion natural, seran de mayor interés. El mensaje para este perfil de
consumidor debe ir encaminado a la creacion de una red de influencia, donde el voz a voz es el
principal medio para ampliar la huella o el impacto que tiene el mercado verde por medio de la

comunicacion de informacion y creacion de conciencia en su circulo social.

El ahorro economico toma el primer lugar en las preferencias del consumidor “green

pocket” pero esto desencadena un ahorro a mayor escala. El mercado verde para estos
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consumidores se convierte en la herramienta perfecta para ahorrar gracias a las infinitas
posibilidades de reutilizacion, reduccion de consumo de energias. Este mercado les garantiza la

reduccion en compras y el aumento en ahorro econémico.

Los consumidores dream green tienen ideales admirables frente al futuro del planeta pero
no toman acciones importantes al respecto, tienen y quieren mucha informacion sobre el impacto
ambiental de los productos ya que les gusta mover informacién e involucrar a personas con
mayor alcance, como famosos. Los medios digitales son el canal de estos consumidores y tienen
como principal objetivo relacionar la moda y las tendencias con los impactos y transformaciones
que se puede tener contribuyendo en este mercado, darles credibilidad e importancia en este

cambio potenciaria su participacion en este mercado.

Finalmente los consumidores zero green tienen cero conciencia frente a estos temas y un
mensaje con el que se podria detonar su participacién en este mercado es plantear la devaluacion
a largo 0 mediano plazo de los deméas mercados por temas medio ambientales, politicos,
economicos o demas, plantear hipotéticamente situaciones donde el mercado ecoldgico sea la

respuesta.

5.4 Canales

Los canales de mercadeo son los medios empleados para llevar el mensaje del producto al
cliente final, esto quiere decir que, son los mecanismos que permiten exhibir lo que se desea

vender al pablico objetivo.
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La cuestion crucial en la estrategia del plan de mercadeo es a menudo asegurar la
disponibilidad del producto final para el consumidor seguin sus demandas y exigencias en cierto
periodo de tiempo definido, y eso es exactamente en lo que consiste la correcta eleccion de estos
canales. Elegir el mejor canal supone el analisis de los perfiles del publico objetivo y la
construccion de una serie de mecanismos y de una red por supuesto, a través de los cuales esta

industria puede tener mayor rendimiento en el mercado.

Al identificar el perfil mas representativo del estudio, los “Green shopper”, y ver que el
mayor porcentaje de participacion generacional pertenece a la generacion z (centennials), se
analizan las motivaciones y preferencias de esta generacion. Las principales motivaciones de esta
generacion son la contribucion y movilidad. Esta generacion es el inicio de la era mas interactiva
y proactiva frente a las herramientas automatizadas para tratar con los mercados. Conocen mejor
la tecnologia que sus padres y estan comenzando a ser fuertes consumidores de compras desde el
movil. Nacieron con las redes sociales y las tienen pluralizadas segun su uso y finalmente son los
mas propensos a compartir datos personales. Esta generacion no se deja aconsejar por ninguna

otra generacion.

Basados en estas motivaciones y caracteristicas, apuntar las estrategias de correo
electrénico con campafias creativas en redes sociales puede captar su atencion y generar un
importante incremento de vinculacion en este nuevo mercado. Una vez en este punto, ahora
sabiendo que el mercado si es importante para esta generacion, se puede aprovechar para crear

experiencias tangibles con los productos de este mercado y lograr un acercamiento fisico a estos.
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La siguiente generacion que lleva gran peso en este mercado es la de los Millenials /
generacion Y. Son la generacion mas activa en redes sociales, utilizan menos texto y mas
imagenes. Les gusta experimentar y conocer nuevos productos y servicios, mucha disposicion a
lo nuevo. Buscan servicios o productos personalizados que sean reconfortantes para su dia a dia a
hagan de su paso por la tierra mas ligero. Esta generacion también participa en redes
sociales pero valoran mas los programas de fidelizacién y el correo electrénico. Por esto es una
buena estrategia conjugar varios medios de marketing, centrarse en las redes sociales pero
apoyarse en medios como el correo electrénico o anuncios con tratamiento VIP que creen

atmosferas de recompensa o superioridad.

