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RESUMEN

Realidades como la evidencia cientifica e inequivoca del calentamiento del sistema
climatico o la escasez recursos naturales que afecta la calidad de vida de las
personas en cada vez mas lugares del planeta, sumadas a las afirmaciones de
especialistas de los principales observatorios del mundo, indican que es probable
que los costos netos de los danos del cambio climatico sean significativos y
aumenten con el tiempo. Adicionalmente, aumenta la relevancia y el protagonismo,
para gran parte de nuestra sociedad, el impacto de las diferentes actividades que
realizan las empresas para llevar adelante con éxito su negocio en los ecosistemas.
Muchas empresas ya han avanzado en los esfuerzos de reducir su impacto o
incluso lograr un impacto positivo mientras otras tantas aun no han mostrado los
primeros pasos en ese sentido. En ambos casos, la necesidad de estrategias
efectivas para alcanzar sus objetivos medioambientales adquiere tanta importancia
como el resto de sus estrategias de negocios, sobre todo ante consumidores cada
vez mas informados y con nuevas necesidades que derivan de sus preocupaciones

medioambientales.

Este trabajo reunié a través de un enfoque principalmente descriptivo, informacién
valiosa y clave buscando contribuir al conocimiento en el campo del Marketing
Verde. La metodologia utilizada incluye una minuciosa y exhaustiva investigacion
bibliografica, la realizacion de una encuesta disefiada criteriosamente a 156
personas con su detallado analisis y la informacién provista por tres referentes de
companias transnacionales lideres en consumo masivo con operacion en

Argentina.

Como principales hallazgos se destacan la provision de diferentes modelos
explicados en detalle a la hora de disefiar una estrategia efectiva de marketing
verde, asi como valiosos insights que se detectaron en las encuestas y entrevistas.
Por citar los mas relevantes, se encontré una alta valoracion de los consumidores
por atributos como la “certeza del impacto positivo” que aseguran los productos
verdes, vinculado estrechamente a la importancia de desarrollar una estrategia
verde sobre pilares solidos, conectados con los valores y el propdsito de cada

compafiia. Se encontrdé ademas que, si bien una amenaza latente se encuentra en
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la ecuacién de costos y fijacion de precios de los productos verdes, habria un cierto
excedente del consumidor para este tipo de productos. Otro hallazgo significativo
fue la existencia de una necesidad insatisfecha por parte de un gran grupo de
consumidores que, sin identificarse como “consumidores verdes”, conocen
productos verdes que estarian dispuestos a comprar y no los consiguen en sus

canales de compra habituales.

Palabras Claves: marketing verde, comportamiento del consumidor, consumo

sostenible, estrategias de marketing, Argentina.
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INTRODUCCION

La necesidad de alcanzar a mas consumidores con las estrategias

de marketing verde

El rol protagonico que tienen en la sociedad temas como la preocupacion por los
efectos del calentamiento global, la presencia de micro plasticos en el ecosistema
marino, los enormes desperdicios de energia o alimentos, que poseen como
contracara la escasez que castiga regiones enteras, o también el impacto de la
creciente industrializacion del consumo de carne - entre otros ejemplos que podrian
citarse - promueven de forma cada vez mas acelerada la creciente toma de
conciencia por parte de los consumidores. Es esperable entonces, observar un
cambio cada vez mayor en sus preferencias de compra, en muchos casos de
manera directa, y no solamente en su comportamiento a la hora de decidir reciclar

un producto o reutilizarlo de alguna forma.

Cabe mencionar que la preocupacién de gran parte de la sociedad, asi como el
protagonismo que toma en los medios de comunicacion y las redes sociales la
emergencia medioambiental que atraviesa el planeta, tiene hoy un indiscutido
respaldo cientifico. Por ejemplo, la tendencia de calentamiento en la actualidad es
considerada por la ciencia como diferente a otros periodos en los que la
temperatura de la tierra se ha incrementado, porque la variacion actual es
claramente el resultado de las actividades humanas desde mediados del siglo XIX
y ademas avanza a un ritmo que no se ha visto en muchos milenios recientes
(NASA, 2023). Tal es asi que el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el
Cambio Climatico del Observatorio de los Signos Vitales del Planeta en la NASA
(2023) afirma que “La evidencia cientifica del calentamiento del sistema climatico
es inequivoca”y ademas "En su conjunto, el rango de evidencia publicada indica
que es probable que los costos netos de los darfios del cambio climatico sean
significativos y aumenten con el tiempo.". Aspectos vinculados a la contaminacion
de diferentes ecosistemas por parte de la actividad humana también son
actualmente monitoreados por cientificos y expertos y es posible conocer, por
ejemplo, que los plasticos que se encuentran presentes en casi todas las

actividades cotidianas que llevamos adelante, representan un problema que se
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estima en 15 millones de toneladas métricas al afno ingresando a océanos y vias
fluviales de todo el mundo (PEW, 2023). Una vez alli, perjudican la vida de los
animales acuaticos que los confunden con comida o mueren atrapados entre los
restos de él y ademas permanecen en el ecosistema por cientos de afos
degradandose (no bio-degradandose) en particulas muy pequenas, casi imposibles

de eliminar, llamadas micro plasticos (Thomsom, 2004).

Por otro lado, un grupo de compaiias se muestran realmente involucradas con
causas relacionadas a la sustentabilidad de los procesos en que se basan sus
negocios contribuyendo de manera directa a mejorar alguno, o mas de uno, de los
Objetivos para el Desarrollo Sostenible adoptados en 2015, en la 70 Asamblea
General de la ONU (UNESCO, 2023). Estos esfuerzos se encuentran en muchos
casos altamente vinculados al negocio principal de la compaiia e incluso poseen

un rol fundamental dentro de su estrategia competitiva.

FIN 3 SALUD EDUCACION IGUALDAD
DELAPOBREZA YBIENESTAR DECALIDAD DE GENERD

6 AGUALIMPIA
Y SANEAMIENTO

v

TRABAJD DECENTE USTRIA, REDUCCIGNDELAS
Y CREGIMIENTD DESIGUALDADES
ECONOMICO INFRAESTRUCTU

i
QO

13 ACCION VIDA 16 PAZ JUSTIGIA 11 ALIANZAS PARA )
POREL CLIMA EINSTITUCIONES LOGRAR @
TERRESTRES SOLIDAS LOSDBJETIVOS :
2 OBIJETIVQXS

DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

Figura 1 - Objetivos de Desarrollo Sostenible. Fuente: Naciones Unidas.

El interés de una compafia por concebir relaciones de intercambio en un mercado,
no solo atendiendo a las necesidades inmediatas de los consumidores, sino
también considerando el impacto medioambiental de estos intercambios, puede
entenderse como la filosofia detras del marketing verde (Chamorro A., 2005).
Detras de este concepto, se encuentran definiciones estratégicas de negocio:
consumidores que se identifican con ciertas marcas mientras se distancian de otras

y el impacto positivo en la sociedad donde el mercado de cada negocio tiene lugar.
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Pueden encontrarse ejemplos concretos de como diferentes estrategias marketing
verde llegan a los consumidores a través de tacticas especificas. Tal es el caso de
Nespresso® o KitKat®. Las capsulas de café Nespresso® son fabricadas en
aluminio, que posee la caracteristica de ser infinitamente reciclable. La companiia
le facilita a los consumidores bolsas plasticas (Recycling Bags) de manera gratuita
para que puedan acumular las capsulas usadas y luego las acerquen a los puntos
de recoleccion de la compafiia (Recycling Points), a partir de alli las empresas GEA
y Eittor se encargan respectivamente del traslado y la recuperacion de los
materiales. El aluminio es reutilizado, las bolsas son utilizadas para fabricar
contenedores y los residuos de café son donados a la Fundacion Huerta Nifio
(Nespresso, 2023). En el caso de KitKat®, el envoltorio utilizado en UK a partir del
2022 posee un 80% de plastico reciclado, ademas de ser 100% reciclable
(Interbrand, 2023). Mientras que Nestlé, su compafiia productora, alcanzé en el
mismo ano la certificacion “plastico neutral” en Argentina, logrando recuperar y
reciclar la misma cantidad y tipo de plastico que introdujo en el mercado en dicho

afo en forma de envases para sus productos (Nestlé, 2023).

Es en este contexto en el cual el marketing verde resulta tan clave para la sociedad
y el medio ambiente, como oportuno para las compafias que deben asegurar el
exito de sus negocios y eligen hacerlo a través de estrategias verdes, asi como
también para contribuir a la expansion de esas estrategias por parte de compafiias
que aun no las han adoptado y tienen el potencial de reducir su impacto

medioambiental o incluso, tener un impacto positivo en el planeta.
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Objetivo General

El objetivo general de este trabajo es proveer un analisis del estado actual de las
estrategias de marketing verde llevadas a cabo en Argentina y su efecto en la

decision de compra de los consumidores.
Objetivos Especificos

A continuacién, se proponen una serie de Objetivos Especificos que se buscan

alcanzar en este trabajo de investigacion:

Objetivo A: Describir los comienzos y la evolucion del marketing verde hasta la

actualidad.

Objetivo B: Identificar los fundamentos que definen una estrategia de marketing

verde.

Objetivo C: Describir estrategias de marketing verde llevadas a cabo por empresas

de consumo masivo.

Objetivo D: Analizar el entorno competitivo actual de la industria y la cadena de

valor e identificar oportunidades y amenazas.
Preguntas de Investigaciéon

A continuacién, se propone una serie de preguntas que se buscan responder a lo

largo de este trabajo:

Pregunta de Investigacion N°1: ; Qué es el marketing verde y cual es su propdsito?

Pregunta de Investigacion N°2: ; Cémo puede influir en la decision de compra de

un consumidor una estrategia de marketing verde?

Pregunta de Investigacion N°3: ;Cdémo representaria el marketing verde una

oportunidad para ganar mercado con productos sustentables?

Prequnta de Investigacion N°4: ;Cual es el rol actual de las estrategias de

marketing verde en el mercado argentino de consumo masivo?

13 de 101



UNIVERSIDAD .
Ill TORCUATO DI TELLA Irene Schilling — MBA 2020

Pregunta de Investigacion N°5: ;Qué factores deberian tenerse en cuenta para el

armado de una estrategia de marketing verde que puedan influir en las preferencias

de compra de los consumidores?
Metodologia de la Investigacion

Esta tesis es de tipo descriptiva y busca explicar los fundamentos de las estrategias
de marketing verde que llevan adelante en la actualidad las empresas que lideran
esa tendencia en nuestro pais, dentro del segmento de consumo masivo. Se
analizaron reportes de companias y otras organizaciones y también se relevaron
las acciones de marketing especificas de ciertas compafias para comprender la
estrategia a la cual pertenecen. Como principales elementos de recoleccion de

informacion se emplearon encuestas a consumidores y entrevistas.
Descripcion del Marco Teérico

El marco tedrico de este trabajo se encuentra dividido en tres capitulos, en el
primero de ellos se explica el concepto de Marketing Verde, se repasa su la historia
y se describen las estrategias principales empleadas por las compaiias que se
diferencian adoptandolas. En el segundo capitulo, se pone foco en el consumidor
y se exploran los datos disponibles acerca de sus preferencias y comportamientos.
Finalmente, en el tercer capitulo se analiza el mercado argentino a través del

relevamiento de acciones llevadas a cabo por las compainiias.
Descripcion del Marco Empirico

El marco empirico de este trabajo se dividid en dos partes. En primer lugar, una
encuesta realizada 156 personas para, para recabar informacion e identificar
insights de los consumidores. Para el analisis, seleccionaron de ese grupo las
respuestas correspondientes a los consumidores ubicados en GBA y CABA. En
segundo lugar, tres entrevistas realizadas a referentes del area de Marketing de
diferentes empresas multinacionales, de consumo masivo, operando en Argentina.
Las preguntas de las entrevistas de realizaron segundo un criterio y estructura
predefinidos y las empresas escogidas fueron: Kimberly Clark, Godrej y Coca-Cola
FEMSA.
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MARCO TEORICO

1. CAPITULO | - EL MARKETING VERDE

Segun la definicion aprobada en 2017 por la American Marketing Association
(AMA), y que se encuentra en revision permanente: “Marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para la creacidn, comunicacion, entrega e
intercambio de ofertas que poseen valor para compradores, clientes, socios y la
sociedad en general” (AMA, 2023). Cuando en esta actividad se refleja de manera
explicita la responsabilidad asumida por una compafia en la reduccion del impacto
que el desarrollo de su negocio tiene sobre el medio ambiente, aparece el concepto
de Marketing Verde. En este capitulo, se explica el concepto, asi como su origen y
evolucion, para luego profundizar en las caracteristicas de las diferentes estrategias

que puede implementar una compainia.
1.1. Concepto de Marketing Verde

La AMA también ha desarrollado también una definicion propia para el término
Marketing Verde: “refiere al desarrollo y la promocién de productos que presumen
ser medioambientalmente seguros como, por ejemplo, los disefados para
minimizar efectos negativos en el medioambiente fisico o para mejorar la calidad
de este”. Ademas, la AMA aclara: “este término puede también ser utilizado para
describir esfuerzos por producir, promover, envasar y recuperar bienes en una

manera que sea sensible o responda a preocupaciones ecoldgicas” (AMA, 2023).

Hoy en dia, esa definicidon aplica a la mayoria de las companias que de una u otra
forma se involucran activamente en atender las preocupaciones medioambientales
de la sociedad como parte del valor que le entregan a sus consumidores o clientes.
Cuando esta actividad forma parte de la propia estrategia de marketing que las
companias llevan adelante, o de algunas de las tacticas que la apuntalan, puede
afirmarse que se sostiene una estrategia de Marketing Verde.

En su trabajo, Antonio Chamorro y Tomas Bariegil (Chamorro & Baregil, 2006),
resaltan la importancia de que detras de una estrategia de comunicacion verde

exista un verdadero compromiso corporativo con la proteccion del medio ambiente,
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lo que implica que la conciencia ecoldgica debe ser uno de los valores relevantes
de la cultura organizacional. Esto hace que el Marketing Verde no deba entenderse
solo como una actividad, sino como una filosofia, y enuncian que “la filosofia del
Marketing Verde puede entenderse como la forma de concebir las relaciones de
intercambio que van mas alla de las necesidades actuales de los consumidores,
considerando al mismo tiempo el interés social por proteger el medio ambiente
natural”’. Con este enfoque, en la primera parte de su trabajo, Chamorro y Berfiegil
proponen una serie de indicadores que pretenden medir la cultura ambiental de una
compania. Ademas, ofrecen una comparacion entre Marketing Verde y el Marketing
Tradicional segun el modelo de Philip Kotler (Kotler, 1995). A continuacion, se

esquematizan esas diferencias en la Figura 2.

Marketing Tradicional Marketing Verde

Partes involucradas en el Empresa, consumidor y

Empresa y consumidor . i . .
P y intercambio medioambiente

Satisfaccion del consumidor
Satisfaccion del consumidor Satisfaccion de los objetivos

. L o Objetivos i
Satisfaccién de los objetivos g empresariales

empresariales C :
P Minimizacién del impacto

ecolégico causado

Responsabilidad econémica Responsabilidad corporativa Responsabilidad social
L L. Toda la cadena de valor del
Desde la fabricacion hasta el Alcance de las decisiones de .
. producto, desde las materias
uso del producto marketing )
primas hasta el post consumo
.. , Mas que legal: disefio para el
Requisitos legales Demandas ecolégicas q g : ¢
medio ambiente
., . . iy Relaciones abiertas
Confrontacion o actitud pasiva Presién de grupos verdes y

colaboracion

Figura 2 — Diferencias entre Marketing Verde y Marketing Tradicional.

Fuente: Adaptado de “Green Marketing Philosophy: A Study of Spanish Firms with Ecolabels” de
Antonio Chamorro y Tomas Bafiegil.

En su libro, "Marketing Management" Kotler (Kotler, 1995) ya mencionaba el
Marketing Verde y distinguia niveles de productos verdes:
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1) Producto Verde Basico: El fabricante solo tiene en cuenta las caracteristicas

del producto en las etapas de uso, o consumo, y post consumo.

2) Producto Verde Ampliado: Cuando en el proceso de fabricacion también se

consideran atributos ecologicos.

3) Producto Verde Total u Oferta Verde: Cuando la variable ecoldgica se ha
incorporado a todas las actividades de la empresa y el comportamiento
medioambiental de las organizaciones con las que la empresa se relaciona

no contradicen sus principios y politica medioambiental.

Se esquematizan en la Figura 3 presentada a continuacion los niveles de productos
verdes y el cambio en el alcance de las actividades y partes interesadas

involucradas desde el producto verde basico hasta la oferta verde.

( PRODUCTO VERDE TOTAL u OFERTA VERDE )

Aspectos ecologicos de las Aspectos ecoldgicos del resto de
entidades financieras los productos del catalogo

PRODUCTO VERDE EXTENDIDO

Aspectos ecologicos de las materias primas utilizadas

PRODUCTO VERDE BASICO

Desperdicios
generados

Energia consumida

Impacto ecolégico en los procesos

del producto

distribucion

Aspectos ecoldgicos de la
oj|oliesap |9 A ugloebisanul
e] 9p s02160|00a sojoadsy

Emisiones generadas en los procesos

Aspectos productivos

Aspectos ecologicos de los Aspectos ecoldgicos de las
proveedores empresas logisticas

Aspectos del negocio

.

