ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
eduABoR INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Factores claves en el comportamiento del consumidor verde en rechazo a productos de plastico de un
solo uso en la clase social a, b y c+ en el Distrito Metropolitano de Quito.

Bonilla Gallardo, Joel Enrique y Morocho Guarnizo, Mdnica Alexandra

Departamento de Ciencias Econémicas, Administrativas y del Comercio

Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia

Trabajo de titulacion, previo a la obtencién del titulo de Ingeniero en Mercadotecnia

Ing. Pozo Mayorga, Edison Fabidn

10 de septiembre del 2020



(URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: Tesis completa.docx (D78005805)
Submitted: 8/21/2020 2:50:00 AM
Submitted By: Jjoelbonillagallardo@gmail com
Significance: 4%

Sources included in the report:

Tesis capitulos terminados_24.docx (054998452

TESIS Analila 13-08-2019.docx (D55115199)

Tesis Cano-Lema, adoex (D52363244)

https://repositoria.espe.edu ec/bitstream/21000/10416/1/T-ESPE-048780.pdf
https://repositoria.uide.eduec/bitstream/37000/1626/1/T-UIDE-1239.pdf

Instances where selected sources appear:

27

ING, EDISON POZO
DIRECTOR DE TESIS
DOCENTET/P



uno_vlnno_an OF LAS FUERZASG ABMADAS
INNOVACION SARA LA fRSELENCIA

HESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DEL COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

CERTIFICACION

Certifico que el trabajo de titulacién, “Factores claves en el comportamiento del consumidor
verde en rechazo a productos de plistico de un solo uso en la clase social a, b y ¢+ en el
Distrito Metropolitano de Quito” fue realizado por los sefiores Bonilla Gallardo Joel Enrique y
Morocho Guarnizo Ménica Alexandra el cual ha sido revisado y analizado en su totalidad por
la herramienta de verificacion de similitud de contenido; por lo tanto cumple con los
requisitos legales, tedricos, cientificos, técnicos y metodoldgicos establecidos por la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, razdn por [a cual me permito acreditar y autorizar
para que lo sustente pablicamente.

Sangolquil, 28 de agosto del 2020

' / )

Ing, Edison Fabién Pozo Mayorga
C.C: 1709687790



@ESPE

LIRINWEIEICNAD OE LA FLUIEFAS&E AR R
RO VASIGN FARA LA EECELEMGIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS ¥ DEL COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECHIA

RESPONSABILIDAD DE AUTORIA

Mesotros, Bonilla Gallardo loel Enrique ¥y Morocho Guarnizo Manica Alexandra, con
cedulaz de ciudadania n® 1725133232 v n2 1723761652 declaramos que el contenidao,
ideas vy criterioz del trabajo de titulacion: Factores claves en el comportamiento del
consumidor verde en rechazo a productos de plastico de un solo uso en la dase social a, by
¢+ en el Distrito Metropolitanc de Quitc es de nuestra autoria y responszbilidad,
cumpliendo con los requisitos legzles, tedricos, cientificos, téonicos, v metodolagicos
establecidas por la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, respetando los derechos

intelectusles de terceros y referenciando las citas bibliograficas.

Sangolgui, 10 de septiembre del 2020

-
i
[ |

f

XA A
Bonilla Gallado Joel Enrigue Morocho Guamieo Mdnica Alexandra

CC: 1725133233 CC: 1723761662



UNIVERSIOAD OF LAS FUERZAS ARMADAS
INMOVYACZ ION SaRA LA ErCCLENG I

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DEL COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

AUTORIZACION DE PUBLICACION

Nosotros, Bonilla Gallardo Joel Enrique y Morocho Guarnizo Ménica Alexandra, con
cédulas de ciudadania n® 1725133233 y n®1723761662, autorizamos a la Universidad

de las Fuerzas Armadas ESPE publicar el trabajo de titulacion: Factores claves en el
comportamiento del consumidor verde en rechazo a productos de plastico de un solo uso en
la clase social a, b y ¢+ en el Distrito Metropolitano de Quito en el Repositorio Institucional,

cuyo contenido, ideas y criterios son de nuestra responsabilidad.

Bonilla Gallardo Joel Enrique

C.C.:1725133233

Sangolqui, 10 de septiembre del 2020

A /(
....... G

Morocho Guarnizo Monica Alexandra

C.C.: 1723761662



Agradecimientos

Quiero agradecer a mis familiares quienes me han apoyado en este proceso de
aprendizaje. En donde hubo dias buenos y malos pero siempre estuvieron
brinddndonos aliento y la motivacién necesaria de llegar a la meta y de cumplir

nuestros suefos.

Agradezco a la Universidad de las Fuerzas Armadas- ESPE y a su personal y
docentes quienes impartieron sus conocimientos y me retaron en nuestra carrera
estudiantil. De manera especial al Ingeniero Edison Pozo que me acompaid en el

proceso de titulacion brindandonos la direccién correcta y oportuna.

Y esencialmente a Dios quien me ha dado salud y vida para vivir esta
experiencia y nos ha dado la sabiduria e inteligencia para afrontar todos los retos

estudiantiles y superarlos con éxitos.

Joel Enrique Bonilla Gallardo



He llegado al final del camino de una vida universitaria que parecia estar muy
lejos, cuando pensaba en todas las cosas que me faltaban aun por hacer, me convencia
de que existia la posibilidad de no llegar a graduarme, pero aqui estoy. Hay tres grandes

razones por las que he llegado al final.

Agradezco a un ente que solia ser inentendible ante mi razén e invisible ante
mis ojos, pero estuvo siempre ahi, sin importarle si yo pensaba o no en él. Llegado a
este punto de mi vida, me alegro poder reconocer su participacién en esta etapay en

toda mi existencia. Gracias Dios por ayudarme muy por encima de mi indiferencia.

A la mujer que es la fuente de mi fuerza y la llave que me ha abierto todas las
oportunidades en mi vida, esa mujer es mi madre, gracias Cecibel Guarnizo, por confiar

en miy darme mas de lo necesario y lo indispensable, pero sobre todo amor.

Finalmente, agradezco al resto de mi familia y profesores. Mi padre, quien
siempre se ocupd de darme todas las herramientas para hacer de este camino mas facil.
A mi hermano menor, que por el gran amor que le tengo no decai con el objetivo de ser
su inspiracion. A mi hermana y mi sobrino porque ayudaron a calmar el estrés que con
lleva estar en la universidad. A los grandes profesores de la universidad que me
regalaron el valioso conocimiento de mi carrera y mas aun las ganas de continuar

adelante.

Monica Alexandra Morocho Guarnizo



indice de Contenidos

Resultados Urkund .........ceeeeeeiiiiiiiiimmiiiiiiiiiiiieessiinnrrersssessss s s ssaessns 2
Certificado del dir@Ctor ........cuuveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 3
Responsabilidad de autoria.........cccceiiieeeiiiiiciiiirerccrreeecr e renene e s rene s s renasessnenans 4
FAXTE o Ty 7.2 ol I o N 5
7= T LYot T o 11T o L3 6
INdice de CONLENIAOS ...cvevuerueririiteieecressesesesstssteseeseesae s e s e s e s s st e saessesaesaesanssessssnean 8
INAICE dE ADIAS ....eeveerereerieriieiiticte e stese s e st e e st e sesaessesse s e s e st s stessasaassessassessesnnans 12
TINAICE A FIGUIAS ..veeeveeereeeeiieieicaeceeeeeteeaeessresseesssessesssseessesessesssessssesssesssesssesssens 14
2= T3 = o U 16
02X 023 4 - T o N 17
(o= T'o 1 {11 o 1 [y PRPRRN 18
Planteamiento del Problema........oouviiieieii et a e e e 18
JUSTIFICACION .ttt st st st naees 22
0] o T =141V LT 25
GONEIAL ...ttt 25

| L=l | Lol o XSSP 25
Capitulo I Marco tEOFICO ......ceveeueeiiieeeirteanieereeaneereeaseeseenssessesnssessennssesssnnnsessennnnnns 27
Teoria de aCCiON raZ0NAda .. ...ciiiiiiieieee ettt sttt 27
LAS CrEENCIAS............cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieete sttt sttt 27

LOS QCEIEUAES.............eeeeeeeeeea s aaaaaaaaassaaassssassssssssssssssssnanans 28



Teoria de accion PlanifiCada......c.ueee i 28
Teoria del comportamiento del consUMIdOr.........ccoociiiiiiciiii i 29
Modelo estimUlo — rESPUESTA.....cuviiieeiiiie et eeare e e e raee s 29
EStimulos de MOrKeting...............c.oocueeecueeecieeeiie e eeieeeseeesteesstaestaeeseaesseeeses 30
Estimulos del ambiente......................ccccoovueeieeneiniieiieieesie ettt 31
Caracteristicas de 10s cONSUMIAOres.....................ccccuemveimoeincieeeseeeeseeeeeeeen, 31
ProCeso d@ COMPIQ.............ccc..uueeeeeeeieeeeeeeeceeeeeeeee e ettt e e e s s e e s sseaessseaessasenanas 31
Respuesta del conSUMIAOL ....................ccueeeeeiieiieeiiiieesiiieeeecieeeessteeeessteeeessieee e 31
Capitulo 1l Marco conceptual .....ccceieeeiireeiereniieeereeniereniereoserenserensessnssersnssrensessnsanes 33
Comportamiento del consumMidor VErde .......cc.ueeeecvieeeecciieee et e 33
El CONSUMIAOr VIO ...ttt s st 33
Tip0s de CONSUMIAOT VEITE ..cciiuiiiieiciieeeieiieee ettt et e e st e e e stae e e e sbee e e s e beaeesssraeeenans 34
[ oTol T o Jo [l ole] aa] o] = IRVZ= o [T PR 36
INFOIMUCION ...ttt e e e et e e e st a e s st e e s saseaaeas 37
Evaluacion de alternativas ......................cccoceeveeneiriiniiieiiesieseeseee e 38
INEENCION A COMPIQ ... eeectte e e e e et tsvaaaeeeeessssssaseseaeeensans 38
Y Y T TN =T o TSRS 39
4p’s del MArketiNG VEIAE . ...cccc ittt e et e e et e e e e aaee e e e areas 40
Capitulo IV Metodologia ......cccvveereiiiieeiiiiiieiiiiieeesireneesrerneeesernssessennssessennssessennnnans 43

Definicion del objeto de eStUdio ......ccccuiiiiiciiieicirie e 43



ENfoqUE MEtOAOIOZICO ...coeeeeiieeeeieee ettt ettt e e aae e 43
Definicion de la poblacidn y tamafio de la muestra.......ccccocvveeevciieeccciiee e, 44
MOAEIO VCN ...ttt et ettt et s e st et e et et e sbeesaeesaeesane 46
VQIOKES...........eeeeeee ettt ettt ettt et 46
CIrEENCIES ...ttt et e et e e et e e e e e 47
INOIMIGS ...ttt 47
VaTTADIES ..t sttt e b e nnees 49
[ Lo T 11 1P 53
Disefio del instrumento de investigacion .........cocccuviiiiciiiiiciiiie e 54
Detalle de [a toma de datos........coecieiieiieiieriieee e e e e 54
Capitulo V ReSUItAdOS .....ccuuueiiieeeeiiiieneeiieaneeriennneeseenssesseenssessernssessennssessennssensennnnnns 55
Andlisis de fiabilidad ........oceeriiiiii e 55
ANAIISIS BIVAriado........cocviiiiiiieiieeeeeee e 58
Dimension VAIOres .................c..oooueeuieieeeeeieee ettt 58
Dimension CreenCiars..................oceeeeeeeueecueesiieieenieereeete ettt 61
Dimension NOIMQS................coceoveemiieiieiieiieieesee ettt 65
Dimension Comportamiento del consumidor .......................ccccoeeecvveeescveeeeeiienann, 68
Comportamiento actual del consumidor verde .......ccccceeeecciiiieee e, 72
Perfiles del consumidor ecoldgico del DMQ ......cc.vvveieciiieieeiiieeeciree e 77

Lo [ -3 SRR 77



ClASE B ...t ettt et sttt e s e ettt e et e e nneesree e 80
ClASE CF ...ttt ettt e 83
Capitulo V Propu@Sta ......cceuuiiieeeiciiirenneeriranesrienssesseenssessesnssessesnssessennsssssennssessennnnans 86
Fundamentos de 12 PropueSta.....c..ceiecciiieiiciiie ettt e e sbre e e s eraea s 86
MecanisMO de 12 PrOPUESTA ....cccccuviieiiiiie ettt ectree et e e e s s e e e e s sabeeeessraeae s 87
Etapa de @ValUACiON.........ooociiiie ettt e et e e e e s aaea s 88
Etapa del plan de @aCCiON.........eei it 89
o L= =Tolo] [0 | o [P TSP 90
Fase medio ambiental......................cccoovuieeiuiienieieiiiesieeeee et 92
FAse SOSLENIDIE....................cccoovueeiiiiieieeeee et 94
CONNOTACIONES ..ottt e s e e s 97
(0T 11 (V1 o TNV U TRRN 98
CONCIUSIONES ...ttt sttt ettt et s et st ea e bt e neesreesaeesnneenneens 98
RECOMENAACIONES. ..ccouiiiiiiiiiiiie ettt sttt st e s e e re e sar e sneeesaneesneeas 98
(0= =1 =T o - T 100

