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RESUMEN

Este documento tiene como objetivo realizar una identificacion preliminar del perfil de
los consumidores verdes ubicados en el Valle de Aburra (Colombia), de manera que se
identifiqguen cudles son sus caracteristicas particulares como segmento de mercado asi como
sus preferencias. Para tal fin, se hace como primera tarea un acercamiento conceptual acerca
de los términos Marketing verde, consumidor verdey productos verdes.

Posteriormente, se plantea la metodologia de la investigacion, sustentada en una formulacion
cuantitativa de un estudio piloto, donde por medio de un instrumento de medida conformado
por 14 preguntas divididas en las variables producto, precio, distribucion, y comunicacion,
se recolecta la informacion clave para obtener conclusiones preliminares acerca de los
consumidores objetos de estudio.

Finalmente, se realiza un andlisis de estadistica descriptiva que permite obtener como
resultado el perfil de los consumidores verde del Valle de Aburrd v la propuesta de algunos
elementos a considerar para el desarrollo de futuras investigaciones sobre el tema.

ABSTRACT

This research paper aims at identifying the profile of green consumers living in Valle de
Aburra, in Antioquia, to identify the specific features and needs of this group as a market
segment. At first, this article shows a conceptual framework about terms such as green
market, green consumers and green products.

Then, a research methodology is described based on a quantitative formulation of a piloting
study, through which a measurement instrument having 14 questions divided into different
variables product, price, distribution and communication collected key information to get to
preliminary conclusions about consumers as its main object of study.

Finally, a statistic descriptive analysis was made to get the profile of green consumers
living in Valle de Aburra and a proposal describing key elements to set the bases for future
investigations about this topic.

Palabras clave

Consumidor verde
Producto verde
Marketing verde
Perfil del consumidor
Comportamiento del
consumidor

Keywords
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RESUMEE

Cet article vise a permettre une identification préliminaire du profil des « consommateurs
verts » situés dans la Vallée de Aburra (Colombie) afin d’identifier leurs caractéristiques
particuliéres ainsi que leurs préférences de consommation. Notre premiére tdche consistera
ainsi a expliciter les concepts de marketing vert, consommateur vert et produit vert.

Nous révélerons ensuite la méthodologie de notre recherche se basant sur la formulation
quantitative d’une étude pilote qui, grace a un instrument de mesure composé de quatorze
questions divisées en différentes variables (produit, prix, distribution, communication)
nous permet de recueillir les informations clés nécessaires a lobtention des conclusions
préliminaires des objets de consommation analysés dans notre étude.

Enfin, une analyse des statistiques descriptives a été effectuée nous permettant d’obtenir
le profil des « consommateurs verts » de la vallée d’Aburrd ainsi qu’une proposition de
différents éléments a prendre en compte pour Uélaboration de recherches futures dans ce
domaine.

RESUMO

Este documento tem como objetivo realizar uma identificacdo preliminar do perfil dos
consumidores verdes localizados no Vale de Aburrd (Colombia), de maneira que se
identifiqguem quais sdo suas caracteristicas particulares como segmento de mercado, assim
como suas preferéncias. Para tal fim se faz como primeira tarefa uma aproximagao
conceitual sobre os termos de marketing verde, consumidor verde e produtos verdes.

Posteriormente, se propoe a metodologia de pesquisa cientifica, sustentada em uma
formulacdo quantitativa de um estudo piloto, onde por meio de um instrumento de
medida formado por quatorze perguntas divididas nas seguintes varidveis: produto,
preco, distribuicdo e comunicacdo. Coleta-se a informagdo chave para obter conclusoes
preliminares sobre os consumidores objetos do estudo.

Finalmente, se realiza andlise de estatistica descritiva que permite obter como resultado
o perfil dos consumidores verde do Vale de Aburrd, e a proposta de alguns elementos a
considerar para o desenvolvimento de futuras pesquisas cientificas sobre o tema.

Mots clefs

Consommateur vert
Produit vert
Marketing vert
Profil des consommateurs
Comportement du
consommateur

Palavras-chave

Consumidor verde
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Marketing verde
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1. INTRODUCCION

n las ultimas décadas, se ha expandido la
preocupacion medio ambiental, de manera que
en los paises industrializados la discusion frente
a los impactos ambientales de la accion empresarial,
convoca la atencion del publico. Sin embargo, esta
dindmica no se ha desarrollado de la misma forma en
todos los paises, y en aquellos en via de
5 g desarrollo, se ha tornado particularmente
— mas tardia que en los primeros. Autores
p.181 como Herz y Diamantopoulos (2013),
Peattie (2010), Webster (1975), entre otros, se han
referido respecto a la importancia que ha adquirido el
medio ambiente como factor decisor al momento de
gue un consumidor va a realizar determinada compra,
y demuestran como la relevancia del tema ha tomado
dimensiones globales.