Figura 3 — Niveles de productos verdes.
Fuente: Adaptado de "Marketing Management" Kotler (Kotler, 1995).
Comprendidas las bases conceptuales del marketing verde y los niveles dentro de
los cuales las companias pueden ofrecer un producto verde en el mercado, se
repasa a continuacion la historia del marketing verde para comprender su presencia

actual en la sociedad.
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1.2. Origen y evolucién del Marketing Verde

Investigaciones de la década del 70 ya mencionaban términos como marketing
ecologico, marketing medioambiental, marketing verde o marketing sostenible
(Fisk, 1974) (Kinnear & Taylor, 1973) y otras caracterizaban claramente la
presencia de un grupo de la sociedad identificado como consumidores de productos
verdes (Kinnear, Taylor, & Sarundin, 1974). La American Marketing Association
publico el libro “Ecological Marketing” en el afio 1976 que presentd en un workshop
en el mismo afo (Henion & Kinnear, 1976). La dedicacion de investigadores a
comprender las caracteristicas de este tipo de actividades dentro de las estrategias
de marketing de las companias fueron parte de la respuesta a la creciente
preocupacion de una parte de la sociedad por el impacto medioambiental del
consumo de cierta clase de productos, especialmente en los Estados Unidos.
Muchas empresas habian identificado claramente la preocupacion de sus
consumidores y comunicaban atributos diferenciadores en ese sentido dentro de su
propuesta de valor. Podian encontrarse en plaza, por ejemplo, productos de
limpieza etiquetados como “ecoldgicos”, como el popular Tide ® de Procter &
Gamble (Tide.com, 2023), que se anunciaba como menos contaminante que los
tradicionales en ese entonces. Asi que fue que, acompafando los movimientos
sociales, las compafias comenzaron a hacer eco de las nuevas preocupaciones de
los consumidores que se tradujeron en necesidades y en claras decisiones de
compra. Fue en las décadas siguientes que proliferaron gran cantidad de productos
verdes o etiquetados como tales. La proliferacion del uso de latas de aluminio
reciclables en las bebidas, el desarrollo de motores a combustidon mas eficientes,
son entre otros algunos ejemplos de la transformacion productiva y social que

comenzaba a tomar protagonismo en esa época.

En el campo de la investigacion, trabajos como el de Antonio Chamorro, Sergio
Rubio y Francisco Miranda en Espafia (Chamorro, Rubio, & Miranda, 2009),
estudiaban la creciente cantidad de publicaciones cientificas al respecto, intentando
esclarecer la direccion en que habia evolucionado el marketing verde y el camino
que quedaba por recorrer. El analisis de 112 articulos publicados en revistas
especializadas en Enviromental Management, les permitié visualizar los aspectos

en los cuales los investigadores se encontraban haciendo foco entre 1993 y 2003.
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Los hallazgos reportados sugieren que en la segunda década de ese periodo, si
bien la cantidad de articulos publicados decrecié en general para los temas
relacionados al marketing ecologico, crecid en la categoria relacionada con
“concepto y estrategias” a la vez que los trabajos que incluian analisis empiricos
ahondaban en el “comportamiento de los consumidores” y el uso de la
“comunicacion ecolégica”, mientras que los articulos dedicados a los “conceptos y
la estrategia” eran preponderantemente tedricos. Ya se podia observar la tendencia
a la estandarizacion de herramientas para gestionar las nuevas necesidades de

consumidores ecoldégicamente mas exigentes.

En la decimocuarta edicion de “Marketing” de Philip Kotler (Kotler & Armstrong,
2012), se refiere no solo al Marketing Verde, sino que desarrolla el concepto de
Marketing Sustentable, y lo define de la siguiente manera: “Marketing responsable
a nivel social y ambiental, que satisface las necesidades actuales de los
consumidores y de los negocios, y al mismo tiempo conserva o mejora la capacidad
de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades” (p. 583). La Figura 4
esquematiza como esta definicion encaja en un paradigma donde la compafiia
comprende la responsabilidad sobre su propia capacidad de satisfacer las
necesidades y las opciones no solo en un presente inmediato, sino también de
generaciones futuras, ya que satisfacer por parte de la compafia unicamente las

necesidades actuales de los consumidores, puede comprometer el futuro de

ambos.
(72} .z
o o Presente Concepto de marketing Concepto de’pl_anea(:lon
g9 estratégica
® 5
TE
g3
0 C
89 Futuro Concepto de marketing Concepto de marketing
S social sustentable

Presente Futuro

Necesidades de los negocios

Figura 4 — Concepto de marketing sustentable.

Fuente: “Marketing” 14° Edicién, 2012, P. Kotler y G. Armstrong (p. 583).
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La expansion de los conceptos tedricos de inicios de los 2000 redundd en mejores
herramientas de las cuales las compafias pudieron valerse para extender sus
dominios en el campo de las estrategias verdes. A continuacion, se analizan y

comparan las caracteristicas de las principales estrategias vigentes.
1.3. Estrategias de Marketing Verde

Trabajos recientes establecen criterios para agrupar las categorias principales que
refieren a las estrategias de marketing verde utilizadas por las companias para
alcanzar a los consumidores que demandan propuestas de valor diferenciadas para
dar respuesta a sus necesidades ecologicas (Junoh, Salha, Ahmad, & Eneizan,
2019). Los autores coinciden mayormente en identificar cinco grupos de estrategias
(Devi & Pudaruth, 2012): eco-etiquetado, embalaje y marca verde, publicidad

medioambiental, precio verde premium e incorporacién de una eco-imagen.
Eco-etiquetado

Mencionar en las etiquetas de los productos verdes sus atributos medioambientales
es una estrategia ampliamente usada. Remarcar caracteristicas de un producto
biodegradable, sustentable, reciclable o amigable con el medioambiente puede
tener un efecto en la decisién de compra de un consumidor. A su vez, si bien el
eco-etiquetado es imprescindible para identificar productos verdes, puede ser
insuficiente por si solo en algunos casos para transmitir al consumidor la
informacion completa acerca de como el producto lo ayudara a él contribuir con el

medioambiente.
Embalaje y marca verde

La construccién de una marca verde desde su concepto permite diferenciar con
mayor claridad por parte del consumidor el valor adicional que supone la compra
del producto verde de ese catalogo, frente a los productos tradicionales no
identificados como verdes. Todas las tacticas de marketing deben ser aplicadas en
la creacién del concepto de marca, centrandose en resaltar la diferenciaciéon verde
y los objetivos medioambientales que el consumidor podra alcanzar junto con la

marca.
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Publicidad medioambiental

Publicitar la diferenciacién de una marca o producto verde da la oportunidad al
consumidor de acceder a la informacion que le permita confiar en que la compafiia
cumplira con ayudarlo a alcanzar sus objetivos medioambientales. Una publicidad
medioambiental adecuada debe lograr que el consumidor vea compartidos sus
valores ecologicos con la marca y comprenda como ésta acciona a través de sus

productos para mejorar la calidad medioambiental que al consumidor le preocupa.
Precio verde premium

Para muchos productos se asume que la mejor calidad de un producto implica un
mayor precio: eso representa el precio premium. Cuando el incremento en la
calidad refiere a los atributos ecoldgicos, esa diferencia de precios con los
productos no verdes establece la diferencia con el precio verde premium. El precio
verde premium sugiere a los consumidores que alcanzar los objetivos
medioambientales perseguidos por la marca requiere un mayor costo. Las
estrategias en este sentido deben ser consideradas especialmente en la fase de
captura de valor y requieren un conocimiento de la voluntad de realizar un pago

extra por parte los consumidores que desean contribuir al medioambiente.
Incorporacién de una eco-imagen

Alineada con las estrategias anteriores, la incorporacion de una eco-imagen puede
facilitar la identificacién de la marca como amigable con el medioambiente por parte
de los consumidores. Una eco-imagen no es mas que una representacion visual de
los impactos en el medio ambiente de un producto o servicio, y utilizarla en el
empaquetado de un producto, por ejemplo, puede ayudar a brindarle informacion
clara al consumidor acerca de los beneficios verdes que se busca promocionar
(Devi & Pudaruth, 2012). La eco-imagen toma un rol protagoénico en la construccion
del concepto de marca y debe generar la confianza del consumidor en los esfuerzos
de la compafiia por perseguir los objetivos medioambientales promocionados.
Debe proveer al consumidor de evidencia para confiar en la marca a través de los
mensajes entregados al consumidor si desea un efecto positivo en los

comportamientos de compra.
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Otros autores comparten firmemente que la utilizacién de estrategias de marketing
verde involucra la incorporacion al negocio de practicas que contribuyan a la
proteccion del medioambiente, la capacidad de respuesta ecolégica y la
responsabilidad social (Taghian, 2016). Es decir, que una propuesta de valor verde
requiere de una verdadera alineacion estratégica y cultural de la compafia para
lograr un impacto social y medioambiental positivo a través de sus consumidores.
Esta afirmacion implica que no todas las compafias logran contribuir de la misma
manera a través de sus estrategias verdes. La capacidad de alcanzar los objetivos
ecolégicos que preocupan a los consumidores fue estudiada también en la
bibliografia (Nath & Siepong, 2022). Los autores definen la capacidad del marketing
verde (GMC por sus siglas en inglés) como “las acciones de marketing, procesos e
iniciativas que la compafiia necesita para identificar, adquirir y transformar recursos

en propuestas de valor que satisfagan las necesidades ambientales del negocio”.

El modelo conceptual de la capacidad del marketing verde, representado en la
Figura 5, presenta una interpretacién holistica integrando las estrategias de

marketing verde en un marco de referencia que abarca toda la compafdia.

Planeamiento

Deteccion del Mercado
Verde

Aprendizaje

Capacidad del Marketing
Verde

Programa Verde de
Marketing Mix

Ejecucion del Marketing
Verde

Orientacion
interdepartamental

Figura 5 — Modelo conceptual de la capacidad del marketing verde.

Fuente: “Green marketing capability: A configuration approach towards sustainable development”,
2022, Nath Prithwiraj y Angsaya Siepong.
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Este modelo supone la capacidad del marketing verde como la union de dos grupos
de actividades principales: la deteccion y la ejecucion. La deteccion en primera
instancia reune a la capacidad de la compafiia de planificar de qué manera se
propone alcanzar los objetivos ecoldgicos junto con la capacidad de aprender del
mercado aquello que alimentara su estrategia. Supone que la capacidad de la
empresa de escuchar al mercado, a sus clientes y competidores le permitira
comprender situaciones actuales y predecir sucesos futuros. Dentro de la actividad
de ejecucidon se encuentran la capacidad de implementar un programa verde de
marketing mix y con la capacidad de orientarlo dentro de la compania de manera
interdepartamental, proponiendo una verdadera definicion cultural como compania

verde.
1.4. El Marketing Mix Verde

El modelo de estrategia de marketing mix utilizado por las compafias es también
representado por varios autores como una alternativa completamente adaptable al
marketing verde (Taghian, 2016). Analizar la estrategia verde desde las variables
producto, precio, plaza y promocion permite un marco estratégico sélido aplicable
también para este tipo de mercados. Las compainias que deciden atender las
necesidades medioambientales de los consumidores a través de su propuesta de
valor deben analizar cada una de las cuatro componentes del marketing mix desde
un enfoque verde. Asimismo, deben considerar el factor verde dentro de sus
herramientas de toma de decisiones empresariales para asegurar la
implementacion estratégica a lo largo de toda la organizacion. Esto asegura el
desarrollo de los elementos del marketing mix de forma consistente, verificable y

significativa para la estrategia.
Producto verde

El desarrollo de un producto realmente verde es crucial para sostener una
estrategia de marketing verde. Si el producto no logra eliminar el impacto
medioambiental negativo en su categoria, debe al menos reducirlo de manera
significativa frente a los productos alternativos convencionales. Si bien los atributos
verdes de un producto pueden ser muchos, los autores coinciden en definir que un

producto verde debe al menos impactar en uno de estos sentidos: no causar un
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dano medioambiental sustancial durante su uso, no generar un dafo
medioambiental sustancial durante su proceso de fabricacidbn y generar una

reduccion sustancias de materiales usados y desechos luego de su vida util.
Precio verde

La estrategia de fijacion de precios para productos verdes no difiere segun los
autores de la fijacion de precios para los productos no verdes, en el sentido que
debe realizarse teniendo en cuenta factores internos y externos clave, como las
expectativas de los consumidores. Los factores relevantes en cada caso pueden
depender de la industria, la competencia o la tecnologia involucrada para lanzar el
producto verde. Aquellos productos ecologicos que requieren una inversion en
innovacion para su desarrollo deberan considerar el retorno de dicha inversion en
su estrategia de precio a lo largo del ciclo de vida del producto. Un completo
conocimiento de los elementos que influyen en los costos a lo largo de la cadena
de valor puede ayudar a una correcta fijacion de precios. Es igual de importante
asegurar la correcta comunicacion de la relacién precio-valor que sera entregada a
al consumidor. Muchos productos verdes, por ejemplo, se basan en la disminucién
del impacto post uso de sus desperdicios a partir de una mayor vida util. Si el precio
unitario del producto verde es mayor que el tradicional, pero a largo plazo
representara un beneficio econémico para el consumidor ademas de la propuesta
de valor ecologica, esto necesita ser debidamente comunicado. Algunas
companias deciden introducir productos ecolégicos con un precio mas alto
manteniendo sus productos tradicionales, esto puede ser confuso para algunos
consumidores y puede generar un concepto diferente al buscado: los consumidores
pueden dejar de confiar en la marca que los penaliza econédmicamente por buscar
productos amigables con el medioambiente y dudar de la credibilidad de los valores
verdes de la companiia. En este ejemplo también, la comunicacion toma un rol clave

dentro de la estrategia de fijacion de precios.
Logistica y distribucion verde

Al igual que en otro tipo de productos, en el caso de los productos verdes la
distribucion cumple el papel esencial de asegurar su llegada al consumidor. La
particularidad subyace en que, no solo debe ser eficiente en términos logisticos,
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sino que ademas debe contribuir a reducir el impacto ambiental en la cadena de
valor. Los elementos fundamentales de la distribucién de productos son los
depdsitos y el transporte. Ambas operaciones tienen un impacto en el medio
ambiente que puede ser reducido a través de repensar la operacién con un enfoque
verde. Un enfoque verde integral no puede dejar de lado la distribucion ya que es
un factor fundamental de la entrega de valor al consumidor y su peso en términos
de impacto ambiental puede ser altamente significativo en la propuesta de valor al
consumidor. A modo de ejemplo de la potencialidad que presenta repensar la
logistica con un enfoque verde, empresas como Elain (Elain, 2023) ofrecen
sistemas de monitoreo y seguimiento en tiempo real de las emisiones de didxido de
carbono y entrega reportes por pedido, destino y transporte, permitiendo la toma de
decisiones para optimizacion de la logistica en términos de impacto ambiental sobre
datos reales. Adicionalmente, la compaiia que se compromete a entregar un
producto verde como propuesta de valor, debe asegurarse que coda la cadena de
suministro sea pensada y ejecutada a fin de minimizar su impacto en el
medioambiente. Esto implica la accidn coordinada con el resto de las partes
interesadas de la cadena de suministros asegurando: la correcta accesibilidad a la
informacion, la capacidad de medir el impacto ambiental a lo largo de la cadena, la
colaboracion en la toma de decision, la integracion de los procesos y un balance de

costos y beneficios compartido con las partes interesadas.
Promocién verde

Si entender la complejidad de la promocion es relevante dentro del marketing mix
para el éxito de una estrategia, para el marketing mix verde es fundamental. El
entendimiento del consumidor que busca en un producto verde la conjugacién de
una propuesta de valor que resuelva una necesidad de tipo funcional, por ejemplo,
a la vez que lo ayuda a contribuir con sus expectativas ecologicas, conlleva
desarrollar la promocion como un sistema de comunicacion integrado a través del
cual la compania comunica informacién significativa a la audiencia especifica a
través de las diferentes herramientas. Dentro de este sistema de comunicacion,
algunos autores sugieren (Taghian, 2016) que deben seguirse las mismas pautas
que han sido establecidas para el etiquetado de productos verdes: debe ser 1)

exacta y no enganosa, 2) fundamentada y verificables y 3) improbable de ser
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malinterpretada. Esos atributos son definidos por ejemplo como pautas de
etiquetado en los estandares europeos (ISO, 2012). Las herramientas de
comunicacién que acompafien dentro de este marco la filosofia y estrategia verdes
de la compania usualmente pueden ser incluir: publicidad, promocion de ventas,
declaraciones en eco-etiquetado (acompanado de logos medioambientales o
certificaciones entregadas por terceras partes), redes sociales, ventas personales

o relaciones publicas.
1.5. Contracara del Marketing Verde: Greenwashing

Mientras que muchas compafiias buscan satisfacer la demanda de consumidores
cada vez mas preocupados por el medio ambiente, otras deciden enganar al publico
diciendo que estan haciendo mas de lo que realmente hacen para proteger el medio
ambiente. Estas practicas se conocen como greenwashing y presentan el problema
de promover soluciones falsas a la crisis medioambiental que distraen y retrasan

las acciones concretas y creibles (UN, 2023).