Y 4 1= o XN 105



12

indice de tablas

Tabla 1 Denominacidn de los tipos de consumidores por €jes ..........cccccvevecveeeesceeeennnnen. 36
Tabla 2 Marketing €CoIOGICO AP S.....ccuuuiieiiieiiiiieie ettt e s ree e s 41
Tabla 3 Datos de 0 MUESLIQ..........c.coceireiiiieieieeeece et 44
Tabla 4 Numero de encuestas por categoria, género y sector residencial....................... 45
Tabla 5 Variables de investigacion .............c.ueeeccueeeeciieeeeeiieee e e e e e e e 49
Tabla 6 Dimensiones de eStUIO ...........c.ueeueeiieiiiiiiiiieeeeeeeee e e 49
Tabla 7 Andlisis de fiabilidad del cuestioNario.................cccccueeeeeciiieeeeiiiee e 55
Tabla 8 Alfa de Cronbach del CUESEIONALIO ............coeeecuveeiiiiiiiiceiiiee e 57
Tabla 9 Resolucion de 1a RIPOLESIS 1 ........cccuueieeccuieiieiiiieeeeiiee e escee e ee e sae e see e e 58
Tabla 10 Resolucion de 10 RIPOLESIS 2 .........c..uuueeeuueieeeiiiieeeiiieeescite e cee e cee e bee e 59
Tabla 11 Resolucion de 10 RIPOLESIS 3 ........c.uueieecuieiieeiiiieeeciee et e s e e 60
Tabla 12 Resolucion de 10 RIPOLESIS 4 .........uueueeeuveieeeiieeeeciee et ee e bee e 62
Tabla 14 Resolucion de la hipdtesis 5 en relacion a la pregunta 4................oeeeeeveeeennnen. 63
Tabla 13 Resolucion de la hipdtesis 5 en relacion a la pregunta 5.................oceeeveeeennnen. 64
Tabla 15 Resolucion de 10 RIPOLESIS 6 ............eueeccuueeeeeiieeeeeciee et eeee et e e e e 65
Tabla 16 Resolucion de la hipdtesis 7 en relacion a la pregunta 8.................cceecveeeennnn.n. 66
Tabla 17 Resolucion de la hipdtesis 7en relacion a la pregunta 9................c.ceeeeecveeeennnn.n. 67
Tabla 19 Resolucion de la hipdtesis 8 en relacion a la pregunta 10..............cccceeveeeenneen. 69
Tabla 20 Resolucion de la hipdtesis 8 en relacion a la pregunta 11 ...........cueeveeevveeennnen. 70
Tabla 18 Resolucion de la hipdtesis 8 en relacion a la pregunta 12..............cceeeevveeennnen. 71
Tabla 21 Percepcion de precio de productos Verdes.............ccccccveeeeecveeeesciieeeeesciee e 72
Tabla 22 Adquisicion de productos VErdes ...............cccueeeeeccieeeesciieeeeiiieeesceeeeeeeee e 73

Tabla 23 Eleccion de medios de COMUNICACION .............ouueeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeereeereeeeeeeeeeeeeeeeeeens 74



Tabla 24 Atributos de preferencia en 10s productos verdes ...........cccccoceevecveeiniceneennnnen. 75
Tabla 25 Checklist de evaluaCion ...............cccouueeiieieiiieieeiie et 88
Tabla 26 Puntajes de 1a @VAIUACION ...............uuvveeeieieeeeciiiiiieee et e e e ecraee e e e e e eaens 89
Tabla 27 Check list de actividades de la fase ecolOgica..............ccouueeecvueieecieeeecccieeeennen, 90
Tabla 28 Check list de actividades de la fase medio ambiental .................ccceeeeevveeannn.n. 92

Tabla 29 Check list de actividades de la fases sostenible ................cccooeeeeccveieecieeeennnnen. 95



14

indice de figuras

FIgUra 1 Arbol de Problemas...........ceveieieeveeieeeeieseeseesessessesssssssss e ss st ses s sss s s 22
Figura 2 Modelo estimulo reSpUESTa......cccovciieiiriiie e 30
Figura 3 Factores de influencia en la actitud del consumidor verde ........ccccceevvveeeennnnen. 35
Figura 4 Proceso de COMPIa VI . ...ocuueiiieiiieeciiee e ceitee e erte et e s sbee e ssree e s saveee s sares 37
T Y oY 1=1 T TRV 6 PSPPSR 48
Figura 6 Reduccién del consumo de plasticos de un solo Uso .......ccceccveeeeeeiieececiiee e, 58
Figura 7 Control de consumo de plasticos de un solo USO. ........cccceeeeeciieeeecciiee e, 60
Figura 8 Adopcién de medidas de control del consumo de plastico........cccceveeevrieeennnen. 61
Figura 9 Creencias sobre la contaminacion del agua .........ccccceeeeieeieciiee e, 62
Figura 10 Creencia sobre la causa de contaminacion en el agua potable ....................... 63
Figura 11 Creencia a cerca de la salud y el consumo de plastico......cccceveverieeinciienennnnen. 64
Figura 12 Adquisicion de la responsabilidad de la contaminaciéon del agua.................... 66
Figura 13 Necesidad de reducir el consumo de plastico.......cccevvieriiecieriinciee e, 67
Figura 14 Adopcidn de alternativas de erradicacidn del plastico .......ccccceevvveeevciierennnnen. 68
Figura 15 Disposicion de volver al sistema de envases retornables .........cccceevevveeennnee. 69
Figura 16 Disposicion al consumo de envases ecoamigables .........ccccoeeeeeiiiiiecciieeeennee. 70
Figura 17 Erradicacion del uso de pldsticos de un solo USO ........ccceeeeeiieeeeciieeccciiee e, 71
Figura 18 Percepcion del precio de productos VErdes.........ccceeeeveeeeecveeeeeecveeeeeeieee e 73
Figura 19 Sensibilidad de PreCios ... cciiie e e e 74
Figura 20 Eleccién de los medios de comunicacion .........ccccceeevcieeeeecieee e 75
Figura 21 Atributos de preferencia del producto........ccccceeeiieiiiciie e, 76
Figura 22 Perfil ecoldgico de la Clase A gENEracion .........cccccveeeveiveeeecieee e eeee e 77
Figura 23 Perfil ecoldgico de la Clase A generacion X.......ccccceeeveceeeeecieeeeesieeeeecieee e 77

Figura 24 Perfil ecoldgico de la Clase A generacion Baby Boomers.........ccccceeeeevveeennnnen. 79


file:///C:/Users/final/OneDrive/Odio%20la%20tesi/Tesis%20Bonilla%20Joel.docx%23_Toc52547139
file:///C:/Users/final/OneDrive/Odio%20la%20tesi/Tesis%20Bonilla%20Joel.docx%23_Toc52547141
file:///C:/Users/final/OneDrive/Odio%20la%20tesi/Tesis%20Bonilla%20Joel.docx%23_Toc52547142

Figura 25 Perfil ecoldgico de la Clase B generacion Y ......ccccocceeecieeercieeeceeesiee e cvee s 80
Figura 26 Perfil ecoldgico de la Clase B generacion X ........cccccevveieeeiriieeeeencieeeessieee e 81
Figura 27 Perfil ecoldgico de la Clase B generacién Baby Boomers.........cccccceeevvveeeennnnen. 82
Figura 28 Perfil ecoldgico de la Clase C+ generacion Y ......ccccceeeevveeeecciiee e e 83
Figura 29 Perfil ecoldgico de la Clase C+ generacion X .......cccceeeeceeeeecciieeeecieeeeeeeee e 84

Figura 30 Perfil ecoldgico de la Clase C+ generacion Baby Boomers.........ccccceeeevveeennnen. 85



16

Resumen

El comportamiento del consumidor verde es un tema de actualidad que en diversos
paises del mundo, como por ejemplo China, han centrado sus estudios hacia los
factores que inciden dentro de su poblacidn en relacién a las acciones ecolégicas frente

al consumo de bienes o servicios.

El Distrito Metropolitano de Quito, no es indiferente a los nuevos comportamientos
ecolégicos, pero se desconocen los factores que influyen en el actuar del consumidor y
qué valores predominan en este sector geografico. Estos factores pueden llegar a ser a
un futuro, la razén de cambio en las actividades diarias de cada empresa u organismo.
Por ende se plantea una investigacidén que defina los factores de influencia en el
comportamiento del consumidor y como consecuencia del estudio, se obtendran los
valores predominantes en los consumidores verdes en relaciéon a los productos de

plasticos de un solo uso en la zona geografica seleccionada.

Las teorias de soporte en relacién al tema planteado son: la teoria de accion razonada;
su objetivo es predecir el comportamiento mediante las actitudes de las personas; y la
teoria de accidn planificada, que nace a raiz de la primera teoria agregando las variables

de creencias y normas en el actuar humano.

Palabras clave:

e CONSUMIDOR VERDE
e MARKETING VERDE

e PRODUCTOS VERDES
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Abstract
Green consumer behavior is a current issue that in various countries of the world, such
as China, have focused their studies on the factors that affect their population in

relation to ecological actions against the consumption of goods or services.

The Metropolitan District of Quito is not indifferent to new ecological behaviors, but the
factors that influence consumer behavior and what values predominate in this
geographic sector are unknown. These factors can become in the future, the reason for
change in the daily activities of each company or organization. Therefore, an
investigation is proposed to define the factors of influence on consumer behavior and
as a consequence of the study, the predominant values in green consumers will be

obtained in relation to single-use plastic products in the selected geographical area.

The supporting theories in relation to the issue raised are: the theory of reasoned
action; Its objective is to predict behavior through people's attitudes; and the theory of
planned action, which was born as a result of the first theory by adding the variables of

beliefs and norms in human action.

Key words:

e GREEN MARKETING
e GREEN PRODUCT

e GREEN CONSUMER
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Capitulo |

Introduccion

Debido a la alta contaminacién a nivel mundial la humanidad ha realizado
actividades, campanas, etc. para frenar el avance de la misma. Los gobiernos, empresas y
consumidores han cambiado sus preferencias y han elegido tomar acciones preventivas
gue contrarresten este problema, claro estd, unos en mayor medida que otros. El
surgimiento del marketing verde fue en una respuesta empresarial para reduciry

eliminar el impacto medioambiental de los productos o servicios.

En la ciudad de Quito la contaminacion por plasticos de un solo uso se ha
incrementado y la ciudadania ha cambiado sus habitos de compra y de consumo. Lo que
es de suma importancia para las empresas entender los nuevos paradigmas del mercado,
gue cada dia se vuelve mas competitivo. En donde se pretende otorgar una ventaja de
entendimiento de los diferentes segmentos y asi aprovechar al maximo los recursos

organizacionales en satisfacer sus necesidades.

Se presenta un sustento tedrico que aborda la importancia y relevancia del
marketing verde en las organizaciones y su impacto en su entorno. Ademas del estudio
de la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito de las clases sociales A, By C+, en

donde se aborda las preferencias, gustos, habitos de compra, etc.

Planteamiento del problema
En la actualidad existe alta preocupacién por los cambios radicales en las
condiciones climaticas a nivel mundial. Estos cambios son consecuencia del desarrollo

abismal de la actividad empresarial desde la revolucién industrial. A finales del siglo



19

anterior se evidencié un consumo excesivo de bienes y servicios que generaron una

acumulacién desperdicios y desechos casi incontrolables en el planeta.

El desmedido consumo de bienes y servicios ha llegado a afectar al Distrito
Metropolitano de Quito. Un estudio realizado por la Universidad de Minnesota en el 2017
y publicado en el diario El Comercio, (2018) demostrd que en un 75% de los hogares, el
agua que se obtiene a partir del grifo se encuentra contaminada con micro particulas de
plastico, ubicando a la capital como la sexta ciudad con mayor presencia de estas
particulas alrededor del mundo y que auln se desconoce los efectos que pueden producir

en el cuerpo del ser humano al consumir el agua contaminada del grifo.

De igual manera, La investigacion llevada a cabo por Jackeline Donoso, un afo
mas tarde determind que existe presencia de estas microparticulas en el rio
Guayllabamba, el mismo que distribuye el agua potable a los hogares. Ambos estudios
sugieren la presencia de micro particulas no solo en el agua potable sino en toda clase de
bebidas embotelladas. Lo realmente alarmante es el tiempo en que han sido expuestos
los quiteios a altos niveles de contaminacién y que ni las autoridades competentes en la

distribucién del agua potable han identificado la presencia de estas microparticulas.

Actualmente existe un compromiso con el fin de precautelar el medio ambiente
por parte de la sociedad en general y entes regulatorios, pero que han sido Unicamente
de ayuda para laimagen y mas no para la accion. El gobierno, ha generado medidas

correctivas que parecen haberse planteado demasiado tarde y a una pequefia escala de

cambio. Apenas para el presente afo se presentd la “Ley para la racionalizacion,

reutilizacion y reciclaje de plasticos”, que aun sigue en proceso de aprobacién y han
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pasado tres meses desde la iniciativita en donde los cambios conseguidos son minimos y

poco visibles.

En el Distrito de Quito, se ha generado ordenanzas relacionadas a la prohibicidn
del sorbete en consumo masivo y las fundas plasticas. Aunque es una muy buena
iniciativa, no es representativo; porque diariamente se desechan 277,35 toneladas de
plastico que alrededor del 80% son plasticos de un solo uso. La mayoria de los pasticos de
un solo uso son envases de bebidas e insumos de consumos de comida rdpida generados

en su mayoria por los centros comerciales.

Las empresas fabricadoras de los plasticos y las que comercializan los mismos, no
han realizado un cambio significativo por reducir el consumo, educar al consumidor sobre
el reciclaje o cambiar el material en sus productos. Si han realizado campafias, pero son
cambios minusculos ante toda la contaminacion social, mas enfocados en establecer una
positiva imagen ante la sociedad. El reto de las empresas es buscar un material que no

sea contaminante, de facil reciclado y un bajo costo de produccion.

Por otro lado, los consumidores han sido afectados por la contaminacién a tal
punto que se ha creado nuevos segmentos de mercados, cambiado las estrategias de las
empresas por atraer y fidelizar esos nuevos segmentos. Un estudio realizado por diario
“El Universo”; reveld que los consumidores de clase media y alta en la capital tienen alta
afinidad por el consumo de productos verdes. EI 75% de los consumidores quitefios

mostraron interés hacia estos productos.