Debido al incremento de la exigencias medio
ambientales de los consumidores, las empresas se han
visto enfrentadas al reto de modificar sus procesos
productivos y a realizar una segmentacién que les
permita disefar e implementar estrategias, con el fin
de satisfacer las nuevas necesidades de los usuarios; es
asi como empiezan a denominar, dentro de su publico
objetivo, los llamados consumidores verdes.

En el mismo sentido, autores como Grant (2007),
Ottman (1998) y Minetti (2002), resaltan el papel del
Marketing verde ya que sugieren la direccion de este

hacia la busqueda de la satisfaccion de los consumidores
gue han adquirido cierto tipo de conciencia y conducta,
ademas del desarrollo de actividades que contribuyan a
una mejora significativa en el medio ambiente.

En motivo de lo anterior, el presente estudio busca
la identificacién del consumidor verde en torno a la
dindmica empresarial, y en particular, de suimportancia.
Asi, tiene como objetivo central hacer un acercamiento
a su perfil y a sus caracteristicas mas particulares, de
manera que puedan identificarse los elementos que lo
diferencian de otro tipo de consumidores. Esto se hara
en razoén de identificar sus expectativas y preferencias
de consumo, con relacién a los productos verdes.

El articulo se encuentra estructurado entonces
de la siguiente manera: en primer lugar, se presenta
la introduccién, precedida por el marco conceptual,
donde en principio, se indaga sobre los conceptos de
Marketing verde y consumidor verde, haciendo una
pequefa revision de la literatura. Se presentan luego
las caracteristicas basicas del consumidor verde en el
contexto del Valle de Aburra, entorno geografico donde
se hizo la prueba piloto empirica, a través del disefo
y aplicacién del instrumento de medida propuesto,
con el fin de hacer la identificacion del perfil de este
tipo de consumidores. Posteriormente, se plantean
las conclusiones y principales contribuciones de la
investigacion desarrollada.

95
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9. REVISION CONCEPTUAL

| Marketing verde, es un concepto poco explo-

rado en el ambito colombiano; sin embargo,

a nivel internacional, méas especificamente en
aquellos paises donde el desarrollo econdmico es mas
sobresaliente, la demanda por calidad medio ambiental
es mayor, resultando asi una correlacion positiva entre
la conciencia medio ambiental y la riqueza econdmica
(Clark, Melgar, Milans y Rossi, 2011).

Asi, como consecuencia de las corrientes cultu-
rales que se han venido presentando en Colombia,
caracterizadas por el desarrollo de consumidores ver-

des, entendidos en palabras de (Peattie, 2010)

como consumidores que manifiestan

comportamientos pro ambientales

en diferentes etapas del proceso de

consumo, 0 como

aquellos que convergen a la adquisicion

de productos ecolégicos (Dietz, Stern, y Guagnano,

1998), y que aportan a la solucion de un problema

medioambiental (Weigel y Weigel, 1978), (Webster,

1975), (Kinnear y Taylor, 1998), surge la necesidad de
introducir procesos mas amigables con el ambiente.

De esta manera, en el pais, la generacion de
productos verdes, arraigada a la legislacién nacional y
acuerdos internacionales; buen uso y conservacion de
la biodiversidad, responsabilidad ambiental, desechos
y responsabilidades de tenencia de la tierra y uso de
los recursos naturales; y el respeto a los derechos de
los grupos étnicos y comunidades tradicionales locales
y mejoramiento continuo (Pardo, 2005), conlleva a
la mitigacion de la contaminacién en los procesos
productivos, esperando generar un valor agregado
tanto para el cliente como para la organizacién, de
manera que esta Ultima pueda contar con una mejor
imagen publica y a la vez, reciba incentivos reflejados
en su disminucién del pago de impuestos.
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2.1 Marketing verde

Para hacer referencia al término Marketing verde,
se hace necesario hacer mencidon de las definiciones
propuestas por algunos de los autores.

Inicialmente, para la Asociacion Americana de
Marketing (por sus siglas en inglés, AMA) (Echeverri,
2010, p. 123), este concepto nace en la década de
los 80 y lo define como “el esfuerzo que hace una
empresa para producir, promover, empacar y recuperar
los productos con un enfoque de responsabilidad y
sensibilidad ecolégica.” A pesar de que esta idea define
de manera puntual pero muy general el concepto de
Marketing verde, a lo largo del tiempo, otros autores
la han tomado como base para hacer aportes vy
modificaciones al concepto en cuestion.

Es asi como Polonsky (1994, p. 2), define el
Marketing verde como:

Un conjunto de actividades concebidas para
producir y facilitar la comercializacion de
cualquier producto o servicio con intencion de
satisfacer las necesidades o deseos humanos,
causando, por eso, un impacto minimo en el
medio ambiente. Implica, por tanto, modificar
los productosy embalajes, asi como los cambios
en los procesos de produccion y publicidad.

