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RESUMEN

Hoy en dia, ha tomado mas importancia para las personas el cuidado y la
preservacion del medio ambiente, lo cual, hace que los consumidores a nivel global
demandan productos con ciertas caracteristicas que les garanticen su contribucion a la

sostenibilidad del entorno que los rodea.

Es por esto, que las organizaciones se han reinventado a través de los afios y han
implementado diversas estrategias de marketing medio ambiental con distintos fines, entre
estos, generar un valor agregado en un mercado tan competitivo y cambiante como el actual
a través de productos sostenibles en todas sus dimensiones, ambiental, social y econémico,
no solo para incrementar las ventas sino también para mejorar su reputacion en el mercado

actual.

Por consiguiente, El presente proyecto de investigacion busca identificar el perfil del
comprador de productos verdes y su decision de compra, especificamente en la categoria
de alimentos orgénicos, biolégicos y ecoldgicos, que esta en el rango de edad entre 20y 60
afos. La investigacion analizara el perfil entendiendo para ellos qué es el Green Marketing,
su perfil socio demografico, psicografico y en que se basa su decision de compra

identificando el vinculo que existe entre el producto y la persona.

La metodologia esta basada en una investigacion de tipo descriptiva en la cual se
realizara un analisis cuantitativo a través de encuestas con un cuestionario estructurado, en
personas de los estratos socio econémicos del 3 al 6 que permite describir el perfil del

consumidor residente en la ciudad de Bogota.

Palabras Claves:
Green Marketing, Consumidor Verde, Productos Ecologicos, Sostenibilidad, Decision de
Compra.



1. INTRODUCCION

El Green Marketing es considerado una tendencia que surge de la ideologia que tiene
el ser humano frente a la conservacion y proteccion del medio ambiente. Sin embargo, en
Colombia, el Green marketing paso de ser que una simple ideologia, a ser un movimiento
verde enfocado a procesos industriales de concientizacidon ecolégica. Esto en gran medida,
se debe a que hoy en dia, existe mas conciencia sobre el impacto ambiental que generan
las empresas y al cambio en la percepcion de los consumidores acerca de la necesidad que
surge para conservar el medio ambiente, lo que ha llevado a las organizaciones a desarrollar
lineas de produccion, distribucion y comercializacidn con un menor impacto ambiental,
acompafadas de estrategias de marketing enfocadas a la construccion de una sociedad
responsable donde los productos, las marcas y los consumidores progresan

simultdneamente para contribuir al sostenimiento del medio ambiente.

Es asi como los consumidores a través de diversos cambios en el proceso de
consumo en los ultimos afios han dejado al manifiesto necesidades latentes que requieren
ser tomadas en cuenta por parte de las organizaciones; entre estas, surge el desarrollo de
nuevos productos y procesos industriales que visualicen un cambio real en la sociedad, para

generar consumo eco amigable.

En la actualidad, el marketing se centra en el consumidor y no solo en el
planteamiento de estrategias de producto o mercado, sino también en establecer estilos de
vida ecologicos, sostenibles y saludables. Las organizaciones piensan no solo en el
posicionamiento de sus marcas sino también son mas conscientes sobre el impacto que
producen sus acciones y la comercializacion de sus productos a la contribucién de la
preservacion del planeta. Para esto, las organizaciones se han reinventado y en su cadena
de valor han transformado sus procesos en pro del desarrollo sostenible, situacion que
genera un gran impacto social e induce a los consumidores a cambiar sus estilos de vida y

asi mismo su decision de comprar a la hora de elegir productos.



Para esto, las organizaciones se han reinventado y en su cadena de valor han
transformado sus procesos en pro del desarrollo sostenible, situacion que genera un gran
impacto social e induce a los consumidores a cambiar sus estilos de vida y asi mismo su

decision a la hora de comprar y/o elegir productos en el mercado.

Gracias a la importancia que comienza a tener el Green Marketing en nuestro pais, nace el
interés por desarrollar este estudio, buscando determinar el impacto que tienen las acciones
del Green Marketing en la poblacion que reside en la ciudad de Bogota y como influyen en
la decisién de compra de los consumidores; ademas de identificar el impacto que tienen
dichas précticas organizacionales a través de almacenes de cadena con el proceso de
creacion de valor de marcas y productos verdes y como general valor al perfil del

consumidor verde.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Antecedentes del problema:

Un estudio realizado a consumidores en Estados Unidos sobre “Comprender al
consumidor estadounidense y su respuesta a las comunicaciones de marketing ecolégico”
encontrd que los consumidores tienen una preferencia relativa por un producto ecoldgico de
igual precio versus un producto tradicional. Con nuestra investigacion buscamos conocer si

esta relacion la tienen los consumidores colombianos. (Bailey, Mishra, & Tiamiyu, 2018)

¢, Nos podemos preguntar si es sostenible el actual sistema de consumo y produccion
humano? En torno a esta (aparentemente) simple pregunta, numerosos investigadores y
estudiosos han iniciado un extenso debate para poder responder, llegando practicamente
todos a la conclusién, de que, de una u otra manera, de continuar por este camino, en un
futuro (dificil de predecir con total exactitud en qué momento), el ser humano no podra
satisfacer sus necesidades de produccién y consumo, por lo que se hara necesario buscar
otras alternativas para poder aumentar o, al menos, mantener el actual nivel de vida del que
disfrutamos. Los recursos naturales incluyen, entre otros, las materias primas, el agua,
energia, biodiversidad, la tierra... en definitiva, se puede considerar como recurso natural
cualquier elemento presente en la naturaleza del cual se sirve el ser humano para producir

bienes y, por tanto, también para prestar servicios.

Asi, los recursos naturales necesarios para desarrollar cualquier actividad humana; la
ropa que vestimos, los automdviles, los alimentos, los medicamentos, las nuevas
tecnologias, las infraestructuras... Todo aquello que produce y consume el ser humano
proviene de la directa utilizacion o transformacion de los recursos naturales, ergo, sin ellos,

seria imposible desarrollar nuestra forma de vida. (Hériz, 2018)
Entorno Politico

Los Gobiernos trabajan de la mano con las Empresas sensibilizando la poblacién con

los cambios en los valores y en las recomendaciones en pro del cuidado del medio ambiente



y los usos adecuados; también estan trabajando en el desarrollo de campafas hacia la

decisién de compra responsable en los consumidores.
Entorno Econdmico

Debe entregar un valor ambiental enfocado en los impactos evitados sin alterar un
precio por un beneficio, garantizando la misma calidad y la satisfaccion de una compra, los
aportes de tomar la decision y realizar la compra permitiran generar un vinculo estrecho

pero el precio serd significante.
Entorno Social-Cultural

Busca Estimular y Facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se
consideren beneficiosos para la comunidad y el ambiente; también difundir ideas y
conductas medioambientales deseables o poner freno a aquellas acciones consideradas

perjudiciales.
Entorno Tecnolégico

El desarrollo de la tecnologia es una de las grandes innovaciones que han influenciado
el desarrollo de multiples sectores del mercado y al interior de las organizaciones y el
marketing no ha estado exento de ello. El auge de las redes sociales y la amplia influencia
del internet han cambiado la manera de llegar a los clientes y de atraer a los clientes
potenciales. Tiendas online, promociones en diversas redes sociales y el uso de estas como
plataforma para conocer la opinién del cliente son algunas de las acciones mas usadas. Las
plantas sufren modificaciones para abordar la produccién desde un entorno menos