No obstante, los habitos de los quitefios no han cambiado radicalmente a pesar
de la preferencia por productos verdes, lo que puede ser debido a la casi inexistente

educacion de cultura verde por parte de las autoridades y empresas.
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El analisis de los distintos actores que intervienen en el proceso de produccion y
consumo son ejes clave para promover el cambio y la restauracién de la contaminacidn
local. El primer actor es el gobierno, este debe generar leyes efectivas a favor del
medioambiente y establecer una cultura de reciclaje y cero desperdicios en la ciudadania.
Por otro lado, las empresas dispuestas a cambiar sus materias primas por elementos mds
amigables con el ambiente y demostrar que son verdaderamente responsables con la

naturaleza.

Y al finalmente el consumidor, que es el objeto de estudio, el mismo que ha
cambiado los habitos de consumo a favor del medio ambiente, que cada dia se inclina
mas por consumir productos que garanticen buenas practicas ambientales. El segmento
de consumidores verdes; su comportamiento, su proceso de compra y los factores claves

en la compra son el objeto principal de este estudio.



Figural

Arbol de problemas
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La preocupacion a nivel mundial debido a las condiciones climaticas que

actualmente atraviesa el mundo, como consecuencia a los diferentes actos que ha

realizado el ser humano desde la era industrial, ha afectado de manera negativa los
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recursos naturales y puesto en riesgo el futuro de diferentes especies e incluso la propia
subsistencia del ser humano. Los actores que intervienen como generadores y afectados

son los consumidores a nivel mundial, el estado y finalmente la empresa.

El consumidor como primer factor, ha sido analizado por décadas, y en un estudio
realizado en el 2010 que fue expuesto por el diario “El Universo”; reveld que los
consumidores de clase media y alta en la capital tienen una alta afinidad por el consumo
de productos verdes, siendo el 75% de los consumidores quitefios que mostraron interés
hacia estos productos. Sin embargo a pesar de contar con el interés hacia la aceptacién
de productos verdes, la relacion entre su afinidad y sus hdbitos de consumo parecen

estar desalineados.

Siete afios después de la investigacidn, la consecuencia de los habitos de
consumo de los quitefios se reflejaron en los resultados del estudio realizado por la
Universidad de Minnesota en el 2017. En el cual se demostrd que la presencia de
microparticulas de plastico en el agua potable que sale del grifo de cientos de hogares en
Quito es del 75%, ocupando el sexto lugar de ciudades con mayor presencia de estas
particulas alrededor del mundo y que aun se desconoce los efectos que pueden producir

en el cuerpo del ser humano al consumir el agua contaminada.

Un afio después, un estudiante de la Universidad de las Américas, analizé al rio
Guayllabamba que atraviesa gran parte de Quito, en el cudl determind, que la presencia
de microparticulas de pldstico en el agua era evidente y el porcentaje de estas particulas

aumentaban exponencialmente en zonas urbanas.

Ambos estudios finalizaron en la conclusién de que a los datos obtenidos deben

sumarse mas investigaciones sobre los micropldsticos en todo tipo de bebida; ya que
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muchas fabricas usan la misma fuente de agua para generar sus productos. Se deduce
que los ciudadanos quitefios consumen agua de grifo contaminada y bebidas envasadas

realizadas por medio de una fuente con presencia de microplasticos.

El segundo factor que es el gobierno, ha generado medidas correctivas que
parecen haberse planteado demasiado tarde y a una pequeia escala de cambio. Apenas
para el presente ano se presentd la “Ley para la racionalizacidn, reutilizacion y reciclaje de
plasticos”, que aun sigue en proceso de aprobacion y han pasado tres meses desde la

iniciativita.

Sin embargo, a pesar de que las leyes a nivel nacional han atravesado un cambio
lento en comparacién a otros paises, las diferentes alcaldias en diferentes provincias del
Ecuador aprovecharon su posicién para generar un cambio social hacia un consumo verde

y sustentable.

En Quito, las Unicas ordenanzas que se han puesto en marcha han sido la
prohibicion del sorbete y las fundas plasticas, que no representan un gran cambio
favorable, debido a que las botellas plasticas son las que generan mayor contaminacién y
desechos en la capital. Al dia se desechan 277,35 toneladas de plastico que en su mayoria
provienen de envases plasticos de un solo uso y que son los causantes de la

contaminacion de los rios que son fuente de liquido vital para los ciudadanos.

El dltimo factor que son las empresas que fabrican los envases de plastico y
aquellas que las adquieren pasa envasar sus productos. La preocupacion de las dos
industrias hacia la responsabilidad medio ambiental, ha sido evidente pero mas bien
como una estrategia marketing verde enfocada a la imagen corporativa y no hacia un

cambio total y responsable como miembro de la sociedad.
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La produccidn del plastico destinado a envases para liquidos de consumo masivo
es realmente barato, por esta razén dejar a un lado el envase plastico significa que la
empresa que genera debe cerrar su planta o bien ofrecer un envase diferente y
responsable. Las empresas que producen bebidas deberan elevar el precio de sus

productos dependiendo hacia que envase verde opten para el envasado de sus bebidas.

El andlisis de los tres factores principales que intervienen como generadores,
reguladores y posibles entes de cambio, han sido pilar principal para plantear el tema de
investigacion. El enfoque hacia el consumidor, es mds importante que los otros dos
factores debido a que representan poder en el mercado y tienen la posibilidad de cambiar
el actual esquema de consumo. Las empresas se ajustan a los requerimientos del
consumidor y el estado cambia leyes o plantea medidas cuando los ciudadanos exigen el

cambio de interés comun.

Objetivos
General
Determinar los principales factores que inciden en el comportamiento de los

consumidores verdes hacia productos plastico de un solo uso de consumo masivo.

Especificos

e Realizar una revisidon exhaustiva sobre las teorias que existen dentro del
comportamiento del consumidor verde con el fin de determinar los aspectos
relevantes que inciden en el objetivo de la investigacion.

e Realizar el diagnostico correspondiente mediante una metodologia que se
adapte al estudio que permita identificar los factores de influencia y por

consecuencia los perfiles verdes en el Distrito Metropolitano de Quito.



Definir sobre la base de la investigacion y los resultados obtenidos una

propuesta sustentable para mitigar el problema de estudio.
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Capitulo I
Marco tedrico
Teoria de accion razonada
Esta teoria es el punto de inicio del estudio del comportamiento humano
propuesto Fishbein y Ajzen en el afio 1975. Define que la actitud de una persona hacia
algln objeto o situacidn estd compuesto por sus creencias, pensamientos, sentimientos y
su predisposicion a manifestarlo (Lépez et al., 2015). El propdsito de esta teoria es
encontrar el origen de las conductas humanas a través de las creencias y las normas del
individuo, por esta razén se mantiene que esta teoria es general del comportamiento

humano que puede ser aplicado en diferentes ambitos sociales.

Las creencias

Es la base de la teoria de accion razonada, pues sostiene que gracias a esta se
genera una actitud. Ademas la definen como una probabilidad existente entre la razén de
una creencia con el objeto o atributo, con el propdsito de generar una comprensién de si
mismo y del ambiente externo de la persona (Reyes, 2007). Ajzen y Fishbein, postularon

tres tipos de creencias:

Descriptivas. Son las creencias que adopta el individuo mediante sus sentidos o la

observacién del objeto de manera directa.

Inferenciales. Estas creencias se generan a partir de las descriptivas, haciendo que
el individuo discuta sus creencias con otro y en base a las conclusiones obtenidas,

generan nuevas o mantiene las mismas creencias.

Informativas. Son creencias que adopta el individuo en el medio ambiente en el

que se desarrolla, en las personas que lo rodean o incluso en los medios de
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comunicacion, pero estas creencias no provienen de las dos anteriores. Un claro ejemplo

puede ser la religién a la que pertenece.

Las actitudes

Es la postura que toma una persona con respecto a un objeto, evento o situacion
gue se generan en funcion de las creencias y las evaluaciones. Las actitudes son la
representacion de los sentimientos negativos o positivos de la persona, su duracién

dependerd de la creencia (Reyes, 2007).

Teoria de accion planificada

Es la continuacion a la teoria de accion razonada, en el cual se mantiene las
variables de estudio tanto creencia y actitud pero afade el autocontrol del individuo y la
confianza que tienen al momento de ejecutar una accién (Regalado et al., 2017). Ademas

tiene tres elementos importantes que son:

e Laactitud, ya sea positiva o negativa en relacion a una accion.
e La norma subjetiva, que es la percepcidn de aprobacion del comportamiento.
e La percepcidn de control, la capacidad de influencia en el resultado final o

autoconfianza.

Se incluye ademas factores internos, que en la teoria de accién razonada aln se
desconocia como parte de la explicacidn de una accién. Una persona actua conforme a
sus habilidades, emociones, percepcidn de poder y su diferencia con los demds individuos

(Huéscar et al., 2014).

La efectividad otorgada a esta teoria, es la capacidad de prediccion de las
conductas en un determinado momento o situacién especifica de estudio, como lo es en

este caso el comportamiento del consumidor verde. La intencidén del cambio es una parte
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fundamental dentro del presente estudio por esta razén es de gran importancia el

modelo generado a través de esta teoria.

Teoria del comportamiento del consumidor
El comportamiento viene a definirse como la respuesta del ser humano ante un
estimulo o situacién determinada que generan una accién. De igual forma, el
comportamiento del consumidor se define por estimulos sensoriales; en consecuencia
el consumidor responde al buscar, comprar, usar, evaluar o desechar productos y
servicios (Ortegdn y Gémez, 2016). Los consumidores deciden gastar tres recursos
disponibles que son: tiempo, dinero y esfuerzo. Los mismos que se ven inmersos en el

proceso de compra (Manrique, 2014).

Para Cassanego, Fagunes y Rossi (2011) definen como el proceso de decisidon y
actividad fisica que realiza el consumidor cuando buscan, evallan, compra y consumen
productos o servicios para satisfacer necesidades. De igual manera Kotler y Armstrong
(2012)establecen que al momento que existe una decisién de adquirir un producto hay
distintos factores que influyen en la decisidn, los que son: factores sociales, factores

culturales, factores personales y factores psicoldgicos.

Modelo estimulo — respuesta
Este modelo fue realizado por Ivan Pavlov, el cual ha sido adaptado como
marco basico en el comportamiento de compra del consumidor. En el cual cada

elemento se discute por separado.



Figura 2

Modelo estimulo respuesta

Estimulos de Caracteristicas de
marketing los compradores
- 4P’s - Cultural
Estimulos del » - Sodal
ambiente - Personal
- Psicoldgico
- Econdmico
_ cultural Proceso de compra
- Tecnoldgico
- Politico

Nota. Adaptado de Vibhuti y Pandey (2014)
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El modelo del comportamiento del consumidor desarrollado por Vibhuti y

Pandey (2014)se evidencia claramente como los estimulos de marketing y ambiente
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entran en la caja negra del consumidor generando diferentes respuestas. Este modelo

se ajusta perfectamente para las decisiones del consumo de plastico de un solo uso e

identificard los estimulos mas esenciales.

Estimulos de Marketing

Los estimulos de marketing son las 4 P’s basicas aunque dependiendo del

enfoque se ha ido modificando o aumentando el nimero de variables dentro del

Marketing mix, Kotler y Armstrong (2012) establecieron que las variables basicas son:

e Producto: Es el bien o servicio que se dispone para la venta.

e Plaza: Es el lugar donde se vendera dicho bien o servicio.

e Promocidn: Varias actividades de comunicacidon para el cliente relaciona al

bien o servicio.
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e Precio: La cantidad monetaria que debe pagar el cliente por el bien o

servicio

Estimulos del ambiente

Son estimulos externos que provienen de su ambiente social que inciden de
manera directa en la toma de decisiones y en el peso de cada atributo a la hora de
elegir. Al momento de una compra, en consciencia social y ecoldgica, el factor que
mayor peso se le otorga son los factores culturales que influyen en elegir un producto
ambientalista; y en cambio, el econdmico es el que menor peso tiene en la decisidon

(Luyando et al., 2017).

Caracteristicas de los consumidores

Existen dos enfoques principales en el comportamiento del consumidor: El
comportamiento social y personal (R. Sanchez, 2016). El comportamiento social va
dirigido a impresionar a las personas basadas en el rol social o el estatus que puede
alcanzar. En cambio el personal es orientado internamente con el fin de

autorrealizacién basados en el estilo de vida o poder adquisitivo.

Proceso de compra
Segun Kotler y Armstrong (2012) establecieron un proceso de cinco pasos, los
mismos que son: identificacién de la necesidad, busqueda de la informacién, evaluacion

de las alternativas, compra y actitud post compra.

Respuesta del consumidor
Una vez que los diferentes estimulos ingresaron en la caja negra del
consumidor, se sumaron a sus caracteristicas y se genero el proceso de compra, la

respuesta que puede dar el consumidor son: eleccion del producto, eleccidn de la



32

marca, eleccién del minorista, tiempo de compra, monto de compra o frecuencia de
compra. Estas respuestas son las que generan informaciéon dentro de la conciencia del
comprador generando un habito y siendo asi la manera predilecta de eleccién de

productos (Coca, 2006).
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Capitulo llI
Marco conceptual
Comportamiento del consumidor verde
El comportamiento del consumidor ecoldgico se diferencia del tradicional
esencialmente en la preocupacién de los materiales empleados en los productos para la
conservacién del medioambiente (Groening et al., 2018). El consumidor busca
principalmente el valor de uso del producto, ademas los beneficios adicionales en la

preservacion del medio ambiente (Aguilar et al., 2012).

El consumidor verde

Los consumidores verdes son concebidos como un grupo de personas que
muestran una personalidad y actitud favorable con el medio ambiente. Para los
consumidores ecolégicos, no es un factor determinante el precio de los bienes y
servicios, estos estan dispuesto a pagar un precio superior con el fin de aportar a la

preservacion del planeta.

En el proceso de compra en favor al entorno natural aparte de evaluar las
alternativas en base a la calidad, se incluye un proceso de eco-informacion donde el
comprador potencial se informa de los procesos, materiales y su impacto en la sociedad
y en el ambiente (Groening et al., 2018). Este grupo de consumidores al estar
interesados en las futuras generaciones también estdn a favor del reciclar, reusary

reducir los desechos producto de su consumo.