De esta manera, puede identificarse el concepto
desde una perspectiva algo menos general que la de
la AMA, pues abarca los elementos puntuales para el
desarrollo del Marketing verde, aun cuando no logra
hacer una integracion de dichos elementos.

Ottam (1998), en su libro “Marketing verde:
oportunidad para la innovacién”, expone ciertos aspec-
tos pertenecientes a este concepto, como por ejemplo,
el hecho de que en dicho proceso los fabricantes
materializan componentes ambientales complejos
de entender, como el reciclaje y la reutilizaciéon de
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la materia prima utilizada, con el fin de lograr la
fidelizacién de los clientes. Asi, da a entender que el
mercado verde tiene dos objetivos claros: el primero
de ellos, generar la posibilidad de que las empresas
conciban productos que tengan ciertos tipos de balance
entre consumidor, calidad, desempefo, precio y por su
puesto buen manejo ambiental; y el sequndo, lograr
proyectar una buena imagen de calidad que vaya
acompafnada de una sensibilidad ambiental proyectada
por las empresas productoras. Es importante también
resaltar el hecho de que el Marketing verde no ve a
sus consumidores como personas que requieran estar
constantemente adquiriendo bienes, sino que los ve
como seres preocupados por el medio ambiente y que
estan dispuestos a hacer lo necesario por contribuir a la
sostenibilidad ambiental (Ottman, 1998).

Por su parte, Peattie (1995), citado en Lorenzo
Diaz (2002, p. 3), propone la siguiente definicion: “El
marketing verde es un proceso de gestion integral,
responsable de la identificacion, anticipacion 'y
satisfaccion de las demandas de los clientes y de la
sociedad, de una forma rentable y sostenible”. Con base
en esta idea, se puede identificar una interpretacion
del concepto desde una perspectiva que agrupa la
planeacion, ejecucion, evaluacion y seguimiento de la
implementacion del Marketing verde, logrando asi una
sinergia entre las definiciones planteadas basada en el
proceso administrativo habitual.

Minetti (2002), en su libro “Marketing de ali-
mentos ecolégicos”, también aporta a la definicién
y destaca el hecho de que hoy en dia existe un
mercado mas preocupado por la salud y el bienestar,
enfrentados continuamente con la contaminaciéon del
medio ambiente, resaltando asi el papel importante del
Marketing verde como un factor diferenciador que ayuda
a conocer las caracteristicas de dichos consumidores,
contribuyendo, no solo a la mejora del medio ambiente,
sino también facilitando las ventas de las empresas que
se dediquen a esta labor.

De otro lado, se habla de tres componentes que debe
de tener integrados el Marketing verde, los cuales de
forma resumida, se pueden abarcar asi: como primer
componente, deben establecerse nuevos estandares

gue combinen los objetivos comerciales con la marca y
sus productos, garantizando asi que estos Ultimos son
maés verdes y por lo tanto, diferentes a los demas. Como
segundo componente, debe haber responsabilidades
compartidas entre los objetivos comerciales vy
ambientales, buscando generar conciencia, no solo
en la parte de produccién, sino también en la parte
del consumidor; y por ultimo, se menciona el papel
de la innovacién, aduciendo que gracias a esta se van
desarrollando nuevas formas de vida y por ende, nuevos
modelos de negocio (Grant, 2007).

2.2 Consumidor verde

Paraelcumplim.ientodelobjeti\(o me fa
Qe e.s‘.[e estudlo{ es necesario

identificar a qué tipo de personas 6\5’-
va enfocado el Marketing —— p.181

verde; en este sentido, es valido
preguntar a qué se refiere la literatura cuando se
menciona a consumidores verdes.

En palabras de Young (1985, p. 283), un perfil
caracteristico del consumidor verde es aquel donde:

[...]son fundamentales los valores de las personas,
pues definen la personalidad de éstas y, a su
vez, esta personalidad implica que los individuos
muestren una actitud mas o menos favorable
hacia el medio ambiente, materializdndose en un
comportamiento mas respetuoso hacia el mismo.
En relacion con los estilos de vida la satisfaccion
de vivir de una forma austera estad asociada con
una conducta positiva hacia el reciclaje de papel y
cristal, y hacia la reutilizacion de envases.

Mankower (1993), citado por Simone, Giraldi y
Oliveira (2012, p. 28), define que:

El consumidor verde es uno que, ademas de la
relacion calidad-precio que varia constantemente,
también tienen en cuenta el elegir un producto
de la variable ambiental, es decir, que opta por
productos que no dafen el medio ambiente o que
no se perciben perjudicial o agresivo para este.

97
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Scott y Willits (1994, p. 241), ratifican esto, pues
para ellos:

El comportamiento de consumidor ecolégico,
implica alguna forma de comportamientos pro-
ambientales en diferentes etapas del proceso de
consumo como el reconocimiento de un deseo,
la busqueda de informacién, etc. Esto indica
que los consumidores ecoldgicos poseen una
predisposicion a comprar productos que sean
ecoldgicos.

