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RESUMEN

El presente estudio surge a raiz de la creciente preocupacion de los consumidores por el deterioro
medioambiental y los efectos de sus acciones en el planeta. Esta tendencia ha dado lugar a una
nueva tipologia de marketing que enfoca sus esfuerzos en trasladar esta preocupacion a las
empresas y reformular el modelo de sus negocios.

El objetivo de este trabajo es determinar las estrategias de marketing ecoldgico aplicables en la
comercializacion de productos de cuidado personal en mujeres entre 20 a 30 afios de los distritos
de Trujillo y Victor Larco Herrera, esto debido a la cantidad productos y complementos que

consumen diariamente para su cuidado personal.

Asi mismo, se evalla el perfil de la consumidora ecolégica trujillana, las estrategias de marketing
ecoldgico utilizadas por las principales marcas de cuidado personal identificadas, los factores de

decision de compra y la distribucion de estos productos en la ciudad.

Para realizar este estudio se realizaron encuestas por interceptacion a 350 mujeres donde se
estableci6 que la consumidora ecoldgica trujillana consume con mayor frecuencia cremas
corporales, las cuales adquiere por medio de catalogos y obtiene la informacién ecolédgica de los

productos a través de asesoras de ventas.

Los principales factores de decisién de compra de productos de cuidado personal son: calidad,
marca Yy precio; y la comercializacion de estos productos utiliza una estructura de canal de
distribucion largo y su tipo de distribucion es intensiva. El punto de venta mas utilizado por las

consumidoras trujillanas es el supermercado.

Finalmente, se determind que las estrategias de marketing ecoldégico mas adecuadas para la
comercializacion de productos de cuidado personal para este publico objetivo son: estrategias
comunicacionales, estrategias de producto (envases), campafas de educacién en puntos de

venta, marketing inverso y estrategia de distribucion pull.

Bach. Castro Perales, Luciana Cecilia Xi



“MARKETING ECOLOGICO COMO ESTRATEGIA PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE CUIDADO
PERSONAL EN MUJERES ENTRE 20 A 30 ANOS DE LOS
UNIVERSIDAD DISTRITOS DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA
PRIVADA DEL NORTE EN EL ANO 2016”

N

ABSTRACT

This study arises from the growing consumer concern for environmental degradation and the
effects of their actions on the planet. This trend has led to a new type of marketing that focuses its

efforts in moving this concern to businesses and reshape their business model.

The aim of this study is to determine the strategies of ecological marketing applicable in the
marketing of personal care products in women aged 20 to 30 years in the districts of Trujillo and

Victor Larco Herrera, this due to the amount and supplements they consume daily to personal care.

Also, the profile of the organic consumer is evaluated trujillana, green marketing strategies used by
leading personal care brands identified factors purchase decision and the distribution of these

products in the city.

For this study surveys were conducted by interception 350 women where it was established that
the trujillana ecological consumer consumes more creams often body, which acquired through

catalogs and obtain ecological information products through advisory sales.

The main factors of decision to purchase personal care products are: quality, brand and price; and
the marketing of these products use a long channel structure distribution and type of distribution is

intensive. The selling point used by Trujillo's most consumers is the supermarket.

Finally , it was determined that the most appropriate green marketing strategies for the marketing
of personal care products for this target are: communication strategies , product strategies

(packaging ) , education campaigns outlets, reverse marketing and distribution strategy pull .
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CAPITULO 1. INTRODUCCION
1.1. REALIDAD PROBLEMATICA

La conciencia ecologica y el consumo de productos sustentables, es una tendencia que en
los ultimos afios ha llevado a las empresas a reformular el modelo de sus negocios
satisfaciendo las necesidades y/o deseos de su publico objetivo, desarrollando,
comercializando y distribuyendo de manera rentable, bienes y servicios que son compatibles

con el entorno y la sociedad, desde su cadena de valor hasta el post-consumo.

Bajo este contexto (Santesmases, 2000) concibe una nueva tipologia del marketing,
denominada marketing ecolégico, a la que define como: “La comercializacion de productos y
envases que son menos toxicos o contaminantes que los normales, mas duraderos,
contienen materiales reutilizables, incorporan componentes reciclados, o su fabricacion
supone un menor desgaste de los recursos naturales, o una menor contaminacion del medio
ambiente”; asi mismo se define un nuevo tipo de consumidor que traslada su preocupacion

por el deterioro medioambiental y elige aquellos que percibe como ecolégicos.

En el mundo, son muchas las marcas que se han adaptado a esta nueva tendencia
ecoldgica, mejorando sus productos y procesos para que su impacto ambiental sea minimo
0, en el mejor de los casos, nulo. De acuerdo a un estudio realizado por (Ipsos México y
McBride SustainAbility, 2013) sobre la importancia de la sustentabilidad en la mente del
consumidor, revela que el 61% de los consumidores mexicanos estaria dispuesto a dejar de

consumir marcas que no se comprometan con una causa social/ambiental.

De acuerdo a este nuevo tipo de consumidor, las empresas también se enfrentan a grandes
retos para la comercializacion de sus productos. Estas, deben reconocer la necesidad y las
ventajas de introducir productos que se adecuen al mercado cambiante, en este caso

ofrecer productos que sean percibidos como ambientalmente amigables.

Sin embargo, ya no solamente se deben enfocar los esfuerzos en la colocacién de los
productos al alcance del consumidor, ahora, deben reformular su gestion y orientarla hacia

las exigencias del desarrollo sostenible y la satisfaccion de sus diferentes grupos de interés.

(Calomarde J. , 2000) sugiere “la mejora de los canales de distribucion debera plantearse
tanto el disefio ecoldgico de los productos, trabajando para reducir los residuos generados y
ampliando el contenido de materiales reutilizables en el producto al término de su ciclo de

vida, como en la optimizacion del tratamiento ecoldgico de las partes residuales inevitables”
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En el Perd, la preocupacion por la conservacion del medio ambiente ha ido en aumento
durante los ultimos afios. Un estudio realizado en el 2009 por el Instituto de Opinién Publica
— PUCP (IOP) arroja que: “el 89% de la poblacién de Lima considera el cuidado del
medioambiente como un tema muy importante. El 96% indica tener la percepcion de que el
medio ambiente se ha deteriorado durante los Gltimos diez afios. Sin embargo, dichas cifras
bajan drasticamente cuando se trata de traducir esa preocupacién en acciones concretas.
Solo el 30% sefiala haber participado en alguna actividad relacionada a la conservacion del

medio ambiente y solo el 23% indico comprar con mucha frecuencia productos ecolégicos”

En la region La Libertad, més especificamente la ciudad de Trujillo, ha experimentado un
crecimiento economico durante los Ultimos afios que ha traido como consecuencia un
aumento considerable tanto de las actividades industriales como de la poblacion, lo cual, si
bien tiene diversos aspectos positivos, también ha traido consigo efectos negativos en la
preservacion del medioambiente. Segun Carlos Bocanegra Garcia (Mg. Ecologia), docente
de la Universidad Nacional de Trujillo — UNT, la ciudad de Truijillo tiene uno de los aires més
contaminados del pais. Asi mismo un articulo publicado por el Diario “La Primera” (2008)

indica que Trujillo es la ciudad mas contaminada del Norte del Pais.

Entre muchos tipos de productos que utilizamos a diario encontramos los farmacéuticos y
productos de cuidado personal (llamados PPCP por las siglas en inglés de Pharmaceuticals
and Personal Care Products) los cuales, debido a los compuestos quimicos que se utilizan
en su elaboracion, representan una amenaza potencial tanto para el medio ambiente como

para los consumidores.

Tomando en cuenta la informacién presentada anteriormente, el objetivo de este estudio es
identificar estrategias del marketing ecoldgico para ser aplicadas a la comercializacion de
productos de cuidado personal destinados a atender a las mujeres entre 20 a 30 afios de

los distritos de Truijillo y Victor Larco Herrera en el afio 2016.
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1.2.

1.3.

1.4.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Cudles son las estrategias de marketing ecoldgico aplicables en la comercializacion de
productos de cuidado personal para mujeres entre 20 a 30 afios en los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera?

JUSTIFICACION

Segun (Ottman, 2013 ) el objetivo de informacion respecto al marketing ecolégico o verde
es: “ayudarle a todo comercializador bien intencionado a comprender las estrategias
necesarias para adaptarse a las nuevas reglas del mercadeo verde, y a encontrar una via
rentable y de bajo riesgo para satisfacer las necesidades de los consumidores de una

manera verdaderamente sostenible”

A través de esta investigacion que presentan datos reales y actualizados que permitiria a las
empresas locales, conocer la trascendencia del concepto de marketing ecoldgico y la
importancia para redefinir sus estrategias del mix de marketing (producto, precio, plaza y
promocion). De esta manera incentivar el consumo local de productos ecolégicos que
benefician no solo al consumo de quien los adquiere sino de su entorno social y

medioambiental.

Esta investigacion pretende determinar las estrategias de marketing ecolégico adecuadas
para la comercializacién de productos de cuidado personal en nuestra ciudad, lo que
generaria una mayor atencion al creciente segmento de consumidores verdes e impulsaria

el consumo de productos eco-amigables.

En lo que respecta al tema académico, la realizacién de este trabajo me permitira poner en
practica los conocimientos adquiridos a lo largo de mi formacion profesional, asi mismo
profundizar en el conocimiento del marketing ecoldgico y su impacto en los procesos de

comercializacion en nuestra ciudad.

LIMITACIONES

* Lapoca informacion de los consumidores sobre estrategias de marketing ecol6gico

limitan la informacién que nos pueden brindar para el estudio.
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* Aunque va tomando importancia alun es poca la preocupacion por los efectos que
pueden generar el consumo de productos de cuidado personal en el ambiente. Es decir
no es un factor que es tomado en cuenta al momento de efectuar una compra.

* Son muy pocos los estudios sobre marketing ecolégicos realizados en nuestra ciudad

gue nos ayude a tener una visién mas clara de la situacion.

1.5. OBJETIVOS

1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar las estrategias de marketing ecoldgico aplicables en la comercializaciéon de

productos de cuidado personal para mujeres entre 20 a 35 afios en la ciudad de Trujillo.

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar caracteristicas del consumidor ecoldgico trujillano

» Identificar los factores de decisién de compra de productos de cuidado personal
en mujeres.

* Analizar las estrategias de marketing ecoldgico aplicadas por las principales
marcas de cuidado personal.

e Analizar la comercializacion de productos de cuidado personal en la ciudad de
Trujillo.

« Proponer estrategias de marketing ecolégico para la comercializaciéon de

productos de cuidado personal.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1

ANTECEDENTES

En la Universidad de Alcald d’ Henares (Madrid, Espafia) (Calomarde, 1992), realizd un
estudio sobre la influencia de los valores ecoldgicos en la decision de compra de los
consumidores, evaluando las argumentaciones filosoficas que soportan la necesidad de
considerar la ecologia o la actuacién ecolégica como aceptable y satisfactoria para la
sociedad. Entre los resultados obtenidos encontré que las variables ecoldgicas especificas
toman parte del proceso de decision de compra son la cultura y la legislacion. Sus
caracteristicas principales son que son aprendidas, sirven de guia de comportamiento, son
estables pero dindmicas en el tiempo y se comparten por la mayoria.

Asi mismo considera que se pueden establecer segmentaciones de consumidores sobre la
base de variables ecolégicas y establecer su relacion con comportamiento de compra
definidos.

Al final del estudio propone lineas de actuacion en investigacion, cuya aplicacion a las
estrategias de marketing de productos de compra repetitiva y ecoldgica pueda ser de

interés.