impactante para el medio ambiente.
Entorno Ecolégico

Busca crear productos y servicios ecolégicos amigables con el medio ambiente
enfocandose en la decision de compra del consumidor, pensando que la calidad, la
conveniencia y la asequibilidad tenga un efecto (impacto) minimo durante la vida util del

producto y en su vida final. El Grupo Exito deberé ofrecer productos con beneficios practicos



para sus consumidores finales y establecer credibilidad de sus esfuerzos por disminuir el
impacto negativo hacia el medio ambiente generando compromiso corporativo, afiliativo y

transparencia.
Entorno Legal

Colombia cuenta con una legislacibn ambiental bastante fuerte pero que pocas
empresas conocen y cumplen a cabalidad, por lo cual el Decreto 1299 de 2008 que
reglamenta el articulo octavo de la Ley 1124 de 2007, expone la obligacion de cada
organizacion, para que desarrolle su actividad productora en el pais, mediante la
implementacion y respeto por la norma ambiental. La Ley suscita: “Todas las empresas a
nivel ambiental deben tener un departamento de gestion ambiental dentro de su
organizacion para velar por el cumplimiento de la normatividad ambiental de la Republica,”
Las Empresas deben considerar el desarrollo de tecnologias mas limpias, tener en cuenta
las normas internacionales I1ISO 14000-14001 para un sistema de gestion ambiental,

disefiando productos cuyo impacto sobre el medio ambiente sea reducido (eco-amigable).

Pregunta Problema

¢,Cudles son las caracteristicas del Green Marketing y su impacto en la decisién de compra

de los consumidores de la cadena de almacenes éxito en Bogota?



3.0BJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Describir las caracteristicas del Green Marketing y su impacto en las decisiones de

compra de los consumidores de la cadena de almacenes éxito en Bogota D.C.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar una investigacion mixta de las motivaciones individuales para consumir
productos verdes.

e Determinar el nivel de respuesta por parte del consumidor al momento de elegir
productos con certificaciones GREEN.

e Determinar el nivel de importancia para los estratos sociales por este tipo de
caracteristicas en los productos.

e Realizar una investigacion cuantitativa por medio de una encuesta para identificar los
habitos de consumo eco-sostenibles de las personas que realizan compras en
almacenes Exito.

e Con base en los resultados arrojados por la encuesta, encontrar tendencias, Insights,
y demés informacion relevante y pertinente para el caso de estudio, que nos permita
generar conclusiones.

e Establecer el impacto que genera ser reconocido como una marca verde en la

intencién de compra.



4. JUSTIFICACION

En el contexto global cada vez es més relevante para las personas el impacto n el
medio ambiente y las repercusiones que pueden generar algunos productos, con esta
investigacion buscamos identificar como los consumidores Bogotanos de almacenes Exito
consumen, teniendo en cuenta que existen productos con sello verde, revisando si

realmente esto aumenta la intencion al momento de comprar o no es un factor relevante.

El consumidor es cada vez mas sensible al impacto en el medio ambiente, ademas de
ser exigente en su consumo frente a precios y calidad, por ello existen preferencias que en
el momento de realizar la compra se vuelven impulsos e incentivos personales, sociales y
ambientales favoreciendo empresas que son amigables con el medio ambiente. Para ello
analizaremos y ejecutaremos estudios que nos permitan identificar en nuestro proyecto los

patrones, gustos, preferencias, y percepciones frente a estos productos eco-sostenibles.

Queremos resaltar la importancia y los impactos de estos productos en los
consumidores Capitalinos (Bogota) y las Empresas que lo estdn implementando, para
mitigar el dafio en el medio ambiente cuyo objetivo ademas de mejorar su imagen es
concientizar a la ciudadania, adaptando el pensamiento de las personas en el mundo
moderno, pero con principios de compra éticos y responsables. Realizaremos encuestas y
haremos un analisis identificando las zonas criticas y no criticas del casco urbano buscando
y analizando qué normas éticas existen frente a estos productos y la relevancia de la cadena

de Supermercado frente su produccion y generacion de valor.

Relacion del proyecto con la Universidad EAN

La investigacion que se realizara tiene relacion con los programas a los cuales
pertenecemos los integrantes del Grupo (Gerencia de Mercadeo e Inteligencia Comercial y
de Mercadeo), por lo cual, se busca encontrar la relacidon que existe hoy en dia, entre los

habitos de consumo de productos en las grandes superficies y los sellos verdes de los
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mismos, realizando revision de fuentes secundarias para contextualizar el tema en general
aterrizando en la realidad local, aplicando herramientas cualitativas y cuantitativas vistas en

clase.

Asimismo, queremos evidenciar el impacto de las estrategias de marketing eco
sostenible en los usuarios (clientes) de grandes superficies en la ciudad de Bogota, y cuales
de esos proveedores que surten a las grandes superficies aplican este tipo de estrategias
de mercadeo, con el fin de captar clientes de este segmento.

11



5. MARCO TEORICO

5.1. GREEN MARKETING

5.1.1. GENERALIDADES DEL GREEN MARKETING
¢Qué es el Green Marketing o Marketing Verde?

Hoy en dia, los problemas medio ambientales a nivel general son mas grandes y los
recursos naturales son mas escasos, el mundo se orienta mas a encontrar la forma de
reemplazar este tipo de recursos no renovables y no se busca una solucion para
conservarlos. De acuerdo con un informe de las Naciones Unidas, se pronostica que mas
0 menos la poblacién mundial actual de 7.600 millones de personas alcanzaran los 8.600
millones para el afio 2030. Y llegara a 9.800 millones para 2050 y a 11.200 para el afio 2100.
(Centro de Noticias ONU, 2017)

Desde esta perspectiva, se podria afirmar que las presiones sobre el medio ambiente
sobrepasan las medidas que actualmente se estdn efectuando para combatir la
contaminacion y el uso adecuado de los recursos naturales. El crecimiento de la poblacion
generard una mayor escasez de recursos naturales debido a que habra mas personas que
necesitan alimentos, generando asi, una reduccion de medios y zonas verdes para usar
como terrenos para la agricultura, causando asi, un dafio considerable en el entorno de los
seres vivos. Por lo tanto, el crecimiento tanto econémico como demogréfico de los ultimos
afios es el resultado de la blusqueda del ser humano en alcanzar un mejor nivel de vida,
pero esto ha sobrepasado actualmente la capacidad que tiene el planeta para sustentar el

nivel de vida de los seres humanos.

Sin embargo, a pesar del incremento que hemos tenido de los problemas medio
ambientales, las organizaciones y las personas, son mas conscientes y se involucran en
nuevas formas de desarrollar una conciencia positiva hacia el cuidado del medio ambiente,
desarrollando e implementando nuevas estrategias de comunicacion y desarrollo en el

mundo actual.
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Una de estas nuevas formas es el llamado “Marketing Verde” o “Green Marketing”, una
opcion que se esta dando a nivel mundial y que tiene como fin mostrar productos que
respeten y sean amigables con el medio ambiente, incluyendo asi este concepto a los
valores y marcas de las organizaciones para que estas sean valoradas por el consumidor y

el mercado actual.

