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Gestion del conocimiento para el disefio de
estructuras de informacion sobre Mercadotecnia
Verde en segmentos de Jovenes Consumidores

Knowledge management for the design of information
structures on Green Marketing in segments of Young
Consumers

Ma. Cruz Lozano Ramirez
Universidad Auténoma De Baja California, México.

Resumen: Este documento presenta los resultados de un estudio cuyo
objetivo fue identificar las estructuras de informacion sobre Mercadotecnia
Verde (MV) en segmentos de Jovenes Consumidores para disefiar una
estructura de contenidos que impulse su transicién al consumo verde. El
disefio de investigacion fue no experimental y el estudio correlacional
aplicado a una muestra de 278 estudiantes de una Institucién Educativa,
ubicada en la Ciudad de Tijuana, B. C., Méx., los resultados explican que
las variables que mejor correlacionan la estructura de informaciéon y
determinan las decisiones de compra, estan definidas en las dimensiones
intensidad al consumo verde, practicas ecolégicas, enfoque al medio
ambiente, sensibilidad a la ecologia y comportamiento del consumo verde,
en los segmentos: Muy Verde y Verde, Eco-activos/ Eco-puestos,
Ecologistas consecuentes, Green Society y Green Pocket.

Palabras claves: Consumidores verdes, Gestion del conocimiento,
Mercadotecnia Verde, Productos Verdes.

Abstract: This document presents the results of a study whose objective
was to identify the information structures on Green Marketing (MV) in
segments of Young Consumers to design a content structure that drives
their transition to green consumption. The research design was non-
experimental and the correlational study applied to a sample of 278
students of an Educational Institution, located in the City of Tijuana, BC,
Mexico, the results explain that the variables that best correlate the
information structure and determine Purchasing decisions are defined in
the intensity dimensions to green consumption, ecological practices, focus
on the environment, sensitivity to ecology and behavior of green
consumption, in the segments: Very Green and Green, Eco-active / Eco-
posts, Consistent ecologists, Green Society and Green Pocket.

Keywords: Green Consumers, Green

Marketing, Green Products.

Knowledge Management,
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Introduccién