Por otro lado (Fernandez, Cea, J., Santander, P., & Nufiez, K., 2013) realizaron un estudio
exploratorio sobre consumidor de productos ecologicos, cuyo propoésito era realizar una
aproximacion para definir al consumidor ecol6gico. Entre los principales resultados
obtenidos en su investigacion, indican que consumidores ecoldgicos son personas entre 18
y 41 afios con un NSE elevado y cuyo principal motivo de consumo responde a que
consideran que los productos organicos son mas saludables que los tradicionales y no estan
hechos con pesticidas ni quimicos, ellos estan dispuestos a pagar un precio mas elevado
por un producto orgénico en relacion a un producto tradicional, sin embargo son sensibles a
cambios en los precios de algunos productos organicos especificos.

Asi mismo, los datos reflejan que el consumidor ecoldgico esta informado respecto a las
caracteristicas de los productos organicos que consume, muestra un alto grado de interés

en conocer los efectos de los productos antes de la compra y durante ésta.

Segun (Prado Morante, 2011) en su estudio sobre los Consumidores verdes y sus
motivaciones para la compra ecoldgica, elabor6 un analisis cualitativo de un grupo de
consumidoras asiduas a Bioferias, todas las entrevistadas tenian formacién universitaria lo

gue coincide con estudios analizados por el autor que sefialan a la variante educacién como
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una de las principales al surgir este tipo de patrones de consumo. En todas se manifesto la
presencia del NEP — Nuevo Paradigma Ecoldgico — en su visién del mundo. Resalta
también la consciencia que tienen todas las personas entrevistadas sobre las
consecuencias adversas del cambio climatico sobre su entorno cercano y la intencion de
hacer algo al respecto.

Para terminar y respecto a la tematica de publicidad verde, la mayoria sefiala no haber visto
este tipo de campafias en medios masivos, sefialando que se enteran de nuevos productos

basicamente por amigos o por la web (redes sociales)

En el ambito local (Avalos Horna, 2014) en su estudio realizado sobre la influencia de las
estrategias de marketing ecolégico en el proceso de decision de comprar de consumidores
jovenes de productos cosméticos de la ciudad de Truijillo, obtiene como resultado que estos
consumidores no tienen un concepto claro de lo que significa marketing ecolégico o sus
estrategias; la principal preocupacion ecoldgica de este segmento son el medio ambiente y
la prueba en animales, sin embargo estos criterios no son tomados en cuenta al momento
de efectuar la compra de este tipo de productos.

Asi mismo, en su estudio, afirma que el consumidor trujillano no busca una empresa con
enfoque ecoldgico, sin embargo si reconoce alguna empresa con este enfoque percibe el
valor agregado y le da mayor importancia sobre otras marcas.

La estrategia ecoldgica méas conocida por los consumidores es la reutilizacion de envases y
los medios por lo que se entera de este tipo de estrategias es principalmente por catalogo y
publicidad por TV. Seguida de esta estrategia estan: la utilizacion de ingredientes naturales
en los productos, programas de ayuda social y la eliminacién de la prueba de productos

cosméticos en animales.
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2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING ECOLOGICO

2.2.1.1. DEFINICION

A lo largo de estos afos, el marketing ha ido evolucionando segun las nuevas
tendencias del mercado. La crisis ecolégica que sufre nuestro planeta, debido a la
produccién y consumo que exige un gran nivel de utilizacion de recursos naturales y
genera residuos potencialmente contaminantes; ha generado un cambio en la
conducta de los consumidores y ha enfocado su atencidon en los efectos que
producen sus actividades /consumo en la degradacion del planeta.

Basandose en esta preocupacién surge el marketing ecolégico definido por
(Calomarde J. , 2000) como:

“Un modo de concebir y ejecutar la relacién de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la
sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucién y promocién por una de las partes de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo

sostenible de la economia y la sociedad.”

La American Marketing Association define el Marketing ecolégico como: “El

Marketing de productos que son seguros para el medio ambiente”.

Por otro lado, (Fuller, 1999) define esta nueva tipologia como:

“El proceso de planificacion, implementacion y control del desarrollo,
precios, promocion y distribucion de productos de modo que satisfaga los
tres criterios siguientes: Satisfaccion de las necesidades del cliente,
consecucion de los objetivos de la empresa y compatibilizacién del

proceso con el ecosistema.”
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Asi mismo (VICENTE MOLINA , 2001) nos grafica y explica la localizacion del
marketing ecoldgico dentro del marco conceptual del marketing:

Figura: 1 Localizacién del marketing ecolégico dent ro del marco conceptual del

marketing
/ b \
MEGAMARKETING
MARKETING MARKETING
NO . ’
. " LUCRATIVO
LUCRATIVO DESMARKETING
ORIENTACION
’ 13 MARKETING SOCIAL DEL
MARKETINC . ’ s
SOCIAL I ECOLOGICO I MARKETING
"x\/
Outputs QOutputs
Formacion de actividades Calidad ambiental

ambientales positivas

* Productos reciclables

* Campaiias cn dcfensa * Productos rcutilizables
del medio ambiente * Productos claborados con
* Educacion ambicntal, etc. tecnologias limpias

* Productos/scrvicios no
contaminantcs

* Productos/scrvicios de
reducido consumo
cnergético

* Productos naturales, ctc.

MERCADO OBJETIVO

* Consumidorces
* Publico gencral
* Asociacioncs, ctc.

Fuente: (VICENTE MOLINA , 2001)

Es decir, el marketing enfoca todos sus esfuerzos para adaptar el marketing mix,
reorganizar la empresa y redirigir la eleccion del consumidor con el Gnico propdésito
mejorar los productos que se ofrecen y disminuir el impacto de sus actividades /
productos en el medio ambiente que llevaria a mejorar la calidad de vida de sus

consumidores y el entorno.
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2.2.1.2. EL CONSUMIDOR VERDE

La preocupacion por el medio ambiente ha dado lugar a una nueva tipologia de

consumidor: el consumidor verde, definido por (Chamorro, 2001) como:

“Aquel consumidor que manifiesta su preocupacion por el medio ambiente
en su comportamiento de compra, buscando productos que sean

percibidos como de menor impacto sobre el medio ambiente”

Bajo este contexto el marketing evoluciona para adaptarse a un nuevo consumidor
cuya preocupacion va mas alla de la compra que realiza, ahora también se
interesa en los procesos de producciéon de los productos, los recursos que se
utilizan para su elaboracién, y los problemas para la eliminacién del producto y

procesos de reciclaje.

El proceso de compra de este nuevo consumidor es mas consciente e informado,
ahora se toma el tiempo para evaluar previamente el origen vy destino de los
productos que adquiere; es decir, intenta que sus habitos de consumo no

perjudiqguen los recursos naturales.

(Calomarde J. , 2000) menciona que dentro de este creciente grupo encontramos

sub grupos que se diferencian por sus conductas / actitudes ecoldgicas como:

» Conciencia ecologica: Conocimiento ecolégico que el consumidor
mantiene y la informacion que recibe.
» Ecopostura: Dimension afectiva hacia los productos ecolégicos.

» Ecoactividad: Tendencia a actuar ecolégicamente

Por otro lado ( Hamann Pastorino, 2013) presentd tres resultados de
investigaciones académicas de diferentes autores sobre rasgos comunes en

cuanto a niveles de preocupacion ecoldgica:
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Figura: 2 Descripcion de los grupos de consumidores ecoldgicos

DESCRIPCION DE LOS GRUPOS DE CONSUMIDORES ECOLOGICOS

- Poseen una gran conciencia
- Ecologistas consecuentes ecol6gicay la ponen en practicaa
través de su comportamiento.
- Ecologistas con ~ Estan muy concientizados
comportamientos ain ecolégicamente y han empezado a
inconsecuentes cambiar su comportamiento.
NelLSseN ¥ ScHEEPERS
) L - Les preocupa el medio ambiente,
+ Ecologistas concientizados pero no trasladan esta preocupacién
inconsecuentes a su comportamiento.
- No ecologistas ~ No les preocupa el medio ambiente,
y reflejan esta actitud en sus actos.
. ~ Se muestran favorables al pago de
-l un sobreprecio ecol6gico.
E i - Dlspt.uejs;sareabundotmacnén
) ~ Confian en que los demés resuelvan
CALOMARDE - Ecopasivos los problemas.
- Tienen una actitud negativa ante los
- [Ecoescéplicos grupos ecologistas.
~ No estan dispuestos a pagar mas
e por productos ecologicos.
~ Hacen muchos sacrificios por el
= Miny Vosdes medio ambiente. o
~ Les preocupa el medio ambiente.
~ Verdes Hacen algunos sacrificios.
J. Warer THowmeson
~ Preocupados por el medio
-~ Poco verdes ambiente. No realizan sacrificios
por él.
~ No verdes ~ No les preocupa el medio ambiente.

Fuente: ( Hamann Pastorino, 2013)

Las empresas han identificado en este nuevo — y creciente — grupo, un segmento
amplio y viable, por lo que adaptar sus estrategias de marketing y alinear sus
procesos a esta tendencia ecoldgica les resulta rentable.
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2.2.1.3. FUNCIONES DEL MARKETING ECOLOGICO

El principal objetivo del marketing ecoldogico es la contribucion al desarrollo

sostenible, satisfaciendo las necesidades de los consumidores en cuanto a ecologia

se refiera, teniendo como principal mision reorientar sus estrategias de marketing

teniendo como base objetivos que contribuyan al medio ambiente.

Para el cumplimiento de los objetivos mencionados anteriormente se identifican dos

funciones del marketing ecolégico:

2.2.1.3.1.

2.2.1.3.2.

REDIRIGIR LAS ELECCIONES DEL CONSUMIDOR

(Chamorro, 2001) explica: “la sociedad actual no esti dispuesta a reducir su
nivel de consumo, el reto del marketing es transformar la forma de consumo:

consumir de forma diferente.”

Asi mismo (Pennano, 2014) comenta:

“La tendencia de cuidado del medio ambiente y sostenibilidad es
irreversible. Por esto poder promover y comunicar acerca de temas
ambientales y sostenibilidad es una gran oportunidad para que las
empresas se diferencien del resto en un tema que continuara en las

agendas en los proximos afios.”

Ante ello, el gran reto del departamento de Marketing debe empezar por educar
al consumidor, debe conseguir encaminar su preocupacion medioambiental y
trasladarla al comportamiento de compra y consumo. Siendo mas clara, debe
aumentar la cultura medioambiental a través de la educacion de sus

consumidores.

REORIENTAR EL MARKETING MIX

La preocupacion por el medio ambiente ya no es so6lo una tendencia social, sino

también es un complejo fendmeno de marketing.
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Las empresas se enfrentan a cambios drasticos en sus estrategias de

marketing, a partir de esta nueva tendencia deben integrar la ecologia en cada

una de las variables del marketing mix, evaluar sus objetivos empresariales a

largo plazo y deben prestar atencién ya no sélo a los indicadores econémicos

sino también a la opinién de los consumidores.

(Pennano, 2014) nos dice:

“Existen herramientas que ayudan a determinar las estrategias de

Green marketing mas apropiadas para las empresas, teniendo en

cuenta principalmente la importancia de los segmentos verdes de su

publico objetivo, asi como el grado de diferenciacién que puede obtener

la empresa de acuerdo a sus productos y servicios, estrategias y

enfoque de mercado.”

Para esta reorientacion del marketing mix (Calomarde J. , 2000) propone un

esquema de los instrumentos de marketing ecoldgico:

Figura: 3 Esquema de los instrumen tos de marketing ecoldgico

Producto

Precio

e Minimizacién de la contaminacion
por uso y produccion.

e Sustitucion de materiales escasos
por abundantes.

e Servicio al cliente de asesoramiento
en uso ecologico.

e Fabricacion de productos reciclables
y ahorradores de energia.

Promocién/comunicacion

e Costes ecologicos directos del pro-
ducto.
Costes ecologicos indirectos.

e Internalizacion de costes por conta-
minacion y escasez de recursos.

e Discriminacion positiva de precios.

e Diferenciacion de precios ecologi-

COs.

