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RESUMEN

El presente articulo es el resultado de una investigacion acerca de las tendencias de
comportamiento de los consumidores hacia productos y servicios ecoldgicos, asi como
también en las practicas actuales de produccién limpia en las empresas que ofrecen 0 no
articulos de estas caracteristicas en Medellin y Antioquia. Aqui el término cultura verde
adquiere un significado especial, pues sefiala la orientacion pretendida: basada en la teoria
del mercadeo, esta indagacion pretendié un enriquecimiento de la teoria tradicional con la
que se han analizado las diferentes tendencias de consumo en los mercados en general,
ajustadas al entorno ecoldgico. En esta tarea, el cuestionario de entrevista y las encuestas
individuales a los consumidores del comun y a expertos en el tema fueron clave para la
construccion de los resultados, que logran describir los hallazgos realizados a partir de los
objetos del estudio. Al final, se establece una clasificacion de los consumidores con
tendencia hacia lo verde, algunas tendencias de consumo y se exponen algunos aspectos
propios de situaciones comunes en las empresas con practicas limpias y sustentables de
produccion, especificamente en aspectos del micro y macro entorno de estas en nuestro

departamento.
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ABSTRACT

This article is the result of an investigation of trends on the consumer behavior towards
green products and services, as well as current practices of cleaner production in
companies that do or do not offer these features or items in Medellin and Antioquia. Here
the term green culture acquires special significance, because it states the intended
orientation: based on the theory of marketing, this research sought an enrichment of
traditional theory with which we have analyzed the different consumption trends in the
markets in general, adjusted to the ecological environment. In this task, the interview
questionnaire and individual consumers of common and experts in the field surveys were
instrumental in building the results that describe the findings from the study objects.
Finally, a classification of consumers is established by trends toward green, some
consumer trends and some specific aspects of common situations are discussed in
companies with clean and sustainable production practices, specifically in aspects of

business and Market environment of these in our country.

Keywords: clean production, green consumption, sustainable, green culture.



1. INTRODUCCION

En Antioquia, se acostumbra actualmente a seguir tendencias hacia el consumo amigable
ecologico, asi como también al cuidado personal y del planeta basdndose en actividades y
practicas sanas. Se percibe un ambiente de mejora dentro de las organizaciones de la
industria manufacturera con précticas sustentables de produccién al presentarse mayores
seguimientos a la reglamentacion, aprovechamiento de los incentivos tributarios y de
emprendimiento para la creacion de nuevas empresas y productos cuyas practicas
productivas son sostenibles en cuanto al uso de los recursos necesarios para hacerlo de

manera limpia.

Por otro lado, los consumidores del comdn en Antioquia, han comenzado a percibir los
beneficios que conllevan los productos ecoldgicos para el planeta y sus propios estilos de
vida, decantando en que se ve a la gente realizando con frecuencia actividades de tipo verde
como alimentacion sana, paseos, ejercicio en lugares con naturaleza, cuidado de las basuras
y aumento en demanda de productos cuya produccion y composicion intervienen elementos
que ayudan al planeta como el ahorro en recursos naturales y materia prima. Todo esto
haciendo uso de los conceptos primordiales de la ecologia como lo son el reciclaje,

reutilizacion y reduccion.

Basandose en lo anterior, se vislumbra una posible oportunidad de negocio para la creacion
de empresas, productos y/o servicios con caracteristicas verdes, que ayuden a diferenciarse
en un mercado cada vez mas competido y por ende con mayor dificultad para captar
clientes y posicionar marcas. Por estos motivos el objeto de estudio fue el comportamiento
de los consumidores hacia el consumo ecoldgico, asi como el entorno que deben afrontar
las compafiias hablando de produccion limpia y creaciones nuevas de productos de este
tipo. La escogencia se hizo con base a la tendencia actual en las empresas por sustentar
practicas de manufactura amigable con el ambiente y a la creciente preocupacion por el

cuidado personal y del planeta por parte de las personas del comun.

En este proceso de investigacion se analizaron las actitudes y las tendencias de los
consumidores hacia el consumo de productos y la realizacion de actividades ecoldgicas en

un publico general de personas, para determinar la cultura y la tendencia real actual,
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teniendo en cuenta las opiniones expresadas por ellos. Se pretendié contextualizar la
realidad del entorno productivo y de mercado de las empresas cuyas practicas se ven
dirigidas hacia lo ecoldgico. Asi la pregunta central de esta indagacion apunto a las
caracteristicas de consumo y al como se desarrolla el mercado de productos ecoldgicos

actualmente en Antioquia.

Lo anterior significo el establecimiento de las particularidades propias del objeto de
estudio, partiendo de una realidad que permitiera determinar si en efecto dicha oportunidad
de abordar este nicho de mercado es viable para emprender una idea de negocio enfocada a

productos con caracteristicas verdes en Antioquia.

2. MARCO TEORICO

2.1 DEFINICIONES DE MARKETING ECOLOGICO

Hablando de antecedentes tedricos, Kotller (1989) da como referencia, que a partir del
mercadeo tradicional, en el que una organizacién debe comprometerse a brindar productos
considerando los gustos y preferencias en materia comercial, también hay que establecer la
manera en que los consumidores se deshacen de estos cuando su uso Yy utilidad cumplen su

fin si se quiere hablar de mercadeo ecoldgico.

Adicionalmente, tal y como lo describe Polonsky (1996), un antecedente fundamental a
resaltar es que este tipo de comercio y mercadeo verde debe constar de una serie de
actividades ecologicas de consumo que de manera conectada logren satisfacer necesidades

cotidianas de los consumidores verdes de manera similar o igual a las regulares.

Segun los planteamientos realizados por Mishra & Sharma (2012), el concepto marketing
ecologico puede ser abordado desde varios puntos de vista, entre los cuales puede ser
definido como una nueva tendencia estratégica que tiene como finalidad modificar
productos o ideas del marketing tradicional hacia nuevas practicas eco-ambientales que
aporten al planeta y al sentido de pertenencia de consumidores emergentes como los del

tipo verde.



Ahora siguiendo con esta perspectiva segun Calomarde (2000), puede ser definido como
una nueva metodologia para comercializar ideas, productos y servicios concibiendo y
ejecutando un intercambio de las empresas con los clientes de manera satisfactoria para
ellos como consumidores y para el entorno natural. Esto por medio de herramientas
normalmente usadas en el mercadeo tradicional pero con adaptacién al ambito verde.
Dichas herramientas estan enfocadas en el producto precio, promocion y plaza, las cuales
deberén contribuir a la conservacion, mejora del medio ambiente y por ende el desarrollo

sostenible de la economia en las organizaciones.

Como aporte adicional esta la definicion de Salinas (2002) en su libro, en la cual dice que
es la adaptacion de las estrategias de las compafiias hacia un enfoque amigable con el
ambiente, logrando establecer pardmetros sostenibles en sus ofertas estratégicas en el
marketing mix, dirigiéndolas segun el perfil del consumidor al que quieran llegar como
segmento de cliente y de esta manera tener mayor certeza y objetividad en las necesidades

gue realmente deben ser satisfechas con una segmentacion detallada de estos.

Basado en lo anterior el marketing ecoldgico debe entonces contener elementos suficientes
para satisfacer los gustos y necesidades de los Ilamados consumidores verdes, ser
sostenibles en temas econdmicos para las empresas y aportar al cuidado de la ecologia de

nuestro planeta.

2.2 MARKETING MIX ECOLOGICO

Con respecto al aspecto fundamental que son las herramientas utilizadas en este tipo de
mercadeo se encuentra el mix tradicional adaptado al entorno ecoldgico, en el que en
primera instancia se encuentra el producto. Este debera contemplar varios factores en
términos de produccion para poder ser considerado ecoldgico, entre los mas relevantes
segun Ottman (2013) y Calomarde (2000), se encuentran el seguimiento riguroso y
detallado del “ciclo de vida del producto” (CDP), ya que cada vez el mercado de
consumidores y los gobiernos van a exigir trazabilidad para determinar el origen de los
bienes fabricados, es decir todo lo relacionado con la materia prima, también que los
procesos sean limpios , sustentables y la forma de reutilizacion que se haga de ellos al final

de su vida util. Otro factor en materia productiva en el (CDP) basado en lo expuesto por



Fuller (1999), es la implementacion de “eco-empaques” como principal elemento externo al
producto para llamar la atencion de los consumidores. Dichos empaques deberan estar
acordes con la integridad de la oferta ecoldgica y deberan cumplir con condiciones

biodegradables.

Ademas de esto, en los productos, se tiene que en términos de confiabilidad y certeza
deberan ir acompafiados de una eco etiqueta, la cual debera estar representada por un sello
de calidad que certifique la plena confiabilidad de los componentes y los procesos
ecoldgicos relacionados con el producto con revisiones de empresas auditoras competentes

segun las normas ISO en cada pais. (Mera,2003).

Como bien, es tenido en cuenta en el siguiente item que es el precio, este es y seguira
siendo un factor bastante relevante en el momento de tomar la decision de compra de
cualquier tipo de bien y/o servicio. Es importante tener como referencia que a la hora de
producir y asi mismo asignarle precio a los productos ecoldgicos, estos siempre van a
presentar una tendencia a ser mas costosos por requerir un desarrollo e investigacion (1+D)

maés exhaustivo.

En relacion con el precio, La posicion de las personas que compran exclusivamente este
tipo de productos analizando estos sobre los costos, no siempre es igual, para que estos
compren en el corto plazo la relacion costo-beneficio debe ser claramente viable e
identificable para ellos, y esto tendra que ver con los beneficios que estos puedan traer a sus
estilos de vida. (Rohrssen,2012)

Partiendo de esto Como lo plantea Mularz (2009), la variables que afectan directamente la
asignacion del precio ecologico son entonces: la “percepcion” del consumidor frente a los
beneficios y soluciones que estos les van a traer, los “productos” y “precios de la
competencia”, para no entregar algo de mala calidad que no esté acorde al mercado y por
ultimo los “costos” de producirlos, los cuales dependeran de la investigacion, tiempos de

produccidn, personal y materia prima utilizada.