Los cambios en el mercado, la modificacion en los patrones de consumo, la innovacion y el
desarrollo de productos, asi como los problemas derivados de procesos de fabricacion que
afectan el medio ambiente, han obligado a las Empresas a una permanente actualizacion
sobre reglamentaciones y tramites en los procesos productivos. En ello, les ha sido
necesario identificar sus propios saberes, conocimientos, experiencias y capacidad de
respuesta hacia sus grupos de interés para fundamentar sus procesos de conversion,
optimizar su desempefio e impactar en su entorno interno y externo. Esto no resulta sencillo
porque se agrega el desconocimiento de algunas empresas respecto a la segmentacién de
consumidores sobre productos ecologicos, (Johnstone y Lay, 2015) y su orientacion a
productos cuidadosos del medio ambiente. Asi como el involucramiento de todas las areas
administrativas y grupos de interés, ademas de evaluar la eficacia de sus operaciones,
rentabilidad, costo-beneficio de migrar a procesos que no dafien la ecologia, relaciones con
proveedores para su gestion comercial y, por ende, su posicionamiento. En éste contexto,
partimos de su responsabilidad social en la fabricacion de productos, algunos de ellos
alejados de la normatividad ambiental, que perjudican a los consumidores, haciendo
imperativo abordar la reglamentacion en materia de medio ambiente y ecologia para sus
procesos productivos (Peattie, 2001 cit. por Mishra y Sharma, 2014; ZhiJun, Xiaobing, Bai
y Lijie, 2015; Gazquez, Jiménez, Mondéjar y Cordente, 2011; Sumit, 2015). Aunado a lo
anterior, la redefinicion de sus objetivos en el disefio y empaquetado de productos,
comercializacién, precios, promociones Yy distribucion que podrian afectar el medio
ambiente, (Thapa y Verma, 2014:78; Zhidun, et. al., 2015:28-29; Peattie 1995 cit. en
Gurhan, Banu y Sumeyra, 2015:6598) pero que también contribuyen a la incorporacion de
un consumo ecoldgico que brinde una mejor calidad de vida, (Polonsky, 1994b cit. en
Gazquez, et. al., 2011:1810; Peattie 1995, cit. en Hamann, 2013:39; Suresh, 2014:45;
Mishra y Sharma, 2014:79; Peattie, 2001 cit. por De Souza, Giro y Caldeira, 2016). En este
contexto surge la Mercadotecnia Verde (MV), conocida con términos como Marketing
ambiental, Green marketing, Marketing ecolégico o Marketing Sostenible, (Kotler, 2008;
Majlath, 2008 cit. en Lazar, 2017:48; Rodriguez, 2011; Belz, Peattie y Gali, 2013).
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En estas contribuciones tedricas, es definida como el conjunto de actividades productivas
que buscan reducir el impacto negativo de los sistemas de produccion, (Wymer y Polonsky,
2015:241-242), concientizar a la sociedad y favorecer la gestion comercial, (Peattie, 2001
cit. por De Souza, et. al., 2016) al satisfacer las necesidades de los consumidores en
calidad, cantidad, precio y servicio, (Polonsky, 1994b cit. en Gazquez, Jiménez, Mondéjar
y Cordente, 2011:1810; Peattie 1995, cit. en Hamann, 2013:39; Suresh, 2014:45; Mishra y
Sharma, 2014:79). Estas decisiones podrian resultarles costosas, pero en el mediano y
largo plazo, esta transicion a patrones de consumo sustentables apoyaria sus esfuerzos en
favor del medio ambiente, (Lin y Hsu, 2015) y garantizar la fabricacién y comercializaciéon
de productos de calidad, rentables reutilizables, reciclables y lo que ello implica, (Mishra y
Sharma, 2014; Zhijun, et. al. 2015; Castafieda, 2016). Por consiguiente, este estudio define
como objetivo de investigacion, identificar las estructuras de informacién sobre
Mercadotecnia Verde (MV) en segmentos de Jévenes Consumidores para disefiar una
estructura de contenidos que impulse su transicién al consumo verde. Como justificaciéon
del estudio, los resultados serviran a las Empresas de los sectores Comercio y Servicios
porque contaran con informacion de los segmentos de jévenes consumidores, rangos de
edad y preferencias de consumo. Con ello, sera factible reorientar su mezcla de mercado
(Producto, Plaza, Precio, Promocion), eficientar sus relaciones con proveedores vy, por
ende, sus procesos de compras, rentabilidad del piso de ventas y ampliar su mercado
reposicionandose en un amplio segmento de consumidores que hasta el momento es

escasamente considerado en la gestién comercial.

Los resultados contribuiran en las decisiones de compra de sus consumidores y
proveedores porque optimizaran su gestion a través de una mezcla de mercado acorde a
sus segmentos. Asi también, el estudio aportard informacién sobre las tendencias de
Mercadotecnia Verde (MV) y explicara posibles relaciones de la variable Informacién sobre
Mercadotecnia Verde. Como utilidad metodoldgica, se aportara el instrumento de medicion

para su réplica en otros ambitos geograficos.
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Desarrollo tedrico.
La Responsabilidad Social Empresarial y la Mercadotecnia Verde (MV).