Distribucion

e Concienciacion ecologica.

e Informacion sobre productos y fa-
bricacion ecologicas.

e Promocion por criterios medioam-
bientales.

e Informacién sobre servicios ecolo-
gicos de los productos.

e Realizacion de acciones de relacio-
nes publicas sobre ecologia

e Fomento de retrodistribucion (devo-
lucién y reciclado de envases).

e Canales de distribucion que ahorren
en el consumo de recursos naturales.

e Sensibilizacion ecologica en el pun-
to de venta

http://www.uv.es/villalba/politicamed/Tema%2008%20(Marketing%20ecologico).pdf
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Todas las empresas que logren incorporar esta tendencia ecoldgica dentro de

sus variables de marketing mix de manera consciente e innovadora, podran

adaptarse a la demanda actual y podran ver los resultados a largo plazo.

A continuacién, evaluaremos, de manera general, cada una de las variables del

marketing mix y la influencia que recibe de la ecologia para su posterior

adaptacion dentro de las estrategias y politicas de marketing:

2.2.1.3.2.1.

PRODUCTO

Se considera producto ecoldgico a aquellos que cumplen con las mismas
funciones que los productos “normales” pero cuyo dafio al medio ambiente
es menor. Los productos ecoldgicos se ubican, segun los tres niveles del
producto (basico, real o aumentado), en el nivel “aumentado” ya que el
tema ambiental seria un beneficio adicional proporcionado a los

consumidores.

(Lorenzo, 2002) nos dice que:

“Los aspectos ecoldgicos, en la medida en que sean demandados
por el consumidor o amparados por una imposicion normativa,
haran modificar la forma o el disefio de muchos de los productos

actuales.”

Por ello, los departamentos de marketing de las empresas de se enfrentan
a grandes desafios para la adaptacion o creacién de nuevos productos de
las empresas en las que se desarrollan. Las alternativas que debe

plantearse el &rea de marketing segun (Calomarde J. , 2000) son:

e Introduccion de nuevo productos: Nuevos mercados para las
innovaciones, diversificacion por nuevos usos, aprovechamiento del

conocimiento del mercado para la proteccién del medio ambiente.

* Mejora de productos existentes: Redisefio de productos de forma
gue sean menos perjudiciales para el medio ambiente, ofrecer

alternativas ecoldgicas
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* Eliminaciébn de productos existentes: Andlisis de la imagen
ecoldgica de los productos

Asi mismo (Lorenzo, 2002) citando a (Miquel & Bigne, 1997) comentan
sobre las dimensiones en las que se concibe (o deberia concebirse) un
producto ecoldgico: “1) producto en si mismo y sus atributos basicos, 2)
proceso de produccién y materiales usados, 3) envase en relacidon con su
reutilizacion, reciclaje y la reduccion de sus componentes, y 4) la

eliminacion del producto utilizado o su reutilizacion, reciclado y reparacion.”

Ahora bien, para poder definir cual o cuales son las alternativas que se
adecuen a la situacion de cada empresa debemos contar con herramientas
que nos ayuden a evaluar cada uno de los escenarios, herramientas que
nos arrojen datos que podamos medir, cuantificar y comparar. Entre las

herramientas mas destacadas tenemos:

v ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Una de las herramientas mas poderosas para esta evaluacion es el
andlisis del Ciclo de vida del producto (CVP) que nos dara una idea
del impacto del producto en las distintas etapas de su ciclo de vida:
produccidn, venta, uso / consumo Yy eliminacion de residuos.

El Andlisis del Ciclo de la Vida del producto debe complementarse
con el andlisis de las actuaciones de la propia empresa con la
finalidad de mantener un control de los objetivos de mejora
medioambiental de los procesos productivos internos.

v ETIQUETADO
Esta herramienta corresponde al distintivo que acompafia a los
productos para distinguirlos segun los criterios medioambientales

que cumplan.

Entre los distintivos / etiquetas mas utilizadas tenemos:
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Figura: 4 Distintivos ecoldgicos

DISTINTIVO DESCRIPCION

control.

n Triangulo de Moebjus: este simbolo se utiliza para
" relacionar el producto con el reciclado sin ningin tipo de

Identificacion de los envases de plastico recuperables:

HDPE (Polietileno de alta densidad)
PVC (Vinilicos)

LDPE (Polietileno de baja densidad)
PP (Polipropileno)

(Otros)

&
~
NOOE WN -

Punto Verde: no supone que el producto tenga unas
caracteristicas ambientales sino que el fabricante paga la
cuota al sistema integrado de gestion (SIG) de los residuos
de envases. Es el consumidor quien tiene que depositar el
envase desechado en los sistemas de recogida selectiva
para su posterior reciclado

% Tidy. man. Indicacion para depositar el producto en una

papelera

Fuente: Elaboracién propia

(Villalba Fonfria, (s.f.)) agrega que “son sistemas que identifican y
certifican, de forma oficial, que los productos o servicios a loa que

se les otorga son mas respetuosos con el medio ambiente”

EMBALAJE

Parte importante del producto es su embalaje y es uno de los temas
mas preocupantes ya que la mayoria que encontramos en el
mercado son desechables.

Uno de los retos del marketing ecologico sera buscar alternativas
en la elaboracion de los empaques de sus productos o la utilizacion
de canales de doble via - marketing inverso — para que los envases
sean devueltos al area de produccion y sean reutilizados en nuevos

productos.
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2.2.1.3.2.2.

PRECIO

Una de las variables mas influyentes dentro del proceso de compra es: el
precio; éste es el indicador general del valor que le da el cliente al

producto y es la Unica variable del marketing mix que genera ingresos.

(Thompson, 2008) expone que:

“El precio es la expresion de valor que tiene un producto o
servicio, manifestado en términos monetarios u otros elementos de
utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el
conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o

servicio.”

Una definicibn mas concreta es alcanzada por la American Marketing
Asociation (A.M.A.), quienes definen el precio como "la proporcion formal
que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para

adquirir una cantidad dada de bienes o servicios".

En el caso de los productos ecoldgicos mientras mayor sea la inversién en
investigacion de alternativas para la proteccion del medio ambiente,
utilizacion de tecnologia para la mejora de los productos y/o aplicacion de
politicas de comunicacién; mayores seran los costos de produccion, lo
cual se vera reflejado en el precio final del producto.

Ahora bien, el precio fijado — influyente a corto plazo- para los productos
ecoldgicos debe estar justificado en relacion a los beneficios a largo plazo
sobre el medio ambiente y que deben ser percibidos y apreciados por los
clientes.

Partiendo de lo anterior, el marketing tiene aqui un gran reto que es la
promocion de los productos o marcas de bienes y/o servicios eco-
amigables, diferentes a los productos tradicionales por sus cualidades
ambientales. La correcta aplicacién de la estrategia de promocién ayudara

a superar el efecto inhibidor del precio.
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PROMOCION

Mediante la comunicacion se proporciona un valor agregado al cliente y
uno de los objetivos que debe cumplir el marketing ecoldgico: la

informacién.

Segun (Calomarde J. , 2000):

“La comunicacion ecologica debera informar sobre los atributos de
los productos, sobre sus beneficios para el medio ambiente y
transmitir tanto una imagen de empresa bien informada y activa en
temas ambientales como los mensajes a los posibles clientes

sobre los eco-productos.”

En esta herramienta no sélo debemos centrarnos en la comunicacion
comercial del producto sino que la informacién ecoldgica que se brinde
sobre él debe ser: comprensible, significativa, real y util; y debe cumplir
con aproximar al cliente a temas vinculados con la actividad de la empresa

y su relacién con el medio ambiente.

Se debe tener en cuenta ademas, que este mensaje no sélo debe ser para
el consumidor final sino que también debe difundirse entre los empleados,
los accionistas, las autoridades, los miembros del canal de distribucion; es
decir, entre todos los grupos de interés de la empresa. La responsabilidad

ambiental es un compromiso de todos.

(Pérez Bengochea , 2008) nos dice que estrategias de comunicacion

pueden ser:

 “Defensivas: Se esfuerza por contrarrestar una imagen

ecoldgicamente deficiente.

+ Ofensivas: Ve en el desafio ecolégico una oportunidad para crear

potencialidades de éxito a largo plazo en el mercado.”
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En el caso de las estrategias defensivas, las empresas cuya actividad es
considerada de mayor impacto ambiental son las que utilizan con mayor
frecuencia este tipo de estrategias. La informacion que difunden es sobre
sus logros en el campo de la proteccién del medioambiente y ponen
mucho énfasis en sus actividades de responsabilidad social.

Ejemplo:
Figura: 5 Publicidad defensiva: Jeans Waterless - L evi's

UN JEANS COMUN Y CORRIENTE
CONSUME 42 LITROS
DE AGUA EN SU PROCESO DE
ACABADO. UN JEANS RIGIDO
WATER<LESS™ 501

CONSUME MENOS DE UN LITRO.

TOMA EL CAMINO CORRECTO. VISITA WWW.LEVLCL Y AVERIGUA
COMO PUEDES AYUDAR A CUIDAR NUESTRO PLANETA.

warenaess

Fuente: http://www.expoknews.com/

Por otro lado, las estrategias ofensivas son utilizadas para fortalecer la
conciencia ecolégica y buscan responder las exigencias de los
consumidores a largo plazo.

Ejemplo:

Figura: 6 Publicidad ofensiva: “Plantbottle” Agua C iel - México

Porque nos mueve cuidar al planeta &Y a ti?

é@% México

VIVIENDO POSITIVAMENTE

Fuente: http://www.mademoiselleclaire.com/
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(Villalba Fonfria, (s.f.)) citando a (Davis, 1993) nos plantea algunas

recomendaciones para tener en cuenta al momento de elaborar la

publicidad medioambiental:

Figura: 7 Recomendaciones sobre la publicidad medio

ambiental

Caracteristicas del argumento

Acciones

Antes de planificar la publicidad, con-
siderar el probar que los conceptos del
beneficio medioambiental propuestos
son ciertos desde el punto de vista del
consumidor.

El producto se percibe como un benefi-
cio medioambiental real y significativo.
El beneficio se percibe como una mejo-
ra respecto a otros productos competi-
dores.

El argumento ecologico debe ser redac-
tado de forma que proporcione infor-
macion especifica y detallada sobre los
beneficios medioambientales del pro-
ducto, desde el punto de vista del con-
sumidor.

Definir el aspecto especifico del pro-
ducto que soporta el beneficio me-
dioambiental.

Proporcionar datos especificos que
permitan hacer creer al consumidor que
los beneficios medioambientales del
producto son reales.

Proporcionar un contexto en el que
evaluar el beneficio medioambiental
promocionado.

Proporcionar soporte de definiciones
para toda la terminologia técnica.
Explicar por qué el atributo del produc-
to promocionado ecologicamente dara
un beneficio ecologico.

Cuando se vaya a determinar el énfasis
a dar a los argumentos medioambienta-
les en el anuncio, revisar la relacion en-
tre el origen de la mejora medioam-
biental y la actitud del consumidor
hacia el producto.

Primero, asegurarse de que el consu-
midor comprende que el producto con-
tinta dando los mismos niveles de be-
neficios tradicionales importantes de su
categoria.

Entonces promocionar el beneficio
medioambiental.

Cuando se piense en el contexto en el
que tiene lugar el argumento medioam-
biental del producto, se debe tener en
cuenta a las personas.

Reforzar la contribucion al entorno que
cada individuo realiza mediante la
compra de los productos que son eco-
légicamente mejor alternativa.

Reforzar los comportamientos del
segmento objetivo que sean ecologi-
camente conscientes y responsables.