Tomando esto como referencia para el precio, por parte de las empresas, se puede
establecer con la teoria de Fuller (1999), que los principales sobre costos que inciden en su

asignacion se ven reflejados en los insumos netamente ecoldgicos los cuales dependen de la



variacion en su precio segun la temporada y el proveedor, los procesos que implican
maquinaria, personal e instalaciones adecuadas, limpieza que se debe hacer a los equipos
para no tener agentes contaminantes en los productos, acciones legales que se presentan con
frecuencia en estas practicas ecoldgicas por parte de instituciones ecologistas y el gobierno,

en el cumplimiento de normas sostenibles en la produccion y el pago de impuestos.

Finalmente este precio, segun Calomarde (2000), es aceptado normalmente para una
compra inicial y una recompra dependiendo de como se transmita el mensaje y a queé tipo
de consumidor ecoldgico esté dirigido. Todo como consecuencia de difundir correctamente
los mensajes de la promocion, en cuanto a factores como resaltar y sustentar atributos

ecologicos reales.

Teniendo en cuenta lo anterior en el tercer item, estd la forma de hacer publicidad de
manera ecoldgica, la cual es de manera didactica y explicita en la emision de un mensaje
claro para que el consumidor capte el mensaje que realmente se quiere entregar y mas
cuando se trata de un segmento verde. Este debera ser acorde a sus necesidades y estilos de

vida especificos.

El objetivo entonces es transmitir ideas promocionales que apoyen y sustenten que en
realidad con el uso de determinado producto o servicio, si hay un aporte al medio ambiente
y a sus necesidades de estilo de vida verde. Estos atributos deberan ser comunicados con
buenos argumentos publicitarios, de manera intangible pero proponiendo cambio sociales y
comportamentales, educando a los conocedores y no conocedores del tema
primordialmente con temas actualizados globalmente, Los cuales entraran ademas en
conocimiento del perfil de consumidor objetivo mediante herramientas como: la promocion

de ventas, las relaciones publicas y la web en medios publicitarios. (Pardave,2000).

Ademas de las herramientas antes mencionadas como lo describe Serra (2013) existen otras
como lo son el “patrocinio” de ONG reconocidas en el medio como WWF Y
GREENPEACE, que dando el visto y bueno y certificando las cualidades de los productos

aportan confianza en el pablico en general y especificamente en los consumidores verdes.



Como complemento, segun Garrido (2012), existen algunas recomendaciones para tener
una buena base para implementar una campafa publicitaria verde exitosa, las cuales son las

siguientes:

1. “La publicidad ecoldgica debe ser pertinente en sus mensajes para evitar abusar de la
preocupacion de algunos consumidores y debe evitar explotar la falta de conocimiento de

los receptores de esta”.

2. “En la claridad de la publicidad, esta no debera incitar a comportamientos que

perjudiquen la proteccién medioambiental”

3. “Cuando el uso de los productos anunciados depende de condiciones y modalidades de
uso y asi mismo de un ciclo de vida corto, la empresa deberd hacerle saber dichos
atributos al cliente para evitar percepciones erréneas de la calidad prometida comparada

a la entregada.”

4. “El uso de esléganes y argumentos medioambientales deberan ser basado en hechos

demostrables”.

5. “De igual forma los testimonios o entrevistas a expertos utilizados en las campafas
deberén ser congruentes con los argumentos y esléganes, de manera que no exista

contradiccién alguna”.

Se puede tomar como ensefianza de los postulados anteriores, que en efecto antes de
realizar cualquier esfuerzo de comunicacion de los atributos de la oferta ecoldgica en
cuestion, es importante tener muy claro que se va a transmitir en el mensaje a quienes y
como. Para de esta forma adaptar la oferta segin las necesidades que de verdad requieran

ser suplidas y atendidas.

En un apartado final del marketing mix ecolégico se tiene la plaza de distribucion como el
ultimo eslabon del proceso después de haber planeado e implementado los procedimientos
y acciones pertinentes en la asignacion de precios, configuracion de los productos y

comunicacion publicitaria.



Al llegar a este punto, La plaza y la distribucion ecologica son entonces el paso final que
acorta definitivamente la distancia entre el consumidor y la empresa, para que exista una
buena relacion entre estos dos, deberan entonces existir garantias de entregas en tiempos,
cantidades y en especificaciones de los productos. Segun lo expuesto por Mularz (2009) , la
empresa debe realizar acciones en materia de planeacion bajo unos escenarios logisticos de
seleccion del canal adecuado (mayorista, minorista, especializado, internet), puntos de
venta propios con estudios de (localizacion, espacio y accesibilidad), el mercadeo que se va
hacer para vender a intermediarios y a consumidores finales, la logistica de transporte en la
que debera estimar el medio adecuado y con las condiciones de conservacion de los
productos adecuada minimizando el consumo de recursos naturales y la generacion de
agentes contaminantes seleccionando terceros que tengan estas mismas politicas para evitar
dafar la imagen de la empresa fabricante y estimar los recursos financieros con los que se

cuentan para asumir los costos.

Para culminar con esta idea es necesario abordar el tema del canal de re-uso o logistica
inversa para entender que es necesario para que este tipo de distribucién sea considerada

ecoldgica, el cual se describird a continuacion.

Este canal como lo indica Vellajin (2006), es definido como un proceso en el que se debe
hacer una planeacion, un desarrollo y un control de todos los flujos de productos y sus
materiales hasta llegar finalmente al consumidor final. Luego hacer labores de gestion de
los residuos resultantes de estos para poder volverlo a utilizar en la cadena de suministro y
establecer una manera eficiente de deshacerse de estos de manera que contribuyan con el
medio ambiente, accion que permitird cumplir con la promesa de valor verde que por lo

general es dada a conocer por la empresa que fabrica de manera sustentable.

Para detallar mejor esto, en la actualidad existen 5 sistemas de canales de retorno que en

concordancia con Salinas (2002) son:

e El sistema integrado de manufacturas: Su fin es controlar todo el proceso de
produccién, cuidando que en él se utilice maquinaria adecuada para reprocesar los

residuos y usar el material adecuado.
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e El sistema de transporte de residuos: En este se hace la gestion de recoleccion,

garantizando el primer paso para hacer una reutilizacion.

e Los procesos dirigidos de retornos especializados: Que es la tercerizacion de esta
labor por otros agentes de transporte y recoleccion que pueden contribuir a tener

mayor capacidad.

e Hacia los sistemas de los clientes intermediarios: Acé la gestion de la empresa
que manufactura esta en entregar los implementos necesarios como recipientes para
que los clientes depositen todos los residuos haciendo facil la recoleccion vy el

proceso de re-uso al llegar pre clasificado a la planta de reproceso.

e Sistemas temporales de recogida: Estos se utilizaran en caso de no tener capacidad
en determinados momentos de tener almacenados o de reprocesar grandes

volUimenes de residuos que dejan los productos.

Con este elemento de distribucion, culmina entonces todo el proceso tedrico de planeacion

de la oferta de productos sostenibles dirigidos a los consumidores ecolégicos.

2.3 CONSUMIDORES ECOLOGICOS

Como descripcion de los consumidores ecoldgicos, Estos segin Pardave (2000), son
aquellos que evitan los productos que implican un derroche innecesario, que atenten contra
el medio ambiente con materia prima que ponga en peligro al planeta y que tengan que ver
con la explotacion de flora y fauna. Ademéas dan como referencia a que estos no solo se
caracterizan por su preocupacion hacia su estilo de vida, sino que por lo general son

conservadores en las cantidades que consumen de bienes y servicios tradicionales.

También partiendo de Prieto (2006), estos tienden a ser conscientes de sus acciones en
cuanto a sus habitos de consumo frente a las repercusiones e impacto que pueden conllevar
en el desarrollo sostenibles, en la calidad de vida del lugar donde habita y en el entorno que
lo rodea sin importar los costos mas altos a los que deben incurrir para llevar a cabo esta

forma de consumo.
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Ahora, teniendo en cuenta su forma de comportarse Salinas (2002), detalla a estos tipos de
consumidores ecoldgicos como personas que basan sus actitudes de compra en variables
internas personales también llamadas demogréaficas y psicograficas como lo son: los
valores, opiniones, las distintas personalidades e inclusive las actitudes que se
complementan con las externas compuestas de los grupos sociales a los que pertenecen,
educacién, la informacion y la publicidad. Factores que son determinantes en sus
costumbres de compra brindando a las empresas la facultad de ajustar su portafolio de

bienes y servicios a partir de esto.

Ahora bien, segun Mera (2003), este también puede ser definido como “Aquel consumidor
que manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su comportamiento de compra”,

y establece que para esto deben presentarse las siguientes condiciones:

1. Debe existir un rechazo evidente por productos contaminantes.

2. La eleccion dependera de si el producto ecoldgico presenta condiciones de calidad

similares a los normales.

3. Pocas veces sacrificara la calidad de un producto normal, pero lo hara si este presenta

evidencia clara de ser altamente ecoldgico y aportando al medio ambiente.

2.4 SEGMENTOS DE CONSUMIDORES ECOLOGICOS

El comportamiento del consumidor ecolégico, el cual es el objeto de este estudio, es con
frecuencia catalogado en varias posturas, entre las cuales se encuentran segun Serra (2013),
la conciencia ecoldgica que contiene los conocimientos y creencias, la eco-postura que es
la preferencia Unica y exclusiva hacia productos biodegradables o fabricados con préacticas
sostenibles y por ultimo la eco-actividad que es aquella en la que siempre buscan estar al
tanto de todo lo nuevo que sale respecto a tendencias verdes teniendo como necesidad el

estar informados para poder tomar decisiones de compra.

Teniendo todos estos conceptos como referencia se segmentan los tipos de consumidores de

productos y servicios ecoldgicos en 5 categorias que seran descritas en el siguiente
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apartado, teniendo como base las teorias de los autores de mayor reconocimiento en el

medio.

Estas en las cuales se basara el estudio de campo para luego clasificarlos son segun Ottman
(2013), Kaiser (2012) y Rogers (2010) son las siguientes:

En primera instancia, los consumidores del tipo Lohas que son los que mayor preocupacion
manifiestan por el medio ambiente, compran productos sustentables que aportan a mejorar
las condiciones del planeta y tienen habitos alimenticios saludables. Son el principal
segmento ecoldgico al que dirigen sus ofertas las compafiias y comercializadoras de tipo
verde o sustentable. En estos, su criterio de compra se basa en un andlisis en el que puedan
comprobar si efectivamente la oferta que estan recibiendo, va a aportar en el corto, mediano

o largo plazo al planeta y a su estilo de vida como consumidores. Calomarde (2000)

Como lo indican los resultados de la investigacion de Ottman (2013), el perfil de persona
gue mejor se ajusta a estas caracteristicas, son las mujeres de mediana edad, educadas y
cuyo nivel de ingresos es el mas alto entre los otros segmentos, Que se constata al ser el
61% de los consumidores Lohas en paises como Estados Unidos de acuerdo a los

resultados la investigacion de la autora.