3. METODOLOGIA

La revision conceptual planteada, demuestra enton-
ces como el perfil del consumidor verde refleja la
connotacion responsable con el medio ambiente que
tienen las empresas a partir de sus actividades de
Marketing verde. Es el momento de plantear como
puede visualizarse esto en el contexto colombiano,
especificamente con los consumidores del Valle de
Aburra.

on el objeto de evaluar las caracteristicas de

los consumidores verdes de la region del Valle

de Aburra, se ha propuesto la revision de sus
expectativas frente a las variables del Marketing mix de
los productos verdes que reciben en las propuestas de
valor de las empresas, por medio de un estudio piloto
que propende por la caracterizacion preliminar de este
segmento de consumo.

Para la realizacion de este estudio piloto,
enmarcado en una metodologia exploratoria, se hizo
una recoleccion de datos por medio de un cuestio-
nario estructurado de 14 preguntas, divididas en
cuatro categorias: precio, producto, distribucion vy
comunicacion.

El trabajo de campo se realizd en el mes de
mayo de 2014 y tomando en consideracion las

98
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caracteristicas de los mercados a donde suelen dirigirse
los consumidores verdes de la region y la naturaleza de
sus productos, la informacién se recolecté en dos de los
mercados organicos mas reconocidos de la ciudad de
Medellin: “Ceres”, ubicado en el barrio El Poblado; y
“Vitaintegral”, en el barrio Laureles.

Con todo esto, la muestra del estudio piloto com-
puesta por 70 individuos, reflejo la siguiente distribucion,
de acuerdo con los datos de clasificacion que se presenta
(Tabla 1): el 80% de los encuestados son mujeres y el
20% hombres; de todos ellos, mas del 56% se dedican,
la mayor parte del tiempo, a trabajar y mas del 23%, a
alternar su tiempo entre trabajo y estudio. El 70% de
ellos tienen un nivel de ingresos mensual entre los dos
y los cuatro salarios minimos legales (Salario Minimo
Mensual Legal Vigente, SMMLV), y mas del 56% de
ellos son menores de 35 afnos.
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Tabla 1. Distribucion de la muestra de consumidores verdes

GENERO FRECUENCIA PORCENTAIJE
Hombres 6 20
Mujeres 24 80
OCUPACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Estudia 2 6.7
Trabaja 17 56.7
Ama de casa 3 10.0
Desempleada 1 33
Deportista 0 0.0
Estudia y trabaja 7 23.3
NIVEL DE INGRESOS FRECUENCIA PORCENTAJE
No tiene ingresos 1 3.3
Entre $1y $615.999 3 10.0
Entre $616.000y $1.231.999 10 33.3
Entre $1.232.000y $1.847.999 3 10.0
Entre $1.848.000 y $2.463.999 8 26.7
Entre $2.464.000 y $3.079.999 2 6.7
Entre 3.080.000y $3.695.999 0 0.0
Superior a $3.696.000 3 10.0
EDAD FRECUENCIA PORCENTAIJE
15-25 afios 10 33.33
26-35 ahos 9 30.00
36-45 anos 4 13.00
46-55 anos 6 20.00
Mas de 55 anos 1 3.33

Fuente: Elaboracion propia de los autores, (s.f).
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

E}

continuacion, se presentan los resultados obte-

A‘r;idos, acordes a cada una de las preguntas que

onformaban la encuesta de caracterizacion de
consumidores verdes del Valle de Aburra.

La primera seccion del cuestionario se encuentra
conformada por cuatro preguntas preguntas que
evallan la percepcion de los consumidores frente al
precio de los productos verdes. Los resultados obtenidos
en cada una de ellas son los siguientes:

Pregunta uno (P1): ;Estaria usted dispuesto a incurrir
en un precio mayor por la adquisicion de un producto
verde? (Tabla 2).

Tabla 2. Propension a pagar precios altos

De acuerdo con lo anterior, solo se identifican
tres de las posibles respuestas que son: muy altos,
altos y justos, siendo esta Ultima la respuesta de mayor
frecuencia. Con base en esto, se puede identificar que
las personas que consumen productos verdes, son
conscientes de sus altos precios, con respecto al precio
de aquellos que no lo son 'y les parece justo que estos se
cobren a los consumidores. De este modo, se visualiza
cémo una oferta de valor superior, sustenta el alto
precio de los productos y genera, en los consumidores,
la intencién de pagar un poco mas por los productos
que la tienen.

Pregunta tres (P3): ;Dejaria de adquirir un producto
verde si identifica que el precio es muy elevado? (Tabla 4).