Fuente: “Tema 8: Marketing ecolégico” - (Villalba Fonfria, (s.f.))
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(Calomarde J. , 2000) plantea que la comunicacién “se realizard mediante
una combinacion de las herramientas siguientes: publicidad, venta
personal, promocion de ventas, relaciones publicas, el patrocinio y

mecenazgo Yy el marketing directo”

Entre las herramientas mas destacadas tenemos:

- PUBLICIDAD

(Pérez Bengochea , 2008) comenta que: “La publicidad ecoldgica es
compleja pues debe presentar una gama de datos de un modo
accesible, haciendo ver que se produce una verdadera contribucion
al medioambiente y a la salud de los consumidores”

Esta herramienta puede apoyarse en: etiquetas, envases, marca, etc.

- PROMOCION DE VENTAS

Este herramienta estd dirigirdA al consumidor final y a los
distribuidores. Puede constar de ofrecer incentivos a corto plazo para
estimular la compra en el punto de venta; estos pueden ser: juegos,

CcoNncursos, sorteos, eventos, relacionados con el medio ambiente.

- RELACIONES PUBLICAS

Sobre esta herramienta (Chamorro, 2001) nos dice que: “tienen
mayor relevancia que la comunicacion en medios de comunicacion
masivo, puesto que permite dotar de mayor credibilidad al mensaje”

Uno de los objetivos de esta herramienta es promover a la compaiiia
con los temas ecoldgicos; despertando confianza y sensibilidad en

los clientes ofreciendo una informacion fiable.

2.2.1.3.2.4.DISTRIBUCION

Como sabemos, distribucion se refiere al proceso de llevar el producto
desde el productor hasta el consumidor; en el tiempo, cantidad y lugar

adecuado.
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Asi como en las demas variables de marketing mix, los criterios ecolégicos
imponen la necesidad de encontrar nuevas orientaciones para la
distribucién de productos ecologicos. En este caso, la distribucion de
productos ecoldgicos debe tener en cuenta el impacto ambiental de cada
una de las fases del proceso de distribucion asi como también debe
enfocarse en la creacién de un sistema de distribucion inversa (marketing
inverso) para canalizar los retornos de productos, envases y residuos para

su reutilizacién o reciclado.

Partiendo de lo anterior podemos decir que la distribucion de productos
ecoldgicos tiene dos objetivos especificos:
* Mejora de los procesos de distribucién y tratamiento de los residuos.

» Disefo de canales inversos efectivos

(Calomarde J. , 2000) concluye que:

“La mejora de los canales de distribucion debera plantearse tanto
el disefio ecolégico de los productos, trabajando para reducir los
residuos generados y ampliando el contenido de materiales
reutilizables en el producto al término de su ciclo de vida, como en
la optimizacién del tratamiento ecoldgico de las partes residuales

inevitables,”

La responsabilidad de que el sistema de distribucion de doble via funcione
dependera del apoyo de: consumidores, mayoristas, minoristas, fabricante y

organizaciones ecologistas.

Algo que me parece importante resaltar es que (Lorenzo, 2002) indica que
este sistema de retorno es dificil de establecer y supone invertir el orden
tradicional de los canales de distribucion debido a que al retornar los residuos
como materia prima, el consumidor se convertiria en proveedor y el fabricante

en comprador; situacion que las empresas deberan aprender a controlar.
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2.2.1.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING ECOLOGICO

La introduccién de un producto ecoldgico en el mercado requerira de la realizacién
de diversas acciones que permitan alcanzar los objetivos planteados; éstas deberan

combinar diferentes instrumentos de marketing.

Las estrategias de marketing ecolégico seran el resultado de actividades
organizadas, planificadas y que se ajusten a los objetivos empresariales
compatibilizando con la rentabilidad y manteniendo la competitividad de la empresa;
cabe destacar que la estrategia ecologica de marca o producto debe acompafiarse
con una estrategia ecoldgica general de la empresa, que deben ser coherentes

entre ambas; la falta de coherencia hara perder credibilidad.

Las estrategias de marketing ecolégico deberan ir mas alld de los factores
comerciales y deberan considerar aquellos factores que afecten al consumidor y al
ambiente en el que se desarrolla. (Calomarde J. , 2000) nos dice que los factores a

tomar en cuenta son:

« “La limitaciéon de recursos naturales, satisfaciendo las necesidades en la
forma ecoldgicamente mas favorable y no estimulando demandas dafiinas
al medio ambiente.

« Dar méas importancia al desarrollo sostenible del ecosistema que a la
fabricacion y consumo de productos que se opongan a este desarrollo
sostenible con los conocimientos técnicos disponibles.

* Ayudar a las acciones que ayuden a evitar la devastacion de la naturaleza
o recuperen el equilibrio deteriorado por la contaminacion industrial.

e Promover el disefio de productos ecoldgicos, minimizando el envasado y

desarrollando el reciclado de los residuos de uso de los productos”

A partir de estas premisas se desarrollan tres enfoques basicos en lo que se
deben centras las estrategias de marketing ecoldgico: producto, alianzas y

comunicacion.
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2.21.4.1. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

El primer paso dentro de las estrategias de marketing mix es la creacion de
productos ecolégicos que, como sabemos, deben buscar la mejora continua y

minimizar su impacto ambiental durante todo su ciclo de vida.

Dentro de los apartados a tomar en cuenta para la creacion de productos

ecoldgicos tenemos:

* Abandono de productos y procesos de produccion que resultan
perjudiciales para el medio ambiente
* Abandono de envases que perjudiquen al medio ambiente
*  Minimizacién en el uso de las materias primas — recursos naturales.
Estas consideraciones se veran compensadas en la diferenciacion del producto y

percepcion de la marca.

(Calomarde J. , 2000) propone las siguientes estrategias basicas:

» Redisefio de un producto existente
e Disefio de un producto nuevo

e Sustitucion de productos ecoldgicamente no aceptables.

En el primer caso, se trata de realizar mejoras en los productos existentes, estas
mejoras deberan comunicarse a los consumidores de manera eficiente puesto
gue el producto podrd cambiar de presentacion o componentes, sin embargo la
funcionalidad o finalidad no variara.

La complejidad de los cambios serd més facil en empresas que recién empiezan
mientras que sera mas dificultoso en empresas que ya tienen afios de
funcionamiento debido a que el problema de adaptacion resultara muy complejo.

Por otro lado para el disefio de un producto nuevo los elementos que se pueden

emplear para caracterizar a un producto ecoldgico son:

« Reduccién del nimero de componentes del producto.
» Reduccién del consumo de energia.

» Disefio “limpio”, evitando consumibles que generen polucion.
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* Productos concentrados, evitando el coste de un transporte no
necesario.

» Disefios duraderos y reutilizables.

» Productos reciclables y reciclados.

* Minimizacién de envases.

La correcta combinacion de los elementos que se desarrollen garantizara el éxito
de las estrategias en el mercado.

2.2.1.4.2. ESTRATEGIAS DE ALIANZAS

Como su mismo nombre lo dice ésta estrategia se enfoca en formar alianzas
entre las empresas e instituciones que tienen un papel muy activo en la
proteccion del medio ambiente.

Las empresas necesitan ganar confianza entre sus consumidores y los grupos
medioambientalistas necesitan recursos que los ayuden en su causa, por lo que
este tipo de acuerdos llevaran al beneficio mutuo.

El trabajo conjunto con este tipo de grupos / asociaciones representara grandes
ventajas en los productos ecoldgicos. Esta “asociacion” debera contar con
objetivos claros que den lugar a la implementacion de un plan de colaboracion
cuyos resultados se veran medidos por la percepcion de los consumidores sobre
este esfuerzo.

Entre los posibles participantes de este tipo de asociaciones tenemos a:
Administraciones gubernamentales y locales, los grupos medioambientales, las
Organizaciones No Gubernamentales (ONGSs), los consumidores y el publico en
general; cuya participacion y compromiso con este tipo de alianzas sera
necesaria para identificar los objetivos que realmente interesa a los implicados

en la mejora ambiental.

2.2.1.4.3. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

El principal objetivo de esta estrategia debe ser transmitir ideas que apoyan un
cambio positivo ambiental.

La publicidad ecolégica debe integrar un compromiso ecolégico interno
(empresa) ya que el mensaje que se difunda / proyecte debe ser coherente con
los objetivos ecoldgicos empresariales lo que hara més creible esta estrategia.
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(Calomarde J. , 2000) nos dice que:

“La integracion de la direccidn de las compaiiias en el mensaje es parte
de la causa del cambio, pero también las exigencias de los consumidores
de mas concrecion y menos formalidades, de mas resultados y acciones y

no mera disposicion a la mejora.”

La demanda de los consumidores se enfoca en conocer como es que las
compafiias han adoptado este comportamiento ecoldgico y lo han trasladado a
SUS procesos internos y su cultura empresarial.

Las estrategias de comunicacion ecolégicas pueden llevarse a cabo a través de:
etiquetas, envases, catalogos, publicidad, relaciones publicas, etc.

2.2.1.5. TENDENCIAS DE MARKETING ECOLOGICO

2.2.1.5.1. NATURA

Figura: 8 Logo Natura

Fuente: http://www.natura.com.pe/

Natura, es una marca que emplea el marketing verde como su principal
estrategia. La venta de sus productos se da a través de catalogos.

Es una compafiia que apoya diferentes campafias sociales y ambientales. En
el &mbito social: En el 2000, Natura lanzé la linea de productos NATUKA
EKOS, con la cual se presenta al mercado como una compafia que
desarrolla productos manteniendo la selva de pie y que apoya el desarrollo
social, el fortalecimiento de la economia y la sostenibilidad ambiental de 19
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2.2.1.5.2.

2.2.1.5.3.

comunidades rurales, un total de 1.714 familias, con las que se asocid para la

produccién de productos de ésta linea.

En la parte ambiental: Es percibida como una marca ecoambiagle que
fomenta la reutilizacion de sus envases al ofrecer repuestos de sus productos
(aprovechamiento de embalajes); lo que disminuye el impacto ambiental del
producto es su Ultima etapa de vida, aumentando asi la competitividad de la

marca.

JOHNSON & JOHNSON

Figura: 9 Logo Johnson & Johnson

ohmon-Gohmson

Fuente: http://www.jnj.com/

Considerada dentro de las 20 marcas mas verdes del mundo, Johnson &
Johnson, lanzé en el 2011, lanz6 el Plan Quinquenal llamado “Futuro
Saludable 2015", en la que se trabajo en principios vinculados con el medio
ambiente, asi como también con otros valores vinculados a la transparencia y
a la responsabilidad social. En ese contexto la compafia patenté productos

gue contribuye a la produccion de productos mas ecolégicos.

L"OREAL

Figura: 10 Logo L'oreal Professio  nnel

L’ (OREAL
PROFESSIONNEL
Fuente: http://www.loreal.es/

L'oreal es la 14° empresa mas sustentable segun el ranking Corporate Knights
2016 Global 100 y la nimero 1 segun el Ranking Carbon Disclosure Project,
sobre Liderazgo en Clima por gestion de su huella de carbono, difundido en la
reciente cumbre “COP21”". Para 2020 reducird un 60% sus emisiones de CO2

y consumo de agua, y reducira a cero su nivel de desechos.
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2.2.2. COMERCIALIZACION

2.2.2.1.

2.2.2.2.

DEFINICION

Los productos o servicios obtenidos por la empresa, ya sea por produccion propia o
mediante adquisicién, se dirigen hacia un mercado especifico donde
estos bienes seran asignados a sus futuros consumidores. El proceso para que los

productos lleguen al publico objetivo se llama: comercializacién.

(Castellanos, 2012) citando a diferentes autores plantea que la comercializacion es
“el conjunto de acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios.”
Es decir, comercializar se refiere a la organizacion, planificacion y puesta en marcha

de las actividades necesarias para llevar el producto a disposicién del consumidor.

Segun (Kotler, 1995) el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: ¢cuando?, ¢donde?, ¢sa quién? y ¢cémo?. El primer aspecto se
refiere al momento preciso en que debe realizarse la accién; el segundo a la
estrategia de localizacion de los productos, el tercero a la definicion del publico o
segmento idéneo para nuestro producto y el ultimo hace referencia a las estrategias

que se utilizaran para la introduccién del producto en el mercado establecido.