5.1.2. EL INICIO DEL GREEN MARKETING

El término Green Marketing salié a la luz a finales de 1980 y principios de 1990,
décadas, donde surge a partir de la preocupacion, las inquietudes y la demanda de ciertos
movimientos consumistas sobre el tema de las consecuencias del marketing en el ambiente.
Fue desde entonces que las organizaciones decidieron empezar a ser parte de este
movimiento ecoldgico tratando de crear una conciencia positiva en los consumidores de los

productos o servicios que se ofrecian.

Durante los noventa se empez0 a ver como la industrializacién generaba un cambio en
la parte ambiental, las compafiias comenzaron a desarrollar procesos disefiados orientados
a la resolucién de estos problemas y emerge el pensamiento ecoldgico; se empieza a incluir
a las organizaciones, productos y consumidores como ejes principales en la problematica
ambiental. Es ahi, cuando las organizaciones empiezan a generar un cambio en las politicas
y normas, mejorando los procesos e innovando en los sistemas de produccion, brindando a
la problemética ambiental una oportunidad de mejora, una producciéon y un consumo
sostenible, basada en la proteccion, conservacion y aumento de los recursos naturales y la
biodiversidad, lo cual, ayudé a que estas, implementaran una serie de gestiones
ambientales, aprovechando el cambio de pensamiento de los consumidores que ademas
de satisfacer una necesidad basica, lo que buscaban era un aporte para la conservacion del

medio ambiente (Fenalco, 2013).

Luego, a comienzos del afio 2001, los dafios ambientales ya eran considerables y los
consumidores eran mas conscientes del tema lo cual gener0 cambios y aumento la

demanda en el mercado de productos mas amigables con el medio ambiente lo que hizo
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gue las organizaciones cambian sus estrategias para poder cumplir con la demanda del
mercado. (Fenalco, 2013). Dentro de las estrategias que se implantaron durante ese periodo
y que fueron muy notorios, fue la creacion de productos biodegradables como las bolsas de
plastico biodegradables que disminuyeron un alto porcentaje de bolsas que quedaban en el
mar. Otra estrategia importante que se uso fue el uso de productos reciclados por ciertas
marcas, eso suponia a largo plazo un ahorro en gastos de desecho de los materiales usados

para la produccion.

Por consiguiente, el marketing verde generalmente se apoya en todas las herramientas
de informacion del marketing tradicional para ayudar a crear la toma de conciencia y facilitar
la compresion de los nuevos problemas medio ambientales. A través del tiempo, grandes
autores y especialistas en temas de Marketing, han reiterado que es complejo dar una
nocion atinada de lo que es realmente el Green Marketing, debido a que este es un concepto
mas complejo que el Marketing tradicional. EI Green Marketing requiere de nuevas
estrategias que incluyan cambios especificos en lo que se refiere la palabra “verde”, el
desarrollo de productos ecolégicos y la forma de llevar este concepto a los consumidores

para que sean aceptado, creible y logre impactar en el mercado.

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA) se define el Green Marketing
desde tres conceptos importantes, el primer concepto es comprenderlo desde el area del
Marketing, en donde se define como los productos que, gracias a sus procesos de
produccién, o por sus componentes contribuyen a la conservacion del medio ambiente. El
segundo concepto es desde la parte social, en la cual, se define como los productos
enfocados a reducir los efectos negativos y el impacto en el medio ambiente con el objetivo
de mejorar la calidad de este; Y el tercer concepto se debe ver desde la parte ambiental, en
donde se define como todo esfuerzo que hacen las organizaciones para promover e
incentivar el consumo de productos de una forma responsable a las preocupaciones
ecoldgicas existentes, desde la manera en que se producen hasta la forma en la que se
comercializan. Es decir, desde la implementacion del marketing verde en la modificacion del

producto, el proceso productivo, los cambios en comercializacion y en la comunicacion.
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Pero por ejemplo para Philip Kotler, el Marketing Ecoldgico nace del Marketing Social,

ubicandolo como mediador entre los intereses individuales y el interés publico.

Para Donald Fuller (Sustainable Marketing, Managerial-Ecological Issues), el marketing
verde es “El proceso de planificacién, implementacion y control del desarrollo, precios,
promocion y distribucion de productos de modo que satisfaga tres criterios: Satisfaccion de
las necesidades del cliente, Consecucion de los objetivos de la organizacion y
Compatibilizacion del proceso con el ecosistema.

Y para Belz y Peattie, (2014) de acuerdo con su libro Sostenibilidad de Marketing, el
Green marketing, debe ser un mix, es decir, contener las 4P del marketing tradicional, pero
adaptandolas al marketing verde convirtiendo las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion)
en las 4Cs: Clientes soluciones, Costos de los clientes, Comunicacion y Convivencia. (Belz.,

2014)

Asi, de acuerdo a lo mencionado por estos autores el Green Marketing va mas alla de
solo la produccién de productos ecolégicos y amigables con el medio ambiente, este
concepto incluye no solo la incorporacion en el mercado de materiales que disminuyan el
impacto ambiental de los desechos de los productos, sino también, el cambio de
pensamiento de los consumidores, lo que obliga a las compafiias a implementar modelos
de negocio con el concepto ecoldgico, impulsando la innovacion en sus procesos para lograr
cumplir las exigencias del mercado y asi mismo lograr impactar de forma positiva la decision

de compra de los consumidores finales.

5.1.3. EL GREEN MARKETING Y LAS 4PS

Actualmente, para abarcar con las exigencias de los nuevos mercados y alcanzar los
objetivos comerciales se debe crear una sinergia entre las diferentes estrategias dirigidas a
la responsabilidad ambiental y social con temas econémicos y de mercado, por eso se hace

necesario incluir el pensamiento ecolégico dentro las organizaciones.
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Y es aqui donde los elementos del marketing mix: producto, plaza, precio y promocion
son importantes para tener una nueva vision, sin dejar de lado el desarrollo de ciertas
estrategias comerciales como objetivo principal; Surge entonces, la vision de incorporar
estrategias enfocadas a lograr una imagen de marca ecoldgica, con los diferentes objetivos
comerciales con por medio de las 4Ps del mercado para que se vaya transformando y

aumentando la demanda de este tipo de productos.
Producto

La definicion del producto basado en una vision ecolégica pasa de satisfacer una
necesidad basica, a convertirse en un producto integral encargado del cumplimiento de las
necesidades ambientales. Se produce una innovacion en los procesos de produccion, para
lograr que los productos sean mas eco amigables, no contaminen el medio ambiente y estén
dirigidos a la recuperacion de los dafios ya causados en el medio ambiente; desde el
proceso de extraccion de la materia prima, produccion, distribucién, consumo y eliminacion
del producto, siendo asi un producto diferenciador del resto de los productos que satisfacen
la misma necesidad. (Chamorro, 2001)

Es ahi, cuando la problemética ambiental pasa de ser un fendmeno social para
convertirse en una tendencia de marketing, generando asi, un nuevo nicho: consumidores
verdes, quienes hacen que la demanda de este tipo de productos aumente y cree

oportunidades de ventajas competitivas, que benefician de diferentes maneras a las marcas.
Plaza

En cuanto a la plaza, se hace referencia a la logistica y la incorporacion de estrategias
de Green Marketing que permiten realizar una revisiébn y determinar qué acciones se
realizan dentro de la cadena de distribucion que no aporta a la generacion de valor y que
aumenta la huella ambiental. Con esto se pueden mejorar los procesos y se ahorra en
recursos lo que conlleva a la conservacion del medio ambiente. “Crear un sistema eficiente
de distribucién inversa para los residuos que se puedan reincorporar al sistema productivo

como materia prima secundaria”. (Chamorro, 2003).