Un punto importante de informacién con respecto de los consumidores verdes,

es que su comportamiento es inconstante en el tiempo y pueden variar (Saavedra,
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2017). Se ha planteado un camino hacia el comportamiento ecoldgico, que ha sido

dividido en cuatro partes:

e Una persona comienza cuando toma consciencia y preocupacion por la
situacién del cambio climatico.

e Desarrolla actitudes en positivas para el medio ambiente o un problema
determinado en relacién a la tematica.

e Busca informacion acerca del problema e incrementa su conocimiento
sobre la problemadtica ambiental con el fin de encontrar una posible
solucidn.

e Desarrolla actitudes para generar un comportamiento verde.

Tipos de consumidor verde

Los consumidores verdes, han sido clasificados a través de la actitud que forma
parte de las teorias principales de estudio dentro del comportamiento del consumidor.
A continuacion en la grafica 2 se presentan los factores de influencia para determinar

los tipos de consumidores verdes.
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Figura3

Factores de influencia en la actitud del consumidor verde

Actitud
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conocimiento positiva hacia la L .
. . individuo hacia el
ecoldgicos del responsabilidad . .
. . cudiado ambiental
consumidor. ambiental mayor

ponderacién de
intencién de compra

Nota. Adaptado de Serra (2013)

La segmentacidn dentro del marketing ecoldgico es vital y gracias a varios
estudios realizados a lo largo del tiempo y desde que se comenzd acuiiar el término, se
han identificado los siguientes grupos de consumidores ecolégicos que mediante la
segmentacion, una empresa puede decidir atender de acuerdo a los distintos

comportamientos (Gémez et al., 2017).

De acuerdo a los factores en las actitudes del consumidor verde, se han

determinado cinco tipos de consumidores verdes, los cuales tienen una postura frente
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la tematica del cambio climatico y la disposicion e actuar frente a la problematica

(Serra, 2013).

Tabla 1

Denominacion de los tipos de consumidores por ejes

Denominacion

Postura

Disposicion a actuar

Eje ecoactividad

Eco activos

Eco pasivos

No adquieren
responsabilidad sobre el
problema ecoldgico

Actua con el fin de resolver
problemas ecolégicos
Espera a que el resto de
personas resuelvan los
problemas

Eje eco postura

Eco opuestos

Eco escépticos

Creen que no existe
ningun problema
Reconocen el problema
pero lo olvidan con el paso
del tiempo

No existe la intencion de
actuar frente al problema.

No creen en soluciones

Eje eco consciencia

Eco conscientes

Creen en el problemay
sienten responsabilidad

No actdan en la solucién del
problema pero su postura es
favor de aquellos que lo
resuelven todo

Nota. Tomado de Serra (2013).

Proceso de compra verde

Las etapas del proceso de compras verdes, tienen un cambio en relacién al

proceso de compra tradicional que se ha definido a lo largo de los afios, el cual no se

toma en cuenta a la sostenibilidad dentro de las relaciones de intercambio. A

continuacién se detalla y definen cada parte dentro del proceso de compras verdes (J.

Sanchez, 2014).
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Figura 4

Proceso de compra verde
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Nota. Adaptado de Serra (2013).

Informacion

En el momento que el estado de carencia es evidente en el consumidor, el
mismo empieza una exhaustiva busqueda de informacidn sobre el producto que
requiere para satisfacer su necesidad siendo este un proceso tradicional (Monteiro et
al., 2015). Este es el punto de eco-informacién, el consumidor recopilara informacion

sobre la sustentabilidad de los productos para su posterior evaluacion.

La importancia del valor ecolégico en el producto se basa en la preocupacidn de
los diferentes problemas ambientales evidentes alrededor del mundo (Prado, 2015). El
consumidor siente la necesidad de proteger al medio ambiente y asegurar un mundo en

perfecto estado para las generaciones futuras.
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Evaluacion de alternativas
Hay tres variables impregnadas dentro del consumidor verde, como Sanchez
(2014) menciona que al momento de evaluar las opciones del producto que requieren,

estas son: el reconocimiento, la actitud y la confianza.

Reconocimiento. La informacion adquirida por el consumidor influye en las
marcas y productos que seleccione para la evaluacidn. El nivel de conciencia ambiental
por parte de la marca genera un nivel de confianza que sitla al comprador con una

intencién de comprar del producto (J. Sanchez, 2014).

Actitud. Es una variable multidimensional y completa, el consumidor luego de
realizar un juicio de valor de todas sus alternativas procede a la disposicién de actuar.
En esta etapa las empresas deben poner énfasis en los mensajes de promocion de sus

productos ecoldgicos para inducir a la compra (Davari & Strutton, 2014).

La importancia de comunicar los mensajes radica en que los beneficios
ecolégicos en ocasiones no son percibidos por parte del consumidor de una forma
directa; por lo tanto estos beneficios deben ser parte de la estrategia de comunicacion

de la organizacion (Monteiro et al., 2015).

Confianza. Es el grado de aceptacion del consumidor hacia la marca. De
acuerdo al nivel de confianza, la intencidon de compra puede aumentar o disminuir hasta

terminar en la adquisicion o el rechazo rotundo del producto (Maldonado et al., 2007).

Intencion de compra
Finalmente de realizar las evaluaciones a las alternativas presentadas se genera
una intencién de compra en ciertos productos que cumplan total o parcialmente las

exigencias del consumidor. Debido a una serie de factores inhibidores, esta intencion
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puede tornarse de forma negativa para concretar la compra. Para Zhu y Sarkis (2016)

los inhibidores son: transcurso del tiempo, precio, no habitualidad y no disponibilidad.

Transcurso del tiempo. Es una regla general, entre mds tiempo trascurre para

concretar una compra, la intencion disminuye (Gémez et al., 2017).

Precio. Es un factor que no depende del consumidor, por ende el precio puede
ser percibido de distintas maneras. En algunos casos un precio inferior produce dentro
del consumidor que el grado de confianza se vea disminuido y por ende la intencidn es
baja. Por otro lado, si el precio es demasiado elevado la intencién puede aumentar por
ende se concreta la compra en base al precio como sindnimo de calidad (Liu et al.,

2012).

No habitualidad. Los cambios de los productos tradicionales a productos
ecolégicos se convierten en un inhibidor debido a los grandes esfuerzos
comunicacionales en los que incurre la empresa para que su producto se posicione de

manera positiva en la mente del consumidor.

No disponibilidad. Los productos ecoldgicos siguen siendo productos
novedosos y de poco trafico en varios mercados (Papadas et al., 2018). A razén de esta
problemadtica, en una sociedad que avanza y requiere todo al instante, la disponibilidad
de productos ecolégicos es un factor determinante dentro de la compra de productos

verdes.

Marketing Verde
La alta demanda de recursos naturales por parte del binomio produccion —
consumo ha colapsado la capacidad misma del manejo de los desperdicios, siendo el ser

humano el principal responsable del deterioro ambiental (Castellano y Urdaneta, 2015)
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. El concepto de marketing verde surge a finales de 1980 debido al impacto negativo de
los patrones de consumo y del dafio ambiental por las grandes industrias; lo que
provocd un aumento de conciencia en los consumidores prefiriendo adquirir productos

ecolégicos (Monteiro et al., 2015).

El concepto de marketing verde se define como un conjunto de actividades en
pro de cuidar el medio ambiente, incluyendo actividades como modificaciones en el
producto, comunicacion, proceso y distribucion, con el fin de manifestar la conciencia y
sensibilidad ecoldgica de la organizacion (Castellano & Urdaneta, 2015). Por otro lado,
el marketing verde puede ser identificado como cualquier actividad de marketing en la
creacion de influencia positiva o eliminar la influencia negativa de un producto en el

medioambiente (Monteiro et al., 2015).

Con el aparecimiento de esta necesidad de controlar el excesivo consumo y
cuidar el medio ambiente ha surgido un nuevo segmento, denominados consumidores
verdes que buscan productos con nulo o bajo impacto ambiental (Hernandez y Lopez,
2012). Esto ha ocasionado a entender el marketing desde una nueva perspectiva, ya no
es suficiente ser socialmente responsable sino tener ademds una imagen ecolégica

enfocada en la presentacion de beneficios al cliente (Echeverri, 2010).

4p’s del marketing verde

Para Echeverri (2010) desde este enfoque el marketing ecoldgico afecta al
funcionamiento tradicional de las 4p’s, no en afiadiendo o suprimiéndolas sino
otorgdndoles nuevas responsabilidades social. En la tabla 2 se evidencia el aumento de

responsabilidades de las 4p’s.
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Marketing ecolégico 4p’s

41

Concepto Marketing Tradicional Marketing Verde

Producto Enfocado a satisfacer las El producto debe estar enfocado en
necesidades del cliente. minimizar el consumo de recursos y la

generacion de recursos.

Plaza Permitir al producto estar  Fomentar la devolucién y reciclaje de los
disponible y atractivo para  envases y sensibilizar al cliente desde el
el cliente en la cantidad punto de venta.
deseada.

Promocién Estimular la demanda del Educar medioambientalmente a los
producto. stakeholders y generar una imagen

positiva en la sociedad que se refleje en
las ventas.

Precio La estructura de costos Al ser productos verdes su valor es

con utilidad para el
intercambio de bienes con
el consumidor.

superior pero para el cliente no es un
factor determinante

Nota. Adaptado de Hernandez y Lépez (2017).

En otros estudios y propuestas para el tratamiento del marketing verde en las

empresas, se han introducido dos variables mas al marketing mix tradicional que

responde a las nuevas necesidades y comportamientos de los consumidores que

apuestan por un consumo mas responsable (Salas, 2018).

Satisfaccion verde

Tanto el producto como el servicio enfocado al consumidor verde, debe estar a

la altura de las exigencias del cliente; ya que estos estan dispuestos a pagar el precio

por adquirirlos. La finalidad de esta variable, es generar la disposicidon de recompra en

los consumidores para crear una estabilidad entre la satisfaccion y el crecimiento

empresarial.
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Lealtad verde

Un cliente satisfecho genera recompra y en consecuencia lealtad. El objetivo de
crear estrategias enfocadas a la lealtad del consumidor verde, es brindarle la mejor
satisfaccidn que genere lealtad y asegurar, por medio de productos o servicios, que el

cliente continde con su forma de consumo ecoldgico.
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Capitulo IV
Metodologia
El disefio de investigacion es de caracter no experimental cuantitativo dirigido
al grupo de estratificacion social y econdmica A, B y C+ en el primer semestre del
presente afio, obteniendo una muestra de 599 encuestas las mismas que fueron
distribuidas entre las categorias de nivel socioecondmico del Distrito Metropolitano de

Quito.

Definicion del objeto de estudio

El objeto de estudio para la presente investigacién, son las personas que
forman parte de la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa) del Distrito Metropolitano
de Quito, perteneciente a las clases socioecondémicas A, B y C+ tanto del género

masculino como femenino.

Enfoque metodoldgico

La metodologia de la investigacidn es de enfoque mixto, en primera instancia
cualitativo porque se determiné los distintos patrones de los consumidores de tipo no
experimental, donde el objeto es determinar las caracteristicas y elaborar un perfil del
consumidor al contrario de un experimento social relacionado al tema. En segundo
lugar, cuantitativo mediante el uso de estadisticas que permitan entender de mejor
manera el fendmeno de estudio. Las unidades de andlisis fueron las personas

pertenecientes a clases sociales media, media alta y alta.

El disefio de la investigacion que se realizd segin Malhotra (2008) es una
investigacion concluyente porque se pone a aprobacion o negacidn de las hipdtesis

planteadas. A su vez, es una investigacidn de caracter descriptivo del perfil del
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consumidor verde con un disefio transversal simple porque se tomara la informacién de

la muestra una sola vez.

Definicion de la poblacion y tamafio de la muestra

Las personas que fueron consideradas para el presente estudio son personas
que pertenecen a la PEA ademas de pertenecer a la estratificacidn a nivel
socioecondmico realizada por el Instituto de estadisticas y censos (2011), las categorias
escogidas fueron A, B y C+ en el Distrito Metropolitano de Quito. En la Tabla 3, se

muestra la categorizacién de la poblacién.

Tabla 3

Datos de la muestra

Detalle Poblacién A B C+
Hombres 230.441 12.317 72.609 147.812
Mujeres 243.472 8.288 76.715 156.171
Total 473.913 20.605 149.325 303.983

Nota. Adaptado de INEC (2019).

La poblacidn total para el estudio fue de 473.913 personas pertenecientes a las
clases sociales mencionadas anteriormente. Tomando en cuenta que las variables y en
si el instrumento de aplicacidn es de tipo cualitativo por ende se emplea dentro del
calculo un muestreo aleatorio simple y como lo propone Gallego, C. F. (2004) la formula
para estimar una proporcidn con una poblacién mayor a 100.000 permite obtener una
muestra de 599 individuos sensibles a estudio, obtenidos de la siguiente forma:

Z%pq

n = d2
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Donde:

P= proporcion aproximada del fendmeno en estudios en la poblacién de referencia
Q=proporcién de la poblacién de referencia que no presenta el fendmeno de estudio
N=tamafio de la poblacidn

Z=valor critico obtenido del area de la curva normal

d= nivel de precision absoluta o referencia hacia la amplitud del intervalo de confianza.
Aplicacion

1962+ 0.5%0.5
T 004

~0.9604
" =0.0016

n =599

Para determinar el nimero de encuestas en cada categoria se determind el
porcentaje de participacién dentro del total de la poblacién objetivo para extrapolar
hacia el total de encuestas que de acuerdo al célculo es necesario realizar para obtener
resultado significativo. En la siguiente tabla se muestra el nimero de encuestas que se

deben realizar en la muestra:

Tabla 4

Numero de encuestas por categoria, género y sector residencial

; ; Valles Norte  Centro Sur
Categoria % Participacion Total
H M H M H M H M
4% 3 3 3 3 3 3 3 3 26
B 32% 23 24 23 24 23 24 23 24 189
C+ 64% 47 49 47 49 47 49 47 49 384

Total 100% 73 77 73 77 73 77 73 77 599
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Modelo VCN

A través de las dos teorias mencionadas con anterioridad, nace el modelo VCN,
compuesta por las variables: valores, creencias y normas. Estas variables intentan
explicar el comportamiento del consumidor desde la perspectiva ecoldgica en el cual se
relaciona con los factores o razones con las que se producen las acciones que realiza en
base a sus conocimientos, y difiere del comportamiento de un consumidor que
Unicamente busca satisfacer una necesidad (Davaria & Struttona, 2014). Este modelo se

compone de tres elementos basicos:

e El compendio de conocimiento del consumidor que adquirié en todo su
entorno, ya sea cultura, difusién de medios o propia experiencia.

e Los sentimientos que generan los conocimientos adquiridos dentro del
consumidor.

e Laaccién que decide realizar el consumidor para comprometerse a la
responsabilidad ecoldgica después de un analisis de la informacidn recibida en

conjunto con los sentimientos experimentados.