Responsabilidad Social es concebida como la aplicacion instrumental relacional, l6gica y
moral por persona, grupo corporativo y agentes institucionales para influir en una amplia
gama de responsabilidades orientadas al consumidor, (Caruana y Chatzidakis, 2014:578).
Bajo éste enfoque se plantean principios y normas para guiar el comportamiento de los
individuos en la obtencién, uso y disposicién de bienes y servicios. Para ellos, el proceso
de compra conlleva una estructura de informacién interna y externa, tangible e intangible
sobre los productos o servicios en su presentacion, rendimiento, textura, ciclo de vida,
condiciones de venta, garantias, (LFPC, 2012; Belio y Sainz, 2007), precios y promociones,
Kean y Wasi, (2013). En ésta informacion, el conocimiento y experiencias permanecen en
su mente (Schiffman y Lazar, 2005), recurriendo a fuentes externas, medios digitales (radio,
television, redes sociales, publicidad o terceros) para cubrir sus necesidades de informacion
sobre los atribitos y caracteristicas de los productos, su estructura de mercado, beneficios,
satisfaccion o lealtad, (Utkarsh y Sanjay, 2015). Esta forma, el término Sostenibilidad, se
ha convertido en el pilar de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), ya que ademas
de evaluar los aspectos econémicos, contables y ecolégicos en el uso de recursos,
contribuye a la calidad de vida de futuras generaciones, (Gabrusewicz, 2013:39; Chang,
Zhang y Xie, 2015:158; Lopez, 2016:15).

Todo ello, ha requerido que las Empresas desarrollen su propio aprendizaje para
concientizar y educar a los consumidores sobre sustentabilidad y cuidado del medio
ambiente. Para algunas, esta conversion ha implicado su interiorizacion e integracion por
medio de las experiencias tacitas y explicitas de los consumidores. Para otras, su
exteriorizacién y socializacién les ha llevado a generar estructuras administrativas para
modificar sus procesos productivos. La integracion de estos elementos, les provee
informacién de los contenidos para informar a sus segmentos de consumidores, (Belio y
Sainz, 2007; Schiffman y Lazar, 2005; Grande, 2006), constituyéndose en acciones para
satisfacer las necesidades de los consumidores de manera sostenible y rentable, (Peattie
1995 cit. en Gurhan, Banu y Sumeyra, 2015:6598).
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De esta manera, se identifican programas de Mercadotecnia Verde que monitorean el
desempefio comercial y programas de distribucion verde, basados en la reutilizaciéon o
eliminacion de productos con menor impacto, integrandolos a segmentos sensibles al medio
ambiente y posicionandose como especialistas. Asimismo, se tienen practicas verdes que
incrementan la demanda de bienes y servicios porque se evitan dafios a los ecosistemas,
destruccion de la capa de ozono o actividades turisticas para disminuir los residuos
contaminantes, (Leonidou, Katsikeas y Morgan, 2013). Al final, en el mediano plazo y
apoyados en las innovaciones en productos y servicios o demandas del entorno
empresarial, se modifican los héabitos de los consumidores, (Nielssen y Scheepers;
Calomarde, 2000 cit., por Hamann, 2013).

La Mercadotecnia Verde (MV) y los segmentos de Jévenes Consumidores.

El consumidor es la persona fisica 0 moral que adquiera, almacena, utiliza o consume
bienes o servicios con objeto de integrarlos en procesos de produccion, transformacion,
comercializacién o prestacion de servicios a terceros, (LFPC, 2012:2). De acuerdo a la
Mercadotecnia Verde (MV), el consumidor es una persona preocupada por el medio
ambiente, cuyos habitos y practicas ecoldgicas apoyan su preservacion. A su vez, el
consumo verde es la disposicién a adquirir bienes y servicios ecoldgicos, fabricados con
minimos impactos en el medio ambiente, (Jaiswal 2012 cit. por Lu, Chang y Chang, 2015).
Por tanto, la la responsabilidad social, la rentabilidad de los procesos de fabricacion, las
practicas de reciclaje, el comportamiento de compra o la confianza en la Mercadotecnia,
(Ryoo y Koo, 2013; Matthes y Wonneberger, 2014; Lu, et. al.,, 2015; Lin y Hsu, 2015;
Barbarossa y Pelsmacker, 2016), respaldan la transferencia a consumos sustentables. En
este punto, diversas contribuciones tedricas proponen categorias de consumidores que
califican como segmentos potenciales para el consumo verde. Por ello, en esta revision
tedrica, se consideraron las clasificaciones de (Nielssen y Scheepers; Calomarde, 2000;
Thompson cit. en Hamann, 2013:41), agrupandolos con base en su comportamiento y

orientacion al medio ambiente, ver figura 1:
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e Ecologistas concientizados / Ecologistas no concientizados, (Neilssen y Scheepers
cit. en Hamann, 2013:41).