(Guerrero Garcia & Pérez Martinez, 2009 ) explican que:

“La comercializacion significa que una organizaciéon encamina todos sus
esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia estimada. Al
respecto hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion de este
concepto: 1. La orientacidon hacia el cliente, 2. El esfuerzo total de la

empresa y 3. La ganancia como objetivo.”

FUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION

(Mufiiz Gonzales , 2010) detalla que las funciones del canal de distribucion, entre

otras, son:
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» Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

« Participan en la financiacion de los productos.

e Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan
almacenaje, transporte, etc.

e Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

< Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

« Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

» Participan activamente en actividades de promocion.

e Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado

* Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

e Colaboran en la imagen de la empresa.

» Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

¢ Reducen los gastos de control.

» Contribuyen a la racionalizacién profesional de la gestion.

2.2.2.3. TIPOS DE COMERCIALIZACION

2.2.2.3.1. MICROCOMERCIALIZACION

Desarrollo de actividades en funcion de las necesidades del cliente y no del

proceso de produccion.

2.2.2.3.2. MACROCOMERCIZALIZACION

Proceso que dirige el flujo de bienes o servicios desde el productor al
consumidor para equiparar la oferta y la demanda.
Toma en cuenta el funcionamiento del sistema comercial y su influencia en la

sociedad y viceversa.
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2.2.2.4. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion es un sistema por el cual seguira un bien o servicio desde su
punto de origen (produccién) hasta su consumo. Los participantes del canal son:
fabricante, intermediario y consumidor.

El desarrollo de cada una de las etapas del canal de distribucidon da lugar a una serie
de flujos entre los miembros del canal, (Miguel Peris, Parra Guerrero, Lhermie, &

Miguel Romero, 2006) definen cuatro apartados para estos flujos:

Flujo de informacion: Imprescindible para el desarrollo de negociaciones.
Este flujo circula en dos direcciones: 1. Informacién que proviene del
consumidor a los fabricantes y 2. La informacién que envian los fabricantes
hacia el mercado con el objetivo de hacer conocer sus productos.

Flujo de propiedad: Cambio de propietarios del producto. Normalmente este
flujo tiene un solo sentido: fabricante a consumidor; sin embargo, ha ido
creciendo el interés y preocupacion por el reciclaje de productos y su
reutilizacion lo que genera un segundo sentido para este flujo: de consumidor
a fabricante.

Flujo fisico: comercializacién de bienes (traslado / entrega de productos) de
fabricante a consumidor.

Flujo financiero: El pago que se realiza por los productos.

2.2.2.3.1. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION — CLASIFICACION LOS

CANALES DE DISTRIBUCION

Entre los diversos criterios que existen, tres son los mas utilizados: 1. Longitud

del canal, 2. Tecnologia de compra venta y 3. Forma de organizacion.

2.2.2.3.1.1. CLASIFICACION SEGUN LA LONGITUD DEL CANAL

(Mufiz Gonzales , 2010) nos dice que existen cuatro estructuras diferentes

para la clasificacion del canal de distribucion segun la longitud del canal:
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Figura: 11 Estructuracion de los canales de distrib ucién

Canal Recorrido
Directo Fabricante =~ @ eeeeeeeeeeeeeeeecceeeee e > Consumidor
Corto Fabricante = ceeeeeeceeemee e > Detallista -----> Consumidor
Largo Fabricante > Mayorista --=----==s-=--- > Detallista ----- > Consumidor
Doble Fabricante ~  ----- > Agente exclusivo ----- > Mayorista --=---===s-===- > Detallista ----- > Consumidor

Fuente: (Mufiz Gonzales , 2010)

» Canal directo:

Tiene dos niveles: Fabricante — consumidor final.

Este tipo de canal no cuenta con intermediarios y utilizan sus propios

canales de distribucién

» Canal corto:

Cuenta con tres niveles: Fabricante minorista y consumidor.

En este canal existe un intermediario entre el consumidor y el consumidor:
el minorista o detallista, donde son ellos quienes tienen exclusividad de
venta para una zona o se comprometen a un minimo de compra.

¢ Canal largo:

Este canal esta constituido por cuatro o mas niveles: fabricante, mayorista,
minorista y consumidor. Estos canales se utilizan cuando la oferta y la

demanda estan muy fraccionadas.

2.2.2.3.1.2. SEGUN LA TECONOLOGIA DE COMPRA VENTA

(Miguel Peris, Parra Guerrero, Lhermie, & Miquel Romero, 2006) nos dicen
que: “La evolucidon tecnoldgica ha permitido la implantacion de nuevos

métodos y técnicas de venta.”
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Asi mismo sefialan que esta clasificacibn se ha utlizado con mayor
frecuencia en el campo de la distribucion de productos de gran consumo.
Desde el punto de vista de la tecnologia de compra — venta se detallan 4

tipos de canales:

» Canales tradicionales

Aquellos que no han adoptado tecnologias avanzadas en las

operaciones de intercambio.

» Canales automatizados

Son los canales que utilizan la tecnologia como medio basico de
intercambio.

* Canales audiovisuales
Aquellos canales que utilizan diversos medios de comunicacion para
realizar el intercambio: television como medio de difusion, teléfono como
medio de contacto y una empresa de logistica para la entrega del
producto.

» Canales electrénicos

Combinan el teléfono y la informatica

2.2.2.3.1.3. SEGUN LA FORMA DE LA ORGANIZACION

(Miguel Peris, Parra Guerrero, Lhermie, & Miquel Romero, 2006) mencionan
gue en muchas ocasiones los canales de distribucion organizados, permiten
reducir costes de funcionamiento y aumentan la rentabilidad de las

operaciones.

Segun éste alcance nos encontramos con las siguientes clases de canales:
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Canales independientes

Son aquellos en los que no existen relaciones organizadas entre sus

participantes; es decir, cada uno adopta su politica comercial.

Canales administrados

Son aquellos que estan coordinador informalmente por una o varias
empresas que actian como lideres por su capacidad de control sobre

los demas integrantes del canal.

Canales integrados

Consiste en el agrupamiento de instituciones del mismo nivel del canal
de distribucion lo que puede constituir dos diferentes tipos de

integracion: horizontal o vertical.

v VERTICAL
(Diez de Castro, 2004) nos dice que la integracion vertical,
también conocida como Sistemas Verticales de Marketing
(SMV), reside en que sus integrantes desean la
interdependencia, la relacion entre sus integrantes va a ser
duradera en el tiempo y se generaran mejores beneficios aa los
que se hubieran obtenido de manera individual. . Los principios
en los que se basa esta integracion son: especializacion, riesgo

compartido, beneficios nivelados y creatividad compartida.

v" HORIZONTAL
Se caracteriza por agrupar distribuidores del mismo nivel del
canal. Su finalidad es optimizar alguna de las funciones de la
gestion de las empresas de distribucion.

Sucursales miltiples
El sucursalismo es la apertura de tiendas sucesivas en diferentes

puntos geogréficos. Busca la maximizacion de los resultados a través

de economias de escala.
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2.2.2.3.2. ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO

2.2.2.3.2.1.

2.2.2.3.2.2.

2.2.2.3.2.3.

DISTRIBUCION INTENSIVA

Este tipo de distribucién tiene como objetivo alcanzar el maximo volumen
de ventas, por lo que la empresa busca estar en el mayor numero de
puntos de venta para ofertar sus productos; para ello, necesita el apoyo de
un gran nimero de intermediarios.

Desventajas: puntos de venta no rentables, dificil control de los
distribuidores de la empresa productora y la imagen de marca se ve

deteriorada.

DISTRIBUCION EXCLUSIVA

Consiste en la venta de los productos en una determinada area geografica
pero en un solo punto de venta.

Ventajas: este tipo de distribucion es muy favorable para la imagen de
marca puesto se logra una imagen diferencial positiva a los productos que
se comercializan de manera intensiva; asi mismo, la empresa tiene un

mayor control sobre sus distribuidores (ya sean mayoristas o minoritas).

DISTRIBUCION SELECTIVA

En este tipo de distribucibn se considera la “intermedia” entre la
distribucién intensiva y selectiva. La empresa determina ciertos puntos de
venta dentro de un area geografica para la distribucion de sus productos.
Compartes las mismas ventajas que la distribucion exclusiva y ademas

produce menos costes de distribucién que la distribucién intensiva.

2.2.2.3.3. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN EL CANAL DE
DISTRIBUCION

2.2.2.3.3.1.

ESTRATEGIA DE PRESION (PUSH)

Es una estrategia de comunicacion de sentido descendiente: fabricador,

mayorista, minorista y consumidor.
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Esta estrategia consiste en orientar los esfuerzos comunicacionales sobre
las empresas distribuidoras para: una mejor distribucion de los productos
de la empresa, compren en mayores cantidades, se le de una ubicacién
preferente en el punto de venta y los vendedores recomienden las marcas

en el punto de venta.

2.2.2.3.3.2. ESTRATEGIA DE ASPIRACION (PULL)

A diferencia de la anterior estrategia, ésta va en sentido ascendente y los
esfuerzos de comunicacion se enfocan directamente en el consumidor a
través de publicidad y promociones por medios de consumo masivo. El
objetivo de ésta estrategia es que el consumidor exija los productos en el

punto de venta.

2.2.2.3.3.3. ESTRATEGIA MIXTA

Utilizacion conjunta de las estrategias push y pull. Esta estrategia trata de
incidir en el consumidor y en los distribuidores para que se garantice el

éxito de la distribucion.

2.2.25. COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ECOLOGICOS.

La comercializacion de productos ecologicos sigue siendo un gran reto para las
empresas puesto a que debe ser desarrollada con técnicas de marketing verde y

técnicas de produccién que sean sostenibles en el tiempo.

Los factores ecologicos advierten sobre la necesidad de encontrar nuevas

orientaciones para la comercializacién de este tipo de productos.

Una de las estrategias mas utilizadas es la distribucion inversa, flujo de dos
direcciones, basada en el concepto de retornabilidad. Para que esta estrategia
funcione debe existir una estrecha relacion y colaboracién entre productores,

mayoristas, minoristas, consumidores y asociaciones ecoldgicas.

La politica de distribucion adoptaba por las empresas que comercializan este tipo de
productos también abarca la logistica medio ambiental, la cual no sélo adopta
problemas de distribucion fisica y almacenaje sino también factores relacionados con

las emisiones y residuos.
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(Pérez Bengochea , 2008) nos dice que “La necesidad de cubrir un mercado en un
determinado territorio con rapidez no debe ser el fundamento para la utilizacion de

criterios no ecoldgicos para la transportacion.”

2.3. HIPOTESIS

Considerando el nuevo escenario al que se enfrentan las empresas de productos de
cuidado personal, la evaluacién de la consumidora trujillana entre 20 a 30 afios de edad de
los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera, y teniendo en cuenta las estrategias basicas —

entre otras - de marketing ecoldgico planteadas por (Calomarde J. , 2000) se plantea:

» Comunicacional: Establecer la relacion del producto con un entorno ambiental.

* Producto, promover el uso de repuestos para minimizar el uso de envases y
generacion de residuos.

+ Campafas de educacion en puntos de venta para la identificaciéon de marcas y/o
distintivos ecologicos. .

* Aplicacion de marketing inverso “entendido como todo sistema de comercializacion
necesario para retornar productos no utilizables o sus envases y embalajes hacia el
fabricante” (Calomarde, 2000)

« Estrategia comunicacional de distribucion PULL
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.1.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Marketing ecoldgico

3.1.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Comercializacion

Tabla 1: Operalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADOR
Consumidor Perfil del consumidor
ecoldgico

Productos con mayor frecuencia

Marketing ecolégico de uso /compra.
Es el marketing de | Estrategias  de
productos que  son | marketing mix Estrategias de producto, precio y
mostrados como promocion
ambientalmente
preferibles sobre
otros.