Las Organizacion de Naciones Unidas, enumera en su sitio web como posibles

tacticas de greenwashing llevadas a cabo por las empresas la siguiente lista:

“Que una empresa afirme estar en vias de reducir a valor neto cero las emisiones

contaminantes cuando en realidad no existe ningun plan creible.

Que una empresa sea deliberadamente ambigua o poco especifica sobre sus

operaciones o los materiales utilizados.

Que una empresa utilice etiquetas intencionadamente engafiosas, como «verde»
o «respetuoso con el medio ambiente», que no tienen definiciones estandar y

pueden malinterpretarse facilmente.

Que una empresa dé a entender que una ligera mejora tiene un gran impacto o
que venda un producto que cumple los requisitos reglamentarios minimos como Si

fuera significativamente mejor que lo que exige la norma.

Que una empresa haga hincapié en un tnico atributo medioambiental e ignore

otros posibles impactos.
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Que una empresa afirme no emplear practicas ilegales o no normalizadas que son

irrelevantes para un producto.

Que una empresa informe acerca de los atributos sostenibles de un producto sin
hacer referencia a las actividades de la marca (y viceversa), por ejemplo: una
prenda hecha con materiales reciclados que se confecciona en una fabrica con un
alto nivel de emisiones, contaminando asi el aire y los cursos de agua cercanos.”
(UN, 2023)

Por otra parte, la problematica ha sido estudiada en diferentes publicaciones
cientificas que se han interesado, por ejemplo, en el efecto de estas practicas sobre
el medioambiente y las decisiones de los consumidores (Szabo & Webster, 2021)
y como ayudar a las companiias a evitar ser consideradas dentro de este grupo
(Simula, Lehtimaki, & Salo, 2009). En la Figura 6 se representan las “tonalidades
verdes” que puede presentar las compafias utilizando una matriz que relaciona el
nivel de marketing verde de la organizacion versus el nivel verde en su compromiso

efectivo para un impacto positivo en el medio ambiente.

Alt
° Superioridad verde
. Greenwashing .
Tonalidad verde sostenible
perC|b|da Un honesto producto | Oportunidad perdida o
. no verde decisioén estratégica
Bajo
Bajo Alto

Compromiso verde asumido

Figura 6 — Matriz de “tonalidades verdes” de las companias.

Fuente: Adaptado de “Managing greenness in technology marketing”, 2009, Simula, Lehtimaki &
Salo.

En base a conocer su lugar en la matriz, las companias podrian ocuparse de
entender a sus consumidores a un nivel que les permita predecir el efecto de
implementar o0 no una estrategia verde. Eso podria ayudarles a explotar
oportunidades o prevenir los costos de que sus productos sean considerados como
green-washed. La matriz de la Figura 6 presenta en sus cuadrantes las areas

identificadas en la bibliografia como:
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1. Un honesto producto no verde: los consumidores perciben el bajo nivel
verde que el producto posee, la compafia no realiza comunicaciones
engafnosas ni pretende explotar atributos verdes que el producto no posee.
Utilizar tacticas de marketing verde en este caso puede generar mas
descontento de los consumidores por pérdida de credibilidad y confianza en

la marca que beneficios.

2. Oportunidad perdida o decisiéon estratégica: La oportunidad perdida se
presenta cuando los beneficios verdes del producto existen, pero por alguna
razon el consumidor no los percibe. Aqui la compafhia puede proponerse
entender como valorarian los consumidores los beneficios verdes y decidir

si se enfocara en una estrategia de marketing verde.

3. Greenwashing: En este caso, los consumidores perciben que el producto
es mas verde que lo que en realidad es. Algunos autores (Szabo & Webster,
2021) distinguen dentro de este cuadrante los casos intencionados y los no
intencionados por parte de la compafnia. En ambos casos el impacto
medioambiental es alto, ya que los consumidores consumen productos que
suponen tendran un impacto medioambiental positivo o menor al de otros
productos y no es asi. En el caso de greenwashing intencionado, los efectos
negativos para la marca por perdida de confianza y credibilidad de los

consumidores podrian ser todavia mayores.

4. Superioridad verde sostenible: Un producto ubicado en el cuadrante de la
superioridad sostenible se vuelve la situacidon mas deseable. La entrega de
valor verde por parte de la compainia mantiene una relacion coherente con
la percepcion del consumidor e indica el éxito de una estrategia de marketing

verde.

Como quedd expuesto en este capitulo, desde la comprensidon mas global del
concepto de marketing verde hasta los efectos negativos del greenwashing,
pasando por las estrategias y tacticas que pueden implementar las compafdias,
todos implican de manera necesaria un nivel profundo entendimiento del
consumidor verde: un consumidor que espera encontrar propuestas de valor por

parte de las compafias que lo ayuden a alcanzar sus objetivos medioambientales.
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En el capitulo siguiente se exponen los resultados mas importantes de la

investigacion bibliografica que contribuyeron a ese entendimiento del consumidor
verde.
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2. CAPITULO Il - EL CONSUMIDOR VERDE

Ya sea que la estrategia de marketing de la compafia se encuentre direccionada a
alcanzar con un producto verde a los consumidores que ya pertenecen a ese
subgrupo de consumidores verdes, a los consumidores de productos regulares que
tengan la potencialidad de volverse consumidores verdes o bien a un mercado con
mayor complejidad que los contienen a ambos, el punto de partida en todos los
casos converge al uso de herramientas que permitan desarrollar un entendimiento
profundo de los factores que intervienen en el proceso de decisién de compra de

este segmento de consumidores.
2.1. Factores que pueden explicar la conducta verde de los consumidores

Los factores que influyen en la conducta proambiental de las personas han sido
ampliamente estudiados por muchos autores. Una de ellas, desarrollada
inicialmente para entender las diferentes expresiones del ambientalismo y luego
extendida para estudiar el comportamiento de compra de productos verdes, fue la
Teoria de Valores, Creencias y Normas (Stern, 1999) (conocida como VBN por sus

siglas en inglés, Value-Belief-Norm).
2.1.1. Teoria de los Valores, Creencias y Normas (VBN)

La Teoria de los Valores, Creencias y Normas estudia y agrupa las diferentes
variables que conducen a las personas hacia conductas proambientales en tres

factores principales, como su nombre lo indica (Stern, 1999):
Valores

Los valores proambientales son aquellos que incluyen el respeto por la naturaleza,
la preocupacion por el futuro del planeta y la responsabilidad individual en la

proteccion del medio ambiente.
Creencias

Las creencias proambientales incluyen, por ejemplo, la creencia de que el cambio
climatico es un problema real, que las personas pueden hacer algo para reducir su

impacto en el medio ambiente y que es importante actuar para protegerlo.

30 de 101



UNIVERSIDAD .
lll TORCUATO DI TELLA Irene Schilling — MBA 2020

Normas morales

Las normas proambientales, son aquellas reglas o expectativas de las personas,
que promueven comportamientos que son beneficiosos para el medio ambiente,

como reciclar, ahorrar energia y reducir la contaminacion.

La teoria VBN sostiene que las acciones proambientales ocurren en respuesta a
normas morales personales y que éstas se activan en individuos que poseen la
creencia que el impacto negativo que afecta las condiciones ambientales
representa una amenaza para otras personas, otras especies o la biosfera y que

las acciones que inician podrian evitar los efectos negativos.

En formulacién de la teoria contempla que los valores principales vinculados a las
conductas verdes serian el interés propio, el altruismo hacia otros humanos vy el
altruismo hacia otras especies y la biosfera. La interaccion de estos tres factores
tendria un efecto en las conductas verdes de las personas, como el que se
esquematiza en la Figura 7. En ella se exhibe un modelo esquematico de los
factores involucrados en la teoria VBN aplicada al ambientalismo, segun los
hallazgos del trabajo de Paul Stern (Stern, 1999), donde el autor muestra la relacion
causal directa entre grupos de factores y su nivel causal adyacente, en base a las

respuestas de 420 personas, recolectadas en junio de 1994 de manera telefénica.

Valores Activismo
altruistas verde
Valores Paradigma Atribucién de la Ciudadania
egoistas verde responsabilidad verde
Preocupacion Normas
Valores Apoyo
tradicionales por las personales 0)
consecuencias verdes politico
Apertura al Comportamiento
cambio de del sector
valores privado

Figura 7 — Interacciones dentro de la teoria VBN aplicado a un caso particular.

Fuente: Adaptado de “Value-Belief-Norm Theory of Support for Social Movements: The Case of
Environmentalism” de Paul C. Stern, 1999.
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La encuesta utilizada en ese trabajo se estructur6é en tres partes principales. La
primera parte incluia preguntas destinadas a medir los valores y creencias
medioambientales de los encuestados, como su nivel de preocupacion por el medio
ambiente a la vez que exploré las creencias normativas de los participantes a través
de las percepciones sobre lo que se considera socialmente aceptable en términos
de apoyo a causas relacionadas con el objeto de estudio. En la segunda parte, se
buscd medir el nivel de apoyo de los encuestados a causas sociales en términos
de sacrificar su tiempo o dinero por ellas en los ultimos doce meses. Finalmente,
una tercera parte del instrumento de recoleccion utilizado evalud el nivel de
participacion en actividades de protesta y otras formas de apoyo a los movimientos

ambientalistas. Como resultados mas significativos, Stern arribé a los siguientes:

1. La teoria de los valores, creencias y normas seria una herramienta efectiva
para comprender el apoyo de los individuos a los movimientos sociales,

especialmente en el contexto ambiental, que fue su objeto de estudio.

2. Los valores personales, como la preocupacion por el medio ambiente y la
justicia social, influirian en las creencias normativas y en la disposicion a

actuar en apoyo a causas sociales.

3. Las normas sociales y las creencias normativas desempefiarian un papel

crucial en la formacion de actitudes y comportamientos pro-sociales.

4. El estudio destaca la importancia de abordar no solo las creencias
individuales, sino también las normas sociales en la promocion del apoyo a

los movimientos sociales.

En orden de lograr la extrapolacion de los conceptos tedricos de la teoria de los
valores, creencias y normas, en el apartado siguiente se expone un ejemplo
practico a través de una encuesta realizada por Mercado Libre a un subgrupo de
usuarios de su plataforma (Mercado Libre, 2023). En el apartado siguiente se
exhiben los principales hallazgos de esta encuesta que la compafhia compartid.
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2.1.2. Caracteristicas de los compradores de productos con impacto positivo

Los datos exhibidos a continuacion fueron relevados por Mercado Libre mediante
una encuesta realizada a aquellos compradores que habian adquirido al menos un
producto con impacto positivo durante el periodo comprendido entre octubre 2022
y marzo 2023 (Mercado Libre, 2023).

En base a los resultados exhibidos en su informe, la empresa de comercio
electronico buscod completar la informacion recolectada por las herramientas
digitales de su plataforma con un entendimiento de los compradores en los

siguientes pilares:

—

¢, Quiénes influyen en su estilo de vida sostenible?

N

¢, Qué aspecto de la situacion medioambiental consideran preocupante?
3. ¢Qué caracteristicas valoran de un producto con impacto positivo?
4. ¢Qué tanto reflejan en sus acciones cotidianas un estilo de vida sostenible?

Mientras que el primer pilar de la encuesta podria considerarse relacionado de
manera directa con la construccién de valores de los encuestados, el segundo se
conecta de manera clara con las propias creencias de los individuos segun la teoria
VBN. El cuarto pilar por su parte dejara ver como la falta de normas tiene un efecto
negativo aun cuando la intencion que se expresa es la de contribuir con un impacto

positivo e individual sobre el medio ambiente.

Los encuestados por la companiia respondieron ser mayormente influenciados por

familiares y publicaciones cientificas mientras que dijeron recibir la menor influencia

por parte de empresas 0 marcas, como se puede ver en la Figura 8.

0%
18%

Familiares Medios de Empresas
Publicaciones comunicacién Amigos/as o marcas
cientificas

Figura 8 — Influencia sobre compradores encuestados por Mercado Libre hacia un estilo de vida
mas sustentable.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).
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Ademas, siete de cada diez encuestados dijo concordar con que sus decisiones de
compra pueden tener un impacto positivo en el medio ambiente. Adicionalmente, el
informe afirma que el 72% de ellos elige el comercio electronico, resultado que debe
interpretarse sin dejar de lado el hecho que la muestra encuestada son

compradores activos de la plataforma.

Nueve de cada diez encuestados se mostraron preocupados por la situacion
medioambiental, mientras que los aspectos medioambientales sobre las que los
compradores se manifestaron preocupados fueron concordantes con los obtenidos
en afnos anteriores del mismo reporte y ubicaron al calentamiento global, la
contaminacion del agua, el agotamiento de los recursos naturales, escasez del
agua y pérdida de biodiversidad como los mas preocupantes. La Figura 9 por su
parte exhibe el resto de las preocupaciones medioambientales informadas por los

compradores encuestados.

41% 37% 35%
@@) ﬁw) @)
Calentamiento Contaminacién Agotamiento de los
global del agua recursos naturales
35% 34% 28%
O
Escasez Pérdida de la Deforestacion
del agua biodiversidad
26% 15% 15%
Gestion de Seguridad Pérdida y desperdicio
residuos alimentaria de alimentos

Figura 9 — Principales preocupaciones medioambientales de los encuestados por Mercado Libre.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).

En cuanto a los aspectos valorados por los compradores encuestados por la
compainiia, es llamativo que la importancia asignada no presenta un rango muy
amplio, la cualidad mayor resaltada alcanza el 40% (durabilidad del producto) y la
menor el 26% (los compromisos de sustentabilidad de la marca o la empresa). La

Figura 10 presenta el resto de los atributos o caracteristicas valorados.
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[ 40% ] La durabilidad del producto
Hecho de manera socialmente
[ 39% ] responsable o con certificaciones de
sustentabilidad
) Protege la biodiversidad
[ 34% ] (por ej. selvas, océanos, animales)
[ 33% ] Que esté hecho con materiales
o reciclados o 100% compostables
Usa el embalaje minimo y
Le”
[ 30% ] necesario o es retornable
[ 299 ] Su disefio y funcionalidad o que
d se pueda reparar con facilidad
o, Que el embalaje sea reciclado,
[ 26% ] reciclable o compostable
[ 26% ] Los compromisos de sustentabilidad
o de la marca o la empresa

Figura 10 — Lo mas valorado de un producto con impacto positivo por los encuestados por
Mercado Libre.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).

Finalmente, en cuanto a las acciones llevadas a cabo por los compradores
encuestados, la empresa de comercio electronico afirmé a través de su reporte que
“existe una brecha historica y generalizada entre la intencién declarada (lo que una
persona dice) y el comportamiento real (lo que una persona hace) sobre todo en
términos de estilo de vida sostenible”. Los autores del informe concluyen en que
“se encontraron resultados similares entre los usuarios (de la plataforma); hay
estilos de vida con los que las personas se identifican, pero no necesariamente
relejan sus acciones cotidianas” (Mercado Libre, 2023, p. 25). Muestra de ello son
los datos recolectados que se muestran en la infografia de la Figura 11, donde en
todos los casos, se reduce el numero de encuestados que lleva a la practica las

intenciones pro medioambientales que afirma.

Moda con impacto positivo Alimentacion consciente Reduccion de impacto
De éstos: De éstos:
Comieron un Planificaron Usaron una
plato sus comidas botella o taza
vegetariano para evitar el reutilizable
en la dltima desperdicio para evitar el
semana de alimentos uso de
de los usuarios De éstos: 6 de los usuarios de los usuarios descartables
piensan (bastante) intentan reducir buscan reducir la
antes de comprar su consumo de cantidad de basura
ropa Compraron ropa camesy producion Eligieron que generan Compostaron Llevaron
usada o de una lacteos proteinas en la dtima sus propias
marca sustentable vegetales como semana bolsas al
en el tltimo mes alternativa en el hacer las
liltime mes compras en el

dltimo mes

Figura 11 — Autodescripcion versus accionar sostenible de los encuestados por Mercado Libre.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).
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En este capitulo, se desarroll6 un marco tedrico que permitid comprender y
modelizar los factores que pueden tener un efecto en el comportamiento
medioambiental de los consumidores para luego encontrar la conexion de ese
modelo tedrico con la informacién disponible de un grupo particular de
consumidores que mostraban iniciativas de compra sustentable. EI capitulo
pretende contribuir a la comprension mas amplia del mercado verde, exponiendo

datos de tendencias en la oferta y demanda de productos sostenibles.
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CAPITULO Illl - EL MERCADO

Aspectos discutidos en los capitulos anteriores como el crecimiento de las
preocupaciones medioambientales dentro de la conciencia colectiva, el avance de
las regulaciones de los gobiernos para atender las crecientes preocupaciones
sociales y las acciones de las empresas por su parte, se reflejan en un mercado
que actualmente se encuentra en expansion. Muestra de ello podrian ser, por un
lado, el crecimiento de la oferta de productos verdes en variedad y cantidad en
diversos rubros, desde cosmética o alimentos que se esfuerzan por reducir el
impacto de sus procesos productivos en el ecosistema del que forman parte, hasta
electrodomeésticos que persiguen alcanzar certificaciones de eficiencia energética
y se ocupan de comunicar ese diferenciador a los usuarios con un adecuado eco-
etiquetado. Como contracara, surge la aparicion de practicas deshonestas como el
greenwashing expuesto en el Capitulo I, con las cuales algunas empresas buscan
obtener una cierta rentabilidad sin esforzarse realmente por agregar el valor
buscado por los consumidores. En este capitulo, se presenta un relevamiento del

estado actual que presenta el mercado de los productos verdes en nuestro pais.
3.1. Caracteristicas y estado actual del desarrollo del mercado verde

El comercio electronico ha presentado en los ultimos afios no solo la oportunidad
de conectar la oferta con la demanda con la agilidad que permite la tecnologia, sino
también la posibilidad de recolectar cada vez mas y mejor informacién acerca de
las tendencias actuales. Asi es como pueden conocerse, por ejemplo, las
tendencias de mercado, cuando la informacién adecuada ha sido acumulada por el
tiempo suficiente. Ese es el caso que Mercado Libre presenta en su informe
“Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y Ameérica
Latina” de 2023 (Mercado Libre, 2023). Si bien el comercio electrénico no
representa de manera exacta el mercado total de los productos verdes, pueden
interpretarse de este informe tendencias altamente representativas del
comportamiento de la oferta y la demanda, ya que un alto porcentaje de marcas y
poseen en la actualidad una doble presencia en el comercio fisico y el electrénico.