Valores

Son un componente afectivo y actian dentro del consumidor como filtros que
regulan a toda la informacién acerca del medio ambiente que encuentran en el
entorno, estos valores de acuerdo al modelo (Lopez, Alvarez , & Gonzélez, 2015). Este

modelo se divide en tres tipos que son los siguientes:

Biosféricos. Representan a los valores relacionados a la preocupacién tanto por

las especias como por la biosfera en general.
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Altruistas. Son aquellos principios relacionados a la preocupacién por el

bienestar de los demds relacionados a problemas medio ambientales.

Egoistas. Son principios que guian a las personas a la preocupacion por si

mismo por encima de los problemas ambientales, es decir son indiferentes.

Creencias

Es un componente cognoscitivo, esto quiere decir que es la consciencia
ecoldgica del consumidor. Sin embargo cuando una persona tiene el conocimiento
sobre un tema no siempre se transforma en accion (Prado, 2015). Dentro de este

apartado se analizaran las dos variables siguientes:

Nuevos paradigmas. Son las perspectivas del consumidor del mundo que ha
generado en base a las manifestaciones de las demds personas, familiares u

organizaciones en relacion al medio ambiente.

Creencias especificas al medio ambiente. Son creencias sobre las
consecuencias del cambio climatico para las personas, para el propio individuo y para

todo ser vivo que lo rodea.

Normas

Es el componente denominado activo; es decir son todos los principios de
actuar que el consumidor toma después de obtener informacidn y analizarla. La norma
en el consumidor se convierte en una postura de inicio de accidn en base a sus

creencias y valores.
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Adscripcion de responsabilidad. Es el grado en que el consumidor siente
responsabilidad sobre las consecuencias del cambio climdtico en relacidn a sus

acciones.

Norma personal. La decisidn de accion que realiza el consumidor frente al

cambio climatico.

Figura 5

Modelo VCN

Valores Creencias Normas

Biosféricos

Adscripcién de Norma

Nuevos [|Consecuencias |
paradigmas||de la conducta i personal || _Conducta

responsabilidad

Egoista
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Variables

De acuerdo a la determinacién de los objetivos en relacion al modelo
seleccionado para la investigacidn, se obtienen las siguientes variables que influyen

dentro del comportamiento de compra del consumidor verde.

Tabla 5

Variables de investigacion

Variables Independientes Variable Dependiente
Valores Comportamiento del consumidor verde
Creencia
Normas

Tabla 6

Dimensiones de estudio

Objetivo e e . . . . . p
) - Hipoétesis Dimensiones Variables Indicadores Items
Especifico
e éSiento la
Identificar el reoCUDACIEN
valor En la clase P P
. . de las
predominante mediaa .
especies
en los alta del afectadas bor
consumidores  DMQ, al P
el consumo
verdes de clase menos el Personas .
. o del plastico
media a alta 15% de los encuestadas
. de un solo
con el fin de encuestado con valores Uso?
determinarlos s Valores Biosféricos Biosféricos/t 'Sie'nto I
é
valores pertenecen otal de L
preocupacion
actuales que al personas .
. por el cambio
influyen en el segmento encuestadas climético
comportamient de .
debido al
o de los personas
. consumo de
habitantes de  con valores lastico
la ciudad de Biosféricos p
. irresponsable
Quito.

?
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Objetivo

ree Hipodtesis Dimensiones Variables Indicadores items
Especifico
é¢Deseo un
mundo
En la clase .

. libre de
media a lastico
alta del Eara cuidar
DMQ, al .

Q la herencia
menos el Personas dela
Identificar 30% de los
encuestadas descenden
el valor encuestad .
. con valores cia?
predomina os . . .
Altruistas altruistas/tot ¢Deseo un
nteenlos pertenece
. al de mundo
consumidor nal .
personas libre de
es verdes segmento L.
encuestadas plastico
de clase de .

. para cuidar
media a personas ol
altaconel con .

. bienestar
fin de valores
. . actual de
determinar altruistas las
los valores
personas?
actuales e
En la clase éSiento
que . .
. media a preocupaci
influyen en )
ol alta del on por la
DMQ, al contaminac
comportam ., .
iento de los menos el ion debida
. 55% de los Personas  que afecta
habitantes .
de Ia encuestad encuestadas Unicament
: 0s , convalores e mi
ciudad de Egoistas , .
. pertenece egoistas/tota bienestar?
Quito. .
n al | de personas ¢Rechazo
segmento encuestadas toda accidn
de que ponga
personas en peligro
con Unicament
valores e mi
egoistas bienestar?
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Objetivo T . . . . y
) - Hipdtesis Dimensiones  Variables Indicadores Items
Especifico
Conocer las élos
creencias roductos
ecoldgicas EI10% Los I? uidos de
g ciudadanos 9
actuales a o consumo
Quitenos de .
cerca de los . contienen
clase media . -
envases Personas microplastic
. a alta creen
plasticos de . encuestadas 0s?
que la Creencias .
productos L con nuevos ¢El
contaminaci de nuevos ) . .
de , . paradigmas microplastic
6n del agua paradigmas
consumo L /[total de o puede
. potable es ecoldgicos
masivo . personas llegar a ser
debido al uso
para . . encuestadas una
irracional de
desarrollar amenaza
envases de .
una .. potencial
plastico de
propuesta . para la salud
un solo uso Creencias
sustentable de las
y efectiva personas?
que ayude El 15% de los
ala ciudadanos
disminucié del DMQ de Personas .
. éCreo que la
n del clase media . encuestadas L
L. Creencias contaminaci
plastico en a alta, creen . con ,
. asociadas a . on del agua
la capital. que lasalud creencias .
. las . es debido al
se ha visto ., asociadas a
consecuenci uso
afectada por laconducta . .
asdela irracional del
la /[total de L
. conducta plastico de
contaminaci personas
. un solo uso?
6n del encuestadas

plasticos de
un solo uso
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Objetivo

. Hipoétesis Dimensiones Variables Indicadores items
Especifico
Definir las El 10% los
normas de  ciudadanos,
conducta pertenecientes ¢Mis
actuales de alaclase media acciones en
los aalta L cuanto al
. . Adscripcién
consumidor adquieren de consumo de
es responsabilidad - plastico de
- responsabili
ecolégicos  porla un solo usa
. L, dad )
hacia las contaminacion ha sido
conductas del agua debido irresponsabl
verdes de la ala presencia e?
clase media de
aaltaenla  micropldsticos Personas
ciudad de encuestadas ¢Percibe la
Quito para con accién  necesidad de
identificar la Norma pro reducir el
factibilidad personal ambiental/tot uso de
de una al de lastico
propuesta EI5% los personas gctual que
ciudadanos de .
encuestadas realiza?
DMQ, . .
. Norma éPercibe la
pertenecientes .
. personal necesidad de
a la clase media .
. hacia la adoptar
a alta tienen la ., .
. ., accion pro- alternativas
intencién de .
ambiental que
generar )
. permitan
comportamient .
. . erradicar el
os ecolégicos
uso de
envases
pldsticos en
su diario

vivir?
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Objetl,v.o Hipdtesis Dimensiones Variables Indicadores items
Especifico

Conocer las

conductas

actuales que

realizan los

consumidores

de clase El 95% de los
media a alta, ciudadanos
con la de la clase
intencion de  media a alta
definir el deIDMQno  Conducta
punto de tienen
iniciode una conductas
propuesta ecoldgicas
sustentable actuales

gue ayude a

recudir el

microplastico

en la Ciudad

de Quito

Hipétesis

e H1: En laclase media a alta del DMQ, al menos el 15% de los encuestados

pertenecen al segmento de personas con valores Biosféricos.

e H2: En laclase media a alta del DMQ, al menos el 30% de los encuestados

pertenecen al segmento de personas con valores altruistas.

e H3:En laclase media a alta de la ciudad del DMQ, al menos el 55% de los

encuestados pertenecen al segmento de personas con valores egoistas.

e H4: El 10% Los ciudadanos Quitefios de clase media a alta creen que la

contaminacidon del agua potable es debido al uso irracional de envases de

plastico de un solo uso.

e H5: El 15% de los ciudadanos del DMQ de clase media a alta, creen que la salud

se ha visto afectada por la contaminacién de plasticos de un solo uso.
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e H6: El 10% los ciudadanos quitefios, pertenecientes a la clase media a alta
adquieren responsabilidad por la contaminacion actual del agua debido a la
presencia de microplasticos.

e H7: ElI 5% de los ciudadanos del DMQ, pertenecientes a la clase media a alta
tienen la intencién de generar comportamientos ecolégicos.

e H8: El 95% de los ciudadanos de clase media a alta de la ciudad de Quito no

tienen conductas ecoldgicas actuales.

Disefio del instrumento de investigacion
En cuanto a la recoleccion de datos se utilizara un cuestionario estructurado,
con preguntas de opcidon multiple para la identificacion del consumidor y preguntas en

escala de Likert que permitird encontrar la correspondencia entre las variables.

Se utilizé una escala de Likert al ser una de las formas éptimas para medir el
comportamiento del consumidor verde. Sin embargo para validar las escalas de medida
que se propuso se empleara el estadistico Alfa de Cron Bach, dicho coeficiente analiza la

relacion de las variables nominales.

Detalle de la toma de datos
La toma de datos sera en situ, es decir en los lugares donde se encuentran las
personas que son parte de la muestra. Es decir se acudid a los parques, centros

comerciales y zonas pobladas por los mismos.



Andlisis de fiabilidad

Tabla 7

Andlisis de fiabilidad del cuestionario

Capitulo V

Resultados
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Preguntas

Media de
escalasi el
elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se
ha suprimido

Estoy dispuesto a
volver al sistema
de envases
retornables
Estoy dispuesto a
consumir
productos con
envases eco
amigables

He abandonado
por completo el
uso de envases
de un solo uso
Estoy de acuerdo
con la creacion
de un impuesto
gue multe a las
personas que no
regulan el
consumo de
envases plasticos
de un solo uso
Cuando siento la
necesidad de
comprar algin
producto,
prefiero uno que
tenga
certificaciones
ecoldgicas

76,57

76,8

77,43

77,25

77,17

89,621

97,36

84,653

87,698

86,917

0,416

-0,073

0,526

0,405

0,532

0,854

0,868

0,849

0,854

0,849
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Preguntas

Media de
escalasi el
elemento se

Varianza de
escalasi el
elemento se

ha suprimido ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si
el elemento

se ha
suprimido

Al momento de buscar
un nuevo producto
busco opiniones de
experiencias de otros
usuarios en Internet
Si no encuentro un
producto verde en una
tienda, busco en otra
Mi prioridad es buscar
productos amigables
con el medio ambiente
A los productos
verdes los percibo con
un mayor precio que
los productos comunes
Estoy dispuesto a
pagar un precio mayor
por la adquisicién de
un producto verde
Dejaria de adquirir un
producto verde, si
considero que su
precio es demasiado
elevado
Reduzco mi consumo
de plastico, porque
reconozco que este
afecta al habitat de los
animalesy la
naturaleza en general
Controlo mi consumo
de plastico, porque
entiendo que afecta en
gran medida a las
personas y las futuras
generaciones
He adoptado medidas
de reciclaje del plastico
porque soy el principal
afectado por su
€CONSUMO excesivo.

76,85

77,18

77,21

76,95

77,2

77,11

76,57

76,96

77,3

88,045

82,575

84,462

90,919

85,316

91,605

86,931

89,639

86,009

0,474

0,609

0,647

0,332

0,562

0,245

0,619

0,431

0,486

0,851

0,845

0,844

0,856

0,847

0,86

0,847

0,853

0,851
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Media de Varianza de Correlacion Alfa de .
. . Cronbach si
escala si el escala si el total de
Preguntas el elemento
elemento se elemento se elementos
ha suprimido ha suprimido corregida se.ha_
suprimido
La mayor causa de
contaminacion en 76,96 86,214 0,521 0,849
Quito es el consumo
excesivo del pldstico
La salud se ha visto
afectada por el
consumo irresponsable 77,22 88,577 0,444 0,852
del plastico de un solo
uso
He consumido
irresponsablemente. 76,8 89,425 0,365 0,856
plastico dentro de mis
habitos alimenticios
Tengo la necesidad de
reducir mi usoy 77,01 90,819 0,356 0,856
consumo de plastico
He adoptado
alternativas que
permitan erradicar el 77.36 85 326 0,539 0,848
uso de envases
plasticos en su diario
vivir
Tabla 8
Alfa de Cronbach del cuestionario
Alfa de N de
Cronbach elementos
,859 20

Andlisis

La validacion de la fiabilidad del instrumento es muy alta siendo 0,859

aproximdandose a 1 que es el valor a alcanzar. Al igual por cada item que contiene la

encuesta se puede observar que el Alfa de Cronbach es alto. Por lo tanto podemos
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afirmar que el uso de esta encuesta permitira obtener la informacién deseada por los

encuestadores.