Ahora como se puede ver, este grupo son los mayores consejeros y demandantes en los
procesos de produccion de las compafiias, exigiendo mayor conciencia en aplicaciéon de
componentes en la materia prima, procedimientos teniendo en cuenta los desechos y
actividades de concientizacion. Situacion que genera la mayoria de demandas legales en
caso de que la promesa de valor entregada por los fabricantes vaya en contra via con estos

aspectos. (Rogers,2010)

Por su parte en los naturalistas, aunque su comportamiento de compra es bastante similar
al de los lohas, tienen dentro de su cultura de consumo caracteristicas como creer en
filosofias y estilos de vida espirituales en los que basan para decidir, siendo precisamente
amantes de los productos organicos y naturales como alimentos e implementos de aseo

personal.

13



Por lo general se describen como hombres y mujeres cuyo nivel de ingresos es
relativamente més bajo que el de los lohas y escasamente han terminado estudios
superiores, pero su disposicion para el consumo de productos ecolégicos naturales es activa

y por su capacidad de aprendizaje son receptivos ante nuevas ofertas. (Kaiser,2012).

Se puede establecer entonces que la tendencia para este tipo de consumidor en su estilo de
vida, es hacia alimentarse sanamente con comida de estilo gourmet, cuyo motivo es que los
ingredientes que la componen suelen necesitar de preparaciones especiales, por lo tanto su
necesidad radica en tener ofertas variadas de este tipo en almacenes y restaurantes.

A diferencia de los dos anteriores, los indecisos segun Kaiser (2012), son un segmento de
consumidores que pueden ser clasificados como aquellos que compran siguiendo las
tendencias del mercado y no bajo sus propios criterios, es decir que siguen las modas del
momento como por ejemplo transportarse en vehiculos que generen menos contaminacion
al medio ambiente como los actuales hibridos que son los llamados a funcionar con energia
y gasolina, o bien en medios simples como las bicicletas. Este tipo de personas aunque
participan de eventos ecoldgicos y utilizan frecuentemente productos de este tipo, no son
muy criticos y no tienden a investigar a la hora de establecer si determinada oferta es 0 no

efectivamente sustentable.

Conviene para este tipo de consumidores, advertir que son relativamente conscientes de que
pueden aportar al cuidado del planeta, por esto cualquier empresa en sus actividades de
mercadeo debera incentivar con mas detalle un sentido de pertenencia hacia el estilo de

vida verde y los aportes que representan a los gustos y preferencias.

Ya en sus necesidades y formas de comportarse como dice Rogers (2010), estos tienden a
querer aportar comprando productos amigables con el medio ambiente pero aun asi de vez
en cuando van a comprar productos del comin. Tienen la necesidad de contribuir con
causas verdes, pero la mayoria de las veces no saben como hacerlo, inclinAndose después

de un tiempo a dejar de hacerlas.

Dentro de un contexto similar, en el perfil del segmento de los convencionales, aungue son
personas por lo general hombres de mediana edad con excelentes ingresos, acostumbran a

practicas ecologicas como el ahorro de agua, energia y la implementacion de las 3 R’s
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ecologicas (reciclaje, reduccion de desechos y reutilizacion), sus motivos para realizar estas
acciones son bésicamente el ahorro en costos en las facturas de servicios pablicos y evitar
la recompra de algunos bienes, mas no son conscientes ecoldgicos ni participan en eventos
de este tipo. (Ottman,2013)

Por este motivo son mas dados a acciones ecoldgicas mas no a consumir alimentos
naturales, productos reprocesados o reciclados y organicos, por lo que no van a representar
ser clientes potenciales de la compafiias especializadas en lo ecoldgico en contra parte de
sus esposas que si tienden a clasificarse como se detall6 antes en el perfil lohas.

En ultimas, los indiferentes, son aquellos que muestran muy poca responsabilidad por el
cuidado del medio ambiente, y aunque la mayoria de las veces estos parecen estar a favor
de todo lo verde, se les ve muy poco consumiendo y realizando labores especificas como el
reciclaje y campafias sociales. Como si sucede en los perfiles anteriores (lohas, naturalistas,

convencionales e indecisos).

Se comprende que su perfil como lo plantea Kaiser (2012), son hombres por lo general
menores de 30 afios cuyo nivel educativo es bajo y asi mismo lo son sus ingresos, tienden
entonces a ser clientes novatos o primerizos a los que las compafias deberan hacer mucho
méas esfuerzo para realizarles la primer venta debido a que sus gustos tienden hacia
productos del comin aunque algunas veces consumen de tipo ecoldgicos sin siquiera

saberlo.

Sin embargo, es conveniente tener en cuenta la clasificacion de tipo VALS que de acuerdo
a Arismendy (2011) son los estilos de vida y valores en los que apoyan los habitos de

compra los consumidores verdes.

Estos segin la autora Arismendy (2011) y otros teoricos como Ottman (2013) basan su

consumo en los siguientes segmentos de estilos de vida verdes:

Los conservadores de los recursos, que son los que se precopan especialmente por ahorrar
en energia, gastos adicionales en cuanto a hacer recompra de articulos que pueden segun
estos tener un ciclo de vida mas prolongado. Le siguen los fanaticos de la salud que entre

sus actividades estan hacer ejercicio regularmente y alimentarse sanamente consumiendo
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aliementos organicos y realizando ejericios como trotar y montar en bicicleta. Como
consecuencia de estos tenemos los que como actividad alterna son entusiastas del aire
libre que hacen escursiones a lugares remotos que norlmante son bosques y montafas fuera
de la civilizacion. Culminando con los amantes de los animales que buscan por todos los
medios posibles la proteccion y conservacion de los animales normalmente con apoyo de

organizaciones como la WWF.

Puntualizando en la salud, que el aspecto de mayor cuidado por los consumidores, que de
acuerdo con el estudio realizado en Espafia por el Ministerio de medio ambiente y medio
rural marino (2011), invierten mas en su salud que en su aspecto.La alimentacion propia y
de su familia es fundamental, evitan las comidas sobreprocesadas, hacen mucho ejercicio y
su orientacion alimenticia es vegana con productos como frutas, verduras y lacteos

generalmente.

Reafirmando el postulado anterior frente a la salud "El Principal motivo de compra del
consumidor ecoldgico es que consideran que los productos organicos son méas saludables
que los tradicionales y, en segundo lugar, porque estan hechos sin pesticidas ni quimicos,
lo que evidencia que llevan una vida saludable y que se preocupan por el medioambiente”

(Fernadez Robin, Cea Valencia, Santander Astorga, & Nufiez, 2013)

Tendencia actual

Ante la actual preocupacion a nivel mundial por el cuidado de los recursos naturales y del
planeta, por parte de sus gobiernos, consumidores ecoldgicos e igualmente los del comun,
han empezado a establecerse para los diferentes actores involucrados con la produccion y el
comercio, tratados para el trabajo y las préacticas de manufactura justas, como lo es el fair
trade o comercio justo. Del cual se hablara en cuanto a lo que se ha reglamentado o

acordado en materia ecologica.
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Fair trade (Comercio justo)

El Fair trade en sus inicios, ha tenido como objetivo establecer acuerdos de comercio
equitativos para sectores de la economia normalmente desfavorecidos como lo es el de la
agricultura y en cuanto a personas a productores con pocos recursos. Institucionalmente es
una red comercial que apoya y une mediante alianzas a distintos agentes como los
importadores, distribuidores y tiendas a favor de reducir tarifas e invertir dichos recursos en
capacitaciones, infraestructura y apoyos a los pequefios productores a tener mejoras en
capacidad, progreso en sus actividades laborales y negocios. (Economia solidaria, 2013)

Siguiendo con lo propuesto por Economia solidaria (2013), en este comercio justo
relacionado con el tema medio ambiental se da prioridad en comprar, cerrar acuerdos y
negocios a compafiias que produzcan con practicas sustentables, las cuales minimicen la
contaminacion y aporten mediante poca de utilizacion de recursos como la energia, el agua,

poca emision de gases de efecto invernadero y materia prima organica y reutilizable.

En ese orden de ideas, segun Hauwermeiren (2002), la relacién entre el aumento en el
comercio y medio ambiente deberia ser fundamental para obtener recursos econémicos para
invertir en practicas sustentables de produccion ecoldgicas, pero por el contrario lo que
sucede es que a mayor crecimiento del comercio y asi mismo las empresas, para esto se
estan necesitando explotar cada vez mas recursos naturales, por lo que el autor propone
para la actualidad y a futuro endurecer las politicas de explotacion con el fin de no solo
hacer efectivo un comercio justo para las empresas y personas involucradas en ellas sino

gue también para el planeta.

2.5 BASES CONTEXTUALES

2.5.1 Précticas de produccion sustentable en Antioquia y Colombia.

Sabiendo lo anterior se puede entonces hablar del contexto actual en el que se desenvuelve
el marketing verde en Antioquia y en Colombia. Este tipo de mercado “el ecologico” ha
presentado en los ultimos afios un crecimiento considerable pero adn es insuficiente si se

realiza un paralelo con otros paises de la region y del mundo, debido a que ain no existen a
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nivel empresarial muchas compafiias que tengan licencias y sellos ecoldgicos que
certifiquen practicas en su produccion y marketing ecoldgico institucional, segin Cafias
(2010), solo se han certificado por el momento en produccién ecoldgica 35 empresas en el

pais , pero esta cifra sigue en aumento.

Con referencia a certificaciones de productos ecologicos que ya se implementan en el pais,
se encuentran sellos como el de alimento ecoldgico que es otorgado por el ministerio de
agricultura y desarrollo rural, el cual trae como beneficio la autorizacion de vender y
comercializar con mayor libertad en cualquier superficie comercial, puesto que este brinda
como garantia que efectivamente los productos que estan cobijados bajo este, cumplen con

todos los requisitos de calidad organica. (Proexport Colombia,2010).