Los resultados principales de dicho informe (Mercado Libre, 2023) son

contundentes a la hora de afirmar que el mercado de los productos verdes para
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2023 ha mostrado una expansion y arribé a esa conclusion comparando métricas
recolectadas por la plataforma para los afios 2021, 2022 y 2023. La compafiia
resalta en su informe como punto de partida de la informacion recolectada, una
criteriosa clasificacion de la oferta que los diversos vendedores ponen a disposicion
de los compradores en la plataforma. Dentro del grupo de productos considerados
‘con impacto positivo”, la compania expone en su sitio web las siguientes

categorias:

Alimentacion vegana: Alimentos y bebidas veganas que sustituyen a productos
de origen animal. Bienestar: Esta categoria incluye productos relacionados con
la ampliacion de la conciencia socioambiental. Biodiversidad: Productos creados
a partir de los recursos de la biodiversidad que incluyen practicas sustentables,
valores y saberes locales. Comercio justo: Los productos con certificacion de
comercio justo (local o internacional) garantizan, entre otras cosas, buenas
condiciones laborales para las personas involucradas en la cadena de valor.
Compostaje, huertas y jardin: Productos que fomentan el compostaje, la
produccion de alimentos en el hogar o promueven el cultivo de plantas nativas.
Eficiencia energética: Electrodomésticos que cumplen con los mas altos
estandares de eficiencia energética establecidos por el pais. Empresas B: Los
productos fabricados por empresas certificadas por Sistema B buscan equilibrar
propdsito y lucro, teniendo en cuenta el impacto de las decisiones en sus
colaboradores, clientes, proveedores, comunidades y el ambiente. Energia
renovable: Equipos para la generacion de energia solar o edlica, termotanques
solares y suministros para su armado y mantenimiento. Limpieza: Articulos de
limpieza compostables y productos elaborados con ingredientes quimicos seguros
(segun la “Safer Chemical Ingredients List” de la EPA), veganos, libres de
parabenos y 100% biodegradables. Movilidad baja en emisiones: Autos
eléctricos o hibridos, motos eléctricas, bicicletas comunes y eléctricas.
Organicos: Productos elaborados con ingredientes o materiales que cuentan con
certificacion organica nacional obligatoria. Producido o comercializado por
ONGs: Productos comercializados o producidos por ONGs registradas en el
programa Mercado Libre Solidario, cuyos ingresos se reinvierten al 100% en
proyectos sociales o en el sustento de poblaciones vulnerables.

Reacondicionados: Aparatos eléctricos y electronicos y electrodomesticos
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remanufacturados o reacondicionados que cumplen con los mismos estandares
de calidad que un producto nuevo. Reciclados: Productos fabricados a partir de
residuos pre y post consumo. Reutilizables y residuo cero: Son aquellos
productos 100% compostables o que reemplazan los articulos desechables y/o de
un solo uso. Quienes optan por productos reutilizables ayudan a reducir la

generacion de residuos, evitando que acaben en rios, calles o rellenos sanitarios.
(Mercado Libre, 2024)

3.1.1. Evolucion de las ventas a través de Mercado Libre de productos con

impacto positivo en Argentina

Los resultados reportados en el informe elaborado por Mercado Libre (Mercado
Libre, 2023) en términos de evolucién de la oferta y la demanda, afirman un
crecimiento sostenido de las ventas con impacto positivo en la region y
puntualmente en Argentina. Ademas de resaltar que del crecimiento neto en 7,6
millones de productos con impacto positivo comercializados en 2022-2023, el 16%
corresponde a transacciones en Argentina, el crecimiento de las opciones
sustentables a nivel regional crecié en 1,3 millones de productos. En cuanto al
consumo de este tipo de productos a nivel regional, se observo un crecimiento del
30% interanual. En lo que respecta la variacion interanual de las ventas en
Argentina para este tipo de productos, se observd un crecimiento sostenido entre
los ultimos tres periodos, un 20% registrado para 2022/23 que acumulado con el
25% para 2021/22 totaliza un crecimiento del 50% en los ultimos tres afos, como

puede verse en la Figura 12.

+50%

crecimiento

2020/21 2021/22 2022/23
+20%

crecimiento

Figura 12 — Evolucion de las ventas de productos con impacto positivo en argentina a través de
Mercado Libre.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).
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A su vez, segun los datos recolectados por la compainiia, se registré un aumento de
la oferta de productos con impacto positivo: a nivel regional, la cantidad de
vendedores que ofrecen al menos un producto con impacto positivo crecié un 8%
en el ultimo afio. Argentina, con un crecimiento del 13% en los ultimos tres afios
para ese indicador, se posiciona regionalmente en segundo lugar, detras de Brasil,
como el pais con mayor oferta de productos con impacto positivo, como puede
verse en la Figura 13.

- - n rgentma crecieron
5% — ‘

we = +13%

en los ultimos
16% (v tres anos

@ 37%
Figura 13 — Distribucion regional de vendedores de productos con impacto positivo a través de
Mercado Libre.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).

En cuanto a la tendencia que muestra la cantidad de compradores de productos
con impacto positivo, también se encontré6 un crecimiento segun los datos
compartidos por la empresa de comercio electronico. El informe expone que 4,4
millones de usuarios de Latinoamérica compraron al menos un producto con
impacto positivo en la plataforma en 2023, de los cuales el 16% de ellos pertenecen
a Argentina. En términos de crecimiento el reporte afirma que, en el ultimo ano, los
compradores sustentables crecieron 2.5 veces mas que el resto de los
compradores: el crecimiento para los compradores verdes fue de 27% en el 2023,

mientras que para el resto de los compradores el mismo indicador alcanza el 11%.
3.1.2. Tendencias en el consumo de productos verdes en Mercado Libre

El informé incluy6 también informacién adicional acerca de categorias y productos
mas buscados y vendidos con el cual se pretende visualizar el creciente interés de
los consumidores en adquirir productos con impacto positivo. Sobresalen como
categorias mas vendidas “Deportes y Fitness”, “Alimentacion Consciente” y
“‘Electrodomésticos”, con productos como bicicletas eléctricas y botellas
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reutilizables, alimentos organicos o veganos y artefactos energéticamente mas
eficientes, respectivamente. A su vez, categorias como “Moda”, “Cuidado personal”
y “Alimentaciéon consciente”, continuaron consolidandose respecto a afios
anteriores. En la categoria “Moda” pueden encontrarse prendas y accesorios
hechos con materiales reciclados, certificados o textiles alternativos como el
bambu, dentro de “Alimentacion consciente” se encuentran alimentos y bebidas
hechos con ingredientes certificados o buscan alternativas con menor impacto
ambiental y finalmente en “Cuidado personal” se ubican productos reutilizables o
de “cero desperdicio”, 100% compostables, hechos con ingredientes o por
empresas certificadas como organicas, de comercio justo o bajo Sistema B. En
cuanto a la demografia de los compradores de productos con impacto positivo, los
millennials representaron la mayor proporcion de compradores de estos productos,
como se muestra en la infografia de la Figura 14 junto a las caracteristicas de

comportamiento mas relevantes de los principales grupos etarios.

Son +40% de los
compradores sustentables.,

Los compradores que mas
crecieron. (50% vs 2021/22).

Son quienes
uno de los favoritos.

+15% de frecuencia de
compra en alimentacién
consciente que la media.

+30% de los compradores
sustentables tienen entre
42 y 58 afios.

Producto mds comprado:

energéticamente, dentro de los
mas elegidos

Figura 14 — Edades de los compradores de productos con impacto positivo a través de Mercado
Libre.

Fuente: “Tendencias de consumo online con impacto positivo en Argentina y América Latina” de
2023 (Mercado Libre, 2023).

Un punto observable del informe es que, si bien incluye un apartado descriptivo de
las fuentes de informacion y puede considerarse que proporciona una completa
contribucion acerca de las tendencias de mercado, es relevante mencionar que no
exhibe informacion acerca de los factores que influyen en el crecimiento de las
categorias mencionadas y, por otra parte, el grupo de productos considerados por

la compafiia como “de impacto positivo” posee una descripcion clara a la vez que
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amplia. Es decir, ciertos productos con impacto positivo pueden mostrar un
crecimiento, por factores diferentes a un crecimiento de la demanda accionada por

consumidores que buscan impactar de manera positiva con su accion de compra.
3.1.3. Perspectivas y desafios del mercado verde segun los expertos

Cada vez es mas frecuente la aparicion de representantes y voceros de distintas
empresas en los medios compartiendo su mirada acerca de los negocios
sostenibles, como una clara respuesta a la demanda de este tipo de informacion
que plantea parte de la sociedad. Es esta una forma en que los consumidores
conocer sus puntos de vista y, en algunos casos, acciones concretas. Ejemplo de
ello fueron los comentarios en una entrevista periodistica (Ziccardi, 2023) de Diego
Buranello, el director de Asuntos Corporativos de Danone Cono Sur, quien reveld
que, para lograr los objetivos de desarrollo sustentable, en esa compafia emplean
el “concepto de ciudadano activo”, es decir, la visualizacion del consumidor como
una persona que decide y se interesa por como los productos que ellos elaboran
llegaron a la gondola. El directivo afirmo que de esa forma conducen sus decisiones
y acciones por el camino de la responsabilidad. En la misma nota periodistica y en
linea con Buranello, Verdnica Rosales, la directora de Comunicaciones y Asuntos
Publicos de Nestlé para la Argentina, Uruguay y Paraguay, menciond que hoy en
dia la produccion de alimentos es la responsable de un tercio de las emisiones de
diéxido de carbono y una de las principales causantes de la crisis climatica. Ella
afirmé que “para ponerle punto final a una cadena que se retroalimenta” es
necesario cambiar la manera en que se producen actualmente los alimentos. La
ejecutiva afirmé “Como empresa, tenemos la responsabilidad de convertir la
agricultura en regenerativa, aplicando practicas agricolas que permitan mejorar la
salud del suelo y la fertilidad, que fomenten la biodiversidad, que cuiden el agua y

que capturen el carbono que esta en el medio ambiente”.

Pese a la determinaciéon de las compafias y a creciente preocupacion de los
consumidores que, como se menciond en el capitulo anterior, marcan una
tendencia creciente en productos que eliminen o reduzcan su impacto negativo en
el medioambiente (o incluso tengan un impacto positivo), hay quienes afirman que
el precio sigue siendo limitante a la hora de optar por la alternativa verde de un

producto a la hora de satisfacer una necesidad particular (El Cronista , 2022).
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Segun expone la nota periodistica de El Cronista, “uno de los principales hallazgos
indica que hoy los consumidores son mas conscientes y estan mejor informados
(un 57% presta atencion a noticias relacionadas con temas del medio ambiente),
pero las prioridades cotidianas y el incremento en el costo de vida actuan como
barreras para decisiones de compra sustentables: 71% de los consumidores dice
que quiere ser mas consciente del cuidado del planeta al momento de comprar,
pero que termina priorizando los precios”. El periddico en linea replica esos datos
del informe “Sustainability Sector Index” realizado por la consultora en Marketing
Kantar. Adicionalmente, la encuesta realizada por la consultora, que incluyé a 1.000
residentes de Argentina, encontré también que el 98% de los entrevistados se
considera mejor informado y quiere realizar un cambio en pos de un estilo de vida
mas sustentable; no obstante, solo el 11% lo lleva a la practica. Una de las barreras
para pasar de la intencion a la accidn, segun los encuestados, se encuentra en los
precios. El 71% de ellos afirmd querer ser mas consciente del cuidado del planeta,
pero también indicé que al momento de comprar la decision es tomada en funcién
de los precios de las alternativas disponibles. En la nota el autor afirmé: “Las
personas quieren comprometerse a Iimplementar habitos sustentables,
especialmente cuando requieran menores esfuerzos o costos, pero los precios
elevados y la falta de alternativas son las principales fricciones que desalientan la
adopcion de conductas sostenibles”. Otro hallazgo relevante del informe de la
consultora, reproducido por el perioddico, es la segmentacién de los consumidores.
Segun indica, estarian agrupados entre “activos”, aquellos llevan adelante acciones
sustentables de algun tipo y que representan un tercio de los encuestados, mientras
la mayor parte del resto de los consumidores se encuentran compuestos por
“believers” y “considers”, un segmento consciente de su rol para obtener un impacto

positivo, pero que “necesita mas incentivos” para tomar accion.

A través del marco teorico desarrollado en este trabajo, se han expuesto en primer
lugar los conceptos fundamentales del Marketing Verde y su relacién con el
marketing tradicional, asi como su necesaria vinculacioén a la estrategia del negocio
para dar lugar a un caso de éxito. En segundo lugar, se explicé el modelo VBN
como una forma de comprender la teoria subyacente en los comportamientos,
particularmente, que pueden influir en las decisiones de compra de productos

verdes, y se los vinculé con informacién disponible y reciente relevada para una
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muestra de compradores, usuarios de una plataforma de comercio electronico.
Finalmente, se analizé un relevamiento de situacion del estado actual del mercado
verde en Argentina y la region, en base a la informacién disponible en reportes y la
opinion de referentes que pudo hallarse en los medios. A continuacion, se
encuentra el desarrollo del marco empirico especifico que dio lugar a los hallazgos

de este trabajo de tesis.
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MARCO EMPIRICO

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Esta tesis es de tipo descriptiva y busca explicar los fundamentos de las estrategias
de marketing verde que llevan adelante en la actualidad las empresas que lideran
esa tendencia en nuestro pais, dentro del segmento de consumo masivo. Se
analizaron reportes de companias y otras organizaciones y también se relevaron
las acciones de marketing especificas de ciertas compafias para comprender la
estrategia a la cual pertenecen. Como principales elementos de recoleccion de
informacion se emplearon encuestas a consumidores y entrevistas a referentes de

companfias presentes en el mercado verde.
5. PRESENTACION DE HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

A continuacion, se presentan las herramientas de investigacion utilizadas y se

explican en detalle las mismas.
5.1 Entrevistas

Se realiz6 una la entrevista estructurada a referentes de companias posicionadas
en el mercado con marcas o productos verdes modo de conocer de primera mano
informacion relevante para este trabajo. En ese sentido, cada referente fue
entrevistado empleando las mismas preguntas ordenadas, con las cuales se buscé

relevar conocimiento de los siguientes temas:

1. El tipo de estrategias de marketing verde llevadas a cabo por cada
compania, su marco de referencia y sus componentes. Asi como también

los productos alcanzados y la problematica que buscan resolver.
2. Eltipo de comunicacién empleado

3. Las oportunidades y amenazas identificadas dentro de los limites de la
estrategia

4. El proposito de la estrategia y las metodologias de seguimiento y medicion

definidas
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5. El nivel de comprension del consumidor a través de la identificacion de sus

motivadores de compra de un producto verde

6. Las perspectivas generales en cuanto a las oportunidades futuras de las
estrategias de marketing verde, comparacion con las estrategias de

marketing tradicional

7. Ponderacién de los factores relacionados con el producto, precio,
comunicacién y marca en la capacidad de influir en las decisiones de compra

de los consumidores
Las personas entrevistadas fueron:

Entrevistado Nombre Rol Empresa Anos en el

rol

Referente de

Consumo Romina Diaz Marketing Kimberly Clark 4
Product Leader

Masivo A

Referente de Directora de
Consumo Macé Estébanez Marketing Godrej 13
Masivo B Regional

Referente de Posicién en el Coca-Cola
Consumo Referente C* Departamento FEMSA 2
Masivo C de Marketing

Profundizando en la experiencia de los entrevistados, se buscd conectar los
conceptos desarrollados en el marco teorico con la realidad y actualidad de las

companias argentinas de consumo masivo.