Los canales de distribucion digital son las vias utilizadas por los diferentes mensajes
estratégicos que se han enviado al cliente para dirigir y orientar su particular consumo. En este
mercado emergente el objetivo principal es brindarle a los clientes informacion con calidad y
pertinencia, reduciendo al méaximo el caracter invasivo y evitando la publicidad masiva. La
publicidad tradicional pasa a un plano de apoyo debido al porcentaje de personas pertenecientes
a las generacion de los baby boomers que reciben mayor estimulo por este medio (vallas y pautas

en radio y television).

La conjugacion de los siguientes canales digitales garantiza un proceso de introduccion
del mercado eficiente en cuanto a inversion temporal y monetaria con respecto a los resultados

en crecimiento y ventas.

- EI' SMM ( Social media marketing) se puede llegar a un mayor porcentaje de clientes
objetivos de este mercado, basados en las generaciones que componen el desarrollo de

esta investigacion. Por este medio se tiene participacion directa; es decir contacto
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personal. Entre los canales de distribucion de SMM, se encuentran: Facebook,

YouTube, Pinterest, Twitter, Google+ e Instagram

El email marketing es uno de los canales de distribucion digital mas eficiente desde hace
ya varias décadas y el que abarca efectividad en mas generaciones, ya que estos pueden
ser el resultado de acciones realizadas en la web y crean la necesidad de mantener el

cliente informado y comprometido.

El mobile marketing, es uno de los medios de comunicacion que la mayoria del pablico
objetivo de esta investigacion tiene, asi que es facil llegar por medio de mensajes de
texto. SMS los cuales funcionan como recordatorios claros, directos y breves de una

accion a realizar por parte del receptor/ cliente.
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Conclusiones

Uno de los desafios mas importantes en Colombia y en general de américa latina, es
lograr desarrollarse con un grado adecuado de sustentabilidad ambiental. Muchos intentos no han
prosperado en la industria por las evidentes faltas de informacion a la hora de clasificar la
amplia gama de consumidores de este mercado e identificar su comportamiento frente a los
cambios. Debido a la aparicion y crecimiento de esta industria, la mayoria de las compafiias ya
existentes empezaron a transformarse buscando cumplir con los nuevos lineamientos de la
sociedad y de los gobiernos frente a este tema y las nuevas, claro, nacen con una mentalidad de
desarrollo rapida y contundente. Con la definicion de los perfiles y la identificacion de las
generaciones que hacen parte de este mercado se empieza a entender a detalle las motivaciones y
necesidades de los consumidores para asi lograr atender la totalidad de la demanda con mayor

efectividad.

Los planes de mercado no solo deben ajustarse a los perfiles como tradicionalmente se
hace, si no que tienen un componente generacional importante que marca la diferencia a la hora
de prever una solucién a corto o largo plazo para las diferentes maneras de consumo de estas
generaciones. El problema es complejo y necesariamente requiere ser abarcado desde un punto
integral del desarrollo, donde el medio ambiente sea un elemento esencial del mismo. Es por esto
que el anélisis y plan de mercadeo propuesto en esta investigacion permitira el desarrollo eficaz
de la industria, garantizando asi mayor alcance y un desarrollo basado en datos detallados de este

mercado cambiante y con rapida evolucion.
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Por otro lado, se relacionan las barreras identificadas. Como en cualquier otra de las
industrias la mayor barrera se encuentra frente al precio, pero se torna interesante esta relacion al
momento de tener la segunda barrera: el producto. Esta barrera estd marcada por el escepticismo
de las personas frente a los procesos los productos finales de esta industria. Las generaciones con
mas recorrido tienen mayor relacion con esta barrera ya que, a diferencia de las nuevas
generaciones, estas no confian en toda la informacién que los medios digitales y tradicionales
comparten sobre los procesos de produccion y demas. Es por esto que si se quiere mitigar esta
barrera, es importante seguir con las estrategias y propuestas de verificacion y certificacion de
los entes encargados para garantizar que los productos ecoldgicos, sus procesos, empaques y

demas son veridicos frente a este desarrollo.

Con la vision panoramica desarrollada de este mercado, se obtienen las principales
tendencias y se destaca la importancia de las actitudes y posiciones que se deben tener frente al

futuro de las empresas que componen la industria.