Andlisis Bivariado

Dimension Valores
Hipétesis 1. En la clase media a alta del DMQ, al menos el 15% de los

encuestados pertenecen al segmento de personas con valores Biosféricos.

Figura 6

Reduccidn del consumo de plasticos de un solo uso

80,0% 74,6%

70,0% 68,2%
,U7

60,0%

50,0%

38,5%
40,0%

26,9%

0,
20,0% 19,2% 16,4%

30,0% 22,4%

100% %% 7,4% 6,3%

0,5% 1,1% 0,8% 2,3%
oo 1IN

Clase A Clase B Clase C+
H Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo En Acuerdo

Tabla 9

Resolucion de la hipdtesis 1

Tabla cruzada Clase Social*Reduzco mi consumo de plastico, porque reconozco que
este afecta al habitat de los animales y la naturaleza en general

Ni en
Totalmente .
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 2 2 5 7 10 26

A % 7,7% 7,7% 19,2% 26,9% 38,5% 100,0%
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Totalmente Nien
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 1 2 14 31 141 189
B % 0,5% 1,1% 7,4% 16,4% 74,6% 100,0%
Clase # 3 9 24 86 262 384
C+ % 0,8% 2,3% 6,3% 22,4% 68,2% 100,0%
Total # 6 13 43 124 413 599
% 1,0% 2,2% 7,2% 20,7% 68,9% 100,0%

Andlisis. De acuerdo a las respuestas de los encuestados, se comprueba que la
hipdtesis es verdadera, el porcentaje estimado del 15% en el enunciado es superado
por un 53.9%. Esto quiere decir que los habitantes del DMQ tienen valores Biosféricos,
se preocupan por el habitat de los animales y el bienestar de la naturaleza. Analizando
por clase social, absolutamente todos los grupos A, B y C+ tienen en su comportamiento

impregnado el valor Biosféricos.

Hipdtesis 2. En la clase media a alta del DMQ, al menos el 30% de los

encuestados pertenecen al segmento de personas con valores altruistas.

Tabla 10

Resolucion de la hipdtesis 2

Tabla cruzada Clase Social*Controlo mi consumo de plastico, porque entiendo que
afecta en gran medida a las personas y las futuras generaciones

Ni en
Totalmente .
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 2 3 4 7 10 26
A % 7,7% 11,5% 15,4% 26,9% 38,5% 100,0%
Clase # 1 2 21 93 72 189
B % 0,5% 1,1% 11,1% 49,2% 38,1% 100,0%
Clase # 3 11 45 195 130 384
C+ % 0,8% 2,9% 11,7% 50,8% 33,9% 100,0%
# 6 16 70 295 212 599

Total
ot % 1,0% 2,7% 11,7% 49,2% 35,4% 100,0%
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Figura 7

Control de consumo de pldsticos de un solo uso.

60,0% 49,2% 50,8%
38,5% 38,1%
9 ’ ! 33,9%
40,0% 26,99
20,0% - 5,11,5%4>4% 11,1% 11,7%
' 0,5%1,1% 0,8%2,9%
0,0% —— |
Clase A Clase B Clase C+
M Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo ® En Acuerdo

W Totalmente en Acuerdo

Andlisis. Se puede observar en los resultados que la hipdtesis planteada es
verdadera y que ademas se supera el porcentaje en un 5.4%, por ende, los habitantes del

DMQ pertenecientes a las clase sociales A, B, C+ tienen valores altruistas.

Hipotesis 3. En la clase media a alta de la ciudad del DMQ, al menos el 55% de

los encuestados pertenecen al segmento de personas con valores egoistas.

Tabla 11

Resolucion de la hipdtesis 3

Tabla cruzada Clase Social*He adoptado medidas de reciclaje del plastico porque soy
el principal afectado por su consumo excesivo.

Totalmente En Nien . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 4 6 7 5 4 26
A % 15,4% 23,1% 26,9% 19,2% 15,4% 100,0%
Clase # 0 19 28 72 70 189
B % 0,0% 10,1% 14,8% 38,1% 37,0% 100,0%
Clase # 16 32 83 145 108 384
C+ % 4,2% 8,3% 21,6% 37,8% 28,1% 100,0%
# 20 57 118 222 182 599

Total
ol o 3,3% 9,5% 19,7% 37,1% 304%  100,0%
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Figura 8

Adopcidn de medidas de control del consumo de pldstico

40,0% 38,1987,0% 37,8%
30,0% 50.9% fo-1%
, 23,1% 9.2% 21,6%
20,0% 15,49 "15,4% 14,8%
10,1% 8 39
10,0% I I . 0%l 4,2%, &
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Clase A Clase B Clase C+
B Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo ® En Acuerdo
MW Totalmente en Acuerdo
Andlisis. La hipotesis es falsa, los habitantes del DMQ en el grupo de analisis,
apenas el 30.4% tienen valores egoistas. Esto quiere decir que 70.6% ha adoptado
valores alineados a un comportamiento de consumidor verde porque se preocupan con

el medio ambiente.

Conclusidn. El valor predominante en la muestra estudiada es el valor biosférico
con el 68.9% de personas que reconocen que su consumo de plastico afecta el habitat
de otros animales y la biosfera en general. Por lo tanto, el consumo de este grupo de
personas se ve influenciado por este valor. Ademas, se puede concluir que los
habitantes del DMQ estan tomando mayor consciencia en temas del consumo de

pldstico y se preocupan por las personas a su alrededor y la biosferas en general.

Dimension Creencias
Hipétesis 4. El 10% Los ciudadanos Quitefios de clase media a alta creen que la
contaminacion del agua potable es debido al uso irracional de envases de plastico de un

solo uso.
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Tabla 12

Resolucion de la hipotesis 4

Tabla cruzada Clase Social*Creo que la contaminacion del agua es debido al uso
irracional del plastico en mis habitos alimenticios

Totalmente Ni en
En . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 1 3 6 12 4 26
A % 3,8% 11,5% 23,1% 46,2% 15,4% 100,0%
Clase # 4 9 42 78 56 189
B % 2,1% 4,8% 22,2% 41,3% 29,6% 100,0%
Clase # 7 26 92 160 99 384
C+ % 1,8% 6,8% 24,0% 41,7% 25,8% 100,0%
Total # 12 38 140 250 159 599
% 2,0% 6,3% 23,4% 41,7% 26,5% 100,0%
Figura 9

Creencias sobre la contaminacion del agua

60,0%

[v)
46,2% 41,3% 41,7%
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3,8% . 2,1%4:8% 1,8%2:8%
0,0% J — —
Clase A Clase B Clase C+
M Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo En Acuerdo

W Totalmente en Acuerdo

Andlisis. La hipotesis es verdadera pues mas del 10% planteado ha dicho creer
que la contaminacidn del agua es debido al uso excesivo del plastico de un solo uso. El

68.2% entre las personas de acuerdo y totalmente de acuerdo, lo creen.

Hipétesis 5. El 15% de los ciudadanos del DMQ de clase media a alta, creen que

la salud se ha visto afectada por la contaminacion de pldsticos de un solo uso.



Tabla 13

Resolucion de la hipdtesis 5 en relacidon a la pregunta 4
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Tabla cruzada Clase Social*La mayor causa de contaminacién en Quito es el

consumo excesivo del plastico

Totalmente Nien
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 1 4 11 6 4 26
A % 3,8% 15,4% 42,3% 23,1% 15,4% 100,0%
Clase # 5 8 36 43 97 189
B % 2,6% 4,2% 19,0% 22,8% 51,3% 100,0%
Clase # 4 18 60 112 190 384
C+ % 1,0% 4,7% 15,6% 29,2% 49,5% 100,0%
Total # 10 30 107 161 291 599
% 1,7% 5,0% 17,9% 26,9% 48,6% 100,0%
Figura 10
Creencia sobre la causa de contaminacion en el agua potable
60,0%
51,3% 49,5%
>0,0% 42,3%
40,0%
30,0% 29,27
;U7 23,1% 2,89
’ 19,0%
20,0% 15,4% 15,4% 15,6%
oo ol o L
0,0%
Clase A Clase B Clase C+
W Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo ® En Acuerdo

W Totalmente en Acuerdo

Andlisis. A modo general, el 75.5% entre las respuestas de acuerdo y

totalmente de acuerdo, creen que la mayor causa de contaminacion del distrito es

debido a los plasticos de un solo uso.



Tabla 14

Resolucion de la hipdtesis 5 en relacidon a la pregunta 5
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Tabla cruzada Clase Social*La salud se ha visto afectada por el consumo

irresponsable del plastico de un solo uso

Totalmente Nien
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 2 7 5 7 5 26
A % 7,7% 26,9% 19,2% 26,9% 19,2% 100,0%
Clase # 5 7 38 86 53 189
B % 2,6% 3,7% 20,1% 45,5% 28,0% 100,0%
Clase # 1 20 80 189 94 384
C+ % 0,3% 5,2% 20,8% 49,2% 24,5% 100,0%
Total # 8 34 123 282 152 599
% 1,3% 5,7% 20,5% 47,1% 25,4% 100,0%
Figura 11
Creencia a cerca de la salud y el consumo de pldstico
60,0%
49,2%
50,0% 45,5%
40,0%
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20,0%
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0,0% i
Clase A Clase B Clase C+
W Totalmente en Desacuerdo B En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo M En Acuerdo

W Totalmente en Acuerdo

Andlisis. La hipotesis es verdadera e incluso sobrepasa en un 10.4% al

porcentaje planteado Unicamente en las personas que estdn totalmente de acuerdo en

creer que la salud se ha visto afectada por la contaminacién del plastico de un solo uso.
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Tan solo el 7% de personas cree lo contrario, este porcentaje es obtenido a través de la

suma de las respuestas que estan en desacuerdo y totalmente desacuerdo

Conclusiodn. Los ciudadanos encuestados pertenecientes a las clases A, By C+,
creen que la mayor causa de contaminacion es debida el uso irracional del pldstico de un

solo uso y ademas creen que su salud se ha visto afectada por la misma causa.

Dimension Normas
Hipétesis 6. El 10% los ciudadanos quitenos, pertenecientes a la clase media a
alta adquieren responsabilidad por la contaminacion actual del agua debido a la

presencia de microplasticos.

Tabla 15

Resolucion de la hipdtesis 6

Tabla cruzada Clase Social*He consumido irresponsablemente plastico dentro de mis
habitos alimenticios

Totalmente Nien
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 0 1 5 6 14 26
A % 0,0% 3,8% 19,2% 23,1% 53,8% 100,0%
Clase # 3 8 22 45 111 189
B % 1,6% 4,2% 11,6% 23,8% 58,7% 100,0%
Clase # 7 15 43 107 212 384
C+ % 1,8% 3,9% 11,2% 27,9% 55,2% 100,0%
# 10 24 70 158 337 599

Total
otal 1,7% 4,0% 11,7% 26,4% 56,3%  100,0%




Figura 12

Adaquisicion de la responsabilidad de la contaminacion del agua
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55,2%

27,99

11,2%

1 8%3,9%

Clase C+

Andlisis. La hipétesis es verdadera y ademas el 82.7% de personas encuestadas

Hipétesis 7. El 5% de los ciudadanos del DMQ, pertenecientes a la clase media a

Tabla 16

Resolucion de la hipdtesis 7 en relacion a la pregunta 8

Tabla cruzada Clase Social*Tengo la necesidad de reducir mi uso y consumo de

plastico
Totalmente En Ni en . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 1 1 7 5 12 26
A % 3,8% 3,8% 26,9% 19,2% 46,2% 100,0%
Clase # 1 5 25 93 65 189
B % 0,5% 2,6% 13,2% 49,2% 34,4% 100,0%
Clase # 3 10 50 206 115 384
C+ % 0,8% 2,6% 13,0% 53,6% 29,9% 100,0%
Total # 5 16 82 304 192 599
% 0,8% 2,7% 13,7% 50,8% 32,1% 100,0%




Figura 13
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Necesidad de reducir el consumo de pldstico
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Andlisis. La hipdtesis es verdadera, ya que el 82.9% siente la necesidad de

reducir su consumo y el uso. Esto quiere decir que estan dispuesto a adoptar nuevas

formas o soluciones que ayuden a detener la contaminacion por el plastico de un solo

en la ciudad.

Tabla 17

Resolucion de la hipdtesis 7en relacion a la pregunta 9

Tabla cruzada Clase Social*He adoptado alternativas que permitan erradicar el uso

de envases plasticos en su diario vivir

Totalmente Ni en
En . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 3 6 4 7 6 26
A % 11,5% 23,1% 15,4% 26,9% 23,1% 100,0%
Clase # 8 10 30 85 56 189
B % 4,2% 5,3% 15,9% 45,0% 29,6% 100,0%
Clase # 10 37 101 143 93 384
C+ % 2,6% 9,6% 26,3% 37,2% 24,2% 100,0%
# 21 53 135 235 155 599
Total

3,5% 8,8% 22,5% 39,2% 25,9% 100,0%
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Figura 14

Adopcion de alternativas de erradicacion del pldstico
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Andlisis. A penas el 65.1% de personas encuestadas han adoptado medidas que
regulen el actual consumo del plastico de un solo uso. El restante continda con sus

habitos de consumo irresponsable del plastico.

Conclusion. Los ciudadanos pertenecientes a las clases sociales seleccionadas
para este estudio, adquieren la responsabilidad de sus actos actuales en relacion a su
consumo del plastico de un solo uso y cuentan con la intencidn de cambiar sus habitos
actuales. Sin embargo, la norma personal hacia la accién pro-ambiental actual no se ve
reflejada, debido a que apenas el 65.1% de personas han adoptado alternativa que

regulen Su consumo.