El Formulario de Entrevista a Referentes, se encuentra en el apartado Anexos de

esta tesis.
5.2 Encuestas

Se recolectaron las respuestas de 156 personas a una encuesta especificamente

disenada para relevar informacion de diferentes consumidores que luego fueron

* El referente solicitd no consignar sus datos personales en este trabajo de investigacion.
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clasificadas y depuradas para su posterior analisis por grupos. La encuesta estuvo

estructurada y ordenada en sets de preguntas como se explica a continuacion:

e Set 1: Preguntas destinadas a la clasificacion preliminar de los encuestados
en base a su edad, sexo, ubicacién geografica, tipo de comprador (principal
o secundario dentro del grupo familiar) y canal de compra principal (fisico u

online).

e Set 2: Preguntas orientadas a realizar una clasificacion de acuerdo a sus
creencias y convicciones frente al cuidado del medio ambiente, divididas
basicamente en las premisas de urgencia, responsabilidad y conviccion de

impulsar un cambio.

e Set 3: Preguntas para conocer los atributos valorados por el consumidor en
un producto verde, incluyendo comparativas en casos de decisién de

compra.

e Set 4: Preguntas que permitan valorar la percepcion de los consumidores en
cuanto a la contribucidon que cada atributo representa en el precio de un
producto, comparando atributos verdes y no verdes, asi como la percepcion

de la responsabilidad dentro de esa fijacion de precios.

e Set 5: Preguntas para conocer el grado de toma de conciencia acerca de las
opciones verdes disponibles para satisfacer sus necesidades, asi como el
nivel de actividad como consumidor verde (desde desconocedor de las

opciones hasta promotor de alternativas).

e Set 6: Preguntas con el fin de relevar la descripcién propia de los
consumidores frente a su comportamiento de compra de productos verdes,

incluyendo tipo de productos, frecuencia y satisfaccién de la demanda.

e Set 7: Experimentos concretos para analizar la existencia o no de un umbral
de excedente del consumidor que permitiria inferir la posibilidad de fijar un

“precio verde”.
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5.4 Resumen y relacion de las herramientas

A continuacién, se muestra en una tabla la conexién de cada parte de las

herramientas de investigacién escogidas con los objetivos especificos planteados

en este trabajo, asi como también con las preguntas de investigacién enunciadas y

los temas desarrollados en el marco teorico.

Herramientas de investigacion

Herramienta

Relacionado con

de # Set de # Objetivo # Pregunta Marco
investigacion preguntas especifico de Tesis Tedrico
1 ByD 2,3y5 Cap. I, Iy 1l
2 ByD 2y5 Cap.lyll
3 ByD 2y5 Cap.lyll
Encuestas 4 ByD 2y 5 Cap.lyll
5 ByD 2y5 Cap.lyll
6 ByD 2,3y5 Cap. I, Iy 1l
7 ByD 2y5 Cap.lyll
Herramienta # Tema de Relacionado con
de . # Objetivo # Pregunta Marco
. . ‘. entrevista . . -
investigacién especifico de Tesis Tebrico
1 C - Cap. |
2 D - Cap. lll
3 - 1 Cap. |
Entrevistas 4 - 2 Cap. |l
5 - 3 Cap. Il
6 - 4 Cap. lll
7 - 5 Cap.lyll
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6. ANALISIS Y RESULTADOS DE LAS HERRAMIENTAS

A continuacion, se exponen los resultados obtenidos mediante las herramientas de

investigacion mencionadas en el apartado anterior.
6.1 Analisis y Resultados de las Entrevistas

Las entrevistas realizadas a referentes de companias de consumo masivo con
operacion en Argentina: Kimberly Clark, Godrej y Coca-Cola, permitieron contrastar
la investigacion realizada en el marco tedrico de este trabajo con tres ejemplos
practicos con alcances marcadamente diferentes. A continuacion, se presenta un

reporte de la informacion recolectada en las entrevistas a cada referente.
6.1.1 Kimberly Clark

Su estrategia es transversal a toda la compafiia, de alcance global y publican online
un reporte propio de sustentabilidad alineado con los objetivos de la agenda 2030.
A modo de ejemplo de las mediciones utilizadas por la compaiiia, se encuentran el
avance del porcentaje de los envases y materias primas reutilizables, compostables
o hechos con materiales reciclables, la reduccidon de la huella de carbono y el

porcentaje de utilizacion de fibras provenientes de fuentes sustentables.
En Argentina, sus operaciones siguen los mismos estandares y tienen como pilares:

e La proteccion del medioambiente

¢ La eficiencia energética y reduccién de gases de efecto invernadero
e El aprovisionamiento de fibra de manera responsable

¢ La minimizacién de desperdicios y eliminacion de basurales

De los cuatro elementos del Marketing Mix Verde, toman una relevancia principal
el Producto Verde y la Distribucion Verde, no obstante, el precio y la publicidad
también son importantes. El alcance incluye a todos los productos y familias de
productos de la compafia y se identifica el uso de eco-etiquetado, publicidad
medioambiental y eco-imagen. Tanto los elementos del Marketing Verde como las
estrategias de comunicacion estan alineadas con los conceptos desarrollados en el

Capitulo I.
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La referente enfatizé en mas de una oportunidad que pensar a los productos verdes
solo como una estrategia de marketing representa una vision sesgada; en el caso
de Kimberly Clark, se trata de inversion y esfuerzos por lograr bases “solidas y
responsables” que luego son comunicadas al consumidor. Estas afirmaciones se
encuentran alineadas con el concepto de “superioridad verde sostenible”

desarrollado en el Capitulo I, en el cual se explicaron las “tonalidades verdes”.

En cuanto al escenario actual en la Argentina y a las perspectivas, la referente

menciond que:

Particularmente, en el mercado de descartables higiénicos en Argentina, no se
observan actualmente estrategias de marketing verde de los diferentes
competidores, salvo algunos casos particulares de productos que no perduran en
el mercado a largo plazo. En general los portafolios que cuentan con productos
verdes lo hacen diferenciandolos con algin componente especifico que encarece
su costo y por ende su precio. Hoy en dia, al ser una categoria que se mueve mas
por la relacién precio-rendimiento, el consumidor prioriza este beneficio, y se

considera un nicho de mercado tener una linea ecoldgica/verde en el portafolio.

Al ser consultada al respecto de la importancia del precio de los productos verdes,

comento:

Muy importante. En general los productos verdes son mas caros. Personalmente
creo que se vuelve contradictorio cuando una empresa ofrece al consumidor la
posibilidad de un consumo sustentable, pero tiene que pagar mas por ello. Es
decir, el consumidor debe pagar el costo de ser sustentable. En una situacion
econdémica como la Argentina actual seria ideal que la empresa pudiera ofrecer la

posibilidad de un consumo sustentable al mismo precio al consumidor.

Al ser consultada sobre oportunidades y amenazas para los productos verdes en

Argentina, la referente fue contundente, como oportunidades mencioné:

Mejorar el precio: Que el consumidor no sienta que debe pagar un diferencial en

el producto para sustentar las acciones verdes de la empresa.

50 de 101



UNIVERSIDAD .
lll TORCUATO DI TELLA Irene Schilling — MBA 2020

Garantizar el compromiso: Muchas veces veo que las empresas sacan una nueva
linea verde para capturar un nicho de mercado de consumidores mas ecologicos,
o para justificar acciones de marketing. Pero no estan realmente comprometidas

con migrar todo el portafolio a uno mas sustentable.

Finalmente, la referente de esta empresa identifico a los costos como amenazas,
haciendo alusion a que las materias primas verdes son mas caras, algo que le ella
atribuye a la escala de su produccién y que la misma se encuentra condicionada

por la baja demanda actual.
6.1.2 Godrej

El caso de Godrej, también posee una estrategia definida y la enmarca dentro del

Programa Good and Green. En ese programa, establecen los objetivos:

e Ser “agua positivos”

e Alcanzar la contribucion cero de residuos a rellenos sanitarios
e Ser carbono neutral

e Reducir el consumo especifico de energia

e Incrementar el uso de energias renovables

Asimismo, los esfuerzos para alcanzar estos objetivos se encuentran actualmente
mas desarrollados en India donde se encuentra su casa matriz que en
Latinoamérica, principalmente por “cuestiones estructurales y de costos atadas a

una demanda mas incipiente”, segun el referente entrevistado.

En Argentina la estrategia se enfoca actualmente en el Producto Verde,
principalmente ofreciendo productos fabricados con materias primas menos
contaminantes y los llamados cruelty-free. En estos casos, se identifican
principalmente la utilizacién de eco-etiquetados y eco-imagenes como estrategia
de comunicacion. El desarrollo de innovaciones resulta fundamental para alcanzar
‘productos mas verdes” que utilicen menos recursos y contaminen menos en su
fabricacion, que incluyan materiales reciclables o incluso naturales y la eliminacion

de colorantes y parabenos de sus composiciones. El avance en este sentido es
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medido por la compafnia como el porcentaje de productos que han incorporado

materiales verdes.

El referente resalta el papel de la demanda en el desarrollo de productos verdes en
este segmento. Afirma que el grupo de consumidores “conscientes” es un
porcentaje pequefio comparado con el total de los consumidores y que el resto
busca satisfacer “necesidades bastante mas basicas” y no mensuran el verdadero

impacto medioambiental de la mayoria de los productos que consumen.

Las estrategias de Marketing Verde utilizadas por Godrej Argentina son las mismas
que para el Marketing tradicional, dénde el “producto es clave y la comunicacion

fundamental” para dar a conocer los esfuerzos de la compaiiia.
Al ser consultado acerca del precio verde, el referente respondio:

El pricing ocupa un rol fundamental ya que por los costos extra los productos
verdes tienen un precio extra, que los posiciona en otro espacio versus los

productos de su misma categoria pero que no son verdes.
Mientras que al respecto del contexto regional y las perspectivas futuras afirmo:

El marketing verde es un tema muy relevante y a la vez muy dificil de abordar en
paises en desarrollo, porque hay tantas otras tematicas previas y mas basicas no
resueltas que el espacio para pensar en sostenibilidad es considerablemente

menor.
6.1.3 Coca-Cola FEMSA

La compainia de bebidas comunica a través de su pagina web las prioridades
detectadas haciendo uso de un analisis matricial que conectan con los tres pilares

de su estrategia de sostenibilidad:

e Comprender la posiciéon de la compania como parte de la cadena de valor.

e Posicionar la cadena de valor de la compafia en el contexto de las
expectativas de la sociedad.

e Comprender el papel que tenemos, nosotros y nuestra sociedad, con
respecto al cuidado ambiental y el respeto por los limites del planeta.
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A su vez, con foco en las prioridades detectadas en ese andlisis la compaiiia fijo a

nivel regional sus objetivos concretos:

e Ultilizar al menos el 50% de resina reciclada (rPET) en las botellas de PET
para 2030

e Alcanzar una razén de uso de agua de 1.36 litros por cada litro de bebida
producida para 2024

e Alcanzar un 100% de energia limpia para 2030

Al respecto, el referente menciond que en Argentina la mayor parte de los esfuerzos
se enfocan en la utilizacion de resinas recicladas para los envases de PET vy el
desarrollo de alternativas. Actualmente, esta iniciativa alcanza la linea de bebidas
Sprite y es acompafiada con un eco-etiquetado, publicidad especifica y la
incorporacion de una eco-imagen. De esta manera, la empresa, busca alinearse
con los objetivos regionales a través de la utilizacion de envases mas sustentables
a la vez que generar la asociacion de sus marcas con el cuidado del
medioambiente. En cuanto a los avances hacia este objetivo, no se llevan por el
momento mediciones especificas, aunque si concretaron las acciones de

promocion y ejecucion para el uso de envases retornables.

Al respecto de las amenazas detectadas a la hora de cumplir estos objetivos,
resaltan las dificultades en los procesos productivos que conlleva el uso de resinas
recicladas, los problemas de abastecimiento y su impacto en el inventario y la
imposibilidad de establecer precios diferenciados para los productos incluidos en
esta accion. Como oportunidades, menciona la expansion a otras lineas de
productos, lo que daria escala al proceso y una mayor comunicacion del impacto

verde de esta iniciativa.

Como comentario final, el referente menciond: “Los objetivos son claros y se esta
trabajando en ello, pero a nivel local aun nos queda un extenso camino por explorar

en esta tematica”.
6.1.4 Comparacion de los datos recolectados en las entrevistas

Las entrevistas realizadas en esta investigacion tuvieron dos contribuciones

principales. En primer lugar, permitieron identificar en la practica los diferentes
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conceptos teoricos desarrollados en el marco tedrico, a través del contacto directo
con casos reales de empresas transnacionales con operaciones relevantes en la
region y puntualmente en Argentina. En ese sentido, fueron validados aspectos
como la aplicacion del Marketing Mix Verde, con sus diferencias en la manera que
cada compaiiia decide asignar recursos a los cuatro elementos que lo componen,
el establecimiento de objetivos y el interés por desarrollar el conocimiento del
consumidor. En segundo lugar, fue posible encontrar diferencias en el nivel de
penetracion de la estrategia dentro de cada organizacion, su alcance, y la
diferenciacion de la estrategia en algunos casos segun la regionalizacion de las
operaciones. Los referentes conocen la problematica que representa el precio
verde y coinciden en que en muchos casos es limitante de la estrategia, sobre todo
a nivel local. A su vez, es posible ubicar a las compafiias en diferentes zonas de la
matriz de tonalidades verdes estudiada en el Capitulo |. La Figura 15 a continuacién
se tomé la matriz del Capitulo | y se asigné una ubicacién a cada compafiia en base

a la informacion recolectada en las entrevistas.

Alto

* Kimberly-Clark

Greenwashin
g Superioridad verde sostenible

Tonalidad

verde ;,F >4 7;
percibida

Oportunidad perdida o decision

Un honesto producto no estratégica

Bajo | FEMSA |
Bajo Alto
Compromiso verde asumido

verde

Figura 15 — Matriz de “tonalidades verdes” de las compafias segun las entrevistas realizadas.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2 Analisis y Resultados de las Encuestas

Se recolectaron las respuestas de 156 encuestados de las cuales se seleccionaron
141 respuestas en una primera etapa de limpieza de datos, en base a los criterios
y ubicacion y tipo de comprador, determinando asi la fraccion de muestra a analizar
que comprendia a los residentes de Gran Buenos Aires (GBA) y Ciudad Auténoma
de Buenos Aires (CABA) y que presentaban un comportamiento de compra
principal o secundario, quedando excluidos del analisis los compradores

ocasionales.
6.2.1 Caracteristicas generales de la muestra

La muestra a muestra compuesta, segun el tipo de comprador y su ubicacion de la

manera que se exhibe en la Tabla 1:

Tabla 1 - Ubicacion de la muestra

Tipo de comprador CABA (38%) GBA (62%)
Principal (74%) 39 65
Secundario (26%) 15 22

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la composicion de los 141 compradores de GBA y CABA, se detallan
a continuacion aspectos relevados de su sexo y tipo de comprador. En este sentido,
la muestra resulté compuesta en un 62% por mujeres a la vez que por un 74% de
compradores principales. A su vez, el porcentaje de compradores principales es
mayor dentro del grupo de las encuestadas mujeres que para los encuestados
varones, siendo 82% para el primer caso y 60% para el segundo. Se presentan

para su visualizacion esos valores en el Grafico 1 y la Tabla 2 a continuacion.

Grafico 1 - Tipo de comprador por sexo

50 Principal

Secundario

Mujeres Varones

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2 — Tipo de comprador por sexo

Tipo de comprador Mujeres (62%)  Varones (38%)
Principal (74%) 72 32
Secundario (26%) 16 21

Fuente: Elaboracion propia.

En termino de las edades representadas en la muestra, se agruparon las
respuestas en base su pertenencia a cada grupo generacional. Al momento de
realizacion de este informe, Silent: mayores a 76afios, Boomers: de 56 a 75 afos,
Gen X: de 44 a 55 anos, Gen Y: de 31 a 43 afios y Gen Z: de menores de 30 anos.
Razonablemente, las generaciones X e Y agrupan el 69% de las respuestas,
correspondiendo un 28% y un 41% a cada una de ellas respectivamente. A

continuacion, se detalla esta informacion en la Tabla 3 y el Grafico 2.

Tabla 3 — Cantidad de compradores por generacion

Generacion Mujeres Varones Total GBA (62%)
GenZ 13 7 20 14%
GenY 31 27 58 41%
Gen X 24 15 39 28%

Boomer 16 4 20 14%
Silent 4 0 4 3%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2 - Cantidad de compradores por generacion

60
50

40

20 ] _——

10

Generacioén Z Generacién Y Generacién X Baby Boomers Silent Generation

Mujeres ®Varones

Fuente: Elaboracion propia.
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Al respecto de la manera en que realizan sus compras, los encuestados
seleccionaron una de las siguientes opciones a la pregunta: Cuando realizas

compras ¢,Como lo sueles hacer mayormente?

e En latienda (mayormente)
e Entienda o internet por igual

e Por Internet (mayormente)
para las siguientes 5 categorias de productos:

e Alimentos frescos

e Bebidas

¢ Alimentos no perecederos
e Higiene y cuidado personal

e Limpieza

A fin de parametrizar las respuestas, se asignaron las valoraciones 1, 0 y -1
respectivamente para las opciones enumeradas, y se sumaron para las cinco
categorias. Obteniéndose asi una escala de -5 a 5, donde -5 indica la compra online
como comportamiento mayoritario y 5, al contrario, la compra en tienda fisica. En
el Grafico 3 que sigue se presentan promedios obtenidos para cada generacion de

encuestados.