Influencia de factores ecoldgicos

Social Percepcion frente a acciones de

marketing ecolégico.

Estrategias de distribucion

utilizadas
Acciones  necesarias
para ubicar en el lugar | Estrategias  de
y momento indicado | comercializacién
bienes y servicios al
alcance del
consumidor.

Comercializacion Puntos de venta de preferencia

Presencia en medios

Elaboracion propia
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Estudio T1

M

Elaboracién propia
Donde:

M: Muestra

O: Observacion

3.3. UNIDAD DE ESTUDIO

Consumidores de productos de cuidado personal

3.4. POBLACION

Mujeres 20 a 30 afios de edad, ubicadas en los distritos de Victor Larco y Trujillo,
pertenecientes al NSE AB, que se preocupen por su cuidado personal.

Poblacion total: 76 622 mujeres, segun caracteristicas descritas.

3.5. MUESTRA

Figura: 12 Poblacion total al 30 de junio, por grupos quinquen

ales de edad, en los distritos de Victor Larco

Herrera y Trujillo, 2015.
DEPARTAMENTO, Total GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD
PROVINCIA Y DISTRITO 0-4 5-9 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54¢ 55.59 60-64 65-69 70-74 75-79 80ymis
PERU 31,151,643 2,861,874 2,922,744 2,914,162 2,887,529 2,828,387 2,661,346 2,411,781 2,258,372 1,977,630 1,725,353 1,486,312 1,205,103 967,702 736,059 545,659 394230 367,400
LA LIBERTAD 1,859,640 170399 175678 174709 176,029 180,745 159,061 143,250 130,116 112542 98813 86,090 69,809 56414 43658 33,069 25043 4215
TRUJILLO 97010 75726 78557 8023 93537 99902 87,633 77695 68697 60477 53461 47412 BTS040 274 16484 12493 12644
TRUJILLO M4 20512 A5 2750 B0 B4 001 6016 2157 0842 19205 1794 1525 12784 946 7095 5S40 568
VICTORLARCOHERRERA | 64024 454 4799 4757 6155 6375 5672 535 4714 4170 3845 3609 3075 2335 1684 1186 &7 98
Fuente: INEI
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Figura: 13 Distribucién de personas segun NSE - Urbano
PERSO OCIO ONO O RB O
DEPARTAMENTO
TOTAL AB Cc D E
La Libertad 100% 10.2 26.1 31.3 323
Fuente: APEIM
Tabla 3: Distribucién de la poblacién segin sexo Figura: 14 Tasa de crecimiento poblacional Peru
L L frmmeeeeeeeee fommmeeeeeae s pemmmmenneeas +

SEXO |  DEPARTAMENTOS | 1995-2000 | 2000-2005 | 2005-2010 | 2010-2015 |
HOMBRES | 49% e oy RN SRR AT e e ¥
MUJERES 51% PERU 1.7 1.6 1.5 1.3
Fuente: INEI Fuente: INEI
Elaboracién propia

Tabla 4: Proyeccion de la poblacion entre 20 a 30
Larco Herrera 2016

2015
39,866
35,773
75,639

2016
40384
36238

76,622

EDAD
20-24
25-30
Total

Fuente: Datos INEI Junio 2015
Elaboracion propia.

Tabla 5: Poblacion trujillana entre 20 a 30 afios pr

EDAD | 2016 %

20-24| 40384 53%
25-30 | 36238 47%
Total |76,622| 100%

Elaboracién propia

Tabla 6: Poblacion segun criterios de evaluacién de

POBLACION | 3986 |

Elaboracion propia

a fos de los distritos de Trujillo y Victor

oyectada para el 2016

| estudio
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Una vez obtenida la poblacion, utilizamos la formula de poblacion finita para obtener la

muestra para el estudio

Figura: 15 Formula poblacion finita

NxZ’xpxq
n=
d*x(N-1)+Zxpxq

Fuente: http://www.psyma.com/

Donde:
Z = nivel de confianza
P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso
D = precisién (error maximo admisible en términos de proporcién)
N = poblacion

Una vez determinada la formula se procede a establecer los datos para el calculo de la muestra,
siendo los establecidos para este estudio:

- Z:95%

- P:50%

- Q:50%

- E: 5%

- N: 3986

Aplicando la formula obtenemos lo siguiente:

Tabla 7: Calculo de la muestra

MUESTRA

MUESTRA | 350

Elaboracion propia
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3.6. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS DE RECOLECCION
DE DATOS

3.6.1. INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR DATOS.

v' ENCUESTAS PERSONALES POR INTERCEPTACION

Estas encuestas se realizan cara a cara; pueden hacerse en trabajo u hogares.
Este tipo de encuestas pueden ser estructuradas o in-estructuradas. En el primer
caso las preguntas y su orden ya han sido fijjadas en cambio, en el segundo caso,
el encuestador tiene mayor liberta para invertir en la conversacién puesto que las

preguntas son mas generales y hay posibilidades de repreguntar. (ANEXO N° 2)

3.7. METODOS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS DE ANALISIS DE
DATOS

3.7.1. INSTRUMENTOS PARA ANALIZAR INFORMACION

v/ SPSS - Statistical Package for the Social Sciences

Es uno de los programas estadisticos mas conocidos para el procesamiento de
datos teniendo en cuenta sencillo interface para la mayoria de los andlisis. El
programa consiste en un modulo base y mddulos anexos que se han ido

actualizando constantemente con nuevos procedimientos estadisticos.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1. RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Una vez aplicada la encuesta se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 8: Edad de las encuestadas

Edad

Frecuencia| Porcentaje

De 20 a 24 249 71.1%
De 25 a 30 101 28.9%
Total 350 100.0%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracién propia

Figura: 16: Edad de las encuestadas

Edad

mDe20a24
mDe25a30

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracion propia

Interpretacion:

El 71% de las encuestadas estaban entre los 20 a 24 afios, mientras que el 29% restante
tienen entre 25 a 30 afios
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Tabla 9: Estado civil de las encuestadas

Estado civil

Frecuencia | Porcentaje
Soltera 285 81.43%
Casada 62 17.71%
Divorciada 3 0.86%
Viuda 0 0.00%
Total 350| 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracion propia

Figura: 17: Estado civil de las encuestadas

Estado civil

1% 0o

M Soltera
M Casada
™ Divorciada

H Viuda

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracion propia

Interpretacion:

Del total, el 81% de las encuestadas son solteras, el 18% estd casada y solo el 1% esta
divorciada.
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Tabla 10: Situacion actual de las encuestadas

Situacion actual
Frecuencia | Porcentaje

Estudia y trabaja 134 38.29%
Estudia 119 34.00%
Trabaja 94 26.86%
Ni estudia ni

trabaja 3 0.86%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracién propia

Figura: 18: Situacion actual de las encuestadas

Situacion actual

1%

M Estudia y trabaja
M Estudia
® Trabaja

B Ni estudia ni trabaja

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracién propia

Interpretacion:

El 34% de las encuestadas estudia, el 27% trabaja, el 38% del total estudia y trabaja y solo

el 1% no estudia ni trabaja.
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Tabla 11: Grado de instruccion de las encuestadas

Grado de instruccion

Frecuencia | Porcentaje
Universitario 305 87.14%
Técnico 39 11.14%
Secundaria 5 1.43%
Sin estudios 1 0.29%
Total 350| 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 19: Grado de instruccion de las encuestadas

Grado de instruccion

2% - 0%

M Universitario
M Técnico
m Secundaria

M Sin estudios

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

El 87% de las encuestadas manifesté tener o estar cursando estudios universitarios, el 11%

cuenta con estudios técnicos y solo el 2% del total sélo alcanzé el nivel secundario.
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Tabla 12: Nivel de ingreso familiar de las encuesta  das

Nivel de ingreso familiar
Frecuencia Porcentaje
De S/ 6001 a S/ 7000 144 41.14%
De S/ 5000 a S/ 6000 119 34.00%
De S/ 7001 a S/ 8000 80 22.86%
De S/ 8001 a S/ 9000 6 1.71%
De S/ 9001 a mas 1 0.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracién propia

Figura: 20: Nivel de ingreso familiar de las encues  tadas

Nivel de ingreso familiar

2% 0%

H De 6001 a 7000
B De 5000 a 6000
= De 7001 a 8000
B De 8001 a 9000
H De 9001 a mas

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracion propia

Interpretacion:

El 41% de las encuestadas tiene un ingreso familiar entre S/ 6001 a S/ 7000, el 34% tiene
un ingreso de S/ 5000 a S/ 6000, el 23% de S/ 7001 a S/ 8000 y so6lo el 2% con un ingreso
familiar de S/ 8001 a S/ 9000.
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Tabla 13: Tipo de vivienda de las encuestadas

Tipo de vivienda

Frecuencia | Porcentaje
Departamento 164 46.86%
Casa independiente 104 29.71%
Vivienda alquilada 82 23.43%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracioén propia

Figura: 21: Tipo de vivienda de las encuestadas

Tipo de vivienda

M Departamento
H Casa independiente

m Vivienda alquilada

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracién propia

Interpretacion:
El 47% de las encuestadas manifestd vivir en departamento, el 30% vive en una casa

independiente y el 23% en una vivienda alquilada

Bach. Castro Perales, Luciana Cecilia Pé&g. 58



Y “MARKETING ECOLOGICO COMO ESTRATEGIA PARA LA

b COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE CUIDADO
PERSONAL EN MUJERES ENTRE 20 A 30 ANOS DE LOS

UNIVERSIDAD DISTRITOS DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA
PRIVADA DEL NORTE EN EL ANO 2016”

Tabla 14: Productos de cuidado personal con mayor f  recuencia de compra.

1. ¢Cuales son los productos de cuidado personal q ue compras con mayor frecuencia?
Incluidos
N Porcentaje
Shampoo 217 62.0%
Jabon 192 54.9%
Toallas higiénicas 153 43.7%
Desodorante 141 40.3%
Otros 111 31.7%
Pasta dental 95 27.1%
Cremas corporales / faciales 92 26.3%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracioén propia

Figura: 22: Productos de cuidado personal con mayor frecuencia de compra

1. é¢Cudles son los productos de cuidado personal que compras con mayor
frecuencia?
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faciales

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracién propia

Interpretacion:
Una de las razones por las que se decidié basar este estudio en mujeres es por la

cantidad de productos de cuidado personal que utilizamos en el dia. Esto, se evidencio en
la variedad de productos, tipo de productos y complementos, que fueron mencionados en
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esta pregunta y de los cuales se tomaron 6 productos que fueron mencionados con mayor

frecuencia y los demas fueron agrupados como “otros”.

Entre los resultado obtenidos tenemos que los productos de aseo personal como el
shampoo y el jab6n con un 62 % y 54.9% respectivamente, son los que sobresalen frente

a los demas, seguidos de las toallas higiénicas con un 43.7% del total de encuestadas.

Entre los productos agrupados en la alternativa “otros” se encuentran: enjuague bucal,

rasuradoras, cera para depilar, talco, bloqueador, gel anti bacterial, etc.

Tabla 15: Marcas de cuidado personal mencionadas co  n mayor frecuencia

2. ¢ Cuédles son las marcas que prefieres respecto a  productos de cuidado personal?
Marca Frecuencia Porcentaje
Otros 108 15%
Pantene 86 12%
Nivea 71 10%
Head & Shoulders 47 7%
Sedal 45 6%
Kotex 43 6%
Rexona 43 6%
Always 42 6%
Johnson 42 6%
Colgate 38 50
Dove 34 5%
Nosotras 30 4%
Palmolive 2 4%
Natura 24 3%
L'oreal 18 3%
Total 697 100%

Fuente: encuestas realizadas

Elaboracién propia
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Figura: 23: Marcas de cuidado personal mencionadas con mayor frecuencia
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Fuente: encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

De manera general, la marca “Pantene”, con un 12% del total, es la marca més recordada
por las consumidoras, seguida de Nivea con un 10% y Head&Shoulders con un 7%.