Dimension Comportamiento del consumidor
Hipotesis 8. El 95% de los ciudadanos de clase media a alta de la ciudad de

Quito no tienen conductas ecolégicas actuales.
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Tabla 18

Resolucion de la hipotesis 8 en relacion a la pregunta 10

Tabla cruzada Clase Social*Estoy dispuesto a volver al sistema de envases
retornables

Totalmente Ni en
En . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 3 1 6 4 12 26
A % 11,5% 3,8% 23,1% 15,4% 46,2% 100,0%
Clase # 3 4 13 31 138 189
B % 1,6% 2,1% 6,9% 16,4% 73,0% 100,0%
Clase # 4 5 22 83 270 384
C+ % 1,0% 1,3% 5,7% 21,6% 70,3% 100,0%
Total # 10 10 41 118 420 599
% 1,7% 1,7% 6,8% 19,7% 70,1% 100,0%
Figura 15

Disposicion de volver al sistema de envases retornables
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W Totalmente en Acuerdo

Andlisis. E| 89.8% de encuestados estan dispuesto a volver al sistema de
envases retornables, lo cudl puede ser una opcidn tentativa para el control del uso

irracional del plastico de un solo.
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Tabla 19

Resolucion de la hipdtesis 8 en relacion a la pregunta 11

Tabla cruzada Clase Social*Estoy dispuesto a consumir productos con envases eco-

amigables
Totalmente Nien
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 1 0 1 4 20 26
A % 3,8% 0,0% 3,8% 15,4% 76,9% 100,0%
Clase # 0 1 29 73 86 189
B % 0,0% 0,5% 15,3% 38,6% 45,5% 100,0%
Clase # 0 5 36 180 163 384
C+ % 0,0% 1,3% 9,4% 46,9% 42,4% 100,0%
Total # 1 6 66 257 269 599
% 0,2% 1,0% 11,0% 42,9% 44,9% 100,0%
Figura 16

Disposicion al consumo de envases ecoamigables
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Ni en acuerdo ni en desacuerdo ® En Acuerdo
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Andlisis. E| 87.8% de personas estan dispuestos a consumidor productos
envasado en recipientes eco-amigables, mientras que el 1.2% se opone al consumo de
este tipo de envases y un 11% se encuentra diferente frente a esta decisién que

determinara su comportamiento a futuro.
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Tabla 20

Resolucion de la hipdtesis 8 en relacion a la pregunta 12

Tabla cruzada Clase Social*He abandonado por completo el uso de envases de un

solo uso
Totalmente En Ni en . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 6 6 4 8 2 26
A % 23,1% 23,1% 15,4% 30,8% 7,7% 100,0%
Clase # 10 13 40 70 56 189
B % 5,3% 6,9% 21,2% 37,0% 29,6% 100,0%
Clase # 16 40 90 136 102 384
C+ % 4,2% 10,4% 23,4% 35,4% 26,6% 100,0%
Total # 32 59 134 214 160 599
% 5,3% 9,8% 22,4% 35,7% 26,7% 100,0%
Figura 17

Erradicacion del uso de pldsticos de un solo uso
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Andlisis. La hipotesis no se cumple debido a que actualmente el 62.4% de
personas tienen conductas ecoldgicas y apenas el 15.1% no actdan en pro del medio

ambiente.
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Conclusién. La conducta actual de los encuestas es del 62.4% que han
abandonado el uso de envases plasticos de un solo uso. Sin embargo el 89.8% vy el
87.9% estdn de acuerdo en regresar al sistema de envases retornables o usar envases
eco-amigables respectivamente, estos porcentajes también representan al 37.6% de
personas que contindan con el consumo de plasticos de un solo, lo cual nos brinda una

tentativa solucién al problema.

Comportamiento actual del consumidor verde

Tabla 21

Percepcion de precio de productos verdes

Tabla cruzada Clase Social*A los productos verdes los percibo con un mayor precio
que los productos comunes

Totalmente Nien
En acuerdo ni En Totalmente
en Total
Desacuerdo en Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
Clase # 0 0 7 5 14 26
A % 0,0% 0,0% 26,9% 19,2% 53,8% 100,0%
Clase # 2 5 28 74 80 189
B % 1,1% 2,6% 14,8% 39,2% 42,3% 100,0%
Clase # 3 6 66 169 140 384
C+ % 0,8% 1,6% 17,2% 44,0% 36,5% 100,0%
# 5 11 101 248 234 599

Total
o % 0,8% 1,8% 16,9% 41,4% 39,1% 100,0%
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Figura 18

Percepcion del precio de productos verdes

60,0% 53,8%
50,0% 42,3% 44,0%
0,
40,0% 523 R6.5%
30,0% 26,9%
19,29
20,0% 14,8% 17,2%
1,6%
10,0% 0,09 2,6% ’
* 00™ 1,1% " | 0,8%
0'0% e I
Clase A Clase B Clase C+
B Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo ® En Acuerdo

W Totalmente en Acuerdo

Andlisis. E| 80.5% de personas perciben a los productos eco-amigables actuales

con un precio mayor a los comunes.

Tabla 22

Adquisicion de productos verdes

Tabla cruzada Clase Social*Dejaria de adquirir un producto verde, si considero que
su precio es demasiado elevado

Totalmente Ni en
En . En Totalmente
en acuerdo ni en Total
Desacuerdo Acuerdo en Acuerdo
Desacuerdo desacuerdo
Clase # 2 0 9 7 8 26
A % 7,7% 0,0% 34,6% 26,9% 30,8% 100,0%
Clase # 1 11 26 80 71 189
B % 0,5% 5,8% 13,8% 42,3% 37,6% 100,0%
Clase # 5 22 76 157 124 384
C+ % 1,3% 5,7% 19,8% 40,9% 32,3% 100,0%
# 8 33 111 244 203 599

Total
ol o 1,3% 5,5% 18,5% 40,7% 339%  100,0%
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Figura 19

Sensibilidad de precios
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Andlisis. A pesar de existir una disposicion por pagar un precio mayor por un
producto verde. El 74.6% de los encuestados son capaces de cambiar un producto verde
por uno comun si consideran que su precio es excesivo a sus expectativas. Aqui se
requiere un analisis de precios segundo el producto verde presente en el mercado, ya
gue se observa una alta sensibilidad en el precio que influye en la conducta de los

consumidores verdes.

Tabla 23

Eleccion de medios de comunicacion

Television Redes Correo Radio Prensa Margen

Sociales Electrénico activo
Clase A 4 17 2 0 3 26
Clase B 81 89 16 1 2 189
Clase C+ 174 184 25 0 1 384
Margen 259 290 43 1 6 599

activo




Figura 20

Eleccion de los medios de comunicacion
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Andlisis. Se evidencia que el medio que se llega a la Clase B es el correo

electronico la televisién mientras que la Clase C+ es mediante Redes sociales y

Televisién.

Tabla 24

Atributos de preferencia en los productos verdes
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Calidad  Funcionalidad  Atributos Precio Marca  Margen
Fisicos activo
Clase A 15 6 1 2 2 26
Clase B 94 27 12 52 4 189
Clase C+ 156 60 48 114 6 384
Margen 265 93 61 168 12 599

activo




Figura 21

Atributos de preferencia del producto
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Andlisis. Se evidencia que el atributo predominante de la Clase A es la marca,

De la Clase B es basado a calidad y precio, mientras la Clase C+ son los atributos fisicos,

funcionalidad y precio.
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Perfiles del consumidor ecolégico del DMQ

Clase A

Figura 22

Perfil ecoldgico de la Clase A generacion Y
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Figura 23

Perfil ecoldgico de la Clase A generacion X
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Figura 24

Perfil ecoldgico de la Clase A generacion Baby Boomers
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Clase B

Figura 25

Perfil ecoldgico de la Clase B generacion Y
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sociales
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— publicidad por redes
sociales

Toma en cuenta las
recomendaciones de
productos verdes

Antes de adquirir un
producto, busca
., recomendaciones

47

Se fija en la calidad

La calidad del
47
de los productos — producto es
primordial
Su valor gcologlco Su valor
predommant(? es ~—” predominante es ser
altruista altruista

] Es fiel a la marca
Esfielalamarca ¢

80



81

Figura 26

Perfil ecoldgico de la Clase B generacion X
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Figura 27

Perfil ecolégico de la Clase B generacion Baby Boomers
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Clase C+

Figura 28

Perfil ecolégico de la Clase C+ generacion Y
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Figura 29

Perfil ecolégico de la Clase C+ generacion X

Generacion x

Es capaz de cambiar
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consumo del medio ambiente
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Figura 30

Perfil ecolégico de la Clase C+ generacion Baby Boomers

Baby Boomers
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Capitulo V

Propuesta

Fundamentos de la propuesta

La empresa que decida la incorporacion de una mentalidad verde en todas sus
areas con lleva un cambio radical desde la propuesta de valor hasta los valores
corporativos. Toda la organizacion debe centrar sus acciones hacia ese cambio y esas
acciones que le permitan alcanzar los objetivos corporativos y ambientales. Aparte de
las consideraciones en los valores corporativos, cambios en misidn, visién, objetivos y
estrategias de la organizacion, también deben entender al mercado desde otro punto
de vista. Para realizar esos analisis y toma de decisiones, deben centrarse en una

conciencia ecoldgica clara y definida.

Esta conciencia ecoldgica clara y definida es el fundamento para el desarrollo de
estrategias, objetivos, metas, etc. Ademas funciona como generador de nuevas
iniciativas creando un alto valor y un gran impacto econdmico, social y conductual con
los actores del ambiente. Este nuevo lineamento estratégico representa una
oportunidad de una ventaja competitiva, la sostenibilidad, la misma que logra que los
productos y servicios sean percibidos de mejor manera y con la posibilidad de ingresar a

mercados maduros y emergentes con mayor facilidad.

Desde el punto de marketing es una gran arma, saber comunicar y sostener ese
enfoque que permite un mayor posicionamiento y mayor rentabilidad de vida del
cliente. También permite reducir los costos de adquisicion de nuevos clientes y costos
de retencidn. Por otro lado la productividad aumenta al reducir los costos de

produccién. Asi mismo, la cultura de conciencia verde crea satisfaccién en los
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empleados al comercializar productos y servicios con una menor huella ecoldgica. En
fin, la sostenibilidad es una herramienta poderosa para las organizaciones. La
aplicacién de esta propuesta puede representar un beneficio tanto para la organizacién
como para la sociedad, debido a que al tener menos produccidn y venta de los plasticos
de un solo uso se reduce la huella ecoldgica y se reduce la contaminacion y se mejora la

salud de la sociedad.

Mecanismo de la propuesta

Con el fin de que las empresas, ya sea de productos o servicios, adapten o
cambien sus estrategias y comportamiento organizacional hacia enfoques ecoldgicos
que respondan a los consumidores verdes actuales y futuros. Se ha propuesto una lista
de verificacion, con el fin de que la empresa que lo utilice pueda tener una vision amplia
de la fase ecolégica empresarial en la que se encuentra y el proceso propuesto a seguir

para que cambie o mejore su enfoque. La lista de verificacidn consta de dos etapas:

e Evaluacion: por medio de una serie de afirmaciones, la empresa debera
seleccionar las que mejor se adapten a su comportamiento actual para que
después pueda realizar una sumatoria de los puntos de cada afirmaciény
asi, pueda determinar la fase ecoldgica empresarial en la que se encuentra.

e Plan de accion: con los resultados de la evaluacién, se propone a la
empresa una serie de tres pasos a seguir para que logre avanzar a una

siguiente fase ecoldgica o mejorar la ultima fase, de ser el caso.

La lista de verificacidon de marketing verde, estd compuesta por la informacion
recabada durante la investigacion tedrica y adaptada a los perfiles obtenidos por medio

de los resultados estadisticos de la aplicacidn de la encuesta.



Etapa de evaluacion

A continuacidn, se presenta la lista de verificacién de fase de evaluacién.

Tabla 25

Checklist de evaluacion
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Check Detalle Puntos
0] El material del que estd compuesto el producto es reutilizable 1pt
0] Apoyo en campanias ecolégicas 1pt

Uso el sistema de envases retornables (para mis clientes o con mis
0] proveedores) 1pt
0 Cambio organizacional a un enfoque ecoldgico 3pt
0] Reduccion del impacto ambiental de los productos o servicios 1pt
0 Los residuos tienen tratamiento de degradacion 2 pt
0 Reduccidn de costos sin perjudicar al medio ambiente 3 pt
0 Mis productos tienen Packing Verde (No biodegradable) 2 pt
0 Uso de materiales biodegradables en los productos o servicios 3 pt
0 Los productos poseen certificaciones ecoldgicas 1pt
0 Gestidn de residuos que generan los productos o servicios ofertados 2 pt
0 Expresa su compromiso con el medioambiente 1pt
0 Uso de energias alternativas 3 pt

Realizo donaciones a organizaciones que protegen los derechos de la
0] naturaleza 2 pt
0 Cambio de materia prima para reducir el impacto ambiental 1pt
0] Difusidn de nuevos procesos ecolégicos 2 pt
o} Precio alto debido a la inversidn por el cambio de disefio de productos 1 pt

Invierto en 1+D para el desarrollo de nuevos procesos de produccion
O verde 3pt
0 Reposicién sostenible de los desperdicios y residuos 3pt
0] Reduccidn del uso de energias no renovables 2 pt
0 Menor impacto ambiental de medios de transporte 1pt
0 Sistema de distribucion Supply Chain verde 2 pt
o Realizar campafias de concientizacién en los consumidores 3 pt
0] Difusién de uso nuevos materiales en productos o servicios 1 pt
0] Packing biodegradable 3 pt
0 Ha logrado subir la rentabilidad después de aplicar medidas ecoldgicas 2 pt
o Certificacidn organizacional de medidas verdes 3 pt
o Reduccion de los residuos 1pt
o Uso de materiales reusados y reciclados 2 pt
o Promover un estilo de vida sostenible en los colaboradores 3 pt
0] Participacion de campafas ecoldgicas 2 pt
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Check Detalle Puntos
Absolutamente todos los procesos tanto administrativos como de
o) produccién estan enfocados a la proteccion del medio ambiente 3 pt
o) Certificacién en procesos ecoldgicos 2 pt
Tabla 26

Puntajes de la evaluacion

Detalle Puntos
La organizacidn se encuentra en Fase Ecoldgica si alcanzé 1-11pts
La organizacion se encuentra en Fase Medioambiental si alcanzd 12-22 pts
La organizacion se encuentra en Fase Sostenible si alcanzé 21-33 pts

Etapa del plan de accién
Esta etapa se compone de tres elementos principales, cuyo objetivo es
proponer las acciones mds importantes que se deben realizar para cambiar a un

enfoque ecoldgico.