Grafico 3 — Tendencia a la compra online vs tienda fisica por generacion

Compra fisica

¢ Compra online

Fuente: Elaboracion propia.
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En todos los casos, las medias registradas muestran una tendencia mayoritaria por
la compra en tiendas fisicas versus online. Ello se evidencié en la obtencién de
valores superiores positivos, en incluso superiores a 3 en todos los casos.
Adicionalmente, pudo observarse un comportamiento de compra fisica con mayor
presencia en las generaciones de mayor edad: 4.5 fue la media obtenida para los
Boomer y 5.0 para los Silent, mientras que 3.6, 3.3 y 3.8 fueron las medias para la

Gen Z, Gen Y y Gen Z respectivamente.

Al respecto de la tendencia preponderante a la compra en tienda fisica, a
continuacién, el Grafico 4 y el Grafico 5 reflejan los valores obtenidos para las

categorias investigadas y de forma general respectivamente.

Grafico 4 — Tendencia a la compra online vs tienda fisica por categoria

128
109 113 105 108
21 18 24 23
10 11 10 12 10
3
= = = N [
[Alimentos frescos] [Bebidas] [Alimentos no [Higiene y cuidado [Limpieza]
perecederos] personal]
mEn la tienda (mayormente)  ®En tienda o internet por igual Por Internet (mayormente)

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 5 — Tendencia a la compra online vs tienda en general

7%

= En la tienda (mayormente)
= En tienda o internet por igual
Por Internet (mayormente)

Fuente: Elaboracién propia.

Esta composicidon de la muestra, que mayoritariamente realiza compras en la tienda
fisica, permiti6 completar la informacion explorada en el reporte de Mercado Libre

que se analizé en el Capitulo Ill, que en ese caso abarcaba el comercio online.
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6.2.2 Creencias y convicciones medioambientales

A fines de conocer que tan de acuerdo estaban los encuestados con diferentes
tipos de afirmaciones, o bien su nivel de preocupacion al respecto de diferentes

tematicas, se utilizaron preguntas con respuesta de opcién multiple del tipo:

e Muy poco
e Poco

e Algo

e Mucho

e Muchisimo

Esas respuestas, luego fueron parametrizadas como -2, -1, 0, 1, y 2
respectivamente para facilitar su tratamiento e interpretacién, generando

indicadores a través de las medias obtenidas por respuesta, grupo o subgrupo.

En primer lugar, se realizé a los encuestados la pregunta ;Qué tanto te preocupan
los siguientes temas? Debiendo responder acerca de 8 problematicas,
configuradas en orden aleatorio para cada encuestado, de las cuales 4
representaban problematicas medioambientales (o verdes) y otras 4 a otras
problematicas sociales, no conectadas con el medioambiente. De esta forma, se
obtuvo una meétrica del nivel de preocupacidn acerca de las problematicas

medioambientales, como se exhibe a continuacién en el Grafico 6.

Grafico 6 — Niveles generales de preocupacion indicados por generacion

1,250
1,150 __e
0,888 0.969 0,878
’ _._ il
o~ 1,038 1,063
0,575
0438 0,474
GenZ GenY Gen X Boomer Silent

Preocupacion Verde —@-— Preocupacion no verde
Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso general, se observo que las generaciones Z, X e Y reportan una brecha
mayor en la valoracion de su preocupacién por problematicas no ambientales (linea
azul) que por las ambientales. Esa brecha se reduce en las generaciones Boomer

y Silent.

Con el objetivo de conocer el sentido de necesidad de urgencia que los
encuestados atribuyen a la problematica medioambiental, estos debieron escoger,
entre dos frases, con cual se encontraban mas de acuerdo. El Grafico 7, que se
presenta a continuacion, muestra que el 74% de los encuestados afirma estar mas
de acuerdo con que “la problematica medioambiental tiene consecuencias que
impactan en la actualidad” mientras el 26% restante se encuentra mas de acuerdo

con que ello “impactara mas adelante”.

Grafico 7 — Percepcién del impacto como inmediato o futuro

La problematica medioambiental posee consecuencias que...

...impactaran en la calidad de vida de las personas mas
adelante

= ...impactan en la actualidad en nuestra calidad de vida

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se puede observar que, si bien la tendencia se mantiene para
todas las generaciones encuestadas, en las generaciones Z e Y la participacién del
grupo que considera que el impacto se vera a futuro es algo mayor al porcentaje

general. Se exhiben los porcentajes por generacion a continuacion en el Grafico 8.

Grafico 8 — Percepcion del impacto como inmediato o futuro por generacion

La problematica medioambiental posee consecuencias que...

85% o
60% 69% . 5% 5%
40%
. 31% I 50 I 20% I 25%
GenZ GenY Gen X Boomer Silent

...impactaran en la calidad de vida de las personas mas adelante

| ...impactan en la actualidad en nuestra calidad de vida

Fuente: Elaboracion propia.
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De la misma manera, se buscod parametrizar el grado de acuerdo o no de los
encuestados con las creencias vinculadas a la conviccion de generar un impacto
positivo en el medio ambiente, es decir, la factibilidad de tomar accion. En este
caso, los encuestados debieron ponderar su grado de acuerdo con dos grupos de
dos afirmaciones cada uno mostrados en orden aleatorio; el primer grupo, contenia
afirmaciones optimistas hacia la factibilidad de generar un cambio positivo y el
segundo grupo, pesimistas. Los resultados de esa ponderacion mostraron un mayor
nivel de acuerdo general con las creencias optimistas hacia la factibilidad de
impactar positivamente en el medioambiente. Los resultados, por grupo

generacional, se muestran a continuacion en el Grafico 9.

Grafico 9 — Acuerdo con la creencia de cambio posible basado en acciones

1,5 1,1 1,1 10 1,2
1,0

0,5
0,5
0,0
Gen Z GenY Gen X Boomer Silent
-0,5 C—=
-1,0 05 -0,7 0,6
—e

-1,5 -1 1,3
=@— Grado de pesimismo ante el impacto positivo

Grado de optimismo ante el impacto positivo

Fuente: Elaboracion propia.

Las valoraciones numéricas obtenidas tanto para estos grupos, como para los
encuestados en general, permiten la categorizacién a través de la identificacion de

creencias y valores del tipo desarrollados en el Capitulo Il, en base a la teoria VBN.
6.2.3 Atributos valorados por el consumidor

A fin de conocer los atributos de un producto verde mas valorados por los
encuestados, estos debieron escoger dentro de una pregunta de seleccion multiple,
con presentacion aleatoria, los tres a su entender mas relevantes. Las respuestas
asi recolectadas fueron procesadas, y representadas a continuacion en el Grafico
10.
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Grafico 10 — Frecuencia de valoracién de atributos en un producto verde

Beneficios medioambientales corroborables 73
Fabricado con bajo impacto en el medioamiente 73
Precio competitivo en relacién a producto tradicional | 71

Reciclabilidad I 63
Uso/consumo con impacto positivo . 59
Beneficios medioambientales claros I 56

Marca confiable y reconocida 28

Fuente: Elaboracion propia.

Ordenados de mayor a menor segun su frecuencia de aparicion en las respuestas
recolectadas, pueden observarse tres categorias: alta, media y baja frecuencia de
aparicion en las ternas de respuestas. Una observacion relevante es que el precio
competitivo es uno de los atributos que aparece con alta frecuencia en las
respuestas de los encuestados. Mientras que, ante la pregunta puntual: “Es mas

probable que compre un producto verde si...”

O ...me asegura la misma calidad que el producto tradicional Calidad

O ...posee el mismo precio o menor que el tradicional Precio
...me brinda certezas acerca del impacto positivo en el medio ambiente frente

o Certeza
al tradicional

...es de la misma marca o fabricante que el producto tradicional que suelo M
arca
comprar
El precio, segun las respuestas de los encuestados, se posiciona en tercer lugar,
aunque a poca diferencia de los atributos Calidad y Certeza. Consistentemente, la
Marca resulta el atributo menos valorado por los encuestados, como se exhibe en

el Grafico 11 a continuacion.

Grafico 11 — Atributos mas y menos valorados de un producto verde

58

44
34

Certeza Calidad Precio Marca

Fuente: Elaboracion propia.
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La observacion general es que los encuestados indicaron valorar mayormente
aquellos atributos que pueden brindarle certezas, asegurarles un cierto nivel de
calidad y encontrarse a un precio competitivo. Esto guarda concordancia con lo
hallado en la bibliografia en el Capitulo |, cuando se estudié que una estrategia
efectiva de marketing verde tiene como uno de sus pilares fundamentales la

construccion y el respaldo de la confianza del consumidor.
6.2.4 Percepcion del precio verde en el consumidor

Se estudio en este set de preguntas la contribucion que cada atributo tiene en el
precio de un producto, segun la percepcion de los encuestados. Para ello, se realizo
en primer lugar la pregunta: ;Qué tan razonable consideras que un producto sea
mas costoso por ser superador en cada una de estas caracteristicas? A ella, los
encuestados respondieron para cada caracteristica en la grilla su grado de acuerdo
con una escala que se cuantificd al igual que en casos anteriores de -2 a 2, y se
muestra a continuacion:

Respuesta Para nada razonable Poco razonable ‘ Neutral ‘ Razonable Muy razonable

Valoracion -2 -1 0 1 2

Las diferentes caracteristicas por valorar fueron en este caso también presentadas
en orden aleatorio para evitar sesgos de posicion en las respuestas. En el Grafico
12 que se encuentra a continuacion, se presentaron las respuestas por
caracteristica y la media de la ponderacién obtenida para cada una, lo que permitio
ordenarlas de mayor a menor segun la aceptacion por los encuestados de un mayor

precio a pagar.
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Grafico 12 — Aceptacion de mayor precio por caracteristicas superadoras
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Fuente: Elaboracion propia.

Se pudieron identificar tres grupos de caracteristicas, en el primero de ellos se
encuentran la Calidad y Durabilidad como aquellas por las cuales los encuestados
consideran mas razonable pagar un precio mayor, lo que se evidencia en las
medias de valoracion 1.44 y 1.11 respectivamente. En el centro de este
ordenamiento, se encontrd que los encuestados consideran menos razonable
pagar mas por productos superadores en caracteristicas como la contribucién
positiva al medio ambiente (0.91), en tecnologia (0.90) y de bajo impacto
medioambiental (0.88). Por ultimo, los encuestados consideran menos razonable
pagar un mayor precio por productos superadores en aspectos como reciclabilidad

(0.69) y aun menos razonable por reconocimiento de marca (0.35).

A su vez, a fin de lograr un mayor entendimiento de los consumidores y sus
concepciones acerca de la contribucion de cada aspecto al precio de un producto,
se les solicitd responder la siguiente pregunta: En los casos en que es razonable
un mayor costo por sobresalir en ese aspecto ¢ Quién deberia absorber ese costo?
En este caso, las respuestas posibles fueron tres, de tipo opcién multiple: “El
fabricante”, “El consumidor” y “Otro: los estados, a través de subvenciones, por
ejemplo”. Las respuestas recolectadas a esta pregunta se exhiben a continuacién
en el Grafico 13.
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Grafico 13 — Voluntad de pago por caracteristicas superadoras
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Fuente: Elaboracion propia.

Se pudo observar con claridad una mayor voluntad de pago por parte de los
encuestados cuando el producto sobresale por Durabilidad o Calidad (50% y 45%
de las respuestas), mientras que esta voluntad decrece para productos con
contribucion positiva al medioambiente (22%) y de bajo impacto ambiental (14%).
A su vez, de las respuestas de los encuestados, se puede observar que cuando se
trata de Reciclabilidad, Contribucidén positiva al medio ambiente y Bajo impacto
ambiental, el porcentaje de respuestas afirmando que otro deberia absorber ese

costo crece significativamente: 18%, 37% y 35%.

Los hallazgos en este apartado muestran que en términos generales los
encuestados, a pesar de mostrarse mayormente identificados con las creencias y
valores pro-ambientalistas, entienden y justifican con mayor facilidad las diferencias
de precios asociadas a aspectos como la calidad y la durabilidad, mientras que un
porcentaje menor percibe lo mismo para las diferencias de precios asociadas a los
productos verdes. Incluso, como se mostré en el Grafico 13, un porcentaje creciente
de encuestados considera que los costos verdes deberian ser pagados por una

tercera parte.
6.2.5 Accionar pro-ambiental de los consumidores

Para conocer el grado de compromiso medioambiental a través de las acciones de
los encuestados, se les solicitd seleccionar de entre cuatro acciones en modo de
afirmaciones, aquellas que los describieran mejor. Las acciones escogidas para las
opciones tuvieron correspondencia con un diferente grado de compromiso: desde

muy poco tiempo, como acciones cotidianas o promover valores con familia y
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amigos o la realizacion de un cierto aporte econémico, hasta la dedicacién de
tiempo personal, como la participacion en una manifestacion. El Grafico 14 que se
muestra a continuacién exhibe los porcentajes de encuestados que afirman realizar

ese tipo de acciones.

Grafico 14 — Nivel de compromiso pro-ambiental a través de acciones concretas

61%

40%

0,
7% 3%

Contribuyo con acciones Promuevo valores pro-  Contribuyo econdmicamente  Participo activamente de
cotidianas, como separar los ambientales con familia y de manera regular con manifestaciones pro-
residuos, cuidar el consumo amigos ONGs pro-ambientales ambientales siempre que

de agua y energia, etc. puedo

Fuente: Elaboracion propia.

Se observé que aquellas acciones que requieren de un aporte mayor en términos
de tiempo y/o dinero, son realizadas por un porcentaje menor de encuestados,
totalizando el 10%. Es conveniente mencionar que la suma total de porcentajes en
el Grafico 14 supera el 100% ya que hay encuestados que indicaron realizar mas
de una accidon. En base a esto ultimo, otra medida del accionar pro-ambiental de
los encuestados resulta ser la cantidad de acciones indicadas como descriptoras
de su comportamiento. De esta manera, se confeccion6 el Grafico 15 que se

muestra a continuacion.

Grafico 15 — Nivel de compromiso pro-ambiental a través de la cantidad de acciones concretas

39%

27% 30%
4%
Muy bajo Bajo Alto Muy alto
[0 de 4 acciones] [1 de 4 acciones] [2 de 4 acciones] [3 de 4 acciones]

Fuente: Elaboracién propia.

Esta otra medida, es en cierto sentido menos selectiva que la anterior y aun asi

muestra la misma tendencia: un porcentaje mayoritario de la muestra presenta un
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comportamiento pasivo ante las problematicas medioambientales mientras que una

minoria del 34% ejecuta mas de dos de las acciones especificas a la vez.

Los enfoques en ambas representaciones graficas muestran que el subgrupo que
promueve acciones verdes que requieren un mayor aporte, ya sea de tiempo

personal o monetario, es representado por una minoria de los encuestados.
6.2.6 Comportamiento de compra reportado por los consumidores

Se solicitd a los encuestados indicar entre cinco afirmaciones cual describia mejor
su comportamiento al completar la frase “En general, cuando elijo o compro
productos...”. Las opciones fueron preparadas estableciendo un orden creciente en
la decision de compra consciente de productos verdes. En el Grafico 16 se exhiben
los porcentajes de encuestados que indicaron completar la afirmacion en cada
caso, creciendo la decision de compra consciente de un producto verde de

izquierda a derecha.

Grafico 16 — Nivel de compromiso pro-ambiental a través de la cantidad de acciones concretas

35%

30%

19%
13%

-
|

...no me detengo en ...S€ que algunos ...me informo acerca de ...opto algunas veces por ...opto mayoritariamente
conocer sobre el productos pueden tener su impacto en el medio productos que reducen por productos que
impacto ambiental de  un impacto negativo en ambiente el impacto en el comunican tener un
producirlos o utilizarlos el medioambiente medioambiente menor impacto en el
medioambiente

Fuente: Elaboracion propia.

Pudieron identificarse con claridad dos extremos en el grafico anterior: un 35% de
los encuestados a la izquierda que indica no interiorizarse en el impacto ambiental
de los productos que compra y un 19% de los encuestados a la derecha que afirma

optar mayoritariamente por alternativas de menor impacto medioambiental.

Asimismo, se preguntd a los encuestados acerca de sus propias compras de
productos verdes. En primer lugar, respondieron si identificaban haber comprado
en los ultimos seis meses productos con atributos verdes especificos listados a
modo de seleccion multiple. El Grafico 17 muestra a continuacion las respuestas

recolectadas en este caso.
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Grafico 17 — Tipo de productos verdes identificados por los encuestados en sus compras

Ser hechos con materiales reciclables 61%
Ser hechos de materiales reciclados 55%
Reducir con su uso el empleo de plastico 53%
Ser compostables 26%
Reducir el consumo de agua en su fabricacién y/o consumo 24%
Reducir el consumo de energia en su fabricacién y/o consumo 22%
Ofrecer una solucién verde para la disposicion de los productos post consumo 21%
Reducir o eliminar las emisiones de dioxido de carbono de su fabricacion 18%

Aportar un porcentaje de las ganancias a causas proambientales 10%

Fuente: Elaboracion propia.

Destaca principalmente la identificacion de productos reciclables o hechos con
materiales reciclados junto con aquellos que reducen el uso de plasticos. En este
apartado los encuestados podian agregar otro atributo identificado que no estuviese
en la lista, lo cual aport6 la categoria de productos de origen vegetal con produccion

de tipo organica o sin agrotoxicos.

En cuanto a las categorias en que los encuestados que identificaron comprar
productos verdes fueron capaces de hacerlo, con foco en el consumo masivo, se
les preguntd puntualmente indicar si los identificaron en las categorias que se

muestran en el Grafico 18 a continuacién.