Para el analisis de esta pregunta se han tomado los cuatro primeros tipos de productos
gue se obtuvieron en la pregunta anterior que son: shampoo, jabdn, toallas higiénicas y
desodorantes.

En shampoos, “Pantene” es la marca més recordada, en el caso de los jabones “Dove” es
la mas mencionada, por otro lado en toallas higiénicas “Kotex” ocupa el primer lugar y por
ultimo en los desodorantes la marca “Rexona” es la mas recordada.
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Tabla 16: Frecuencia de compra de productos de cuid  ado personal

3. ¢ Cada cuanto tiempo compras este tipo de product  0s?
Frecuencia | Porcentaje

Quincenal 153 43.71%
Mensualmente 142 40.57%
Bimensual 46 13.14%
Semanalmente 8 2.29%
Otro 1 0.29%

Total 350 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 24: Frecuencia de compra de productos de cu  idado personal

3. ¢Cada cuanto tiempo compras este tipo de productos?

2%__ 0%

H Quincenal
B Mensualmente
1 Bimensual
H Semanalmente

m Otro

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Interpretacion:
El 43.71% de las encuestadas manifestdé que la compra de estos productos la realizan de

manera quincenal, mientras que un 40.57% prefiere hacerlo de manera mensual. Sélo un

0.29% del total manifestd hacer la compra de estos productos trimestralmente.
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Tabla 17: Lugar de compra de productos de cuidado p  ersonal

4. ¢ Donde compras este tipo de productos?

Frecuencia | Porcentaje

Supermercados 234 66.86%
Farmacias 60 17.14%
Bodegas 22 6.29%

Tiendas especializadas en

cuidado personal y belleza 18 5-14%
Catalogos 16 4.57%
Total 350 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 25: Lugar de compra de productos de cuidado personal

4. {Dénde compras este tipo de productos?

B Supermercados
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Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

El lugar mas adecuado para comprar este tipo de productos segun el 66.86% de las
encuestadas son los supermercados, seguidos de un 17.14% de consumidoras que
prefieren comprar en farmacias. So6lo un 4.57% prefiere comprar por catalogos.
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Tabla 18: Factores de decision de compra de product

os de cuidado personal

5. ¢ Qué aspectos tomas en cuenta al momento de efect uartu
compra?

N Porcentaje
Calidad 200 57.1%
Marca 196 56.0%
Precio 129 36.9%
Ofertas 126 36.0%
Insumos 63 18.0%
Presentacién 63 18.0%
Funcion 18 5.1%
Temas ecoldgicos 6 1.7%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 26: Factores de decision de compra de produ

ctos de cuidado personal
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Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Interpretacion:

Entre los dos principales factores tomados en cuenta al momento de elegir los productos

de cuidado personal tenemos: calidad del producto con un 57.1% y la marca del producto

con un 56%. Por otro lado, las consumidoras jévenes tienen muy en cuenta el precio de

los productos (36.9%) y las ofertas que se ofrecen en los puntos de venta (36%)

Enfocandonos en el tema del estudio s6lo un 1.7% toma en cuenta los factores ecolégicos

(impacto) de los productos como factor para su decision de compra.
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Tabla 19: Gasto promedio en productos de cuidado pe  rsonal

6. ¢ Cuanto es el gasto promedio en este tipo de
productos?
Frecuencia | Porcentaje
Entre S/ 36 a S/ 45 139 39.71%
Entre S/ 26 a S/35 122 34.86%
Hasta S/ 25 44 12.57%
Entre S/ 46 a S/ 55 32 9.14%
De 56 a méas 13 3.71%
Total 350 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Elaboracién propia

Figura: 27: Gasto promedio en productos de cuidado personal

6. ¢Cuanto es el gasto promedio en este tipo de productos?
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Fuente: Elaboracion propia

Elaboracion propia

Interpretacion:

El 39.71% de las encuestadas manifiesta tener un gasto promedio entre S/ 36.00 a S/
45.00, el 34.86% gasta entre S/ 26 a S/ 35; solo el 3.71% del total de encuestadas gasta
més de S/ 56 en la compra de cuidado personal.
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Tabla 20: Conocimiento de marcas de cuidado persona | que contribuyen al cuidado del
medio ambiente

7. ¢Has escuchado de alguna marca de productos de
cuidado personal que contribuya con el cuidado del
medio ambiente?

Frecuencia Porcentaje
Si 107 30.57%
No 243 69.43%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Figura: 28: Conocimiento de marcas de cuidado perso  nal que contribuyen al cuidado del
medio ambiente

7. éHas escuchado de alguna marca de productos de cuidado
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Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Interpretacion:

Del total de encuestadas solo el 30.57% manifestd conocer alguna marca que contribuya
con el cuidado del medio ambiente, mientras que el otro 69.43% dijo no estar segura o que

0 conocia ninguna marca con esa caracteristica.
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Tabla 21: Marcas de productos de cuidado personal g  ue contribuyen con el cuidado del
medio ambiente

7.1. Marcas de productos de cuidado personal que contrib uyen con el cuidado
del medio ambiente

Marca Frecuencia Porcentaje

Natura 27 29.67%
Oriflame 20 21.98%
Esika 11 12.09%
Nivea 10 10.99%
Unique 7 7.69%
Herbalife 4 4.40%
Forever 3 3.30%
Palmolive 2 2.20%
Rexona 2 2.20%
Dermex 2 2.20%
Honey bee 1 1.10%
Dove 1 1.10%
Johnson 1 1.10%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaboracioén propia

Figura: 29: Marcas de productos de cuidado personal gue contribuyen con el cuidado del
medio ambiente

7.1. Marcas de productos de cuidado personal que contribuyen con el
cuidado del medio ambiente
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Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia
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Interpretacion:

El 29.67% de las encuestadas reconocid en primer lugar a Natura como la marca de
productos de cuidado personal que contribuye con el cuidado del medio ambiente, por otro
lado la marca Oriflame fue mencionada por el 21.98% de las encuestadas, Esika fue
reconocida en tercer lugar por el 12.09% de las encuestadas.

Estas tres marcas presentan cierta similitud ya que realizan la venta de sus productos a
través de asesoras de ventas y catalogos. Otras marcas que comparten esta similitud
son: Unique (7.69%), Herbalife (4.40%), Forever Living (3.30%).

Por otro lado: Nivea (10.99%), Palmolive (2.20%), Rexona (2.20%), Dermex (2.20%), Dove
(1.10%) y Johnson & Johnson (1.10%) son marcas que podemos encontrar disponibles en
diferentes puntos de venta como: supermercados, farmacias, bodegas, etc.

Por otro lado, Honey Bee (1.10%), es una marca ecuatoriana que elabora sus productos a
base de compuestos naturales, la veta de estos productos es por redes sociales y hacen

envios internacionales.

Tabla 22: Medios de comunicacion por los que recibi ¢ informacion de marcas ecoldgicas

8. ¢, En qué medios has visto publicidad de las marca s antes mencionadas?
Medios N Porcentaje
Television 64 18.3%
Revistas 37 10.6%
Internet 36 10.3%
Catalogos 23 6.6%
Recomendacién 12 3.4%
Radio 4 1.1%
Puntos de venta 4 1.1%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Figura: 30: Medios de comunicacion por los que reci bi6 informacién de marcas ecoldgicas
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Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

El 18.3% de las encuestadas coincide en que la television ha sido su fuente de
informacién para conocer los beneficios medioambientales de las marcas que
mencionaron. El 10.6% conocio esta informaciéon por medio de revistas, por otro lado el

10.3% obtuvo la informacién desde internet.

El 12.2% de las encuestadas refiri6 que obtuvo la informacion por: catalogos,
recomendacion de amigos o familiares, radio y en los mismos puntos de venta.

Tabla 23: Consumo de marcas ecoldgicas

9. ¢Consumes alguna marca de cuidado personal que
contribuya con el cuidado del medio ambiente?
Frecuencia Porcentaje
Si 64 59.81%
No 43 40.19%
Total 107 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Figura: 31: Consumo de marcas ecoldgicas

9. ¢Consumes alguna marca de cuidado personal que
contribuya con el cuidado del medio ambiente?

W Si

H No

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Interpretacion:

De las 107 encuestadas que manifestd conocer alguna marca que contribuya con el
cuidado del medio ambiente el 59.81% consume este tipo de marcas mientras que el otro
40.19% solo ha escuchado de las marcas mas no las consume.

Tabla 24: Tipo de productos ecolégicos consumidos ¢ on mayor frecuencia

10. ¢ Qué tipo de productos de cuidado personal
medioambientalmente amigables consumes con mayor
frecuencia?
Frecuencia Porcentaje

. 32 50.00%
Cremas corporales / faciales
Jabon 15 23.44%
Shampoo / Acondicionador 7 10.94%
Desodorantes 6 9.38%
Otro 4 6.25%
Total 64 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia.
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Figura: 32: Tipo de productos ecoldgicos consumidos con mayor frecuencia

10. ¢Qué tipo de productos de cuidado personal
medioambientalmente amigables consumes con mayor
frecuencia?

H Cremas corporales /
faciales

M Jabdn
Shampoo /
Acondicionador

m Desodorantes

m Otro

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia.

Interpretacion:

El tipo de producto ecolégico consumido con mayor frecuencia son las cremas con 50%
del total, seguido de los jabones (cuerpo o cara) con un 23.44%, los shampoos o
acondicionadores quedan en tercer lugar con un 10.94%, desodorantes con un 9.38% y

otros productos como: colonias y maquillaje tienen un 6.25%.

Tabla 25: Medios de compra de productos ecoldgicos

11. ¢ Como adquieres estos productos?
Frecuencia Porcentaje
Catélogos 43 67.19%
Supermercados 12 18.75%
Farmacias 6 9.38%
Tiendas especializadas en o
cuidado personal y belleza 3 4.69%
Total 64 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Figura: 33: Medios de compra de productos ecoldgico s

11. ¢Como adquieres estos productos?

M Catdlogos

B Supermercados

Farmacias

H Tiendas especializadas en
cuidado personal y belleza

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

Con esta pregunta podemos observar la gran diferencia que existe entre la adquisicion de
productos de cuidado personal tradicionales con la compra de productos de cuidado
personal ecolégicos. Mientras que los primeros se compran en su gran mayoria en
supermercados, las consumidoras que productos ecologicos realizan sus compras a
través de catalogos (67.19%), s6lo el 18.75% manifiesta realizar sus compras en
supermercados. El otro 14.67 prefiere realizar la compra de este tipo de productos en

farmacias o tiendas especializadas.

Tabla 26: Gasto promedio en productos de cuidado pe  rsonal ecoldgicos.

12. ¢ Cuéanto es el gasto promedio en este tipo de pr  oductos?
Frecuencia Porcentaje

Entre S/ 36 a S/ 45 22 34.38%
Entre S/ 46 a S/ 55 20 31.25%
Entre S/ 26 a S/35 13 20.31%
De 56 a méas 6 9.38%
Hasta S/ 25 3 4.69%
Total 64 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracioén propia
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Figura: 34: Gasto promedio en productos de cuidado personal ecolégicos

12. {Cuanto es el gasto promedio en este tipo de productos?

M Entre S/36aS/ 45
W EntreS/ 46 aS/ 55

Entre S/ 26 a S/35
B De 56 a mas

m Hasta S/ 25

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

Al igual que en los productos de cuidado personal tradicionales, el 34.38% de encuestadas
gue consume productos de cuidado personal ecoldgicos manifesté que el gasto promedio
en estos productos es entre S/ 36 a S/ 45, el 31.25% calcula un gasto entre S/ 46 a S/ 55,
sé6lo el 20.31% calcul6 gastar entre S/ 26 a S/35.