16



Precio

Al disefiar productos con caracteristicas que contribuyan con el medio ambiente,
indudablemente, los costos de produccién aumentan, los productos que son amigables con
el medio ambiente, por lo general cuestan mas que un producto no ecoldgico, pero, a veces

el alto precio es asociado por el consumidor como un producto de buena calidad.

En esta variable se convierte en tema fundamental comunicar bien, es decir que los
atributos ambientales sean vistos como un valor afiadido y que, por esta razon, el precio es

mayor, ya que refleja los beneficios ambientales que el producto posee.
Promocion

La adecuada promocion de esta clase de productos es una mision importante cuando
se trata de implementar una estrategia verde, ademas de tratar de lograr el posicionamiento
de un producto como tal, se debe insertar el chip del tema ambiental en la mente del
consumidor, para lo cual se debe tener en cuenta lo siguiente para generar una buena

comunicacion verde:

e Hacer buen uso de las relaciones publicas dentro de los medios de comunicacion
masivos, para crear una buena reputacion del producto y mayor credibilidad del
mensaje.

e Aplicar herramientas de comunicacion disefladas Unicamente para difundir los
mensajes ecoldgicos, como las etiquetas ecoldgicas, las certificaciones de Sistemas
de Gestion Medioambiental y las historias medioambientales las cuales conceden al
producto el sello que certifica que efectivamente sus procesos y sus us0s son eco
amigable.

e Dar a conocer que la organizacion invierte sus recursos en programas de

sostenibilidad y esta comprometida con la problematica
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5.1.4. EL CONSUMO VERDE EN COLOMBIA

El Green Marketing a nivel mundial ha crecido debido al incremento en la demanda de
productos ecoldgicos. De acuerdo con el IICA (2007) (IICA, 2007): "El consumo de productos
ecoldgicos en Estados Unidos es de desarrollo mas reciente, y se ha visto impulsado mas
por temas del cuidado de la salud, que por aspectos de tipo ambiental”. Por otro lado, el
informe del IICA sefiala que en Europa hay un crecimiento en el consumo del 25% el
responsable del 50% del consumo total es Alemania, lo que lo convierte en el principal

mercado, seguido por Francia.

En cuanto a Latinoamérica, los paises mas representativos en la oferta de productos
ecoldgicos son Argentina, Uruguay, Brasil y Chile. De acuerdo con el lICA, las tendencias
del mercadeo ecolégico a nivel nacional e internacional se estan expandiendo hacia la
generacion de productos y servicios derivados de la biodiversidad y del avance de la
biotecnologia. Las causas que motivan estas nuevas tendencias estan relacionadas con la
necesidad de las organizaciones por reciclar sus productos y renovar el interés de los
consumidores por productos ecoldgicos.

La produccién ecolégica en Colombia ha venido creciendo, especificamente en las
exportaciones de productos primarios, con un incremento anual de un 20%
aproximadamente. La produccién ecologica en Colombia se caracteriza por estar
concentrada regionalmente, en la que participan diversos productores, con explotaciones
medianas y pequeiias. (IICA, 2007). Especialmente, los productores pequefos no ejecutan
una estrategia clara para la planeacién de los cultivos, sumado a la falta de liquidez para
atender las obligaciones financieras y el desconocimiento de la normatividad relacionada

con la gestién ambiental.

El Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial (2006) establece que los
productos verdes se enfocan hacia mercados especializados en bienes y servicios que
ademas de promover el uso sostenible y la conservacion de los recursos naturales,
fomentan una distribucion mas justa y equitativa de los beneficios economicos generados,
ya que incluyen variables de sostenibilidad social para los grupos involucrados en su

produccion. (Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, 2006)
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En Colombia, el uso de estrategias de mercadeo verde por parte de las organizaciones
esta en etapa de inicio. El mercado colombiano cuenta con el apoyo de programas
ambientales para organizaciones, pero son pocos los estudios que se han realizado sobre
estas practicas. A nivel internacional este mercado verde esta acreditado por la International
Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM). Esta organizacion establece
estandares basicos para la produccién y procesamiento organico. Y en Colombia, la
instituciébn encargada de acreditar en esta area es la Superintendencia de Industria y
Comercio. Sin embargo, la ausencia de una cultura ecoldgica y el lento proceso del disefio
de un marco regulatorio nacional para la implementacion de incentivos para la produccion
ecoldgica, son dos aspectos criticos que diferencian a Colombia con respecto a los

mercados internacionales.

5.1.5. EL CONSUMIDOR

El consumidor es aquel que consume el producto para obtener un beneficio o utilidad.
El comportamiento del consumidor es el proceso de decision y la actividad fisica que las
personas hacen cuando buscan, evallan, adquieren y usan bienes, servicios o ideas para

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

Para llegarle a los consumidores se debe transformar su vida. (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2012) Entender a los consumidores como los nuevos propietarios de las marcas.
Hay que atraer a las personas cambiandole su vida para llegar a lograr un vinculo con la
marca. Y eso se puede hacer mediante el sistema VALS (Values and Lifestyles), modelo
gue agrupa a la poblaciéon dependiendo de su estilo de vida, actitudes, deseos y
preferencias; y el cual, ha sido de gran importancia para conocer el mercado al cual se

quiere llegar y ofrece una gran oportunidad.

El rol de las personas también es importante en la tarea de proteger los recursos
naturales y el medio ambiente, y a pesar de los esfuerzos que el gobierno y las industrias
hacen, los ciudadanos se estan dando cuenta que su consumo diario contribuye con la

contaminacion. (Ottman, 1998)
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EL CONSUMIDOR VERDE

A través de los afos, la industrializacion, el medio ambiente, el mercado y los
consumidores han cambiado su forma de comportarse, el marketing y la forma en la que las
organizaciones realizan sus diferentes procesos ha evolucionado. ElI concepto de
consumidor verde hace referencia a cualquier individuo, cuyo comportamiento de compra

es influenciado por sus preocupaciones medioambientales (Shrum et al., 1995).

El consumo de este grupo va desde alimentos organicos, electrodomésticos de bajo
consumo, paneles solares, medicina funcional, yoga, ecoturismo hasta muebles de madera
ecoldgica. Sin embargo, investigaciones han revelado que el consumidor ambiental fue
liderado por un grupo demogréfico de personas entre los 30 a 50 afios. Se dice que ellos
fueron los primeros en tener la primera conciencia saludable y de medio ambiente. (Ottman,
1998)

Este nuevo consumidor 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 da el nombre de consumidor verde, en especial 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.