Grafico 18 — Categorias en que los encuestados han identificado comprar productos verdes

45% o o
43% -  30% 45%
o 5% 35% 35% 34%
28% 27% 277, 30% 29% 26%
21%
Higiene y cuidado  Alimentos frescos Limpieza Alimentos no Bebidas
personal perecederos

Si "No Nolose

Fuente: Elaboracion propia.

Muestran una identificacion mayor los productos para la higiene y el cuidado
personal y los alimentos frescos. Esta apreciacion de los encuestados podria
deberse también al volumen y frecuencia de compra de cada categoria y no solo a

la oferta verde por parte de las compainias.
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Finalmente, a fin de identificar la existencia de una posible demanda insatisfecha
de productos verdes, se realizé la pregunta: s Sabes de la existencia de un producto
verde que comprarias, pero no lo consigues en donde sueles comprar? A

continuacion, en el Grafico 19, se presentan las respuestas obtenidas.

Grafico 19 — Percepcion de una demanda insatisfecha por parte de los consumidores

53%
41%

6%

Si, termino comprando la opcion  Si, me quedo sin comprar el No
tradicional producto ni la opcién tradicional

Fuente: Elaboracion propia.

Este grafico muestra que el 47% de los encuestados afirma no conseguir los
productos verdes cuya existencia conoce y en su mayoria terminar comprando la

opcion tradicional.
6.2.7 Umbral de precio verde y excedente del consumidor verde

A partir de la premisa de que la estructura de costos de un producto verde puede
diferir de la de un producto tradicional, impactando de manera directa en la fijaciéon
de precios de los productos verdes y dando lugar a lo desarrollado en el Capitulo
1.4 como “precio verde”, resulta valioso conocer si existe un excedente del
consumidor capaz de tolerar ese incremento de precios. A fines de determinar la
existencia de ese excedente se desarrolld el experimento siguiente como un item

mas de la encuesta realizada.

La pregunta en el experimento fue: “Piensa en un producto que consumas o utilices
a diario, que compres frecuentemente, tenga costo reducido y facil de encontrar en
distintos negocios. De encontrar dos opciones en la géndola de la misma marca
¢ Cual de las siguientes opciones comprarias?” A todos los encuestados se les
presentaron cuatro escenarios para la misma pregunta, en cada uno de ellos se
aumentaba el porcentaje de diferencia entre la opcion tradicional y la opcion verde,
con un precio en pesos argentinos equivalente de 3 USD (ddlares estadounidenses)

al momento del realizada la encuesta. Los incrementos siguieron la siguiente
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escala: 0% (igual precio), 10%, 20% y 50%. El Grafico 20 que se muestra a
continuacion representa el porcentaje de encuestados que afirma compraria la

alternativa verde en funcién del incremento de precio.

Grafico 20 — Aceptacion de “sobreprecio” verde

98% 80% 51% 8%
0% 10% 20% 50%
Producto Verde Producto Tradicional

Fuente: Elaboracion propia.

Como fue de esperarse, la tendencia general de los resultados obtenidos permitiria
inferir que a mayor “sobreprecio verde” habra una menor aceptacion por parte de
los consumidores. Un comportamiento de este tipo presenta especial importancia a
la hora de la fijacion del precio verde por parte de las compafiias. Si bien es claro
que cuanto mayor sea la diferencia entre precios presentara un menor nivel de
aceptacion, también se observa que habria un mayor excedente del consumidor

cuando se trata de productos verdes.

Hallazgos asi sugieren a las compafias la importancia de incluir analisis de estos
comportamientos en el proceso de fijacion de precios, de manera que permitan
asegurar la mayor introduccidon de sus productos a la vez que maximizarian la
rentabilidad del negocio. Esta relacion de dependencia inversa entre las variables
“sobreprecio” y “demanda” (asumiendo que la aceptacién del precio se traduce en
demanda de producto) puede implicar en algunos casos una curva de rentabilidad
que muestre un rango optimo de precios. A continuacion, en el Grafico 21 se

ejemplifica este concepto para un caso hipotético.
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Grafico 21 — Ejemplo hipotético de rentabilidad en funcion del sobreprecio verde

$70
$50
$30
$10
-$10 0% 10% 20% 30% 40% 50%

-$30 Rentabilidad

Fuente: Elaboracion propia.

Para la confeccion de este grafico, se realizaron los calculos simples de la

rentabilidad para los cuatro escenarios de sobreprecio verde bajo los supuestos de:

e Demandaigual a la curva de aceptacion encontrada en el experimento
e Costos fijos de 50 USD

e Costos variables de 2 USD por unidad

e Precio del producto tradicional de 3 USD

De esta forma se logré ejemplificar como la elasticidad de la demanda frente al
precio verde, podria generar la aparicion de maximos de rentabilidad que permita a
las compafnias lograr una alta cobertura con sus productos a la vez que capturar el
excedente de los consumidores verdes, lo que en condiciones ideales impulsaria a

su vez la oferta de este tipo de productos.
6.2.8 Relacién entre los resultados obtenidos y la teoria VBN

En base a lo desarrollado en el Capitulo Il para comprender los factores que
tendrian un efecto en los comportamientos del consumidor verde y, de manera
puntual, en su decisién de compra de un producto verde, la encuesta se disefid a
fin de poder medir de forma numérica por un lado las creencias y valores de los
consumidores (apartado 6.2.2 de este informe) y por otro sus comportamientos
informados y la posible existencia de un excedente del consumidor verde
(apartados 6.2.5, 6.2.6 y 6.2.7 de este informe). Este modelo se esquematiza a

continuacion en la Figura 16.
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Preocupacion Verde Accionar verde

Sentido de Urgencia CONSUMIDOR Compra Verde

Excedente del

Conviccion de Cambio Consumidor Verde

Figura 16 — Modelo de relacién posible que conduzca al consumidor a un accionar verde.

Fuente: Elaboracion propia.

En un primer analisis, se procesaron los datos de manera agregada: se sumaron
las valoraciones obtenidas para los niveles de preocupacion verde, sentido de
urgencia y conviccion de cambio por un lado y por el otro las parametrizaciones
recolectadas para el accionar verde, la compra verde y el excedente del consumidor
verde. El Grafico 22 presentado a continuacion, representa en las abscisas la suma
aritmética de los registros obtenidos de los tres factores de interés, mientras que

en el eje de ordenadas se representan la suma de los comportamientos registrados.

Grafico 22 — Representacion grafica agregada del modelo de relacién posible para el accionar

verde del consumidor

N W A O O N 00 © O

Fuente: Elaboracion propia.
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La visualizacion grafica presenta un patron de nube, con mayor densidad hacia la
derecha y hacia arriba, lo que resulta mas notorio al exhibir la linea de tendencia
en el grafico. Esto indicaria a priori una dependencia directa y positiva entre el
sistema de valores y creencias de los consumidores y su comportamiento,

concordante con lo estudiado en el Capitulo Il

Focalizando en los dos comportamientos clave para la sostenibilidad de estrategias
verdes: la decision de compra verde y el excedente del consumidor verde, se
analizaron ademas las tendencias de los valores medios registrados para: la
preocupacion verde, el sentido de urgencia y la conviccion de cambio con respecto
a esos comportamientos de los encuestados. La Tabla 4 a continuacién reune y

exhibe esa informacion.

Tabla 4 — Relacion entre los valores medios registrados para los comportamientos verdes de los

encuestados
Comportamiento Preocupacion Verde  Sentido de Urgencia Conviccion de Cambio
o [ 0,22 Loet s
Accionar Verde [l 1 [ 056 080 e 42
(AV) By o078 217
3998~ 175 08 308
0o I 035 081 143
CompraVerde [l 1 | -0,06 PNe7ss [ 00
(cv) = . o5 079 18
sww . 145 0% 228 |
0 050 o0 E 050
Excedentedel [l 1 [0 0,16 056 . 180
Consumidor Verde [l [0 045 061 L1220
(ECV) sn o8t 08 o214
e 12 001 . 159
I 1 | -0,06 056 L2006
H2 & 0,13 061 . 131
M3 T o3 Tess B o093
s T o4 N 4 13
Av+CV+ECV B 77 062 [ 65
6 INoseN e
I 000 s
g ¢ 188 100 279
eww; 167 100 383 |

Fuente: Elaboracién propia.

Pudo observarse como los encuestados que mostraron mayores niveles de

preocupacion verde, mayor sentido de urgencia y mayor conviccion de cambio,

73 de 101



UNIVERSIDAD .
lll TORCUATO DI TELLA Irene Schilling — MBA 2020

también registraron respuestas coincidentes con los niveles mas altos de
comportamiento verde: su accionar (AV), su decisién de compra (CV) y voluntad de
pago verde o excedente del consumidor verde (ECV). Adicionalmente, se incluy6
en el andlisis la variable AV+CV+ECV a fines de discriminar alli la informacién
agregada en el Grafico 22. Pudo observarse con claridad que, en un sentido global,
los valores altos de comportamiento verde registrados guardan relacion directa y

positiva con los valores registrados para preocupacion, urgencia y conviccion verde.

Estos resultados concuerdan con la teoria Value-Believe-Norm explorada en el
Capitulo Il y estan alineados con los resultados obtenidos en los trabajos de

referencia (Stern, 1999).
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CONCLUSIONES GENERALES

En este trabajo de tesis se buscd proveer un analisis del estado actual de las
estrategias de marketing verde llevadas a cabo en Argentina y su efecto en la
decision de compra de los consumidores. A tal fin, se realiz6 en primer lugar una
rigurosa investigacion bibliografica que incluy6 articulos especificos de libros,
publicaciones de investigaciones cientificas, notas periodisticas, casos de
productos y negocios que brindan informacion de manera publica, asi como
también distintos reportes de organismos y empresas. Esta investigacion permitié
establecer el marco tedrico que fue pilar para la realizacién del trabajo propiamente
empirico. Este ultimo estuvo dividido en dos partes, una encuesta realizada a mas
de 150 personas de diferentes edades, con residencia en GBA y CABA, cuyo
disefio se baso en los hallazgos previos del marco tedrico y la potencialidad de
responder a las preguntas disparadoras de esta tesis. La segunda mitad del trabajo
empirico consistio en la realizacion de tres entrevistas a referentes de Marketing de
empresas transnacionales con un nivel de operacion significativo en Argentina. A
través de esas entrevistas fue posible conectar la investigacion teérica previa con
la realidad del Marketing Verde en el mercado local a la vez que contrastar tres

empresas con negocios tan importantes como diferentes.
Cumplimiento de los objetivos especificos

De manera sistematica y ordenada, se desarrollaron y alcanzaron los objetivos
especificos establecidos al inicio de este trabajo. A continuacién, se menciona en

que seccion de este informe fue abordado y desarrollado cada uno:
e Objetivo A

Describir los comienzos y la evolucion del _
. . Capitulo I, seccion 1.2
marketing verde hasta la actualidad.

e Objetivo B

Identificar los fundamentos que definen una _
] _ Capitulo 1, seccion 1.3a 1.5
estrategia de marketing verde
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e Objetivo C

Describir estrategias de marketing verde llevadas _ B
. Entrevistas, seccion 6.1
a cabo por empresas de consumo masivo.

e Objetivo D
Analizar el entorno competitivo actual de la Capitulo I, seccion 3.1
industria y la cadena de valor e identificar y
oportunidades y amenazas. Entrevistas, seccion 6.1

Respuestas a las preguntas de investigaciéon

Consecuentemente, este trabajo de tesis se centréo en las cinco preguntas de

investigacion que se transcriben y responden a continuacion
Pregunta de Investigacion N°1
¢, Qué es el marketing verde y cual es su propdésito?

Se encontré6 que el término Marketing Verde, segun a American Marketing
Association: “refiere al desarrollo y la promocién de productos que presumen ser
medioambientalmente seguros como, por ejemplo, los disefados para minimizar
efectos negativos en el medioambiente fisico o para mejorar la calidad de este”.
Ademas, la AMA aclara: “este término puede también ser utilizado para describir
esfuerzos por producir, promover, envasar y recuperar bienes en una manera que

sea sensible o responda a preocupaciones ecoldgicas”. (AMA, 2023)
(Desarrollado en el Capitulo I, secciéon 1.1)

Adicionalmente, Romina Diaz, referente de Kimberly Clark, durante la entrevista
realizada aportd su punto de vista al respecto: “La complejidad de las herramientas
de Marketing Verde frente al tradicional se encuentra en que la empresa debe
contar con bases sélidas que le permitan llevar adelante las acciones de manera

responsable, para luego poder comunicarlo al consumidor”

(Desarrollado en la seccién 6.1.1)
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Por ultimo, los procesos de Marketing Verde en una organizacion involucran desde
un entendimiento de las nuevas necesidades del consumidor, que son promovidas
por sus creencias, valores y normas, hasta la ejecucidn de acciones con
compromiso verdadero y transversal de la organizacion que se propone
satisfacerlas. Esto se convierte en el verdadero diferencial de las diferentes
propuestas de productos verdes que se pueden encontrar en el mercado, lo que da
lugar a la aparicion de “tonalidades verdes” que conllevan asociadas diferentes

probabilidades de éxito, asi como el riesgo de “greenwashing”.
(Desarrollado en el Capitulo I, seccién 1.3 a 1.5)
Pregunta de Investigacion N°2

¢,Como puede influir en la decisién de compra de un consumidor una estrategia de

marketing verde?

Se observé que tanto la decision de compra, como otros comportamientos verdes
por parte de los consumidores, se encontraria motivada por la presencia de
creencias y valores conducentes a niveles mayores de preocupacién, sentido de
urgencia y conviccidn de cambio. Esto esta alineado con la teoria desarrollada en
este informe y los hallazgos en ese sentido permitirian fundamentar la importancia

de asegurar en una estrategia de Marketing Verde los siguientes los aspectos:

e Entender en profundidad las preocupaciones medioambientales de los
consumidores y el efecto en su decision de compra

e Establecer objetivos claros y alineados con el propdsito de la estrategia
verde de la compania

¢ Enfocar los esfuerzos de comunicacion en construir y sostener la confianza
del consumidor en el propdsito y las acciones de la compainiia

e Brindar al consumidor la informacion necesaria para tomar conocimiento del
impacto positivo generado con los productos verdes, en contraste con los
tradicionales

e Considerar el impacto en la percepciéon del consumidor de los sobreprecios
verdes, justificarlos cuando no se puedan evitar e innovar para volverlos
competitivos

77 de 101



UNIVERSIDAD .
lll TORCUATO DI TELLA Irene Schilling — MBA 2020

(Desarrollado en el Capitulo I, secciones 2.1.1 y 2.1.2. Analizado sobre los
resultados de la encuesta, en las secciones 6.2.2 a 6.2.7 y expuesto en la seccion
6.2.8)

Pregunta de Investigaciéon N°3

¢, Coémo representaria el marketing verde una oportunidad para ganar mercado con

productos sustentables?

La necesidad establecida de los consumidores, o al menos un grupo de ellos con
posibilidad de convertirse en promotores de este tipo de productos, amplificada por
las diferentes herramientas que fomentan la mayor toma de conciencia por parte
de la sociedad, abren las puertas a que cada vez mas compafias busquen ser parte
de un impacto positivo para el planeta. La verdadera oportunidad se encontré en la
posibilidad de asumir el compromiso por alcanzar objetivos verdes de manera
sostenida por parte de las empresas. Los hallazgos de este trabajo de investigacion
conducen a afirmar que estan dadas las condiciones para que mas empresas
busquen satisfacer esa necesidad de “valor verde” por parte de los consumidores,
con propuestas de calidad y rentables, a la vez de contribuir con un impacto positivo

en el medioambiente.

(Desarrollado en el Capitulo Ill, secciones 3.1.3. Analizado sobre los resultados de
la encuesta, en las secciones 6.2.1, 6.2.6 y 6.2.7 expuesto en la seccion 6.2.8.

Detectado en las entrevistas, seccion 6.1.1)
Pregunta de Investigacion N°4

¢, Cual es el rol actual de las estrategias de marketing verde en el mercado argentino

de consumo masivo?

Como ocurre en otro tipo de avances tecnoldgicos y sociales, el marketing verde
en Argentina también es receptor del conocimiento y experiencia que se desarrolla
inicialmente en otros paises. Ese fendmeno, junto a caracteristicas sociales y
economicas propias de la region, hacen que puedan encontrarse empresas que
muestran avances significativos en cuanto a su propuesta verde, al punto de tenerla

consolidada localmente con los mismos estandares que aplican en regiones como
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Europa o Estados Unidos; empresas que comienzan a involucrarse con propuestas
“parcialmente verdes” y un tercer grupo para el cual la agenda verde no se
encuentra entre sus prioridades. En ese escenario, se detectaron en este trabajo
oportunidades y amenazas especificas. Segun la informacién recolectada a través
de la encuesta, un 47% respondio saber de la existencia de productos verdes, pero
no encontrarlos en la oferta disponible a través de su canal de compra habitual.
Siendo que solo el 19% respondié optar mayoritariamente, siempre que tiene la
posibilidad, por alternativas verdes a sus productos usuales, toma relevancia que
hay un porcentaje significativo que, sin ser compradores verdes fuertes, conocen
de productos verdes, los considerarian, pero no los encuentran en plaza. En
segundo orden, a través del experimento de precio verde, se encontré en base a
las respuestas recolectadas que, si bien el precio juega un rol importante, habria
en muchos casos un “excedente del consumidor” cuando se trata de productos
verdes y, como fue explicado, considerarlo de manera estratégica podria permitir

mayor penetracion de mercado con mejores rentabilidades para el negocio.