e Actitud al consumo verde, (Calomarde, 2000 cit. en Hamann, 2013:41).

e Intensidad de su orientacion al cuidado de medio ambiente, (Thompson cit. en

Hamann, 2013:41).

e Colaboracion y sensibilidad, al medio ambiente, (Kantar Worldpanel, 2010).

Figura 1. Segmentos de J6venes Consumidores Verdes.

Sensibilidad a la ecologia,
(Kantar Worldpanel, 2010).

Impacto ambiental, social o
econémico (360° green) .

Comportamiento de
segmentos de Jovenes
Consumidores

Enfoque al medio
ambiente, (Neilssen y
Scheepers cit. en
Hamann, 2013:41).

Ecologistas
consecuentes

Ecologistas
[— concientizados
inconsecuentes

Colaborativo hacia las
personas mas necesitadas
(Green society).

Préacticas ecolégicas,
(Calomarde cit. en =
Hamann, 2013:41).

Orientado a la adquisicion
de productos organicos
(Green shopper).

Sensible al uso del agua 'y
la electricidad (Green
pocket).

|| Orientado a un mejor

planeta (Dream green).

Eco-activos

Eco-conscientes

Eco-pasivos I_

Eco-escépticos

—| No ecologista

Eco-opuestos

- Muy verde.
Intensidad de la
orientacién al consumo Verde.
verde, (Thompson, cit.
en Hamann, 2013:41). Poco verde.
No verde.

Fuente. Elaboracién propia con base en (Kantar Worldpanel, 2010; Neilssen y Scheepers, Calomarde y Thompson, cit. en Hamann, 2013:41)

Método. El disefio de investigacion fue no experimental y el estudio correlacional, aplicado

a una muestra no probabilistica de 278 estudiantes de una Institucion educativa, ubicada

en la Ciudad de Tijuana, B. C., Méx., La Hi: La estructura de informacion sobre

Mercadotecnia Verde (MV), determina las decisiones de compra de los consumidores. El

disefo fue operacionalizado con la variable Estructura de informacién sobre Mercadotecnia

Verde (MV), integrada por 43 items, ver tabla 1y 2.
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Estructura de
informacion

Cuantitativa
sobre _
Mercadotecnia  ©Ordinal
Verde (MV).

Conocimientos
y experiencias
cotidianas
sobre el
consumo
productos
verdes.

Evaluada por medio de un
cuestionario que aborda la
percepcion de los sujetos
acerca de los procesos
productivos y su impacto en
el medio ambiente,
conciencia ecolégica y
productos verdes, (Hamann,
2013 p.41;
kantarworldpanel, 2010;
Mendoza, 2012).

Cuestionario de 43
preguntas con
escala Likert de 5
alternativas de
respuesta

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 2. Operacionalizacién de la Variable. Estructura de informacién sobre
Mercadotecnia Verde (MV).

Segmentos de
Joévenes
consumidores
basados en la
intensidad al
consumo verde.

(Thompson cit. en
Hamann,
2013:41).

(P36), (P37), (P38).

3 0.801




El Periplo Sustentable
ISSN: 1870-9036

Numero 34
Enero / Junio 2018

®

Segmentos de
Jovenes
consumidores (Calomarde, 2000 | b0y pag) (Pa1), (P42),
basados en sus cit. en Hamann, (P43). 5 0.860

L 2013:41).
Practicas
Ecoldgicas.
Segmentos de
Joévenes (Neilssen y
consumidores Scheepers cit. en (P34), (P35) 5 0.848
basados en el Hamann,
enfoque al medio 2013:41).
ambiente.
Segmentos de
consumidores , , , )
basados en la \é\éig‘;pane" (P14), (P15), (P16), (P17), = 0 0.631
sensibilidad a la (P18), (P19), (P20)
ecologia.