Para productos de manufactura industrial, segun el ministerio de medio ambiente (2015),
mediante la resolucion 1555 de 2005, creo el sello ambiental SAC Como respuesta al
creciente interés y exigencias de los consumidores hacia productos amigables con el
ambiente. Este sello que se obtiene de forma voluntaria, faculta a la empresa que se hace
acreedora a este para acreditar que en efecto los productos que estd manufacturando
cumplen con todos los estandares exigidos por la ley, buscando informar y dar mayor
certeza a los consumidores acerca de los beneficios y confiabilidad del producto en

cuestion.

Ademés de esto, en Colombia segun Cafas (2010), se encuentran procesos de
implementacién de estrategias verdes, donde apenas los duefios de las empresas mas
importantes en los sectores de alimentos, envases, empaques y de textiles han comenzado a
esbozar las ventajas de aplicacion de nuevos procesos ecologicos en términos netamente
productivos, es decir de ahorro de energia y reutilizacion de materia prima, dejando un
poco de lado la realizacion 1+D (investigacion y desarrollo) de insumos y materia prima
biodegradables y compostales que pueden servir como complemento a estas practicas que

estan transcurriendo.
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Relacionando un poco mas el ambito ecolégico en las empresas colombianas, existe un
estudio de Elite Empresarial (2014), en el cual detallan que las 3 compafiias mas
responsables a nivel social y ambiental son ECOPETROL, EPM y BAVARIA. Cada una
con porcentajes de respuesta de aceptacion ecoldgica de 13,3%, 3,9% y 2,4%

respectivamente.

En dicho articulo destacan iniciativas por parte de estas empresas empezando por
ECOPETROL vy su cuidado de la biodiversidad, eco eficiencia y estudios de impacto
ambiental, de los cuales como resultado se destaca principalmente su meta de producir 1,3
millones de barriles de petroleo limpios al dia para el afio 2022.Luego, en la segunda
empresa (EPM) resaltan el uso sostenible de los recursos naturales, mejora del desempefio
ambiental, con la promocion y fortalecimiento de la cultura medio ambiental. Finalmente
en BAVARIA, se han enfocado en el consumo responsable del agua, energia y CO2, asi
como en sus empaques y en generar la menor cantidad de desperdicios posible. (Elite
Empresarial,2014).

Con esta descripcion del contexto se aclara que el enfoque ha sido mas hacia las practicas
empresariales de produccién sostenible, pero del consumidor ecoldgico como tal no se ha
hablado mucho en Antioquia y tampoco en Colombia, por lo cual este serd uno de los temas

centrales de la investigacion.

3. METODOLOGIA

Esta investigacion es de tipo descriptiva, en ella, se busca caracterizar el fendmeno de
estudio indicando los datos y resultados mas sobresalientes o diferenciadores que segun
Morales (2010), “Tendra como objetivo en la investigaciones llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccién de datos,
sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas
variables”. Lo cual fue util, porque el estudio se centrd0 en percepciones de los
consumidores que permitieron caracterizarlos en alguno de los perfiles ecoldgicos como los

lohas, naturalistas, convencionales, indecisos y los indiferentes, también con estilos de vida
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de amantes de los animales, conservadores de los recursos, fanaticos de la salud y
entusiastas del aire libre, caracteristicas que obedecen a comportamientos sociales, a unas
actitudes que corresponden a un grupo, segmento o colectividad especifica en Antioquia.

En el curso de esta investigacion los resultados se procesaron de manera mixta debido a que
con esta segun (Sampieri, 2006), se combinan técnicas (cualitativas, cuantitativas y
documentales),por lo que es viable conseguir resultados que permitan esbozar una realidad
tanto de percepciones, gustos y preferencias de un grupo de personas y/o consumidores de
manera cuantitativa por medio de encuestas y en la forma de hacer los procesos en cuanto
a como se desarrolla una industria o un procedimiento que en este caso fue la produccion
ecologica, era necesario tener opinién de expertos de manera cualitativa y documental
realizando unas entrevistas para llegar a un concepto de comportamiento de la industria

frente a este tipo de manufactura

En primer lugar fue de forma cuantitativa, para poder presentar la informacién en
porcentajes u datos estadisticos obtenidos segun las respuestas dadas a las preguntas de la
encuesta, que se hizo de manera sistematica, cuyo motivo fue que la poblacién a investigar
era numerosa, por consiguiente se realiz6 una clasificacién de comportamiento y tipo de
consumidor apropiado con referencia a las respuestas obtenidas de 160 personas que
respondieron como la fuente y muestra principal de los resultados. El criterio de seleccion
se enfocd en la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, que es utilizado
cuando no es posible prever quien responde o no, el cual al no ser probabilistico no requirio
de un tamafio de numero de muestra fijo sino de la cantidad de personas que dieron
respuesta en un periodo de tiempo para establecer los porcentajes totales. En la aplicacion
de esta técnica se eligieron a personas cuya residencia estuviera en sectores geograficos del

departamento de Antioquia.

Los datos se obtuvieron a partir de la realizacion de una encuestas on-line entre los meses
de Octubre y Diciembre de 2014.

Asi mismo, estos fueron ubicados especificamente en medios virtuales como correo

electronico y redes sociales tales como Facebook o Twitter, teniendo como base que el
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lugar de residencia fuera en Antioquia, medios que fueron idéneos para encontrar posibles

consumidores o personas con tendencias hacia este tipo de consumo ecoldgico.

Para la muestra inicial del estudio, se tom6 un nivel de confiabilidad del 95% con un

margen de error del 5% el cual arrojo una muestra inicial de 384 personas a las que se les

envio la encuesta.

Tabla 1 muestra inicial

CONFIABILIDAD 95%

ERROR 5%

MUESTRA 1-a= 0,95

n= 384 a=0,05

a/2= 0,05

a=0,05/2

=0,025

Z/2=1- o,

Z=1-0.025*2

=1,96 luego

n=1,962* 0,25/ (0,05) 2
n= 384

Fuente (elaboracién propia a partir de los célculos realizados)

Luego ante el lento proceso de respuesta se tratd de cerrar un poco mas la brecha y se

trabajo con un nivel de confiabilidad del 90% y un margen de error del 5% para una

segunda posible muestra que fue de 272 personas.

Tabla 2 segunda opcién de muestra

CONFIABILIDAD 90%
ERROR 5%
MUESTRA 1- a=0,90
N=272 a=0,10
a/2=0,10
0=0,10/2
=0,05
Z/2=1-a
Z=1-0,05*2
=1,65 luego
n=1,652*0,25/(0,05)?
n=272

Fuente (elaboracién propia a partir de los célculos realizados)
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Al final del periodo de recoleccion de datos, el total de encuestas validas y completadas en
su totalidad fue de 160, debido a esto el margen de confiabilidad se redujo a un 79,24%
con el mismo margen de error del 5 % y posteriormente se hizo el andlisis de los

porcentajes arrojados para cada pregunta.

Tabla 3 Margen de confiabilidad final.

MUESTRA 160
ERROR 5%
CONFIABILIDAD 160= Z 2*0,25/(0,05)>
N: INIFINITO 0,40 =72*0,25
72=0,40/0,25
2= 1,6
z=\1,6

Z=1,26,De acuerdo a la tabla de equivalencias
estadisticas 1,26 es igual a 0,8962
1-0/2=0,8962

-a/2=-0,1038

a/2=-0,1038/-1

a/2=0,1038

a=0,1038%2

a=0,2076

confiabilidad = 1 -a

=1-0,2076

=0,7924

=79,24%

Fuente (elaboracién propia a partir de los calculos realizados)

Por otra parte, se realizd otro estudio bajo un enfoque cualitativo, el cual aporto a esta
investigacion como lo plantea Sampieri (2006), con apoyo y fundamentacion de los
conocimientos tedricos adquiridos mediante la consulta de escritos y teoria de otros
estudios, articulos y libros de los principales autores, junto con la informacion extraida de
los expertos a los que se les hizo un cuestionario, acerca de temas de consumo, produccion

y mercado ecoldgico.

El motivo por el que se eligid la entrevista a profundidad como método de recoleccion de
datos cualitativos para esta investigacion, fue la necesidad de conocer a fondo y de manera

técnica, los aspectos de mayor importancia en el contexto de produccién ecoldgica, que
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segun Gelviz (2006) se requiere tener encuentros prolongados con cada uno de los
entrevistados para obtener enfoques descriptivos, estructurales y de contraste frente a la
informacion extraida de los principales tedricos de mercadeo ecoldgico y todo el marco
legal que regula este tipo de manufactura para asi establecer una realidad actual que

permitiera dar unas conclusiones al respecto en Antioquia.

En este orden de ideas, partiendo de la necesidad de recoleccion de datos, se hizo un
cuestionario a 4 expertos en el tema, los cuales fueron elegidos por sus conocimientos en
temas ecoldgicos y métodos de produccion verde y/o sustentable de sus empresas, esto
debido a que su contacto con consumidores u entidades como el gobierno, han desarrollado
actividades y conocimientos para atender estas tematicas. Luego de esto se procedié a

sintetizar la informacidn suministrada por ellos en un informe y analisis cualitativo.

Como consecuencia, realizando este estudio se obtiene como resultado un analisis que
segun lo que aconseja Luna (1998), debe contener primordialmente todo lo relevante y
fundamental del tema, reuniendo datos aislados que posteriormente se convirtieron en un
todo, es decir que se pretendié ir de lo particular a lo general para establecer una realidad

segun las tendencias arrojadas por el cuestionario de la encuestas y las entrevistas.

4, RESULTADOS Y HALLAZGOS
4.1 CUALITATIVOS
Basandose en las respuestas obtenidas en el estudio cualitativo, cuyo objeto de
investigacion fueron expertos en temas ecoldgicos y ambientales, se puede sefialar cuatro

variables coincidentes entre los 4 entrevistados que resolvieron el cuestionario acerca de

factores relevantes del mercado ecoldgico para las empresas.

23



4.1.1 Politicos y Econémicos

Tabla 4. Puntos en comun politico-econémicos

Variable Hallazgos en comun
Incentivos fiscales y tributarios en menos cobro de
impuestos y devoluciones de aportes.

Apoyo y asesoramiento a proyectos e ideas
amigables con el ambiente con el programa
emprender para la vida.