Por lo cual, las organizaciones enfocan su interés en introducir 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, en general, demuestran que hay una brecha entre lo que los consumidores dicen
gue compran y lo que confirman las ventas (Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, &
Vicente, 2003).

En un articulo publicado en por la revista New York Times se menciona que los
resultados de estudios e investigaciones sugieren que los consumidores siguen dando
importancia al precio, al reconocimiento de marca y a las recomendaciones voz a voz mas

gue al interés sobre el impacto ambiental. (New York Times, 2003)
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También hay que tener en cuenta que en la necesidad por 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.

Por otra parte, si hablamos de los colombianos como consumidores verdes, aiun no
existen investigaciones exactas que hayan identificado y definido perfiles de consumidores
especificos que determinen su comportamiento de compra cuando encuentran productos

relacionados con la conservacion del medio ambiente.

Sin embargo, se han realizado estudios que revelan que existe un potencial
considerable para la comercializacion de productos verdes. Un estudio sobre Inteligencia
de Mercados del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural de Colombia, concluyé 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.

En sostenibilidad ambiental se identifican tres actores: el innovador, inversor y
propagador. El innovador baja los costos para reducir los gases de efecto invernadero.
Incentiva a las organizaciones a tener practicas ambientales e innovar en productos
sostenibles que cuiden el medio ambiente. El inversor no asume los grandes riesgos por
gue la ecologia no es su vision principal. La misién del propagador ademas 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 proteccion de la tierra entre sus empleados y consumidores, que a su vez
concientizar 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
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interés por los productos ecolégicos al dirigirse a un mercado nicho de marcadores de

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

Los marcadores de tendencias son el segmento mas importante para la introduccion
de productos ecoldgicos. 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 (Puro Marketing, 2014) (values and lifestyles), 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
enmarca a los marcadores de tendencias como los innovadores, lideres del cambio, nuevas

ideas y tecnologia, son emocionales y espirituales.

Las organizaciones estan convirtiendo la mayoria de las marcas en ecoldgicas y tienen
mMA&s conciencia sobre la importancia de crear productos y/o servicios mas ecos amigables,
teniendo en cuenta que los consumidores ahora son mas racionales cuando van a comprar

productos ecoldgicos. Y que el valor de comprar productos ecoldgicos si es rentable.

5.1.6. DECISION DE COMPRA

La decision de Compra es el proceso que el consumidor y/o cliente debe realizar a la
hora de comprar un producto. Esta decisién se da por varios factores como la marca,

decision del minorista, la cantidad, tiempo y la forma de pago.

Los modelos varian, pero de acuerdo con Philip Kotler, el proceso de decision de

compra se desarrolla en 5 etapas a la hora de comprar productos.

1. Problemay necesidad de reconocimiento
2. Busqueda de informacion

3. Evaluacioén de alternativas
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4. Decision de compra

5. Comportamiento post compra

Las cinco etapas son un buen marco para evaluar el proceso de decision de compra
de los clientes. Sin embargo, no es necesario que los clientes compren usando todas las

etapas, ni existe un orden en particular.

La decisidon de compra se da por varios factores como la marca, la calidad del producto,
la cantidad, el tiempo, el precio, la influencia de los medios, la forma de pago, entre otros.
En cuanto a la decision de compra de productos verdes existen cinco roles que se deben

tener en cuenta en la decision de compra:

Roles en la decision compra | Descripcion

INICIADOR Propone la idea de compra

INFLUENCIADOR Punto de vista que tiene influencia en la
compra

DECIDIDOR Decide sobre la compra

COMPRADOR Hace la compra

USUARIO Utiliza lo que se compro

Fuente: Elaboracion Propia
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Ademas, la complejidad del precio también influye en la decision de compra

Complejidad Baja Complejidad Alta

(Rutina, Habito, Inercia) (Proceso Largo y detallado)
Compra de Repeticidon 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: Elaboracion Propia

LOS PRODUCTOS VERDES EN COLOMBIA

La llegada de nuevos productos y las politicas ambientales que han estado aplicando
las industrias, ha hecho que las ventas de los productos verdes aumenten de manera
significativa y que las empresas vendan productos verdes de buena calidad en almacenes

y grandes superficies de alimentos.

Ademas, La certificacion de la norma ISO 14001 también fue un factor para que las
empresas industriales del mundo se preparan para cambiar la forma en que se estaban

llevando a cabo los negocios y la venta de productos verdes.

Es asi como la comercializacion de productos verdes ha aumentado durante los Gltimos

afios a nivel global, creando nuevas oportunidades de mercado y grandes desafios para la
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industria en sus practicas de produccion, comercializacion, comunicacion, uso y desecho

de productos.

Las empresas que pongan mas atencion a los intereses y las motivaciones de los
nuevos consumidores ecologicos que a las proyecciones de venta de estos productos,
encontraran distinciones en los nichos de mercado. Y eso se logra solo si se apoyan en el

conocimiento del consumidor ecolégico (Aquirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina, & Vicente,

2003).

Un producto es considerado verde cuando es ambientalmente responsable. Eso
significa que los impactos que genera este producto durante su produccion, uso y
disposicion final a nivel ambiental, son positivos y agregan valor al producto final. Ademas,
un producto verde puede contar con aspectos sociales y econdmicos favorecedores que lo
convierten en un producto sostenible. En otras palabras, la clasificacion de productos verdes
gue se ha venido creando a partir del ciclo de vida de este, es decir: mejoras en el concepto
del producto, materias primas (selecciébn de materiales menos impactantes), produccion
(ahorro de energia, agua y reutilizacion), transporte y distribucién (envases de materiales
reciclados), uso del producto por parte del cliente (durabilidad del producto), y vida util final

del producto (reciclaje y reutilizacion del producto). (Claver Cortés, Molina Azorin, & Tari

Guillo, 2011).

En cuanto a los productos verdes en la categoria de alimentos, ademas de tener que
cumplir con las condiciones mencionadas anteriormente, estos para ser considerados
organicos, ecoldgicos y biolégicos deben cumplir con ciertos requisitos como no contener
toxicos, herbicidas, pesticidas, fertilizantes, antibidticos, no haber sido modificados
genéticamente, el empaque debe ser reciclable, los animales deben ser tratados sin

productos quimicos, y tener una etiqueta ecologica.

En Colombia, el Ministerio del Medio Ambiente es la entidad responsable del medio
ambiente y el organismo rector en materia ambiental y desarrollo sostenible en Colombia,
gue contribuye y promueve acciones orientadas al desarrollo sostenible a través de la
formulacién, adopcion e instrumentacion técnica y normativa de politicas bajo los principios

de participacion e integridad de la gestion publica.
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A partir de la expedicion del Codigo de los Recursos Naturales (Decreto 2811 de 1974)
y de la Ley 99 de 1993 que creo 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 produccion y consumo, se prevenga la
degradacion ambiental y se aseguren oportunidades de desarrollo a las generaciones

futuras.

Puntualmente, para cumplir con la estrategia de promover modalidades de produccion
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 eco amigables, 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 produccion que involucran menos cantidades de energia o que
hacen uso de fuentes de energia renovable, 0 ambas.

e Tener en cuenta el reciclaje, la reutilizacion 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.