. (P21), (P22), (P23), (P24),
nacis ol consum (P25),(°26), (P27), (P26), | 13 | 7
verde. (P29), (P30), (P31), (P32),
(P33).
Total 39

Fuente. Elaboracion propia.

Para identificar las tendencias de los datos, el cuestionario incorporé 4 variables

demograficas (Edad, Género, Estado civil y Formacién profesional), ver tabla 3.
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Tabla 3. Operacionalizacion de variables demogréficas.

. Nivel de .
Variable . Escala Indicador
medicion
Edad Cuantitativa Intervalos Anos cumplidos
, L . Masculino
Género. Cualitativa Nominal .
Femenino
Casado
. . . Soltero
Estado civil. Cualitativa Nominal ) i
Divorciado
Otros
Primaria
Formacion L ) Secundaria
) Cualitativa Ordinal i
Profesional. Preparatoria
Licenciatura

Fuente: Elaboracion propia

Resultados.

La demografia del estudio reporta que 38% de la muestra es género masculino y 63%
femenino, principalmente con un estado civil de soltero y rangos de edades de 17 a 20 afios
en promedio, ver tabla 4.

Tabla 4. Sujetos por rangos de edad.

Rangos de edad Sujetos por rango
De 17 a 20 afios 155*
De 21 a 25 afios 115
Més de 25 afios 8
Total 278

Fuente. Elaboracion propia




El Periplo Sustentable Namero 34
ISSN: 1870-9036 Enero / Junio 2018

Pruebas de correlacion. Las correlaciones evallan relaciones lineales por lo que una
relacion lineal positiva entre dos variables X e Y significa que sus valores varian de forma
parecida. Es decir, los sujetos que punttan alto en X tienden a puntuar alto en Y y aquellos
que punttan bajo en X tienden a puntuar bajo en Y. En éste caso, para identificar posibles
relaciones de la variable Estructura de informacion sobre Mercadotecnia Verde (MV), se

ejecutaron correlaciones bivariadas para cada dimensién de preguntas.

Dimension. Segmentos de Jévenes consumidores basados en su intensidad al
consumo verde, (Thompson cit. en Hamann, 2013:41). Los resultados de las pruebas de
correlacion para la Estructura de informacion sobre Mercadotecnia Verde (MV), reportan
una significacién de .000 < 0,005 entre (P36) sacrificarse por el medio ambiente y (P37)
hacer algunos sacrificios. La correlacion Spearman (r=761**). No obstante, en (P38)
Preocupacion por el medio ambiente, la significacién es de 0,000 < .005. La correlacion
Spearman es de (r=466**) indica que se trata de una relacion débil al estar préxima a 0 ya
que mientras mas preocupacion se tenga por el medio ambiente, mayores sacrificios se
realizaran. Asi, las frecuencias sefialan que los sujetos se preocupan por el medio

ambiente, aunque s6lo un minimo porcentaje, realiza acciones a profundidad, ver figura 2.

Figura 2. Comportamiento basados en su intensidad al consumo verde

[P36]. Realizasacrificios
por el medio ambiente, [P37]. Realiza algunos
(3%) L2 .
sacrificios por el medio
/ ambiente, (5%o)