Como amenazas, se identifico a través de la bibliografia el riesgo de greenwashing,
cuya importancia que se encontré6 manifestada en la puntuacién que los
encuestados dieron a atributos como la certeza transmitida por las marcas de los
beneficios verdes promocionados. Adicionalmente, en las entrevistas se menciono
el papel que tienen los altos costos de ciertos materiales productivos verdes junto
con problemas de abastecimiento, o que podria deberse a la baja escala de
produccion actual. Esto termina condicionando el avance de la estrategia, ya sea

por precio o capacidad de sostener una oferta verde en el tiempo.

(Analizado sobre los resultados de la encuesta, en las secciones 6.2.3, 6.2.4 y
6.2.7, expuesto en la seccidon 6.2.8. Detectado en las entrevistas, secciones 6.1.1
a6.1.3)

Pregunta de Investigacion N°5

¢, Qué factores deberian tenerse en cuenta para el armado de una estrategia de
marketing verde que puedan influir en las preferencias de compra de los

consumidores?
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Se encontré en la bibliografia que la decisién de compra verde, como la decision
de compra tradicional, puede conceptualizarse como un proceso multicausal. A su
vez, de manera especifica cuando se trata de la compra de productos verdes,
tomaria relevancia lo estudiado como teoria VBN. Esto se evidencié en los
resultados obtenidos en la encuesta al comparar las valoraciones cuantitativas
generadas a partir de las respuestas sobre aspectos como la preocupacion verde,
el sentido de urgencia y conviccion de cambio con las métricas construidas de
manera similar para los comportamientos verdes: en particular, las preguntas
relacionadas con la decision de compra. No queda lugar a duda en base a los
resultados de esta investigacion que tener en cuenta esas relaciones podria influir
de manera eficiente sobre la decision de compra. No obstante, como también se
menciond, para sostener el comportamiento de los consumidores seria
fundamental contar con una estrategia que cubra todas las fases criticas:
aprendizaje, planificacién, programa de marketing mix y transversalidad en la

organizacion.

(Desarrollado en los Capitulos I, 1l y Ill, secciones 1.5, 2.1.1. Analizado en las

encuestas, secciones 6.2.2, 6.2.6 y 6.2.8)
Comentarios de la autora

Comencé este trabajo de investigacion motivada principalmente en mi propia
preocupacion por la realidad medioambiental que, si bien no es actual, cada vez
tiene un rol mas y mas protagénico en los diferentes canales por los cuales nos

informamos.

Mi experiencia en la industria del consumo masivo y mis expectativas como
consumidora preocupada por el impacto en el medio ambiente de aquello que no
vemos detras de cada producto que compramos me convencieron de que es

posible hacer mucho mas.

Este trabajo buscd ordenar y compartir conocimientos e informacion relevantes
para las empresas que persiguen un proposito con impacto medioambiental positivo

y para que aquellas empresas que aun no lo hacen, puedan comenzar a hacerlo.
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El curso de accion es claro, las herramientas existen, los resultados pueden
alcanzarse. En resumen, una estrategia de marketing verde efectiva comienza con
el entendimiento genuino por parte de las empresas de la necesidad vital que
tenemos los consumidores de cuidar nuestro ecosistema y se ejecuta para alcanzar
los objetivos que hagan mas sentido con el propésito medioambiental que la
empresa defina. Si hubiera que resumir los objetivos de una estrategia de marketing
en una oracion, probablemente usaria “aumentar las ventas”. Es sabido que para
lograrlo es necesario vender mas productos a los consumidores que ya son clientes
y ganar nuevos clientes. Para ganar nuevos clientes, la empresa debe proponerse
satisfacer las necesidades de ese grupo de consumidores que aun no compra sus
productos. En ese punto es que encuentro interesante pensar que ocurriria si las
empresas acompafaran a los consumidores en el descubrimiento que nuestros
recursos naturales y nuestro ecosistema son una necesidad vital. En mi opinion, es
alli donde subyace la verdadera oportunidad de generar impacto en los negocios,

de manera sostenible y rentable.
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ANEXOS

Formulario de Entrevista a Referente

DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre:

Empresa:

Rol:

Anos de experiencia en el rol:

Objetivo C: Describir estrategias de marketing verde llevadas a cabo por empresas
de consumo masivo.

e ;Podrias describir las principales estrategias de Marketing Verde de la
compania?
e La estrategia incluye de manera predefinida alguna las siguientes etapas:
o Planificacion estratégica
o Aprendizaje o retroalimentacién
o Marketing Mix Verde (Producto, Precio, Distribucion y Promocion)
o Alcance a todas las areas de la compafia
e ;La estrategia sigue otro marco de referencia? ;Puede describirlo
conceptualmente?
e ;Qué relevancia toman los aspectos siguientes dentro de la estrategia? (baja,
media o alta)
o Producto Verde
o Precio Verde
o Logistica/Distribucion Verde
o Promocion Verde
e Productos o familias que involucra la estrategia
¢ Problematica verde que soluciona
e La comunicacion con el consumidor incluye:
o Eco-etiquetado: menciona los atributos verdes en sus etiquetas
o Marca verde: se diferencia de los productos no verdes con una marca
construida para ello
o Publicidad medioambiental: se realiza publicidad especifica de los
atributos verdes
o Precio verde premium: posee un precio mas alto por ser verde
o Incorporacion de una eco-imagen: incluye una identificacion visual,
como un logo, que se asocie con atributos o beneficios verdes

Objetivo D: Analizar el entorno competitivo actual de la industria y la cadena de
valor e identificar oportunidades y amenazas.

85 de 101



UNIVERSIDAD .
lll TORCUATO DI TELLA Irene Schilling — MBA 2020

e ;Cual es el entorno competitivo que enfrenta la compariia en términos de esa
estrategia?

e Describir al menos tres OPORTUNIDADES

e Describir al menos tres AMENAZAS

Pregunta de Investigacion N°1: ;Qué es el marketing verde y cual es su
proposito?

e En pocas palabras 4, Cual es el propésito principal de la estrategia de
marketing verde de la compafia? Enunciar el propdsito
e Segun el estadio de la implementacion de la estrategia...
o ¢Pueden identificarse avances hacia ese proposito? ;Cuales?
o ¢Se miden los avances hacia ese proposito? ; Como?

Pregunta de Investigacion N°2: ; Como puede influir una estrategia de marketing
verde en la decisién de compra de un consumidor?

e ;La estrategia contempla el conocimiento en profundidad del consumidor?
e ;Cual es la motivacién del consumidor (identificada en la estrategia) que lo

conduce a la compra del producto verde?

Pregunta de Investigacion N°3: ;Como representaria el marketing verde una
oportunidad para ganar mercado con productos sustentables?

e La oportunidad de una estrategia de Marketing Verde 4 Se encuentra, por
ejemplo, en la oferta de productos sustitutos? ; Complementarios?
¢ Alcanzando nuevos mercados? ;De otra forma?

Pregunta de Investigacion N°4: ;Cual es el rol actual de las estrategias de
marketing verde en el mercado argentino de consumo masivo?

¢ A su entender y en comparacion con las estrategias de marketing tradicional:
o ¢Se puede decir que las de marketing verde se encuentran
desarrolladas a la par?
o ¢ Se observa el mismo nivel de competencia que en el marketing
tradicional?
o ¢ Se observa el mismo nivel de innovacién que en el marketing
tradicional?

Pregunta de Investigacion N°5: ; Qué factores deberian tenerse en cuenta para
el armado de una estrategia de marketing verde que pueda influir en las
preferencias de compra de los consumidores?

e ;Qué tan importante es el producto (en el sentido de su tipo, clase, grupo o
finalidad) a la hora de influir en la decision de compra del consumidor?
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e ;Qué lugar ocupan la comunicacion y la marca?
e ,Qué lugar ocupa el pricing? ¢ Qué tan relevante es la competencia por precio
en los productos verdes?

Cierre de entrevista

Finalmente, se brinda el espacio al entrevistado para agregar sus reflexiones,
opiniones, y cualquier otra informacion que considere relevante para complementar
la tematica desarrollada. Pudiendo enviar enlaces a sitios web que sean de interés
compartir o cualquier otro contenido, reportes, etc.
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Formulario de Encuesta

L Productos Verdes [

Investigacion paro tesis de maestria

* Indicates required question

Antes de responder...

1. Esta encuesta no recolecta datos personales de ningdn tipo, todas las respuestas
sON anonimas.

2. Mo hay respuestas correctas o incorrectas y, para los resultados de esta
investigacian, es sumamente importante gue se reflejen su manera de pensary
actuar en las respuestas o cada pregunta.

3. En esta encuesta se utiliza el término producto verde para referirse o Wn groducto.
Que reduce,_eliming o revierte el impacto negative de su fabricacidn yw/o uso en el

nagio Qrmblante en comogracio o wlgele, Q Lrag SN Qe 50 roce g

necesidad iguol o similor,

Desde ya, muchas gracias por participar en esta investigacion.

1. jDénde vives?*
Mark only one oval.

Ciudod Autdnoma de Buenos Aires

Gran Buenos Aires

Other:

2. iQué edad tienes? *
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3. iCudl es tu género? *
Mark only one oval,
! Masculino
! Femenino

! No Binario

! Prefierc no responder

4. (Cudl es tu maximo nivel educativo alcanzado? *
Mark only one oval,
! Sin estudios
! Primaria o EGB
! Becundaria, ESB o Polimodaol

! Universitoria u otra Formacion Profesional

! Postgrodo, Maestrio o Doctorado

5. §5os quien realiza los compras en tu familia? *
Mark only one oval,

| 5i, yo reclizo la mayoria de los compras
! Algunos veces

! Mo, casi no realizo yo las compras
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6. Cuondo realizos compras §Como lo sueles hacer mayormente? #

En
tienda
Emn la tienda o Por Internet
[mayormente) internet [mayormente)
por
igual
Alimentos
frescos
Bebidas
Alimentos
no
perecederos
Higiene y
cuidado
personaol
Limpieza
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7. iQue tanto te preocupan los siguientes temas? *

hdu P
Y Poco Algo  Mucho Muchisimo
poco
EL
colentomiento (| | o O - )
global
La colidod de — — — — T
{ ) [ | i ] | | {
la educocion o o o o :
La
contaminacién [ ) 2 () - -
de los océanos
La — — — — —
] i ] [} ) | ]
inseguridad g o : o :
La
deforestocion (] - - - O
de bosques
El creciente
consumo de ] ) - - o
carne
La crisis — — - Iz_\l —
r\ﬁmiﬂﬂ L L L L L
La politica — — — — —
i 1 1] ) ] 1 ) (!
int ionol b L L, A .. A . A
La mineria a — — — — -
i ] [ 1 i I
cielo abierto o o o o h
8. Complete la siguiente frose segudn tengo maos sentido ocorde a tus *
creencias.

La problematica medicambiental posee consecuencias gue...
Mark only one oval,

D) ~impactan en la actualidad en nuestra calidad de vida

D) ~impactardn en la colidod de vida de las personas mas adelonte
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9. Indico que ton de ocuerdo estas con los siguientes maneras de terminar la #
frose:

La principal responsabilidad de los niveles actuales de contaminacion y
deterioro ambiental es de..

hMu .
¥ Poco Algo  Mucho  Muchisimo
poco
laos
Eempresas
o=

consumidores

.las leyes
actuales y los

controles
insuficientes
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10. §Que ton de ocuerdo estas con las siguientes afirmaciones? *

M .
vy Poco Algo Mucho  Muchisimo
poco
Mo importa lo
que hogomos,
el dafo en el

medioambiente
ya estd hecho y
su deterioro es
progresivo

ElL
colentamiento
global era
inevitable, es
un fenémeno
natural que iba
Q oCcurrir de
todos modos

MNuestros
habitos de vida
¥ CONsSUmo
tienen un
impacto
innegable en el
medio
ambiente

Es posible
coambiar
hébitos de vida
¥ CONSUMo
para contribuir
con el cuidado
del medio
ambiente
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11. Indica cuol de los maneras de terminar lo siguiente frase tiene mas sentido #
para ti:

Es mas probable que compre un producto verde si...

Mark only one oval.

! .me asegura la mismo colidod que el producto tradicional
' wposee el mismo precio o menor que el tradicionaol

! .me brinda certezas acerca del impacto positivo en el medio ombiente
frente ol tradicionaol

! .es de lo misma marco o fobricante que el producto tradicionol que suelo
comprar

12.  §Cudles 3 de los siguientes aspectos considerarias, como consumidor, que *
son los mas relevantes en un producto verde para decidir comprarlo?

Que sea recicloble (el producto o su envaosefembaolaje)

Clue haya sido fabricado minimizando el impacto negativo en el medio
ambiente

Clue su precio sea igual o menor a lo altternativa tradicional
Qiue su utilizacion contribuya positivomente en el medio ambiente
Clue su marca sea reconocido y confiable

Clue se comunigque con cloridod los beneficios ombientales que posee o
brindard

Clue los beneficios medicambientales sean corroborables, por ejemplo, con
certificaciones
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13.  {Que ton razonaoble consideras que un producto sea mas costoso por ser #
superador en codo una de estas caracteristicas?

Para
ey Mo
Rozonoble MNeutral nada
razonable razonable
razonable

Colidad O - ) - -
Durabilidad B o o ) )
Reconocimiento — - — )
de marcao o - o .
Baojo impacto en
el medio () - D - D
ambiente
Contribucion
positiva al medio - ) 0 ) )
ambiente
Reciclabilidad -, - D - )
Técnologicamente ) () ) -, -
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14. Enlos cosos en que es rozonable un mayor costo por sobresaolir en ese *
ospecto Quién deberio absorber ese costo?

Otro: los
estodos, o

El El .
traves de

fabricante consumidor .
subvenciones,

por ejemplo

Caolidod

Durobilidad

Reconocimiento
de marco

Baojo impacto en
el medio
ambiente

Contribucion
positiva ol medio
ambiente

Reciclobilidod

Técnologicamente
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15. Complete la siguiente frose segun tengo mas sentido. *

En generol, cuando elijo o compro productos..

Mark only one oval.
..no me detengo en conocer sobre el impacto ombientol de producirlos o
utilizarlos

.5€ gue algunos productos pueden tener un impacto negativo en el
medicambiente

.me informo acerca de su impacto en €l medio ambiente

~.opto algunos veces por productos que reducen el impacto en el
medicombiente

~.opto mayoritariomente por productos gque comunican tener un menor
impacto en el medioambiente

16. Indica o continuacion las ofirmaciones que mejor te describen *

Contribuyo con acciones cotidionas, como separar los residuos, cuidar el
consumo de agua y energia, etc

Participo activamente de manifestaciones pro-ombientales siempre que puedo
Contribuyo econdmicamente de manera regular con ONGs pro-ombientales
Promuevo volores pro-ombientales con familia y amigos

Podria hacer todavia mds para contribuir con el medio ambiente
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17. Acerco de tus compros o consumos en los ultimos seis meses. jHaos %
comprado productos que prometen cumplir con alguno de los otributos

18.
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verdes enumerados a agui?

[ | ser hechos de materiales reciclados
__| 3er hechos con materiales reciclables

|| Reducir con su uso el empleo de plastico

|| Reducir el consumo de agua en su fabricacidn y/o consumo

Reducir el consumo de energia en su fabricacidn yfo consumo

|| Ofrecer una solucidn verde para la disposicidn de los productos post consumo

Reducir o eliminar los emisiones de dioxido de carbono de su fabricacion,

distribucion yfo uso

[ | sercom postables

|| Aportar un porcentaje de las gonancias a causas proambientales

[] other;

éHos incorporado o tu compra regular al menos un nuevo producto verde  #

en los dltimos & meses?

Mo

Mo lo
e

R

R
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19. i5Sobes de lo existencio de un producto verde que comprarios pero nolo #
consigues en donde sueles comprar?

Mark only one oval.

Si, termino comprande la opcidn tradicional
5i, me quedo sin comprar el producto ni lo opcidn tradicional

MNo

Piensa en un producto que consumas o utilices o diario, que compres
frecuentemente, tenga costo reducido y facil de encontrar en distintos negocios.
De encontrar dos cpciones en la gondola de la misma marca:

20. Caso A ;Cuadl de las siguientes opciones comprarias? *

Mark only one oval.

$5.000 $5.000

Producto Verde por § 5.000 Producto Trodicionaol por $
S.000
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21. Caso B iCual de los siguientes opciones compraria? *

Mark only one oval.

$5.500 $5.000

Producto Verde por 5 5.500 Producto Tradicionol por 3
3000

22 Caso C {Cual de las siguientes opciones compraria? *

Mark only one oval.

$6.000 $5.000

Producto Verde por 5 6.000 Producto Tradicionaol por &
5.000

23. Coso D: ;jCuol de las siguientes opciones compraria? *

Mark only one oval.

$9.000 $5.000

Producto Verde por $ 2000 Producto Tradicionaol por §
3000

hi= content is neither created nor endorsed by Goagle
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