Tabla 4. Propension a cambiar de producto por cambios en el
precio

P1 Frecuencia Porcentaje

1 27 90

2 3 10
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Como se puede observar, el 90% de los encues-
tados estarian dispuestos a pagar un precio alto por
la adquisiciobn de un producto verde, lo que puede
evidenciar que los consumidores de estos productos
tendrian una alta propension a pagar precios altos con
tal de garantizar que el producto que estan comprando,

P3 Frecuencia Porcentaje
1 19 63,3
2 11 36,7
Total 30 100

sea un producto que contribuya al medio ambiente.

Pregunta dos (P2): ; Considera que los precios que usted
paga por los productos verdes que consume son: muy
altos, altos, justos, bajos, muy bajos? (Tabla 3).

Tabla 3. Percepcion frente al nivel de precios

P2 Frecuencia Porcentaje

3 14 46,7

4 12 40

5 4 13,3
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Se evidencia que el 63.3% de los encuestados
dejarian de adquirir el producto verde si hay cambios
en los precios actuales, hacia nuevos precios mucho
maés elevados. En este sentido, puede inferirse que los
consumidores verdes, aun cuando suelen estar de acuer-
do con unos precios de los productos verdes por encima
de los precios medios de la competencia, no apoyarian
la idea de incrementos amplios en los rangos de precio.

Pregunta 4 (P4): ordene las variables calidad (A), contri-
bucion al medio ambiente (B), lugar de venta (C) y ten-
dencia o moda (D), de acuerdo con cuales considera
usted que estan justificadas en el precio que suele
pagar por los productos verdes, siendo 1 la que mayor
lo justifica y 4 la que menos (Tabla 5; Tabla 6; Tabla 7,
Tabla 8).
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P4A Frecuencia Porcentaje
1 21 70
2 3 10
3 6 20
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Tabla 6. Frecuencia de la variable Contribucion al Medio

Ambiente
P4B Frecuencia Porcentaje
1 3 10
2 21 70
4 6 20
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Tabla 7. Frecuencia de la variable Punto de Venta

P4C Frecuencia Porcentaje
1 2 6,7
2 4 13,3
3 19 63,3
4 5 16,7
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Tabla 8. Frecuencia de la Variable Moda

P4D Frecuencia Porcentaje
1 4 13,3
2 2 6,7
3 5 16,7
4 19 63,3
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Al analizar de manera conjunta la informacién
inmediatamente anterior, se puede evidenciar que la
mayoria de las personas piensan que el precio que pagan
por los productos verdes esta principalmente justificado
por la calidad, dando a entender que los consumidores
de dichos productos, son atraidos por los altos niveles
de satisfaccion generados.

En segundo lugar, se encuentra ubicada la contri-
bucién al ambiente como variable que sustenta los
precios relativamente altos de los productos verdes.
Esto da a entender que la propension a pagar precios
altos de los consumidores verdes, estd generada por la
contribucion de estos productos a la conciencia ambien-
tal, traduciéndose en una alternativa para ayudar a la
ecologia del planeta.

En tercera instancia, se encuentra la variable
punto de venta. Se evidencia entonces, que para
algunos consumidores, dichos productos adquieren el
valor debido a los lugares en los que se pueden adquirir.
Debe tenerse en cuenta, que estos, son muy escasos
con relaciéon a los puntos de venta de productos que
no son verdes, por lo cual, se puede esperar que esta
valoracion que se le hace al punto de venta como
variable sustentadora de precios altos esté, relacionada
con la importancia relativamente alta que puede tener
el acceso al producto para los consumidores.

Por ultimo, se encuentra ubicada la variable ten-
dencia o moda. Refleja que los consumidores verdes
adquieren estos productos motivados por otras variables
antes que por temas de tendencia o moda. No obstante,
la tasa de respuesta frente a si se tiene en cuenta
esta variable dentro de las tres primeras opciones, es
cercana al 37%, lo que indica que alguna parte de los
consumidores suele sentirse interesado en el consumo
de estos productos por influencias de las tendencias
0 modas de comportamiento que se presentan en el
mercado.

La segunda seccion del cuestionario, se encuentra
conformada por tres preguntas correspondientes a la
variabla producto. Los resultados obtenidos en cada una
de ellas son los siguientes:

Pregunta uno (Pr1): al momento de realizar la compra
¢Usted identifica que el producto verde que esta
adquiriendo cuenta con el sello verde que lo soporta?
(Tabla 9).
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Tabla 9. Frecuencia de respuesta Revision de Sellos Verdes

Pr1 Frecuencia Porcentaje
1 10 33,3
2 20 66,7
Total 30 100

Tabla 11. Frecuencia- Nivel de calidad percibida en productos

verdes
Pr3 | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido [acumulado
1 30 100 100 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Con base en la informacion anterior, se puede
identificar que a pesar de que los consumidores tienen
conocimiento sobre los productos verdes, muchas veces
no se preocupan por revisar que estos tengan sellos
verdes que soporteny certifiquen su calidad de <verdes>,
por lo tanto, se evidencia que dichos consumidores
la mayoria de las veces adquieren productos sin estar
100% seguros de que en realidad estos si contribuyan
de manera certificada al cuidado del medio ambiente.