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

Medio Ambiente y Desarrollo Territorial).
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Dentro de las empresas que se encuentra en Bogota de comercializadoras,
productoras, restaurantes e importadoras de productos verdes es las cadenas de grandes

superficies como Almacenes Exito.

5.2. EL GREEN MARKETING CONSUMIDORES COLOMBIANOS

PERFILES

La revista semana en conjunto con, la universidad
de los Andes, el grupo Exito e Invamer, realizaron un
estudio de consumo sostenible, y uno de los resultados
fue la identificacién de los perfiles de los consumidores

colombianos, agrupados en 6 grandes categorias:

1. ;NO TeNGO I IDEA! Representan un 29%, no saben nada de consumo
responsable, no tienen un patrén de consumo encaminado

al cuidado del planeta o comprometerse con causas que ayuden a crear una mejor sociedad.

A veces compran bombillos ahorradores de energia, pero solo eso, no consumen otros
productos sostenibles. Son la poblacion mas vulnerable

al cambio climatico.

Representan un 5%, no buscan consumir de
manera responsable, su educacion no supera el

bachillerato.

2. ;ESO o es conmiGo!

No se comprometen con causas sostenibles, su
mayor preocupacion es la contaminacion del aire, pero

no hacen nada para que esto no suceda.

No compran productos amigables con el medio ambiente y no estan interesados en
adquirirlos en un futuro, no tienen habitos amigables con el medio ambiente, no reciclan, no
apagan las luces cuando no estan al igual que el primer perfil lo maximo que hacen es

comprar bombillos ahorradores de energia.
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Representan un 4%, saben poco sobre el consumo
sostenible, no consideran que el medio ambiente sea

un factor determinante en las cadenas de produccion.

Consideran urgentes temas de tala de arboles y

contaminacion del aire, pero no les afecta las

3. SienTo, PEeRO NO ACTUO desigualdades sociales.

De vez en cuando se unen a iniciativas sostenibles y compran productos orgénicos y
faciles de reciclar, teniendo en cuenta a veces su impacto en el medio ambiente, se enteran

tarde de las causas sostenibles.

Representan un 18,5%, creen en el consumo
sostenible, estan enfocados en el cuidado del

medio ambiente.

Tienen un enfoque en el futuro y en sus

preocupaciones se encuentra la pobreza y la

4. EL CIUDADANO conscienTte

desigualdad.

Cuando eligen un producto analizan el impacto que puede generar en el medio ambiente
y se entran antes que el resto de la poblacién de sus implicaciones, reciclan y tienen habitos

sostenibles en sus hogares.

Representan un 19%, el tema ambiental es su preocupacion, compran varios productos

sostenibles para sus hogares, revisan las etiquetas de los productos que adquieren.

Tienen un alto nivel educativo y capacidad

PERFILS ~  adquisitiva y estan ubicados principalmente en

YUPPIES COMEFLORES Bogota, Medellin y Cali.
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Estan muy bien informados sobre la diversidad del pais y valoran mucho mas el
bienestar futuro sobre el presente, son influenciadores e impulsores de cambio por su alta

capacidad adquisitiva.

Representan un 23,5%, hacen parte de la
generacion Millennials, son personas con ganas de

cambiar el mundo.

Su fin esta en dejar huella en la sociedad y no

en acumular riquezas.

6. MUCHAS GANAS, POCO Foco

Tienen muchas ideas en mente, pero
materializan pocas, son conscientes y bien informados, se caracterizan por vivir en las
grandes ciudades y les gustan los planes relacionados con la naturaleza. (Revista Semana,
2020).

“A la hora de adquirir un producto, es diferente, los colombianos no lo hacen pensando
en cuanto contamina o si las empresas apoyan causas sociales. Las caracteristicas que las
personas tienen en cuenta a la hora de enfrentarse al aparador tienen que ver con la calidad
del producto, la facilidad de consecucion y el precio. Solo el 11 por ciento dice adquirir

productos con empaques biodegradables, reciclables o retornables.”

8% 79* 93* 11 34'

APAGA LA LUZ EN LA ZONA
LLAVE CUANDO DE LOS CUARTOS URBANA, USA CSEC)E?AUP%TSUSES ELL,_\EEMTTSSSEAY
SE CEPILLA LOS QUE NO ESTA BOMBILLOS BIODEGRADABLES, DE LAS BUENAS
DIENTES O SE OCUPANDO AHORRADORES RECICLABLES Y PRACTICAS DE
BANA (68% RURAL) (69% RURAL) (79% RURAL) RETORMNABLES LA EMPRESA

Desde que se hizo mediaticamente visible un interés por el cuidado del
medioambiente, la agricultura sustentable, la alimentacion sana y lo ecoldgico o lo natural,
los anunciantes han volcado sus mensajes hacia la ‘publicidad verde’ como una estrategia
de negocio que promueve el consumo sostenible de bienes y servicios. El Estatuto del

Consumidor y su reglamentacién primaria, contenida en el Decreto 1369 del 2014,
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establecen las definiciones y requisitos que debe cumplir la publicidad alusiva a cualidades,
caracteristicas o atributos ambientales de los productos que llegan al mercado y que pueden

resultar determinantes en una decision de consumo.

Este decreto, sin duda constituye un primer paso importante en la materia, no ha dado
los resultados esperados, pues si bien sefiala los requisitos sobre cualidades ambientales,
difiere las definiciones técnicas y los requisitos de fondo para anunciar un producto que
genera beneficios ambientales a la normatividad que para tales efectos expida el Ministerio

de Ambiente y Desarrollo Sostenible, una tarea que al momento sigue pendiente.

La preocupacion de la proliferacién de anuncios publicitarios vagos o imprecisos sobre
atributos medioambientales de productos en cuyas etiquetas pueden leerse frases como
“amigables con la naturaleza” o “cuidamos el planeta”, sin que sepamos a ciencia cierta en
gué sustentan su veracidad y difiere en la decision de compra afectando la responsabilidad
del cliente y apoyando un lider que no esta teniendo en cuenta un acto responsable frente

a su producto.

El Cddigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria, en donde se establece el deber
de los anunciantes de “considerar y en lo posible estimular acciones y comportamientos de
respeto y cuidado al medioambiente”, y la declaracién concerniente a que los mensajes
publicitarios pueden contener afirmaciones que hagan referencia a aspectos ambientales o
ecoldgicos relativos a la produccion, empaque o uso de productos, “siempre que resulten
veraces y demostrables” En este escenario, es oportuno apelar a la conciencia de todos los
involucrados: primero, a la de los empresas y anunciantes, su obligacion deberia ser ética
al publicitar sus productos y servicios; con un compromiso de agencias y medios de

comunicacion conduciendo a una cultura que favorezca la ‘publicidad verde (honesta)’

Desde que entro en vigor el Decreto 1369 todavia no se conocen decisiones o medidas
de las autoridades contra la ‘publicidad verde’ enganosa. Por eso se debera tener
transparencia en cualquier producto que ofrezca beneficios ambientales. Es latente en este
pais la demanda de herramientas publicas y privadas que combatan el llamado
Greenwashing (falsa imagen de responsabilidad con el medioambiente), Cuidando y
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permitiendo el accionar ético desde un marco responsable. (Retos de la publicidad verde,
Edna Sarmiento,2019).
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6. MARCO INSTITUCIONAL

NOMBRE: ALMACENES EXITO.