Sanciones aplicadas mediante clausura total o
temporal y multas por incumplimiento normativa
ambiental a empresas u establecimientos

Fuente (elaboracién propia a partir de lo hallado en las entrevistas)

Politica- Economia

En mayor o menor medida, en lo politico- econdmico, los entrevistados coinciden en que
en efecto existen incentivos que ayudan a fomentar y regular la produccion limpia y
amigable con el ambiente. Para lo primero es claro que siempre y cuando las empresas
demuestren practicas efectivas ecologicas en menores consumos de materia prima, uso
minimo de energia y agua cuando requieren de esto para transformarla en productos
terminados, se les otorga en materia tributaria y fiscal exenciones en impuestos como el
IVA, en el que el estado devuelve el 20% del valor aportado. En lo referente a premios
ambientales en caso de ser un emprendimiento, idea o simplemente tener practicas
sustentables, existe la posibilidad de entrar a ser parte del programa “emprender para la
vida”, que tiene como objetivo brindar acompafiamiento y financiacion en todos los pasos
de estructuracion de la idea o bien procedimiento ecoldgico y se puede acceder a esto con

visitas de inspectores ambientales del estado.

Acerca de las sanciones y regulaciones existentes, se encontraron algunas como cierres
temporales y multas por incumplimiento de leyes ambientales contenidas en los decretos
2532 de 2001 y 3172 de 2003 que regulan toda actividad de produccion limpia en el pais,
asi como la implementacion de las Normas 1SO 14000 que especifican los requerimientos
que deben cumplir todos los procedimientos que aseguran a las empresas la gestion para
mantener una proteccion ambiental efectiva previniendo de contaminacion a cada uno de
los procesos de produccion limpia.
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Cabe anotar que para los productos terminados por lo dicho en las respuestas, el gobierno
prohibe en las actividades ecoldgicas de produccidn reprocesar materia prima o productos
de consumo masivo utilizados con anterioridad en productos de las mismas caracteristicas,

generando riesgos en salud para los consumidores.

4.1.2 Psicograficos y socioculturales

Figura 1. Puntos en comun rasgos psicograficos y socio culturales.

Educacion alta de pre
grado y post grado

Pocos incentivos en el mercado y
legales que motiven sus decisiones
de compra ecoldgicas

Nivel de ingresos superior a los
2 millones de pesos.

Estrato social medio /alto que los
ubicaenel 5y6.

Fuente (elaboracién propia a partir de lo hallado en las entrevistas)

Contextualizando la parte Psicografica y socio cultural, con respecto a las caracteristicas y
patrones similares de consumidores con tendencias ecoldgicas, estos fueron definidos por
los expertos como personas cuya educacion es alta en términos del hogar con valores bien
estructurados y académicamente en niveles universitarios de pre y post grado. De igual
forma en estratos socio-econdmicos ubican a estas personas en los 5 y 6 con niveles de
ingresos entre los 2 y los 4 millones de pesos en adelante. Relacionan que la poblacion
ubicada en estratos 3,2,1 generalmente van a optar por productos del comun, sobre todo
cuando se trata de los de consumo masivo, dando como referencia que el precio es de gran

importancia en este tipo de articulos a la hora de tomar la decision de compra.

Pese a que se logra vislumbrar una tendencia hacia lo verde en este tipo de consumidores en
Antioquia, la cual es que son los mas dados a elegir este tipo de productos, no hay aun
incentivos, tratos especiales y beneficios con los que promuevan un cambio cultural hacia
el consumo y adopcion de estilos de vida orientados hacia lo verde, pues todas las garantias

en el mercado estan dadas para que la industria se beneficie y por ende pueda hacer

25



desarrollos u ofertas, pero no ocurre lo mismo con la gente que demanda estos bienes y
servicios que lamentablemente deben adaptarse a las ofertas existentes en el mercado
pagando precios altos.

4.1.3 Mercado ecoldgico en Antioquia.

Tabla 5. Puntos en comun del mercado ecolégico

Variable Hallazgos en comun

Competencia en sectores de consumo masivo.
Sectores en comun: aseo personal y hogar, Papel,
Factores de mercado | biocombustibles, plastico y alimentos.

ecologico Productos en comun: implementos de aseo,
productos desechables con material compostable,
comida organica.

Fuente (elaboracidn propia a partir de lo hallado en las entrevistas)

Refiriéndonos a los factores de mercado en Antioquia, varios de los expertos aseguraron,
que la competencia entre empresas que de alguna u otra forma tienen practicas sustentables
de produccion y ofrecen productos verdes, se da basicamente en sectores que cuentan con
productos para consumo masivo, puesto que es alli donde se concentran las mayores

utilidades del mercado por tratarse de ventas por cantidades altas.

Algunos de los sectores en comin mencionados fueron: aseo personal y para el hogar,
litografico por su manejo del papel, productos desechables fabricados en plastico y
empaques, biocombustibles y en comestibles los alimentos organicos adquiridos en

mercados saludables.

Especificamente, los productos con mayor aceptacion segun los hallazgos arrojados en las
respuestas fueron los de origen quimico como detergentes e implementos de aseo, las
bolsas recicladas, vasos y platos plasticos fabricados principalmente con materiales
compostales, botellas pet y comida organica como la que se cocina a base frijol, arvejas y

concentrados naturales.
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4.1.4 Tecnologia

Tabla 6. Puntos en comun tecnologia

Variable Hallazgos en comun

Nuevos desarrollos enfocados al ahorro de recursos
para producir como el agua, la energia, materiales e
iNsumos.

. Conciencia de uso de tecnologia en cerrar los ciclos
Tecnologia de la produccién con métodos como reciclar,
reutilizar y reducir.

Los materiales aplicados para las nuevas creaciones
comunes: Plastico, vidrio y papel.

Fuente (elaboracion propia a partir de lo hallado en las entrevistas)

En definitiva, el Gltimo punto en comun hallado fue en la tecnologia que se utiliza para la
produccién, en la que reflejan opiniones hacia la misma tendencia para las empresas al
referirse que esta apunta crecer en desarrollos industriales enfocados en el ahorro de
recursos como la energia, el agua y principalmente materiales e insumos. En este punto
dicen que en el actual mercado de Antioquia y Colombia se evidencia conciencia dirigida a
la cadena de produccién ecoldgica con la implementacion de las 3 R"s de su teoria, es decir
reciclar, reducir y reutilizar al cerrar muy bien los ciclos de uso de los insumos
identificando aquellos que son susceptibles de volver a la cadena productiva. Entre los
materiales que se procesan con regularidad en estos ciclos se nombran el plastico, vidrio,

papel y empaques.

Sin embargo, hablando nuevamente de las tecnologias, hay poca inversion por parte del
estado para financiar proyectos de desarrollo e implementacion de estas, por lo que las
empresas que han tenido la capacidad, necesidad o iniciativa de comenzar con dichas
mejoras avanzando muy lentamente en este rubro, lo cual ha demorado el proceso de

crecimiento de las practicas sustentables en I+D para nuevos desarrollos.

Ahora bien, los siguientes temas analizados son los resultados mas importantes para dar
respuesta al objetivo de analisis del entorno de mercado ecoldgicos en Antioquia. deberan
ser resaltadas para efectos de esta investigacion las leyes, normas y unidades de

emprendimiento verde que fueron tema fundamental en la entrevista realizada a los
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expertos de la entidad estatal para el medio ambiente y desarrollo del area metropolitana

(AREA) y eco-logistica biochemical group.

En primera instancia las leyes y normas como se nombré anteriormente son los decretos
2532 de 2001 ,3172 de 2003 y las 1SO 14000, que seran explicadas a continuacion con el
fin de comprender un poco mas el marco legal que regula las actividades de produccion y
servicios ecoldgicos en el pais, ya que de aqui debe partir toda iniciativa de las empresas u
emprendimiento ecoldgico para determinar su viabilidad.

Segn Min-Ambiente (2012), partiendo de la resolucion 0186 de 2012, en estos decretos
establecen normativas que rigen un plan de accién dirigido a las practicas ambientales de
produccidn y su regulacion, que decanta en dar incentivos econdmicos y fiscales tanto a las
grandes empresas como a las pymes en Antioquia y Colombia. Dicho plan que inicialmente
tendrd vigencia hasta el presente afio y propone el uso racional u eficiente de recursos
necesarios para producir como el agua, la energia y materias primas cuyo fin es
contrarrestar “el efecto invernadero”, que de acuerdo a lo expuesto por Cambio Climatico
Global (2012), es el que afecta la generacion de vida en el planeta por el calentamiento

global cuya causa obedece a deterioro del medio ambiente.

En relacion con subprogramas el sistema de monitoreo ambiental, ligado a la iniciativa
anterior, en el sector industrial estd por ejemplo la optimizacion del uso de la energia
eléctrica para promover cambios de maquina viejas por unas con rendimientos mas
optimos. De igual forma en la parte logistica de transporte la reconversién tecnoldgica de

los vehiculos a hibridos o eléctricos como forma de disminuir contaminacion por polucion.

El decreto 2532 de 2001. Define sistema de monitoreo ambiental “como el conjunto
sistematico de elementos, equipos o maquinaria nacional o importada la forma en que se
hace monitoreo ambiental en la empresas, segun es el caso destinados a la obtencion y
verificacion sobre el estado, calidad o comportamiento de los recursos naturales
renovables, variables o con parametros ambientales, vertimientos, residuos y/o emisiones.”
(Min-Ambiente, 2012).

Por lo general segin Min-Ambiente (2012), las personas naturales o juridicas que logran

demostrar que han invertido en controles y maquinaria para sus procesos que aportan al
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ambiente, cuyos usos estdn destinados a proyectos para el manejo adecuado y
mejoramiento reduciendo el uso de los recursos hidricos y energéticos, tienen como premio
recibir una reduccion anual de impuestos de renta por el valor de la inversion y exenciones
en el IVA como incentivos, no sin antes obtener acreditacion de las autoridades

ambientales.

Por su parte el decreto 3172 de 2003. Establece que se considera inversiones en control del
medio ambiente, “Aquellas orientadas a la implementacion de sistemas de control
ambiental, las cuales tienen por objeto el logro de resultados medibles y verificables de
disminucion de demanda de recursos naturales renovables, o de prevencion y/o reduccién
de en la generacion y mejoramiento de la calidad de residuos liquidos, emisiones
atmosféricas o residuos sélidos.” Min-Ambiente (2012).