Fuente. Elaboracion propia.
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Dimension. Segmentos de Jovenes consumidores basados en sus Practicas
Ecolégicas, (Calomarde, 2000 cit. en Hamann, 2013:41. Las correlaciones para la
variable Estructura de informacion sobre Mercadotecnia Verde (MV), reportan una
significacion es de .000 < 0,005 entre (P39) Disposicion a pagar sobreprecio por productos
verdes, (P40) Disposicién a recibir informacién ecoldgica, (P41) contribucién de los
productos verdes en la solucién de problemas (r=444**), (P42) contribucion de los grupos
ecologistas al medio ambiente (r=431**) y (P43) disposicion al pago de precios elevados en
productos verdes (r=673**). Los resultados reportan relaciones débiles al estar proximos a
0 y moderadas para (P43), implicando que cuanto mas disposicién se tenga a recibir
informacién ecoldgica sobre la contribucion de los productos y grupos ecologistas, se tendra
mayor disposicion a pagar sobreprecio por productos verdes. Por ende, menos del 50%
muestra disposicion a recibir informacion ecolédgica y otros al pago de sobreprecios por

productos verdes porgue so6lo un 29% considera que resuelven problemas, ver figura 3.

Figura 3. Comportamiento basado en sus Practicas Ecolégicas

[P39]. Disposicién a [P40]. Disposicion a [P41]. Consideraciones  [P42]. Consideraciones [P43]. Disposicion al
pagar sobreprecio por recibir informacion sobre la contribucién de  sobre la contribucién de pago de precios
productos verdes (Eco- ecoldgica (Eco- los productos verdesen  los grupos ecologistas al  elevados en productos

activos). conscientes). la solucién de medio ambiente (Eco- verdes Eco-puestos).
problemas (Eco- escépticos).
pasivos).

Fuente. Elaboracion propia.
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Dimensidon. Segmentos de JOovenes consumidores Verdes basados en el enfoque al
medio ambiente. (Neilssen y Scheepers cit. en Hamann, 2013:41). Los resultados de
las pruebas de correlacion indican que la Estructura de informacion sobre Mercadotecnia
Verde (MV) en éste segmento de Jovenes consumidores, la significacion es de .000 < 0,005
en las preguntas (P34) y (P35). La correlacion Spearman (r=738**) es moderada al estar
préxima a 1 y explica que una mayor conciencia ecoldgica promueve practicas ecoldgicas.

En éste estudio, 52% considera que tiene conciencia ecoldgica y 48% realiza practicas.

Dimension. Segmentos de Jovenes consumidores Verdes basados en su sensibilidad
a la ecologia, (Kantar Worldpanel, 2010). Esta dimension considera 5 segmentos de
consumidores (360° Green, Green Society, Green Shopper, Green Pocket y Dream green).
En el andlisis de las frecuencias puede observarse que el segmento que clasifica como
360° Green, se orienta a los habitos de consumo en favor del medio ambiente y el Green
Society por causas sociales (pobreza, hambre, educacion) en tanto que el segmento Green

shopper, se enfoca por el uso de productos organicos, ver tabla 5.

Tabla 5. Comportamiento basado en su sensibilidad a la ecologia.

Prequnta Y 360° Green Green
g ’ Green. | Society. | Shopper.
[P5]. Habitos de consumo que consideran
. . 3% X
el impacto ambiental.
[P6]. Colaboracion con las personas mas
. 1% X
necesitadas.
[P7]. Apoyo en la solucién de problemas
1% X
como la pobreza.
[P8]. Apoyo en la solucion de problemas 4% X
como el hambre.
[P9]. Apoyo en la solucién de problemas
- 4% X
como la educacion.
[Pl(?].. Adquisicion de productos 4% X
organicos.

Fuente. Elaboracion propia.
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El segmento Green Pocket demanda que la ciudadania se comprometa con el uso racional
de recursos y los grupos Dream Green y Zero Green, se ubicarian en una etapa de

transicion a los temas ecologistas ver tabla 6.

Tabla 6. Comportamiento basado en su sensibilidad a la ecologia.