UBICACION: BOGOTA DC

SECTOR DE LA ECONOMIA (ACORDE AL CODIGO CIIV):

47

Comercio al por menor (incluso el comercio al por menor
de combustibles), excepto el de vehiculos automotores y
motocicletas

471

Comercio al por menor en establecimientos no especializados

4711 (%)

Comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido
compuesto principalmente por alimentos, bebidas o tabaco

4719 (%)

Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con surtido
compuesto principalmente por productos diferentes de alimentos (viveres
en general), bebidas y tabaco

472

Comercio al por menor de alimentos (viveres en general), bebidas y tabaco,
en establecimientos especializados

4721

Comercio al por menor de productos agricolas para el consumo en
establecimientos especializados

NICHOS DE MERCADO

- NEGOCIO DE COMERCIO AL DETAL

- COMERCIO AL POR MAYOR Y CLIENTE PROFESIONAL
- NEGOCIO INMOBILIARIO

- COMERCIO DIRECTO Y ELECTRONICO

- EXITO INDUSTRIA

ESTRUCTURA ACCIONARIA DEL GRUPO EXITO

La controladora ultima de la Matriz es Sendas Distribuidora S.A. (Brasil). En el afio 2019
se realiza la venta de la participacion indirecta del Grupo Exito en Grupo P&o de Aclcar de

Brasil, dentro del proyecto de simplificacion de la estructura corporativa llevada a cabo por

la casa matriz Casino, Guichard-Perrachon en Latinoamérica.
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https://www.gpabr.com/en/
https://www.groupe-casino.fr/en/

Deméas elementos particulares del area, proceso o tema objeto del estudio.

(grupoexito.com, 2020)

Casino
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1 Exito Viajes y Turismos S.AS. g | Puntos Colombia S.AS.
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2015 S.L.
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,__I Patrimonio Auténomo Iwana | Tuya S.A, -
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Grupo Disco del Devoto Mercados
Uruguay S.A. Hermanos S.A. Devoto S.A.
Gemex O&W S.AS, - | - - -
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7. METODOLOGIA

METODOLOGIA GENERAL O DE PRIMER NIVEL

ENFOQUE, DISENO DE LA INVESTIGACION Y ALCANCE O TIPO DE ESTUDIO.

El enfoque de la investigacion, tomando como fuente de andlisis una encuesta
sistematica de 10 preguntas, se evaluara con una escala de Likert que permitir4 determinar
a profundidad las caracteristicas descriptivas de la decision de compra del consumidor de
acuerdo a las distintas variables del marketing mix de Kotler, precio plaza, promocion y
producto, agregando la variable medio ambiental, en el éxito de la Calle 134. Se tomaran
en cuenta las diferentes variables que influyen pertinentemente en el consumidor cuya
eleccion estard implicita en el resultado final de la misma (Etiqueta Verde) (Philip Kotler,
2010)

DEFINICION DE VARIABLES

Caracteristicas del Green Marketing y su impacto en la decisiébn de compra de los

consumidores de la cadena de almacenes éxito en Bogota

La posible compra que haya realizado en el éxito. Con esta pregunta cerramos la
encuesta y sabremos si es apta para la determinacion de un andlisis. Si la persona contesta
gue no ha comprado en el éxito no se obtendra mayor informacién, se dara por cancelado
el andlisis con enfoque al almacén, si por el contrario, si han realizado compras en el

almaceén se determinara los otros patrones como condicion de compra alterna en el punto.

Colocamos a disposicion del consumidor una pregunta muy explicita y referencial
para la toma de decisiones en el momento mas importante. Realizar una compra basada en
un consejo, en la publicidad, en la marca, en el precio, en el impacto medioambiental o por
comodidad de la cercania a su residencia. Con esta variable se podra obtener la motivacion

principal que conlleva a realizar la compra.
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El sello verde dara una perspectiva frente al cuidado del medio ambiente, con esta
premisa se podra obtener un dato racional frente a la compra; y si fue motivada
principalmente por el dafio que enfrenta directamente el planeta, por las empresas en la

produccion de sus productos.

Se podra obtener un dato enfocado a la acciéon de compra el consumidor, la
importancia del consumidor frente al producto y si es motivado por la afectacion que
presenta el medio ambiente. Podremos observar y detallar la importancia y la oportunidad
para la persona comprar con este enfoque; también sabremos la relevancia que asume la
persona y su prioridad donde su decision podria variar basada en otros atributos

condicionales.

Tendremos la relacion directa frente a la accion que conlleva a realizar la compra 'y
su implicacion. La relevancia frente a un consejo, una marca, un precio, 0 si esta
determinada por el medio ambiente. Aca sabremos la razén real y si puede ser sujeta a
modificaciones para apoyar el marketing verde acompafnado de estrategias en precio, marca
y publicidad generando que la voz a voz cambia cuando es por medio de una motivacién

basada en consejo.

Los rasgos psicogréaficos serviran para aumentar las ventas del Exito ya que permitira
generar una diferenciacion frente a las variables y los valores primarios encontrados en la
encuesta, ayudandolos a dividir los grupos basados en las caracteristicas encontradas, las
cuales determinaran la diferencia frente a su competencia mejorando la decision final en el
consumidor, sin tener que divagar mas de dos minutos en la compra. Con la escolaridad
podremos llegar a tener criterios, los cuales mostraran a ciencia cierta la importancia sobre
el tema y si se ha dado la oportunidad de indagar mas sobre la etiqueta verde cuyo impacto
reduciria el peligro del medio ambiente.
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HIPOTESIS

e “Esla economia verde uno de los factores mas importantes para las empresas, al
momento de tener mercados acordes con el desarrollo sostenible de sus productos
y el tratamiento de los mismos”

e “El crecimiento verde de las organizaciones depende de la disminucién del impacto

gue estas generen en el cambio climatico y la degradacion del medio ambiente”

DEFINICION CONCEPTUAL

Concepto Fuente Definicion
Desarrollo sostenible ~ (MMAD (1987), punto 3, “Estd en manos de lo humanidod hocer que el desormollo
pamato 27 sea sostenible, duradero, o ses, asequrar que safistoga los

necesidades del presente sin comprometer la copacidod de
los futuras generociones para satisfacer los propias”.

Economia verde PNUMA (2011), pagina § “...una economio verde debe mejorar el bienestor del
ser humano y lo equidad sociol, o lo vez que reduce
significativemente los riesgos ambientales y los escoseces
ecolégicas. En su forme mas basico, una economia verde
serio oquella que fiene bajos emisiones de corbono, ufilizo
los recursos de formo eficiente y es socialmente incluyente”.

(recimiento verde 0ECD (2009), Consideraciones, ~ “Green growth will be relevant going beyond the current
pigina | (acknowledging thet ~  ists, oddressing urgent chollenges induding the fight
“green” ond “growth” congo  ogoinst climate chonge ond envionmental degrodation,
hand-inhand) enhoncement of energy security, and the creation of new

engines for economic growth”.