Analisis del ambiente. Realizar una investigacién exhaustiva del entorno

externo e interno en relacion a las acciones verdes.

Plan de marketing mix. Adaptar, crear o proponer acciones en cada P de
marketing verde y mas que todo actualizar la informacion en relacidn al mix de

marketing enfocado a la sustentabilidad medio ambiental.

Control y gestion del marketing verde. Proponer un BSC de marketing que
permita a las empresas que utilicen la lista de verificacién, controlar todas las acciones

realizadas en las fases anteriores.

A continuacidn, se presenta la lista de verificacién del plan de accién de

acuerdo a la fase ecoldgica empresarial.



Fase ecologica
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Es el inicid de actividades empresariales enfocadas hacia la proteccion del

medio ambiente. En esta fase, las empresas realizan las primeras actividades y

estrategias ideadas para adaptarse a un mercado exigente y consiente de los problemas

climaticos (Salas, 2018).

Tabla 27

Check list de actividades de la fase ecoldgica

Analisis del entorno

Check

Actividades

o

Analisis del Macro ambiente

O O O0OO0OOoO O

o

Factores Econdmicos

Factores Politicos

Factores Tecnoldgicos

Factores Culturales

Factores Naturales

Nivel de ingreso de la poblacion

Elasticidad de precios en productos verdes
Impuestos o subsidios en productos verdes
Leyes hacia productos o servicios ecoldgicos
Innovacion de productos verdes

Nueva tecnologia de produccion

Cambios en las preferencias de las
caracteristicas de productos y servicios
ecolégicos

Disponibilidad de la materia prima

Cambio de energias alternativas

Analisis del micro ambiente

o |[O|O O

o O

o

O oo o

Clientes

Competencia

Proveedores

Determinar el proceso de decisidon de
compra

Determinar los papeles en el proceso de
compra

Identificar competidores

Identificar las estrategias de los
competidores

Evaluar competidores directos y productos
sustitutos

Calidad del producto o servicio que provee
Tiempos de entrega

Facilidad de pago
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Andlisis del micro ambiente

O O O|Oo

Intermediarios

Nivel de cobertura
Relacidn promocional con el canal
Productos o servicios complementarios

Plan de marketing mix verde

Productos

Plaza

Comunicacidén

Precio

Evidencia fisica

Procesos

Personas

Lealtad

Satisfaccion

Desarrollo de nuevas técnicas de fabricacién
con la inclusiéon de materiales reciclados
Reduccion del impacto ambiental en el
transporte de productos

Comunicar el cambio y compromiso
ambiental

Precio elevado debido a la inversidn en
desarrollo de productos

Cambio en la infraestructura del servicio
acoplandose a los nuevos lineamientos
ambientales

Optimizacion de actividades y recursos
empleados al maximo, sin dejar de lado la
preocupacién medio ambiental

Capacitar al personal con las técnicas de
fabricacion

En esta fase es cognitiva por lo que la
organizacién debe reforzar la comunicacidn
para que los clientes conozcan cual es el
compromiso de la empresa con el medio
ambiente

Alinear el servicio al cliente y la calidad del
producto hacia la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores verdes

Control de marketing verde

Perspectiva financiera

Objetivo

Metas Indicadores

Iniciativas

Incremento de
las Ventas

Aumentar las (Ventas afio actual-Ventas
ventasenun del afio pasado )/ Ventas
15% de afio pasado

Comunicacion
del
compromiso
ambiental

Perspectiva del cliente

Mejoramiento
de la atencidn
del cliente

Reduccion de  (Quejas afio actual-Quejas
qguejasenun del afio pasado )/ Quejas
30% de afio pasado

Redisefar la
politica de
atencion al
cliente
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Perspectiva de procesos internos

Tratamiento

de Reducir los . Rediseiiar el
» ) Materiales
degradacion materiales o . proceso de
(o] o desperdiciados/materiales )
de los desperdiciada total tratamiento de
otales
desperdiciosy enun 25% desperdicios
desechos
Perspectiva de aprendizaje
Tener al
i Desarrollar
menos el 80% Numero de empleados o
Personal . . capacitaciones
(o] ) dela capacitados/numero total
capacitado L de manera
organizacién  de empleados .
online

capacitada

Fase medio ambiental

La empresa se preocupa por generar productos verdes o al menos invertir en

investigacion y desarrollo para poder aplicar a futuro. Ademas, adopta nuevas medidas

y acciones que reduzcan su impacto medioambiental en relacidn a su actividad

comercial y de produccién (Salas, 2018).

A continuacidn se presenta el check list de actividades correspondientes a la

fase medio ambiental:

Tabla 28

Check list de actividades de la fase medio ambiental

Andlisis del entorno

Check Actividades
0] Analisis del Macro ambiente
0] Nivel de ingreso de la poblaciéon
0 Elasticidad de precios en productos
Factores Econdmicos verdes
0 Impuestos o subsidios en productos

Factores Politicos

Factores Tecnoldgicos

verdes

ecolégicos

Leyes hacia productos o servicios

Innovacion de productos verdes
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0] Andlisis del Macro ambiente

0 Factores Tecnoldgicos Nueva tecnologia de produccion
Cambios en las preferencias de las

0 Factores Culturales caracteristicas de productos y
servicios ecoldgicos

0] Disponibilidad de la materia prima

Factores Naturales . , .

0] Cambio de energias alternativas

0] Andlisis del micro ambiente

0 Determinar el proceso de decisién de

Clientes compra'

0 Determinar los papeles en el proceso
de compra

0] Andlisis del micro ambiente

0] Identificar competidores

0 Identificar las estrategias de los

Competencia competidores

0 Evaluar competidores directos y
productos sustitutos

0 Calidad del producto o servicio que

Proveedores p.r ovee

0 Tiempos de entrega

0 Facilidad de pago

0 Nivel de cobertura

0] - Relacién promocional con el canal

Intermediarios .

0 Productos o servicios

complementarios
Plan de marketing mix verde

Disefio de envasado y embalado

0 Productos tienen un impacto minimo en el
medio ambiente
Transformar los puntos de venta en

0 Plaza
puntos verdes

0 Comunicacién ApoYar: y participar en las campafias
ecoldgicas
El precio se mantiene pero la

0] Precio inversién disminuye porque ya se
invirtio en la fase ecoldgica
Cambio en la infraestructura del

0 Evidencia fisica servicio acoplandose a los nuevos
lineamientos verdes
Reduccion del uso de energias no

0] Procesos
renovables

0 Personas Capacitar al personal con

concientizacidn ecoldgica
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Plan de marketing mix verde

Los clientes sienten una afectividad y
proximidad con la marca por lo que se

© Lealtad debe de aprovechar la maxima
utilidad por cliente.
Lograr que los consumidores verdes
0 Satisfaccién sean participes de las campafias

ecoldgicas

Control de marketing verde

Perspectiva financiera

Objetivo Metas Indicadores Iniciativas
Aumentar las Ventas - .
Incremento de las - Posicionamiento de
0] Rentabilidad rentabilidad en netas/Costos roducto verde
un 40% de produccidn P
Perspectiva del cliente
Clientes
Reduccion de perdidos del
. ~ Planes de
Aumento de clientes afio pasado/ e .
0] . . fidelizacién y
lealtad perdidos enun Clientes recompbensas
15% perdidos del P
afio actual
Perspectiva de procesos internos
Cambiar los -
kg de Redisefio del
procesos y Aumento de la -
. .. desperdicios proceso de
packaging a degradacion de )
0 L . degradados/ tratamiento de
magquinaria verde desperdicios en .
total de residuos y
y envases un 45% desperdicios desperdicios
biodegradables P P
Perspectiva de aprendizaje
Numero de
Tener al menos
empleados Desarrollar las
Personal el 90% de la . o
0] . . capacitados/ capacitaciones de
capacitado organizacion , .
. numero total manera online
capacitado
de empleados
Fase sostenible

La empresa no solamente hace un compromiso de cambio hacia la produccién
verde y atender las necesidades de sus clientes, sino que su compromiso sobrepasa el
deber y se adopta la cultura medio ambiental dentro de la empresa. Absolutamente
todas sus actividades estan enfocadas a la preservacién del medio ambiente (Salas,

2018).



Tabla 29

Check list de actividades de la fases sostenible
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Andlisis del entorno

Check

Actividades

0

Andlisis del Macro ambiente

0]
0]

O O

o

Factores Econdmicos

Factores Politicos

Factores Tecnoldgicos

Factores Culturales

Factores Naturales

Nivel de ingreso de la poblacién
Elasticidad de precios en productos
verdes

Impuestos o subsidios en productos
verdes

Leyes hacia productos o servicios
ecoldgicos

Innovacién de productos verdes
Nueva tecnologia de produccion
Cambios en las preferencias de las
caracteristicas de productos y
servicios ecolégicos

Disponibilidad de la materia prima
Cambio de energias alternativas

Analisis del micro ambiente

O |00 O

o

O OO0OO0OO0O O

Clientes

Competencia

Proveedores

Intermediarios

Determinar el proceso de decisidon
de compra

Determinar los papeles en el
proceso de compra

Identificar competidores
Identificar las estrategias de los
competidores

Evaluar competidores directos y
productos sustitutos

Calidad del producto o servicio que
provee

Tiempos de entrega

Facilidad de pago

Nivel de cobertura

Relacidon promocional con el canal
Productos o servicios
complementarios

Plan de marketing mix verde

Productos

Plaza

Comunicacién

Disefio de producto con materiales
biodegradables

Uso de Supply Chain Verde
Realizar campaias de
concientizacion en los
consumidores
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Plan de marketing mix verde

Precio

Evidencia fisica

Procesos

Personas

El precio se mantiene
Cambio en la infraestructura del
servicio acopldndose a los nuevos

lineamientos

Uso de energias alternativas
Capacitar al personal con las
técnicas de fabricacion ecolégicas

Plan de marketing mix verde

Lealtad

Satisfaccion

Los clientes sienten una afectividad y
proximidad con la marca por lo que se
debe de aprovechar la maxima

utilidad por cliente.

Lograr que los consumidores verdes
sean participes de las campafias

ecolégicas

Control de marketing verde

Perspectiva financiera

Objetivo Metas Indicadores Iniciativas
Costos de
., . roduccion .
Reduccién de Reducir los P . Crecimiento
. anteriores/ .
costos sin afectar al costos en un horizontal y
. . Costos de .
medioambiente  10% ., vertical
produccién
actual

Perspectiva del cliente

Tener varias Aumentar la # productos
opciones de cartera de actuales/ # .,

P Inversiéon en I&D

productos producto enun productos

ecoldgicos 10% nuevos

Perspectiva de procesos internos
Productos -
Lanzar productos Innovar los .. Redisefiar e
tradicionales / # .
verdes nuevos productos en un innovar en los
o productos
constantemente  20% productos
verdes
Perspectiva de aprendizaje
Ndmero de
Tener al 100%
empleados Desarrollar las
Personal de la . o
. o capacitados/ capacitaciones de
capacitado organizacion

capacitado

numero total de
empleados

manera online
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Connotaciones
Las actividades propuestas en las diferentes listas de verificacidon pueden ser
cambiadas de acuerdo a la realidad de cada empresa y las conclusiones obtenidas

después del analisis del entorno.

El marketing mix mencionado dentro de la lista de verificacidn, contiene tanto
las variables para empresas de productos y para las de servicios, incluyendo las dos

variables aumentadas en el marketing mix verde.
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Capitulo VI

Conclusiones

Los principales factores que inciden en el comportamiento del consumidor
verde del Distrito Metropolitano de Quito, de acuerdo al modelo utilizado para la
presente investigacion son valores, creencias y actitudes enfocados a la preservacion
del medio ambiente y que Unicamente se presentan en la generacién Baby Boomers el
valor “egoista”, pero aun asi aquel valor no ha ejercido influencia en el
comportamiento, debido a que estan dispuestos a realizar cambios en sus habitos de

consumo a favor del medio ambiente.

En los diferentes segmentos encontrados en la investigacién tienen una
predisposicién de volver al sistema de envases retornables o a su vez que los envases
sean ecoamigables. Lo que demuestra una evidente preocupacién por el cuidado del

medio ambiente tanto en los valores, creencias y aptitudes de los encuestados.

A pesar de ser un segmento de estrato econdmico medio a alto y que la teoria
analizada del comportamiento del consumidor verde menciona que este tipo de
consumidores estan dispuestos a pagar el valor de productos verdes, se presencia una
sensibilidad de precios, ya que estan dispuestos a prescindir de un producto ecolégico
por su valor monetario. Asi que el precio puede llegar a ser una limitante para aquellas
empresas que deseen tomar medidas ecoldgicas que afecten a los costos de

produccion.

Recomendaciones
En base a los resultados obtenidos se recomienda a la siguiente investigacion:

enfocarse en la elasticidad de los precios de los productos y servicios ecoamigables. A
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pesar que las personas tienen predisposicién por la adquisicién de productos verdes, si
llegan a considerar al precio como muy elevado, optardn por productos tradicionales

gue no son ecoldgicos.

De igual manera a las diferentes organizaciones que deseen emplear este
estudio como base de comprension del mercado, se recomienda utilizar esta
informacidn en un plazo no superior a dos afios debido al comportamiento del mercado
y complementar con las pruebas de mercado de sus productos y servicios con el uso de

focus group o técnicas proyectivas.
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