Pregunta dos (Pr2): ;ldentifica facilmente si es verde
0 no? Si es si la respuesta ¢Por qué? Por sus colores,
por sus sellos verdes, porgue son marcas asociadas a lo
verde (Tabla 10).

Tabla 10. Frecuencia de Identificacion facil de caracteristicas
"verdes”

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Se puede evidenciar que la totalidad de los encues-
tados considera que los productos verdes son de buena
calidad con relacién a los productos que no lo son. Esto se
asocia directamente con los hallazgos encontrados en la
pregunta cuatro (P4), correspondiente a la importancia
de esta variable en el proceso de evaluacidon que hacen
los consumidores al momento de elegir y pagar por
estos productos.

La tercera seccion del cuestionario, se encuentra
conformada por cuatro preguntas correspondientes a la
variable distribucion. Los resultados obtenidos en cada
una de ellas son los siguientes:

Pregunta uno (D1): si usted entra a un almacény no en-
cuentra el producto verde que estd buscando, estaria
dispuesto a: ; Continuar con su busqueda en otro lado o
conformarse con un producto que no sea verde? (Tabla

Pr2 Frecuencia Porcentaje 12).
0 3 10 . .,
Tabla 12. Frecuencia en relacion con el actuar frente a la
1 18 60 disponibilidad de los productos verdes
2 4 13,3 D1 Frecuencia Porcentaje
3 5 16,7 1 26 86,7
Total 30 100 2 4 13,3
Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f). Total 30 100

Se observa que el 90% de los encuestados dice
reconocer facilmente que el producto que van a adquirir
es verde y adicionalmente, se visualizan las razones:
asi, ese reconocimiento facil se aduce, de acuerdo con
la opinién de los consumidores, a los colores que los
productos poseen. Esto evidencia la asociacion que los
consumidores verdes hacen del color verde con los pro-
ductos que contribuyen al medio ambiente.

Pregunta tres (Pr3): ; Considera usted que los productos
verdes, ademas de su contribucion al medio ambiente,
son de: buena calidad, mala calidad o igual calidad que
los productos que no son verdes? (Tabla 11).
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Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Con base en la informacién anterior, se puede
afirmar que més del 86% de los encuestados estan
dispuestos a continuar con la busqueda de un producto
verde en otro lugar, en caso de no encontrarlo en el
punto de venta en el que esperan realizar la compra. De
aqui que dichos compradores se visualicen como fieles a
esta categoria y tipo de producto, justificindose ademas,
motivos de compra no necesariamente relacionados con
un tema de disponibilidad facil de estos.

Pregunta dos (D2): ;Usted prefiere comprar productos
verdes en lugares que sean mas atractivos visualmente?
(Tabla 13).
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Tabla 13. Frecuencia preferencias en puntos de venta en

relacion con atractivos visuales

D2 Frecuencia Porcentaje
1 19 63,3
2 11 36,7
Total 30 100

Tabla 15. Frecuencia preferencias acceso a puntos de venta

D4 Frecuencia Porcentaje
1 5 16,7
2 10 33,3
4 15 50
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

De acuerdo con los resultados encontrados, se
puede decir que las personas que compran productos
verdes, prefieren realizar sus compras en lugares que
sean mas atractivos visualmente. Esto permite afirmar
que quienes adquieren dichos productos, se sienten
facilmente atraidos por la estética, bien sea de los
productos o los puntos de venta en donde estan dispo-
nibles. Esto puede traducirse en una gran oportunidad
para los gerentes de empresas que ofrecen articulos de
este tipo.

Pregunta 3 (D3): ;Considera usted que los puntos de
venta de productos verdes son lugares muy exclusivos o
poco exclusivos? (Tabla 14).

Tabla 14. Frecuencia percepcion de exclusividad de los puntos
de venta

D3 Frecuencia Porcentaje
1 25 83,3
2 5 16,7
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

De acuerdo con los resultados dados, se puede
ver que mas del 83% de los encuestados piensan
que los lugares donde se venden los productos verdes
son exclusivos. Esto puede deberse a que se ubican
en sectores de la ciudad frecuentados por personas
de alto poder adquisitivo, lo que suele asociarse con
predisposicién a pagar altos precios por parte de los
visitantes de las tiendas.

Pregunta cuatro (D4): cuando tiene la necesidad de
adquirir un producto verde prefiere ¢Ir a la tienda més
cercana, pedirlo a domicilio, ir al lugar mas reconocido
donde esté disponible? (Tabla 15).

Fuente: Elaboracién propia de los autores, (s.f).