Por consiguiente como medidas de implementacion ambiental, estan las normas 1SO 14000
que con respecto a los planteamientos de la Universidad Jose Carlos Mariategui (2014), son
estandares de funcionamiento y procedimientos ambientales que rigen a nivel nacional e
internacionalmente, delimitando los requisitos de los sistemas de gestion ambiental
Ilamados por sus siglas (SGA), que son implementados para proteger el medio ambiente
minimizando los dafios de las actividades productivas y comerciales. Entre los tipos de
empresas que se acogen regularmente y necesitan de estas normas ponen como ejemplo a

las empresas de transporte, los hoteles, y empresas de empagues.

Las caracteristicas de estas normas segun el estudio de la Universidad Jose Carlos
Mariategui (2014) son:

1. No son normas de acogida obligatoria para las empresas, pero si para las que desean
obtener alguna certificacion.

2. Fueron creadas para ayudar a cualquier organizacion sin importar su tamario, a
gestionar y calificar su sistema de gestién ambiental (SGA).

3. Sus requerimientos no son estrictos dando a las empresas tiempos y facilidad de
adaptacion para su implementacion.

4. Muestran guias y sistemas de produccién que puedan ser enfocados a la produccion
limpia y/o sustentable.
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De la familia de normas como lo enfatiza Ciceana (1997) del conjunto ISO 14000 se
desprenden otras como la 14001 que da las especificaciones para usar los sistemas de
gestion ambiental, la 14020 para regular el etiquetado ambiental y la 14040 para evaluar las
practicas de produccion y los principios de los ciclos de vida que pueden tener los

productos y procesos en las empresas manufactureras.

Para tener derecho a una certificacion de alguna de las normas ISO 14000, es necesario
partiendo de Ciceana (1997), tener definida e implementada la politica ambiental de la
empresa, que todos los colaboradores en su cultura organizacional la conozcan, tener en
funcionamiento el programas de gestion ajustado a sus necesidades, tener unos objetivos y
metas a seguir y comprobar que se hace seguimiento revision periodica por los supervisores

y la direccion con actas registradas.

Finalizando estos temas de profundizacion, entre las entidades que apoyan a los
emprendedores en nuevas ideas de negocio ecoldgicas sobresale entre todas (Area
metropolitana) con su programa emprender para la vida, Programa que segun la misma
entidad, busca fortalecer en Antioquia espacios para el desarrollo y creacion de empresas
que ayuden al mejoramiento del medio ambiente en sus practicas e innovaciones de nuevos

productos.

Con este apoyo se pueden beneficiar personas naturales y juridicas, cuyo requisito es
simplemente querer brindar un aporte ecoldgico a la sociedad. Las areas de intervencion

segtin Area Metropolitana (2014) se aplican a:

e  “Biocomercio”.

o “Gestion de residuos peligrosos y no peligrosos”.

o  “Construccion sostenible”.

e “Gestion del recurso hidrico”.

e  “Gestion de calidad del aire”

o  “FEnergias renovables”.

o “Tecnologias y productos limpios”.

e “Recuperacion y conservacion de la biodiversidad”

e “Educacion socio-ambiental para el trabajo y desarrollo humano”
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Como pasos que siguen en su apoyo seglin Area Metropolitana (2014), la entidad inicia con
una primera etapa de procesos de acompafiamiento con talleres y convocatorias, para
continuar con la estructuracion del plan de negocios donde se revisan los aspectos

financieros, legales, organizacionales y por supuesto ambientales.

Luego de esto sigue un proceso comercial y de marketing, donde se determinan los canales
de promocion adecuados, para finalmente buscar acceder a presupuestos que oscilan entre
los 10.000 y los 50.000 dodlares con entidades financieras cooperativas o microcréditos
bancarios. El proceso tendra como fin conseguir resultados esperados en ventas que logren
rentabilidad a la idea de negocio, generacion de empleos y mas importante aun crecer en

cultura emprendedora ecoldgica.

Recapitulando: después de haber observado todos los puntos en comudn del entorno
empresarial manufacturero hallados en las respuestas de los expertos y haber ahondado en
temas fundamentales como las leyes y los programas gubernamentales, que permiten operar
en produccion y generacion de ideas ecoldgicos, Se puede afirmar que en Antioquia hay en
efecto buenas oportunidades de hacer emprendimientos de este tipo a nivel manufacturero,
gracias al acompafiamiento y a la estructura legal que permite claramente evidenciar cuales
son los pasos a seguir, que normas han de cumplirse para hacer viable la creacion de una

empresa y la implementacion de nuevas ideas 0 procesos con pardmetros sustentables .

4.2 CUANTITATIVOS

Concretamente, teniendo como referencia los resultados encontrados en las encuestas que
se enviaron aproximadamente a 384 personas, de la cuales respondi6 una poblacion de 160
consumidores del comdn para una tasa de respuesta equivalente al 53,33% de personas que
aportaron a la investigacion, se obtuvo una informacion como consecuencia a esto de los
aspectos socio-demogréaficos, estilos de vida y percepciones frente a situaciones cotidianas
del mercado ecoldgico en Antioquia. Dicha informacion arrojo que existe una fuerte
relacion entre los gustos, preferencias, valor percibido y actitud con la oferta actual del

mercado de productos, puntos de venta, practicas de produccion e informacion relevante
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que brindan las empresas a los consumidores que tienen interés en bienes y servicios

ecoldgicos.

La informacion para esta investigacion se recogio en el segundo semestre de 2014 por
medios electronicos utilizando la encuesta por internet, que fue de conocimiento del

publico por medios como email, referidos y las redes sociales.

Estas fueron realizadas mediante plataformas virtuales, las cuales arrojaron todas las
tabulaciones para los resultados demograficos y de percepciones de los consumidores de

manera porcentual, aportando al andlisis que se hara a continuacion.
4.2.1 Resultados Socio-Demograficos
Como se logré identificar, la mayor participacion de interés por la ecologia y su mercado de

personas entre ambos sexos estuvo compuesta por mujeres en un 53,35% y un 44,65% por

hombres respectivamente predominando la participacion del publico femenino.

Del total de personas encuestadas, la mayoria en un 47,77% manifesté estar soltera, el
38,22% casados. El 12,11% divorciados o separados y el 1,91 % viudos donde estuvo la

menor concentracion.

Tabla 7. Continencia socio-demografica- Estado civil.

Opciones de respuesta Respuestas
Casado/a 38,22%
Viudo/a 1,91% 3
Divorciado/a 7,01% 1
Separado/a 510%
Soltero/a 47,77% 75
Total 157

Fuente: (Resultados de las encuestas a partir de datos entregados por survey monkey, 2014.)

En al nivel maximo de educacion los resultados arrojaron que el 50,94% tiene estudios

universitarios completos, seguido por un 32,70 % con postgrado, un 3,77% en curso, un
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5,03% con al menos 3 afios de estudios superiores de pregrado y un 7,55% restante

bachilleres como hallazgos importantes.

Tabla 8. Continencia socio-demografica- Nivel de educacion.

No asisti a la escuela 0,00% (1]
1° grado 0,00% 0
2 *® grado 0,00% ]
3¢ grado 0,00% ]
4 * grado 0,00% 0
5° grado 0,00% 0
6 * grado 0,00% 0
T ° grado 0,00%: o
8 ° grado 0,00% ]
9 *° grado 0,63% 1
10 ®* grado 0,00% o
11 ® grado 0,63% 1
Escuela preparatoria completa 1,26% 2
1 ano de universidad 3.14% 5
2 afos de universidad 1,89% 3
3 aios de universidad 5,03% 8
Estudios universitarios completos 50,94% 81
Algunos anos de escuela de posgrado 3,77% &
Escuela de posgrado completa 32,70% 52

Fuente: (Resultados de las encuestas a partir de datos entregados por survey monkey, 2014.)

Finalizando los resultados socio-demogréficos, en el estrato social, se puede observar, que
el 32,08% indico estar en el 4, el 28,93% en el 5y el 17,61% en el 6, Mostrando una
tendencia hacia el consumo de productos ecoldgicos predominante en estratos medio-altos.

Tabla 9. Continencia socio-demografica-Estrato.

Opciones de respuesta Respuestas
1 0,00% 0
- 2 4,40% F
3 16,98% 27
4 32,08% 21
L 28,93% 4G
] 17,61% 28
Total 129

Fuente: (Resultados de las encuestas a partir de datos entregados por survey monkey, 2014.)
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4.2.2 Resultados de percepciones y estilos de vida

Respecto a los objetivos planteados, se exponen resultados importantes para esta
investigacion como lo son las practicas ecoldgicas, sus estilos de vida, el nivel de
educacion, opinion hacia la produccion, consumo y compra, los canales de ventas, la oferta,

la publicidad y los productos actuales del mercado.

Con las practicas ecoldgicas se aprecia que la mayor parte de los consumidores se inclinan
en un 77,50% por reutilizar productos que adquirieron con anterioridad, le sigue un 77,35%
que recicla y un 71,88% como mayoria que dicen realizar estas actividades. Indicando una
posicion totalmente favorable por el cuidado del planeta.

Por otro lado en sus estilos de vida, los indices de précticas de actividades comunes como
alimentarse sanamente, proteger los animales, consumir productos amigables con el
ambiente y el turismo ecoldgico con porcentajes totales del 64,78%, 72,96%, 71,06% y
64,97% de aceptacion respectivamente, dan como tendencia un interés por cambiar sus

habitos de consumo y de vida a estos que son afables con el planeta.

En contraste con lo percibido por los expertos en la investigacion cualitativa, para los
encuestados la educacién es igualmente un factor que incide realmente en sus
conocimientos acerca de ecologia, dando a entender que esto depende de una informacion
que debe ser ensefiada en un 44,03% total, con una posicion neutra de los que respondieron
de un 26,42% y un 29,56% que opinan que es por interés personal. Consideran que las
précticas sustentables de produccion limpia son una tendencia real al situar en un 45,50%

de acuerdo y un 16,56% totalmente de acuerdo para un 62,06% entre las dos respuestas.

De la misma manera, opinaron en un 55,06% que los materiales como el papel, vidrio,
plastico e ingredientes organicos son los mas frecuentes en el mercado, queriendo decir que
el grado de confianza para consumir productos fabricados y/o cocinados a partir de estos es

realmente alto.
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Esto lleva a que en los momentos de consumo y de compra, en donde un 58,49%, aceptan
consumir productos ecoldgicos, en un 91,72% les gustaria recibir una oferta de un nuevo
producto y en un 73,41% estarian dispuestos a cambiar productos del comun por otros con

estas caracteristicas si encuentran cualidades similares o mejores a las existentes.