Prequnta % Green | Dream Zero
g Pocket. | Green | Green
[P11]. Recomendaciones para el consumo de 15%
productos organicos. °
[P12]. .CU|dado’deI medio ambiente por parte 76% X
de la ciudadania.
[P14]. pso ramgnal de laelectricidad por parte 67% X
de la ciudadania.
[P16]. Informacién en los empaques de los
. . 20%
productos sobre el impacto ambiental.
[P17]. Ser verde es lo de hoy. 34%
[P18]. Actividades en favor del medio 19% X
ambiente.
[P19]. Privilegiar el cuidado del ambiente. 46% X
[P20]. Tener conciencia verde. 20% X

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a las correlaciones, se reporta una significacion es de .000 < 0,005 en las
preguntas (P7), (P8), (P9), (P12), (P13) y (P14), interpretandose como moderadas y altas
al estar proximas a 1. Por consiguiente un mayor apoyo a la solucién de problemas de tipo
social, la ciudadania serd mas sensible al cuidado del medio ambiente y al uso racional de

recursos, ver figura 4.
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Figura 4. correlaciones de los segmentos de Jovenes consumidores Verdes
basados en su sensibilidad a la ecologia

(r=709**] (P8). Apoyo en la solucion de
I(PQ- Adpoyo ebnl la problemas como el hambre. 5
solucion de problemas Q
como la pobreza. (P9). Apoya en la solucion de E
(r=549~< | problemas como la educacion
(r=584**
(P13). Sensibilidad sobre
(P12). Sensibilidad ahorro del agua por parte de
b la ciudadania.
sobre el cuidado del j‘;
o - o
medio ambiente por (P14). Sensibilidad sobre el T
parte de la uso racional de la electricidad |<—
ciudadania. por parte de la ciudadania.

Fuente. Elaboracion propia.

Dimension. Comportamiento del consumo verde.

Se reporta una significacion es de .000 < 0,005 en las preguntas (P29), (P30), (P31), (P32),
(P13) y (P14), interpretdndose como moderadas al estar proximas a 1. Por tanto, existe
correlacion significativa entre la compatibilidad de habitos de consumo compatibles con el
medio ambiente (P30) y el ahorro de recursos energéticos (P29) (r=.538**), en la
adquisicion de productos que respetan el medio ambiente (P32) e informacion sobre los
procesos de fabricacion (P31) (r=.510**), con la adquisicién de productos que cuidan el
medio ambiente. Asimismo, las frecuencias indican que el 22% promueve habitos de
consumo compatibles con el medio ambiente y se encuentra en una fase de cambio, aunque
Unicamente 35% ahorra recursos energéticos y la adquisicion de productos se fundamenta

en criterios de fabricacion y cuidados del medio ambiente, ver figura 5.
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Figura 5. Comportamiento hacia el consumo verde.

Frecuencias

12%%06 [P21]. Con Sello Vverde.
[P24]. Desechables.
[P25]. Reciclados.

18%% [P26-P31]. Fabricados con
ingredientes naturales.

Adquisicion
de

productos.

[P23]. Responsables con el
medio ambiente.

[P32/P33]. Cuidadosos del
medio ambiente.

13%0

1720

Fuente. Elaboracion propia.

Contrastacion de hipotesis. La Hipotesis supone que la estructura de informacion sobre
Mercadotecnia Verde (MV), determina las decisiones de compra de los consumidores. Los
resultados de las frecuencias y pruebas estadisticas explican que las variables que mejor
correlacionan como estructura de informacion y que determinan las decisiones de compra
de los consumidores, estan definidas en las dimensiones de los segmentos que clasifican
por su intensidad al consumo verde, practicas ecoldgicas, enfoque al medio ambiente,

sensibilidad a la ecologia y comportamiento del consumo verde, ver figura 6.

e Basados en su intensidad al consumo verde, se ubica el segmento de
Consumidores Muy Verde y Verde que realizan sacrificios por el medio ambiente,
en los items (P36, P37 y P38).

e Basados en sus Practicas Ecoldgicas, se encuentra el segmento de Consumidores
Eco-activos/ Eco-puestos por su disposicion al pago de precios elevados por
productos verdes en los items (P39, P43).