Se puede deducir que las personas prefieren
comprar los productos verdes en las tiendas donde estén
disponibles, presentando un 50% de favorabilidad para
esta respuesta con relacion a las dadas por las personas
encuestadas frente a las otras opciones relacionadas con
caracteristicas de los puntos de venta, de manera que los
accesos por servicio a domicilio o cercania de las tiendas,
pasa a un segundo plano. Esto podria reflejar grados
altos de involucramiento de los consumidores durante
el proceso de compra, de manera que se esperaria que
prefirieran ir a los puntos de venta directamente antes
de confiar en las dos opciones mencionadas.

La Ultima seccién del cuestionario se encuentra
conformada por tres preguntas correspondientes a la
variable comunicaciéon. Los resultados obtenidos en
cada una de ellas son los siguientes:

Pregunta uno (C1): ;Usted, a través de qué medios
conocid acerca de la existencia de productos verdes en
el mercado? (Tabla 16).

Tabla 16. Frecuencia medios de comunicacion utilizados para
conocer los productos verdes

C1 Frecuencia Porcentaje
1 8 26,7
2 1 3,3
3 13 43,3
4 8 26,7
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Tomando como base los resultados de frecuencia,
se puede identificar que los medios por los cuales la
mayoria de los consumidores conocieron la existencia de
productos verdes, fue a través de estudios realizados del
tema. Esto hace evidente que los consumidores verdes
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son personas que se interesan por estar actualizadas
en informacion de interés, por medio de herramientas
confiables y mas académicas en comparacion con fuen-
tes de menos fiabilidad.

Pregunta dos (C2): ordene las variables: estética del
producto, publicidad observada, moda y recomendacién
de un amigo, segun la influencia que estas tienen en
su intencién de compra de productos verdes (Tabla 17,
Tabla 18; Tabla 19 y Tabla 20).

Tabla 17. Influencia en la intencion de compra de productos
verdes — Variable: estética del producto

Tabla 20. Influencia en la intencion de compra de productos

verdes — Variable: Recomendacion de un amigo

c2Db Frecuencia Porcentaje
1 16 53,3
2 9 30
3 4 13,3
4 1 3,3
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Para la identificaciéon de las variables que influ-

C2A Frecuencia Porcentaje
1 6 20
2 12 40
3 9 30
4 3 10
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Tabla 18. Influencia en la intencion de compra de productos
verdes — Variable: publicidad observada

C2B Frecuencia Porcentaje
1 7 23,3
2 7 23,3
3 14 46,7
4 2 6,7
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Tabla 19. Influencia en la intencion de compra de productos
verdes — Variable: Moda

c2c Frecuencia Porcentaje
1 1 3,3
2 2 6,7
3 3 10
4 24 80
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).
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yen en la intencién de compra de un producto verde,
se tendrdn en cuenta las frecuencias obtenidas
inmediatamente antes.

De acuerdo con los consumidores verdes, la
primera variable que influye en la decision de compra,
es la recomendacién de un amigo. Esto, quiere decir
que los consumidores encuestados se basan de manera
importante en aquellas experiencias que personas
conocidas hayan tenido con un producto determinado
para tomar su decisiéon de compra, de manera que
también se deduce la interaccion de los consumidores
con mas personas que adquieren productos verdes.

La segunda variable es la estética del empaque.
Asi, los consumidores adquieren productos que les
llaman la atencion por los disefios con que se presentan
al publico.

La tercera variable que influye en la compra de
un consumidor verde, es la publicidad observada en
determinado momento sobre un producto. De aqui
que se infiera la importancia de generar publicidad
que persuada de manera 6ptima a los consumidores,
entendiendo que esta variable es de influencia para el
proceso de compra.

La ultima variable, es decir, la que menos influye
en la decision de compra de un consumidor verde,
es la moda. De este modo puede afirmarse que los
consumidores no se dejan llevar por lo que esté en
el momento de moda o en auge, debido a que sus
decisiones se basan en otras variables relacionadas con
el producto, mas no por tendencias del mercado.
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Pregunta tres (C3): ;Por qué medio de comunicacién
recibe informacién actualmente acerca de los productos
verdes que consumen? (Tabla 21).

Tabla 21. Medios de comunicacion por los que se recibe
informacion acerca de productos verdes en la actualidad.

C3 Frecuencia Porcentaje
1 27 90
5 3 10
Total 30 100

Fuente. Elaboracion propia de los autores, (s.f).

Se observa que un 90% de los consumidores verdes
reciben informacion de los productos que actualmente
consumen a través de las redes sociales, o que indica
que tienen facil acceso a herramientas tecnolégicas
y las usan de tal manera que se puedan instruir con
informacioén acerca de lo que hay en el mercado.

5. CONCLUSIONES

| finalizar este estudio exploratorio, se puede

concluir que los consumidores de productos

verdes del Valle de Aburra, cuentan con un perfil
altamente diferenciado de los clientes convencionales de
productos de consumo. Esta diferenciacion se establece
desde la presencia de distintas caracteristicas que se
exponen a continuacion.