(recimiento verde World Bank (2012), pégina 2 “Indusive green growth is not o new paradigm. Rather,

¢ indusivo it oims to opemtionakze sustoinoble development by
reconcifing developing countries’ urgent need for ropid
growth and poverly alleviation with the need fo avoid
irreversible and costly environmental damage”.
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DEFINICION OPERACIONAL. EN DESARROLLO

La variable de estudio es: El impacto del Green Marketing en la eleccién de compra
del consumidor final de Almacenes Exito. Por lo tanto, partiendo de esta variable se
realizard una investigacion cuantitativa a través de una encuesta estructurada. La

investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos, y por lo general aplica algun tipo de

andlisis.

Para la recoleccion estructurada de datos se desarrollard un cuestionario formal que

representa las preguntas en un orden predeterminado.

Luego de haber definido el tipo y el disefio de la investigacion, se define la poblacion

con la cual se desarrollara el siguiente estudio.

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

VARIABLE

DEFINICION

Sociodemogréficas

nivel socioecondmico, género, edad, nivel
educativo, tipo de actividad econdmica,
afios de experiencia laboral, rango de
salario, tenencia de articulos, localidad,
estado civil, cantidad de personas en el

hogar, actividad deportiva.

Psicogréficos

cuales son los motivos por los cuales

consumen productos verdes.

Desarrollo sostenible

La definicibn mas universalmente
aceptada de SD esta consignada en el
cuerpo del conocimiento construido por la

Organizacion de las Naciones Unidas,
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conocido como Informe Brundtland: el SD
es «aguel que satisface las necesidades
del presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras de
satisfacer sus propias necesidades»
(Brundtland Commission, 1987, p. 43).

POBLACION Y MUESTRA

Poblacién: El grupo objetivo son mujeres y hombres que viven en Bogota y estan entre
los rangos de edades de 20 a 60 afios, que compran en almacenes éxito.

Muestra: La muestra es la parte de la poblacion 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 definié de 150 encuestas para tener un 90% de confianza y un 6,72%
de error. Para las encuestas se aplicara un cuestionario estructurado, enviado a través de

internet.

METODOLOGIA PARTICULAR O DE SEGUNDO NIVEL

Seleccién de métodos o instrumentos para recoleccion de informacién

El instrumento utilizado para nuestra investigacion es una encuesta que cuenta con

10 preguntas, la idea es evaluar los siguientes aspectos de manera cuantitativa:

1. Decision de compra final de los consumidores de almacenes éxito.
2. Conocimiento sobre el sello verde de los consumidores.

3. Consciencia de los consumidores con el medio ambiente.
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De acuerdo con los demograficos podemos crear clister para segmentar a los

consumidores en la investigacion.

La encuesta realizada y las preguntas que se plantearon fueron las siguientes:

1. ¢Ha comprado alguna vez en almacenes Exito?

2. Generalmente, ¢ En que basa su decision final de compra, de productos en grandes

superficies?

3. ¢Ha escuchado hablar del sello verde que se otorga a algunos productos?

4. ¢Al momento de compra de un producto, revisa que sea amigable con el medio

ambiente?

5. Enunaescalade 1 a5, donde 1 es irrelevante y 5 muy relevante, su decision de
compra de un producto esta relacionada con:

e Consejo de un conocido

e Publicidad
e Marca
e Precio

e Impacto en el medio ambiente

6. Por favor indique su estrato socioeconémico

7. Indique su edad actual

8. ¢Cudl es su Estado civil?

9. ¢Cudl es su Nivel Educativo?
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8. ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo con el enfoque de nuestra investigacion vamos a revisar los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores de almacenes Exito, teniendo en

cuenta como factor relevante el impacto medio ambiental de los productos.

La poblacién analizada presenta las siguientes caracteristicas:

Cliente Almacenes Exito

1.92%

I

= NO
=Sl
El 98,08 ha realizado compras en almacenes Exito.
Estado Civil
= Casado

= Soltero

= Union Libre

69.23%

La mayoria de la poblacion es soltera, esto se puede deber a que la edad promedio
se encuentra en 34 afios o simplemente a la aplicacion de la encuesta ya que la muestra no
fue aleatoria y homogénea.
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Género

1.92%

= Hombre
= Mujer

= Prefiero no decirlo

Para esta variable encontramos una uniformidad en los resultados teniendo similar

numero de hombres y mujeres.

Nivel educativo

25.00%
= Postgrado

= Pregrado

= Secundaria

En cuanto a nivel educativo encontramos que la gran mayoria se encuentra en un
nivel igual o superior al pregrado con mas de un 80% de la poblacion.
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9.62% 6

36.54%

Total -

346205 M3

u2

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%

El 70% de la poblacién pertenecen a los estratos 3 y 4.

Decision de compra de la poblacién encuestada:

Marca 46,15%
Precio 26,92%
Cercania a su residencia 21,15%
Publicidad 577%
Total, general 100,00%

De acuerdo con la pregunta, en qué basa generalmente su decision de compra final
en almacenes Exito encontramos que la mayoria de las personas se basa en la marca mas

gue cualquier otra variable que lo pueda influenciar.
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Cabe anotar que cuando realizamos el cruce de la variable de decision de compra
con los demogréficos no se encuentra diferenciacion, esto quiere decir que sin importar el
estrato socioecondmico, el estado civil, el género o nivel educativo las personas toman su

decision de compra basados en la marca.

Sello Verde

NO
= S|

Se puede ver de acuerdo con la gréfica, que mas de la mitad de la poblacion ha
escuchado hablar de que existe un sello verde para los productos que tienen buenas

practicas medio ambientales.

Para esta pregunta tampoco se encuentran correlaciones que indique que de

acuerdo con estrato o nivel educativo exista un mayor 0 menor conocimiento.

AVECES 61,54%
NO 9,62%
Sl 28,85%
Total, general 100,00%




De acuerdo con la tabla se puede concluir que los consumidores de almacenes de
cadena como el Exito cada vez son mas conscientes, del impacto que tienen los productos

gue compran en el medio ambiente.

En una escala de 1 a 5, donde 1 es irrelevante y 5 muy relevante, su decision de
compra de un producto esta relacionada con:

Precio 4,1
Marca 3,7
Impacto en el medio ambiente 3,5
Consejo de un conocido 3,0
Publicidad 2,75

Se evidencia como el precio y la marca son los factores mas relevantes, aunque en
distinto orden a la pregunta anterior de decision de compra de los consumidores, adicional

las personas valoran que un producto sea amigable con el medio ambiente.
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9. CONCLUSIONES

Los factores mas relevantes en la decision de compra de los consumidores sin
importar el estrato socioeconémico, el nivel educativo, el género o el estado civil son
el precio y la marca.

La publicidad no es un factor relevante de compra.

El impacto que tiene la produccion de los productos es cada vez mas relevante en la
decisién de compra de los consumidores de almacenes de cadena con el Exito.

La encuesta puede presentar sesgos ya que la muestra no fue totalmente aleatoria,
inicialmente se pensaba hacer en sitio, pero por la situacion actual se tuvo que hacer

con conocidos.
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