e Basados en su enfoque al medio ambiente, se tienen el segmento de Consumidores
Ecologistas consecuentes, por su concientizacion y practicas ecoldgicas en los
items P34 y P35).
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e Basados en su sensibilidad a la ecologia, los segmentos Green Society y Green
Pocket por su orientacion a causas sociales (pobreza, hambre y educacion), en los
ftems (P7, P8, P9, P13, P14).

e Basados en su comportamiento, los consumidores efectian sus compras valorando
el proceso de fabricaciéon, ahorro de recursos energéticos y adquisicion de productos

que cuidan y respetan el medio ambiente en los items (P29, P30, P31, P32 y P33).

Figura 6. Estructura de informacion sobre Mercadotecnia Verde (MV) en segmentos de Jovenes Consumidores.

Segmentos.

(P36). Sacrificios por el medio

ambiente. Muy Verde.
Intensidad de la (P37). Algunos sacrificios por el
orientacion al medio ambiente.
Verde.
SHTHUTE Y. (P38). Preocupacion por el medio
ambiente.
”_ (P39-P43). Disposicion al pago de
Praf:tl_cas precios elevados por productos
ecolgicas e
Comportamiento Enfoque al medio (P34). Conciencia ecolégica. Ecologistas
hacia el consumo ambiente. (P35). Préacticas ecoldgicas. consecuentes

r : e
verde (P7, P8 y P9). Apoyo en la solucién

de problemas de pobreza, hambre Green Society
y educacion.

Sensibilidad a la

Ecologia. (P13-P14)]. Sensibilidad de la
=1 ciudadania por el ahorro de agua y Green Pocket
energia Eléctrica.

—| [P29]. Ahorro de recursos

(P30). Difusion de habitos de
— consumo compatibles con el medio
ambiente

] .

(P31). Compras conscientes.

(P32-p33). Adquisicion de
=1 productos que respetan y cuidan el
medio ambiente.

Fuente. Elaboracién propia.
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Conclusiones.

Fundamentados en los resultados concluimos que los sujetos objeto de estudio, reportan
un reducido conocimiento en los temas de Mercadotecnia Verde (MV), Medio Ambiente,
Ecologia o Productos Verdes. Si bien, un 41% se preocupa por el medio ambiente sélo 3%
realiza cambios profundos en sus habitos y menos del 50% tiene disposicion a recibir
informacién ecoldgica o0 a pagar sobreprecio por productos. Por ello, menos del 5% es
sensible a los temas ecolédgicos, siendo complicado esperar un elevado consumo de
productos verdes. Lo anterior refleja sélo el bajo nivel de socializacion en el entorno interno,
y vacios de informacion en el entorno externo (consumidores, proveedores, sociedad), por
parte de las Empresas que, a la vez, afectan su rentabilidad ya que un consumidor
dificilmente comprara aquello que desconoce. Por ello, es consistente que la distribucion
de frecuencias, evidencie un comportamiento de compra con reducidos niveles de
sensibilidad al medio ambiente, a la ecologia y por tanto que sus practicas ecoldgicas e
intensidad al consumo verde se ubiquen en una etapa de transicion. De igual manera, los
resultados aportan evidencia de segmentos de consumidores potenciales, mismos que no
estan siendo considerados por las areas de Gestion Comercial (Mercadotecnia, Compras y
Ventas) en el nivel corporativo de las tiendas de autoservicio. Aqui, es un hecho que la
infraestructura fisica en piso de ventas, no atestigua sus esfuerzos hacia esquemas de
comercializacion sustentables. Sin embargo, esto no necesariamente es perjudicial porque
representa un nicho de oportunidad para posicionarse en estos segmentos a través de
procesos de aprendizaje para el disefio de estructuras de informacion sobre Mercadotecnia
Verde (MV) que eduquen a los consumidores sobre el consumo de productos orgénicos,
con sello verde, desechables reciclados, (fabricados con productos naturales),

acompafados de actividades en favor del medio ambiente.
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