Frente al momento de compra les interesa en gran medida que los empaques sustenten de
manera detallada y confiable los beneficios ambientales y personales lo cual se ve reflejado

en 84,71% a favor de esta informacion.

Llegado a este punto, para los productos ecoldgicos se visualiza una posicion negativa en
un 47,77% en relacion a disponibilidad y variedad de otros articulos verdes en el mercado
Antioquefio, como los de limpieza y aseo, ropa, libros, u otros comparado con un 23,57%
que fue neutro y un 28,66% que estaba de acuerdo. Sin embargo un dato llamativo fue el
grado de afinidad del 56,05% hacia pagar precios superiores por ellos con la condicion de
que en estos se explique con detalle las cualidades y realmente cumplan con las

caracteristicas gue ostentan.

En dltimas, para los puntos de venta cerca de sus hogares y lugares de trabajo los
encuestados afirman que no hay facilidad de acceso a productos o servicios verdes
representado en un 39,74% y un 42,31% en desacuerdo para un total de 82,05% en

comparacion con un total de apenas 17,95% que estan de acuerdo.

Adicionalmente ocurre que en los Unicos canales, que no encuentran oferta ecoldgica son el
de ventas a domicilio y online con una postura negativa del 46,2%,caso contrario Si
manifiestan disponibilidad de productos de su gusto en almacenes especializados, es decir
tiendas naturalistas y supermercados en un 42,31 % para los primeros y en 37,58 % para los
segundos, dando bases que llevan a concluir que asi como hay desconfianza para pedir a
domicilio y comprar en linea productos con caracteristicas tradicionales es logico pensar

que también ocurre con los ecologicos tal y como lo revelo la encuesta.
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4.2.3 Perfiles de los consumidores ecoldgicos en Antioquia.

Para efectos del objetivo de la investigacion cuantitativa que fue perfilar al consumidor de
productos ecoldgicos en Antioquia, es necesario recordar los postulados propuestos por los
tedricos Kaiser (2012), Rogers (2010) ,Ottman (2013) y Arismendy (2011), en donde en un
concepto comun segmentaron los perfiles de consumidores para el mercadeo ecolégico en:
(lohas, naturalistas, indecisos, convencionales e indiferentes), asi como también sus
intereses ecoldgicos en particular como ser: (amantes de los animales, conservadores de los

recursos, entusiastas del aire libre y fanaticos de la salud).

El perfil que se va a definir tendra como caracteristicas principales los aspectos socio-
demograficos, estilos de vida y percepciones frente a situaciones cotidianas del mercado
ecologico en Antioquia segun las respuestas favorables hacia estos aspectos arrojadas en la

investigacion.

4.2.4 Perfil del consumidor ecol6gico en Antioquia.

El perfil de consumidores ecolégicos en Antioquia se caracteriza en mayor proporcién por
mujeres en edades entre los 20 y 60 afios de edad, con niveles educativos estan situados en
la educacion superior universitaria en pregrado y postgrado, cuyo estado civil actual es
soltera y su nivel adquisitivo es alto, con motivo de que su estrato socio econdémico oscila
entre el 4 y el 6, ubicandola en la clase media-alta con capacidad de comprar productos

ecoldgicos costosos.

Ahora, en acciones de tipo verde, estas mujeres se inclinan por reutilizar productos e
implementos que ya han comprado con antelacion en el mismo uso o bien en otros
diferentes como por ejemplos las bolsas que venden en los supermercados que luego son

utilizadas en otros menesteres diferentes al original.

En otra actividad como el reciclaje son muy dadas a hacerlas tanto en sus hogares como en
sus lugares de trabajo. Ademas, en sus estilos de vida acostumbran a alimentarse sanamente
consumiendo productos organicos y naturales, optan por hacer camparias para defender los

derechos de los animales, compran productos amigables con el ambiente y les gusta el
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turismo ecologico. Como son personas con un alto grado de conciencia ecologica, bien
informadas y estdn dispuestas a cambiar habitos de consumo por los de tipo verde y

consideran que las practicas de produccién limpia son méas que una tendencia una realidad.

En concreto, en sus momentos de consumo y de compra les gusta recibir nuevas ofertas de
productos que antes por obligacion debian consumir los tradicionales siempre y cuando
representen para ellas un aporte a su estilo de vida. Les atraen Los articulos que en sus
empaques expliques las caracteristicas ambientales y los beneficios que estos va a aportar al
planeta y a ellas como consumidoras.

Como caracteristicas de segmentos por intereses ecoldgicos, estas mujeres se catalogan
entonces en “conservadoras de los recursos” evitando el derroche sobre todo en las compras
para el hogar reutilizando elementos como las bolsas y empaques, comprando articulos de
mayor duracion y ahorro de agua como inodoros y duchas de baja necesidad de consumo de
agua y bombillos led para la energia. En cuestién de “fanatismo por la salud”, gustan de
mantenerse ejercitadas con actividades como yoga, ciclismo, atletismo y fitness.

Volviendo al cuidado de los animales siendo parte de grupos activistas que abogan a favor
de los derechos de los animales como no ser maltratados y que vivan en un ambiente

apropiado con sus duefios si son domeésticos o en el lugar adecuado si son salvajes.

Finalmente, su “eco-postura” va enfocada hacia investigar y mantenerse informada, para asi
contar con los argumentos suficientes para evaluar los servicios y productos que les
presentan con cuidado especial con el fin de no sucumbir econdmicamente ante ofertas

engariosas.

4.2 .5 Perfil definido: Lohas

Analizando las tendencias que arrojaron los resultados finales, estas consumidoras se
ubican principalmente en el segmento Lohas. Cuyo motivo lo dictaminaron los hallazgos
de esta investigacion en sus caracteristicas de gustos, preferencias, estilos de vida y
percepciones descritas anteriormente que concuerdan con lo sefialado en los postulados de

los tedricos.
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Caracteristicas del segmento lohas en Antioquia.

e Son conscientes de los temas que conciernen al medio ambiente.

e Estan ubicadas en clase medio / alta.

e Se identifican con el cuidado del planeta, usan productos ecolégicos, el cuidado de
su salud y Se alimentan sanamente.

e Ensus actividades predominan el re-uso de productos que ya habian adquirido antes
y reciclan buscando el ahorro en el hogar.

e Apoyan a las empresas que producen articulos verdes o de manera sustentable.

e Los precios altos de estos articulos no son predominantes en su momento de
compra.

e Les gusta recibir y buscar informacion referente a lo ecologico en noticias y los
empaques de los productos.

e Estan de acuerdo con las nuevas ofertas de productos ecoldgicos y por ende con

variedades de ellos.
4.2.6 Caracteristicas de segmento segun intereses ecoldgicos en Antioquia.
Amantes de los animales

¢ Normalmente se asocian como activistas con otras personas de los mismos intereses
para perseguir un objetivo particular de evitar un abuso animal.

e Criticas con los productos fabricados a partir de animales.

e Presentan interés especial en noticias relacionadas a los animales.

e Evitan productos plasticos por temor a consecuencias negativas en la vida de

animales en cualquier habitat.
Fanaticos de la salud

e Se preocupan por evitar sufrir enfermedades al no consumir alimentos con altas
concentraciones de grasas Yy reprocesados.
¢ No consumen ningun tipo de droga alucindgena o recreativa.

e Gustan de hacer toda la cantidad posible de ejercicio en la semana.

38



¢ Vigilan con recelo que los componentes de los alimentos, juguetes y articulos en

general de manufactura no tengan elementos nocivos para la salud.
Conservadores de recursos

e Evitan el mal gasto de recursos propios y de sus semejantes.

e Reutilizan articulos en el hogar y para su vida cotidiana.

e Usan los medios digitales para estar informadas y no los impresos.
¢ No gustan de productos que estan empacados excesivamente.

e Instalan y aprecian la tecnologia que les ayude a ahorrar y proteger su bolsillo.

A manera de conclusion del estudio cuantitativo, se intuye entonces que si existe una
tendencia de afinidad para este perfil en las mujeres, hacia el consumo de bienes y
servicios, realizar actividades ecoldgicas y cuidar del medio ambiente. Demostrando que en
efecto es posible de acuerdo al segmento de consumidores, emprender con ideas 0 negocios

con caracteristicas verdes en Antioquia.

5. DISCUSION

Como lo muestran las secciones del estudio cuantitativo y cualitativo, se logra visualizar
que en el mercado ecoldgico de bienes y servicios en Antioquia es viable emprender con
nuevas ideas, innovaciones y negocios del tipo verde. Teniendo como resultados en el
primero, que los consumidores ecolégicos que fueron segmentados en el perfil lohas, dado
que en su perfil se identifica que son mas conscientes que el resto acerca de los productos,
practicas sustentables de manufactura, cuidado del planeta, estilos de vida saludables con el
ambiente, los canales para adquirir y los tipos de articulos disponibles actualmente en el

pais.

La situacion en el contexto de la produccion limpia y sustentable en el departamento por su
parte, permite actualmente implementar en las empresas y nuevos emprendimientos una
cultura hacia este tipo de manufactura u oferta de servicio amigables con el ambiente,
gracias en parte a la creacion de programas como el de emprender para la vida que sirve

para dar los primeros pasos en la maduracion de nuevas ideas que posteriormente pueden
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volverse negocio. La creacion de leyes como los decretos que regulan y establecen los
incentivos en devoluciones, exenciones de IVA y las normas internacionales 1SO aplicadas
al &mbito verde han ido logrando su fin de cambiar la cultura y generar conciencia por el
respeto ambiental gestionando los residuos de materiales, el manejo de la energia y el agua

adecuadamente.

Lo anterior plantea un escenario favorable que ratifican los supuestos planteados para esta
investigacion al identificar que efectivamente existen en el mercado consumidores
potenciales para realizarles ofertas de bienes y servicios verdes adecuados a un estilo de
vida ecoldgico en crecimiento en el departamento de Antioquia, que fue el area geografica

del pais estudiada en produccion y consumo ecolégicos.