46

Recomendaciones

Revisando el resultado final de esta investigacion, se aconseja a futuras investigaciones
relacionadas apoyar la premisa planteada o cualquiera que esté asociada con estudios estadisticos
para lograr una correlacion de datos y variables que arrojen definiciones aun mas especificas de
los perfiles y las generaciones involucradas. A las personas objeto de estudio se les realizaban
por cada perfil dos preguntas (dos variantes) para ver que tanto pertenecian a dicho perfil, si se
Ilegaran a plantear tres o mas variables se recibirian datos con mayor precision y se tendria un
rango de perdida de encuestas mucho menor. El panorama seria mucho méas amplio si se hubiese
considerado el factor de las barreras no unicamente desde los consumidores, pero desde el plano
empresarial. Entender la inversion que se debe hacer por parte de cada empresa en temas de

investigacion y transformacion del mercado.

Finalmente, la investigacion se puede enriquecer al momento de traer a la mesa y unir al
dialogo a otro ente vital de este mercado como lo es el gobierno o los entes encargados de
reglamentar los certificados de estos procesos y productos, ver su posicion y llegar a entender el
por qué si existe o no cualquier tipo de incentivo o apoyo para el sector tanto privado como

publico y asi lograr nuevas incursiones y crecimiento de la industria.
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Anexo 1 ( Encuesta)

Percepcion e intencion de compra
de productos ecologicos en la
ciudad de Bogota

* Dbligatoric

1. Sexo *
:' Masoulino
:: J  Fefmenand

i
e

2.Edad *

3. éCudl es su estado civil actual? *
_:.' Cagadofa
'___:' Wiuday'a
.
./ Dvorciadofa
-
./ Separadofa

Pt
4 Solberofa

53



4. éTiene Hijos? *
(s
) Ne

5. Formacion profesional *
() Primaria
() Bachillerato
() Téenien

() Profesional

6. Estrato Socio Economico *
O
Oz
O3
Oa
Os
Os

54



7. Pregunta *

Mo estoy de
Torakmente &n acuerds moen Totalmente o
decaruends, En desascuerds  desacuerdo De souwerdo acuerdo

Bl cuidado del rmedis

ambiente no es mi O O @) O O
i

Mo haga akyin tipo de

:iﬁﬂtnnmw O O o O O

e vee & snnime O O O O O

Lo famosos deberian

estar invokerados en ] )] O ) )]
campanas ecokbgicas

Mi manera de cuidar el

rredso ambiente ex

"Usar balsas ecolbgicas O O O O O
/o comprar productos

organicos”

Busco influendiar & ris

conocides. para que e

prsceupen por &l O O o O O
planeta

Mi estila de vada,

hibitos y oonducias se D D D ':} D

basan en &l imgacto
amibsierital

Pertenerce algin grupo

e o O C O O

para la preservacidn del
redsn ambiente

Temas coima L

pobiera, hambne y

educaciédn son més ] ] 0 i ]
importanes que

agperins ecolbgicns




Pertenezoo a algin

grupe que ayude a los
rrasvulnerables

Les beneficios por
ahorrar son més
imporantes gue el
cuidado el medso
ambienbe

La Fanera &n gue
cuida al medio
ambiente ag utilizando
bombillos de bajo
consuma y aharradones
de agua

Mo estoy de
Totalmenie en acuerda ni en Totalmenie da
decacuends. En desacuerdo desacuendo D scuerdo acuerdo

O O O O O

56



57

Seccion
Calfique de 0-10 que tan de acuerdo esta usted con |as siquientes afirmacones (Ssendo 0 Totalmente:
desacuerdo y 10 Totalmente de acuendo)

8.Vale |a pena pagar un precio mas alto por un producto ecologioo *

a 1 2 3 4 3 & 7 B a 10

Toralments desacuenso Totalmente & ACuenso

9. Los productos ecoldgicos tienen una calidad superior a los productos
Cconvencionales *

1] 1 2 3 4 5 ] 7 B 9 1

Totalmente desacuerdo Totalmente de acuendo

10. Considero que los productos catalogados como ecoldgicos tienen un predio
superior a bos productos convendonales *

a 1 2 3 4 3 & 7 B a 1

Toralments desacuenso Totalmente & ACuenso

11. Producir un producto ecologico es mas cro gue producir
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12. Es facil encontrar productos ecoldgicos en el mercado
=

u] 1 z 3 4 3 & T B a 10
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u] 1 z 3 4 3 & T B a 10
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15. La informacian gue tengo sobre el medio ambiente es confusa, y no s& qué
tipo de productos son los que debo consumir para no daiiar la naturaleza *

o 1 2 3 4 5 L] T B 9 o

Totalmente desacuendo Tolalmente S8 ACuenio
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