En primer lugar, se ha encontrado que los con-
sumidores de productos verdes son personas que
cuentan con niveles de ingresos medios y altos, los
cuales les permiten adquirir productos de esta categoria.
Esto pudo evidenciarse mediante la aplicacion de la
encuesta, ya que los resultados arrojaron una relacion
importante con los costos elevados de estos productos
con respecto a los productos que no son verdes.

El consumidor verde se considera, ademas, como
un adulto joven, con una edad promedio de 34 afios,
que tiene una tendencia importante a preocuparse
por los productos con caracteristicas amigables con el
ambiente y que lo demuestra mediante la adquisicion
de productos verdes que puedan contribuir a esta
actividad.

Con relacién a los atributos evaluados en los
productos verdes por estos consumidores, la calidad
juega un papel muy importante, pues ellos estan
dispuestos a pagar valores altos con el fin de poder
satisfacer sus exigencias y expectativas, pues tienen
el convencimiento de que en los productos verdes la
encontraran.

En el mismo sentido, la observacién en detalle
de las caracteristicas de los productos al momento de
la compra, es muy importante para los consumidores
verdes del Valle de Aburrd, pues es de este modo como
esperan identificar si dicho producto es verde o no,
como lo menciona su compaiia fabricante al momento
de la oferta. De aqui que prefieran visitar personalmente
los mercados en el momento de hacer la compra.

Por otro lado, la estética tanto de los productos
verdes como de los lugares donde estos se venden,
también es muy importante para los consumidores de la
region; pues segun lo evidenciado por las encuestas, los
compradores suelen estar influenciados por la apariencia
que presentan los productos como los empaques y la
presentacion en donde estos son exhibidos.
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En cuanto a la comunicacion de Marketing, las
redes sociales juegan un papel fundamental para los
consumidores del Valle de Aburra, ya que son usadas
por ellos como medio principal para la adquisicion
de informacion sobre los productos verdes que se
encuentran en el mercado.

Adicionalmente, puede afirmarse que los
consumidores verdes de la region estudiada, son
personas a las que les gusta estar actualizadas y que
tienen una alta atraccion por la tecnologia. Asi,

desean que la informacién sobre los productos verdes
esté actualizada y que pueda consultarse en fuentes
confiables y de facil acceso.

Finalmente, con relacion a los precios, se identifica
una alta predisposicion a pagar precios altos por parte
de estos consumidores, sustentada en el alto valor
agregado que tienen los productos verdes para ellos.
De aqui, que se justifiquen pocas intenciones con la
practica de buscar precios bajos por parte de este grupo
de clientes.

©. LIMITACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

n el desarrollo de la investigacion, se lograron

identificar algunas limitaciones importantes

gue impactan en la obtencién mas precisa de
resultados.

Inicialmente, se observd que a pesar de que
la investigacion esté dirigida al Valle de Aburra, los
establecimientos dedicados a la distribucién exclusiva
de productos con las caracteristicas deseadas por los
consumidores verdes, estan localizados en su mayoria en
los barrios Laureles y El Poblado. Esto, puede traducirse
en un sesgo al querer obtener una caracterizacion
referente a toda la zona de estudio, por tal motivo es
ideal ampliar la investigacion haciendo énfasis en zonas
gue garanticen mayor cobertura de los consumidores
de toda la region.

En cuanto a esta fase exploratoria, y con el fin de
poder extrapolar los datos y obtener informacién mas
confiable y veridica, se recomienda ampliar la muestra
en la fase concluyente, permitiendo asi, obtener
conclusiones mas certeras. Se recuerda que estos
resultados connotan un estudio piloto preliminar.

Por otro lado, para lograr una respuesta con mayor
grado de involucramiento por parte de los encuestados
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en las siguientes fases, es ideal que el instrumento de
medida sea suficientemente puntual, y sus preguntas
contengan la informacioén necesaria para una respuesta
optima por parte de los consumidores, teniendo en
cuenta la no extension en el cuestionario.

Adicionalmente, se visualizaron problemas de
acceso de los consumidores a los puntos de venta, los
cuales pudieron haber influenciado de manera indirecta
los resultados de esta investigacion. En particular, se
habla de la situaciéon en que varios consumidores de
uno de los lugares donde se recogi6 la informacién, no
contaba con acceso a parqueaderos, por lo cual debian
estacionar de manera inapropiada, lo que, al tener el
tiempo en contra, generd un analisis muy superficial de
las preguntas. Se sugiere tener en cuenta esta situacion
en la recoleccion de datos de fases siguientes.

Finalmente, con base en este estudio, nace la
intenciéon de caracterizar a los consumidores verdes no
solo del Valle de Aburrd, sino a nivel nacional. De este
modo, se propone realizar un estudio mas extenso que
permita desarrollar una descripcion detallada de los
consumidores verdes colombianos.
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