Sin embargo, se observan algunos aspectos por mejorar en cuanto al consumidor ecol6gico
se refiere, puntualmente se habla de falta de incentivos por parte del gobierno y las mismas
empresas con politicas o beneficios al consumo hacia el publico en general, al presentar
dificultades para ellos en precios altos y poco conocimiento de temas ecoldgicos al carecer
de una educacion en estos temas en estratos medios y bajos, ocasionando que el segmento
se estreche a personas que estdn ubicadas en estratos socio- econdémicos altos y de
educacién superior, que decanta en que las personas con recursos limitados no tengan
capacidad ni conciencia para adquirirlos por este motivo. Aparte de esto, la poca
disponibilidad de puntos de venta especializados cerca de sus hogares y trabajos, la escases
en variedad de articulos, la desconfianza en los canales de compra via e commerce y de
entregas a domicilio, hace que estas personas consuman con poca frecuencia generando

poco dinamismo en la demanda de bienes y/o servicios ecolégicos.

Algo similar ocurre en la produccion, que a pesar de tener toda la estructura legal y de
programas de asesoramiento para manufacturar estos productos, todavia hace falta tener un
mejor acercamiento con los proveedores de materias primas y establecer una cadena de
suministro estable para estas, que logren abaratar costos de produccion para complementar
una oferta idonea brindando a los consumidores precios méas asequibles, logrando de esta
manera abrir el mercado hacia otros estratos de menor poder adquisitivo, generando

acercamiento con mas clientes y/o consumidores.
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5.1 LIMITACIONES Y NUEVAS LINEAS PARA INVESTIGAR FUTURAS

Las limitaciones que tuvo el desarrollo de esta investigacion radican basicamente en 3
aspectos relevantes. Primero, el &rea para el estudio cuantitativo para las encuestas fue en el
departamento de Antioquia y no Colombia por la poca disponibilidad de tiempo y recursos
lo cual representa una oportunidad para futuras investigaciones a nivel de otras regiones del
pais. Segundo, la consecucion de las entrevistas fue ardua por la falta de disposicion por
compromisos 0 poco interés de la mayoria de los expertos que se trataron de contactar.
Tercero, la poblacion encuestada debio buscarse por medios virtuales debido a que el objeto
de ella que era segmentar consumidores, esto ocasiono que el nimero de personas fuera

extenso mas no especifico o claramente agrupado.

Se sugiere entonces, para futuros estudios, la posibilidad de evaluar y extender el objeto de
esta investigacion hacia su contextualizacion en otras ciudades y regiones de Colombia, de
manera que se pueda establecer una realidad de la produccién sustentable y el consumo
ecologico a nivel de pais. Adicionalmente, se pueden proponer nuevos objetivos de estudio
acerca de marketing ecologico que permitan entender mejor el gran nimero de alternativas

que intervienen en el mercado verde antioquefio y colombiano.

De igual manera, este estudio permite inducir a futuras investigaciones al haber hallado dos
problematicas actuales que permean en el mercado ecol6gico en Antioquia y asi mismo en
Colombia, en primer lugar la falta de estimulos legales, educativos, culturales vy
comerciales para los consumidores de bienes y servicios que reciben ofertas de manera
tradicional o bajo la promesa verde. En segundo lugar, los precios que flucttan
constantemente de materiales e insumos necesarios para la produccion sustentable que
obstaculizan la asignacion de precios estandar para los productos, lo que es
contraproducente para la empresas y para los consumidores. Para esto los objetivos y las
investigaciones a largo plazo deberan ir enfocados hacia estrategias de mejora de estas dos
situaciones en vias de tener un entorno completamente idéneo para el mercado ecoldgico

local.
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6. CONCLUSIONES

Como se trat6 en la discusion, la acuciosa revision bibliografica junto con la informacion
cuantitativa y cualitativa, permitié identificar que evidentemente existe un mercado verde
en crecimiento y unas garantias de tipo legal, normativo y empresarial, que permiten su
desarrollo en Antioquia. Sin embargo se encuentran muchos paradigmas hacia los
incentivos que deberian darles el gobierno y las empresas como motivacion a los

consumidores que deben ser resueltos aun, dejando campo por explorar.

Conforme con lo anterior, esta investigacion contrasta los conceptos de la teoria de
mercadeo ecoldgico de los autores e investigadores que fueron tomados como referencia
con las caracteristicas que se dan en el departamento y en algunos aspectos como realidad
de acuerdo a los andlisis para establecer unos propios que aportaron a la culminacién del

estudio y a la consecucion de los objetivos.

En primera instancia, los resultados demuestran que existe un entorno idoneo en las
empresas para poder implementar nuevos procedimientos, crear productos y mejorar
procesos gracias a las normas, leyes e incentivos legales que permiten tomar en
consideracién la implementacion de la cultura verde y sostenible en la industria

manufacturera.

Inicialmente, para el mercado antioquefio y el colombiano, se vislumbran oportunidades en
cuanto a productos del gusto de los consumidores para fabricar y comercializar
principalmente para los que se encuentran en las categorias de aseo, papeleria, plasticos con
materiales derivados de cafia de azlcar, base de maiz, bagazo y en alimentos organicos
snacks y comidas para restaurante a partir de ingredientes como las arvejas, frutas, soya y

granos.

En la actualidad, los canales apropiados para comercializar y distribuir productos
ecologicos son los hipermercados, supermercados, tiendas especializadas y publicidad on
line que fomente y dé a conocer los lugares idoneos segun los gustos, preferencias y

necesidad puntal que tengan en determinado momento.
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Para los momentos de consumo compra se establece una tendencia positiva de disposicion
al cambio de productos del comdn de consumo masivo por otros ecoldgicos, que si bien
llegan a ser costosos no seria este un impedimento para comprarlo por los beneficios

personales y medio ambientales.

En contraste con lo anterior, los resultados denotan la necesidad de asignar mejores
condiciones a los proveedores para los costos de materia prima en vias de culminar con el
proceso de produccién obteniendo productos cuyo precio se asequible para todos los
estratos socio econémicos logrando ampliar el consumo en segmentos de consumidores de

estratos medios 0 bajos y no solo en los estratos altos y de educacion superior.

En segunda instancia, los resultados demuestran que hay un segmento evidente de
consumidores ecoldgicos del tipo lohas, que se ubican en estratos socio econoémicos altos y
niveles educativos universitarios en los grados de pre y post grado, que evidencian
caracteristicas de consumo de conciencia con el cuidado del planeta y su salud mediante la
comida sana y los productos ecoldgicos fabricados con material y procesos sostenibles.
Entre los productos apetecidos para su estilo de vida estan aquellos con caracteristicas
verdes verificables, entre los que se encuentran los alimentos organicos, productos hechos

con papel reciclado y las manufacturas con material biodegradable y compostable.

Basandose en los resultados, predominan como intereses ecoldgicos para actividades
diarias o bien cotidianas: el cuidado de los recursos para la economia personal, proteccion
de los derechos de los animales, y entusiasmo por realizar actividades deportivas al aire
libre, lo que denota un enfoque ecoldgico dirigido en mayor proporcion hacia la

satisfaccion personal.

Todo esto, alineado con su eco postura explica que su interés en particular por temas con
connotacion verde es consecuencia de indagaciones propias mas no por una educacion

impartida en instituciones educativas o por profesionales en el tema.

Finalmente, a pesar de todo lo positivo que se identifica, las falencias en el mercado hacia
los consumidores verdes y del comun como la ausencia de formacion y educacién e
incentivos legales en exenciones de impuestos o promociones y superficies de compra,

evitan en este momento llegar y fortalecer otros segmentos como los netamente
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naturalistas, indecisos, ocasionales e indiferentes que son necesarios para el ambiente de

mercado ecoldgico completamente idoneo en Antioquia.

Con esta investigacion se dejan entonces explicadas las bases de mercadeo ecoldgico en el
contexto antioquefio, para otras futuras, que puedan complementarla. Los consumidores
ecologicos y los incentivos para las empresas estan dados, es cuestion de saber aprovechar
esta tendencia de consumo como una nueva oportunidad de mejoramiento personal y
empresarial para futuros emprendedores e investigadores que decidan continuar con esta

labor para fomentar el crecimiento en este mercado aun joven en el departamento y el pais.

7. RECOMENDACIONES

La mejor accién de mejora para que se cierre esta brecha entre los consumidores y las
empresas manufactureras en el largo plazo, podra ser que se genere una mayor cercania
entre ellos, teniendo en cuenta para la creacion y oferta de los productos las opiniones de
ambas partes, porque finalmente el objetivo debera llevar a surtir con mas variedad de
articulos las estanterias de las tiendas especializadas, de los supermercados y canales
alternos de venta a través de e commerce o servicios de domicilio sera la estrategia mas

productiva a futuro para conseguir ampliar la demanda y la oferta.
Para lograrlo se necesitara:

1. Crecimiento en talleres educativos para las empresas en las que se proporcionen
ideas que den a conocer mas a fondo las falencias actuales y oportunidades de
mejora, en vias de llegar a los consumidores con argumentos claros para una

decision de compra contundente.

2. Fomentar con el gobierno incentivos similares para las compafiias proveedoras de
materia prima e insumos locales y cuando sean de otros paises abaratar costos de
exportacion como ayuda para disminuir los precios de los productos haciéndolos
atractivos para mas segmentos en el mercado Antioquefio y por ende también en

otras ciudades del pais.
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3. Lanzar campafias publicitarias e informativas, Para los consumidores en general,
creando conocimiento que logre concientizar y cambiar algunos estilos de vida y

habitos hacia la cultura verde.

4. Crear certificaciones verdes que premien el consumo ecologico amigable con el
ambiente con promociones y descuentos en impuestos para los consumidores que

logren demostrar aportes a la cultura de estilos de vida y consumo verde.

5. Implementar programas adicionales de emprendimiento ecolégico no solo en
Antioquia sino en todo el pais y expandir la idea a nivel nacional por medio de la
participacion de otras entidades aparte de Area como cultura E, Innova, ruta n,

universidades y cooperativas.

La aplicacién y estudio de todas o algunas de estas estrategias es imperante, si realmente se
pretende cambiar la percepcion, actitud y comportamiento de mas segmentos de
consumidores a favor del cuidado ambiental y propio captando otros como los naturalistas,
convencionales, indiferentes y los indecisos, debera ser rigurosa para ser efectiva y generar

la cultura verde que tanto necesita el planeta y el pais.
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