Tabla 27: Medios por los que se enteraron de los be  neficios de los productos ecoldgicos

13. ¢, Como te enteraste de los beneficios medioambie  ntales de estas marcas?
Frecuencia Porcentaje

Asesoras de ventas 25 39.06%
Television 11 17.19%
Recomendacion de amigos 9 14.06%
Revistas 8 12.50%
Blogs 4 6.25%
Redes sociales 3 4.69%
Etiqueta 3 4.69%
Periddicos virtuales 1 1.56%
Total 64 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Figura: 35: Medios por los que se enteraron de los beneficios de los productos ecoldgicos

13. ¢Como te enteraste de los beneficios medioambientales de
estas marcas?

2%

M Asesoras de ventas

H Televisidn

B Recomendacion de amigos
M Revistas

M Blogs

m Redes sociales

W Etiqueta

™ Periodicos virtuales

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Interpretacion:

El 39.06% manifestd que su mejor fuente de informacién para conocer sobre los beneficios
medioambientales de las marcas ecolégicas que consumen son: las asesoras de venta.
Esto, guarda relacion con que la compra de este tipo de productos se haga a través de
catalogos, ya que al ser las asesoras el contacto directo con el cliente se convierten en su
principal medio de informacion.

Por otro lado el 17.19% dijo haberse enterado de los beneficios medioambientales por

medio de la television, otro 14.06% a través de recomendacion de amigos, un 12.06% por
medio de revistas.

La tendencia de los medios virtuales no queda atras para ofrecer este tipo de informacién
por lo que el 6.25% manifiesta que se enter6 de los beneficios a través de blogs.
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Tabla 28: Importancia de comprar productos ecoldgic 0s

14. ¢ Por qué consideras importante comprar este tip o de
productos?
Frecuencia | Porcentaje
Por sus complementos naturales / o
organicos 28 43.75%
Por los beneficios a la salud 21 32.81%
Por su bajo o nulo impacto en el medio
ambiente 9 14.06%
Responsabilidad social de la marca 6 9.38%
Total 64 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 36: Importancia de comprar productos ecolég icos

14. ¢Por qué consideras importante comprar este tipo de
productos?

M Por sus complementos
naturales / organicos

M Por los beneficios a la
salud

Por su bajo o nulo
impacto en el medio
ambiente

B Responsabilidad social de
la marca

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

El 43.75% de las consumidoras de productos ecolégicos compra estos productos por sus
complementos naturales / orgénicos, el 32.81% consume estos productos por sus
beneficios a la salud, el 14.06% por su bajo o nulo impacto en el medio ambiente y sélo un

9.38% por la responsabilidad social de la marca.
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Tabla 29: Barreras para la compra de productos ecol  égicos

15. ¢ Cudles consideras que son las barreras/dificul  tades para comprar
productos ecolégicos?
Frecuencia Porcentaje

No estan disponibles en todas las tiendas como los
productos "normales” 30 46.88%
El precio (son caros) 21 32.81%
No tienes mucha informacion sobre ellos 8 12.50%
No funcionan como los productos habituales 4 6.25%
No estas co_nvencic_jo/a de que sean los mejores 1 1.56%
para el medio ambiente
Total 64 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Figura: 37: Barreras para la compra de productos ec  oldgicos

15. ¢Cudles consideras que son las barreras/dificultades para comprar
productos ecoldgicos?
B No estan disponibles en todas
2% las tiendas como los productos
"normales"
M El precio (son caros)

No tienes mucha informacidén
sobre ellos

H No funcionan como los
productos habituales

M No estds convencido/a de que
sean los mejores para el medio
ambiente

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Interpretacion:

El 46.88% de las consumidoras de productos ecoldgicos coindicen en que la principal
barrera para comprar este tipo de productos es que no estan disponibles en todas las
tiendas como los productos “normales”, un 32.81% de ellas considera que estos productos
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son mas caros a comparacion de los otros. Un 12.50% considera que no cuenta con
suficiente informacion sobre estos productos, el 6.25% cree que estos productos no
funcionan como los productos habituales y s6lo un 1.56% no estd completamente

convencida de que sean los mejores para el medio ambiente.

Tabla 30: Mejor fuente de informacion para conocer los productos ecoldgicos

16. ¢ Cudl consideras tu mejor fuente de informacion para
conocer este tipo de productos
Frecuencia Porcentaje

Anuncios en television 120 34.29%
Recomendacion de familiares /
amigos 109 31.14%
Sitios web de cada marca 57 16.29%
Opinién de consumidores en 0
linea 27 7.71%
Redes sociales 22 6.29%
Anuncios en revista 12 3.43%
Anuncios en periédicos 3 0.86%
Total 350 100.0

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracioén propia

Figura: 38: Mejor fuente de informacién para conoce  r los productos ecoldgicos

16. éCual consideras tu mejor fuente de informacion para
conocer este tipo de productos?

4% 1% W Anuncios en televisién

B Recomendacion de
familiares / amigos
m Sitios web de cada marca

B Opinion de consumidores
enlinea

M Redes sociales

H Anuncios en revista

Anuncios en periddicos

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboraciéon propia
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Interpretacion:

Para conocer este tipo de productos, el 34.29% del total de encuestadas considera que la
television es su mejor fuente de informacion, el 31.14% prefiere escuchar la
recomendacién de familiares o amigos, el 16.29% prefiere obtener informacion en el sitio
web de cada marca, el 7.71% lee los comentarios en linea de los consumidores de este
tipo de productos. Soélo el 6.29& considera las redes sociales como una fuente de
informacion para estos productos, el 3.43% preferiria recibir la informacion a través de
revistas y solo un 0.86% considera los periddicos como una fuente de informacion

adecuada para este tipo de productos.

Tabla 31: Disposicion para cambiar los productos tr adicionales por ecoldgicos

17. ¢ Qué tan dispuesto estarias en cambiar tus marc  as tradicionales

por aquellas que se comprometan con el medio ambien  te
Frecuencia Porcentaje

Indecisa 149 42.57%

Dispuesta 123 35.14%

Totalmente dispuesta 49 14.00%

Poco dispuesta 21 6.00%

Nada dispuesta 8 2.29%

Total 350 100.0

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 39: Disposicién para cambiar los productos tradicionales por ecoldgicos

17. ¢éQué tan dispuesto estarias en cambiar tus marcas
tradicionales por aquellas que se comprometan con el medio
ambiente?

6% 2%

M Indecisa

B Dispuesta

14%
Totalmente dispuesta

M Poco dispuesta

® Nada dispuesta

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Del total de encuestadas, el 49.14% estaria dispuesta a cambiar sus productos

tradicionales por aquellos que son considerados como ecoldgicos, el 42.57% no esta

convencida de hacer este cambio y el 8.29% no estaria dispuesta a cambiar los productos

que actualmente consume.

Tabla 32: Importancia del impacto medioambiental de

los productos que consumen

18. ¢ Qué tan importante es para ti el impacto medio  ambiental de
los productos que consumes?
Frecuencia Porcentaje
Medianamente importante 150 42.86%
Importante 113 32.29%
Muy importante 59 16.86%
Poco importante 19 5.43%
Nada importante 9 2.57%
Total 350 100.0

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Figura: 40: Importancia del impacto medioambiental

de los productos que consumen

3%

18. ¢Qué tan importante es para ti el impacto
medioambiental de los productos que consumes?

B Medianamente
importante

M Importante

W Muy importante

B Poco importante

B Nada importante

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Bach. Castro Perales, Luciana Cecilia

Pag. 79



Y “MARKETING ECOLOGICO COMO ESTRATEGIA PARA LA

5 COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE CUIDADO
PERSONAL EN MUJERES ENTRE 20 A 30 ANOS DE LOS

UNIVERSIDAD DISTRITOS DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA
PRIVADA DEL NORTE EN EL ANO 2016”

Interpretacion:

El 49.15% de las encuestadas considera que el impacto de los productos que consume es
muy importante, sin embargo esta preocupacion no se ve reflejada en la bdsqueda de
informacién o consumo de este tipo de productos. El 42.86% considera que es
medianamente importante. Sélo el 8% considera que no es importante el impacto de los
productos que consume.

Tabla 33: Principal preocupacion medioambiental

19. ¢ De manera general cual es tu principal preocup  acion
medioambiental?

Frecuencia Porcentaje
Cambio climatico 159 45.43%
Conservacion del agua 105 30.00%
Desechos peligrosos 60 17.14%
Deforestacion 22 6.29%
Proteccion de los animales 4 1.14%
Total 350 100.0

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracién propia

Figura: 41: Principal preocupacion medioambiental

19. ¢ De manera general cudl es tu principal preocupacion
medioambiental?

1%

® Cambio climdatico

B Conservacion del agua

1 Desechos peligrosos

m Deforestacion

M Proteccion de los
animales

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Interpretacion:

El cambio climético, con un 45.43%, es la principal preocupacion medioambiental de las
encuestadas, seguida de la conservacion del agua con un 30%, los desechos peligrosos
gueda en tercer lugar con un 17.14%, mientras que la deforestacion y la proteccion de
animales quedan en cuarto y quinto lugar respectivamente.

Tabla 34: Reconocimiento de marcas/simbolos y susi  gnificado

Marcas Reciclaje Empresa sociaimente Tidy man Clasificacion de PETS Cruelty free
responsable
- Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Si 281 80.29% 34 9.71% 122 34.86% 5 1.43% 37 10.57%
reconoce

No 69 19.71% 316 90.29% 228 65.14% 345 98.57% 313 89.43%
reconoce

Total 350 100.00% 350 100.00% 350 100.00% 350 100.00% 350.0 100.00%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia

Figura: 42: Reconocimiento de marcas/simbolos y su significado
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M Si reconoce

B No reconoce

Reciclaje Empresa Tidy man Clasificacién de Cruelty free
socialmente PETS
responsable

Fuente: Encuestas realizadas

Elaboracion propia
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Interpretacion:

La poca informacion que las personas poseen o han recibido hace que no reconozcan los

distintivos mas comunes que encontramos en la mayoria de productos que consumimos.

La marca mas reconocida, 80.29% del total de encuestadas, es sin duda “Reciclaje”, en el
caso de ESR solo fue identificada por el 9.71%, por otro lado en el caso de Tidy man las
encuestadas reconocian el significado mas no el nombre.

Una de las marcas que mas encontramos en los productos con envases de plastico es la

Clasificacion de envases de plastico, que nos ayuda a identificar el material con el que

esta hecho el envase, sin embargo solo el 1.43% pudo identificar esta marca.

En el caso de “Cruelty free” que ayuda a identificar los productos que no han sido testados
en animales, sélo el 10.57% del total puso identificarlo.
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Una vez obtenidos los resultados se analizan las estrategias de marketing ecolégico realizadas por

las 3 primeras marcas ecolégicas mencionadas:

* NATURA

Empresa de origen brasilero presente en Latino América y Francia. Se caracteriza por
introducir elementos naturales en la composicion de sus productos de salud y belleza,
utilizando técnicas tradicionales y aprovechando de manera sustentable los recursos

naturales de la Selva amazonica. Adicionalmente no realiza prueba en animales.

Los principales temas prioritarios para Natura son: agua, calidad de las relaciones,
residuos, socio biodiversidad, emprendedurismo sustentable, educaciébn y cambio

climatico.

Desde 1983 introdujo la opcion de repuestos Natura que consiste en redutilizar los envases
y comprar repuestos con empaques elaborados a base de materiales de menor impacto,
lo que hasta el momento ha logrado una disminucion de impacto en emisiones de carbono

y residuos de entre el 20 y el 30%.

Figura: 43 Repuestos Natura

Fuente: Google — Catalogo Natura

Por otro lado, para promover la informacién sobre los productos que comercializa y sus
beneficios para la salud y el medio ambiente, Natura, utiliza sus propios catalogos, TV y

medios digitales.
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Figura: 44 Catalogo Natura

= e

Tu bafio no v
Tampoco tu piel

natura

Fuente: Google - Catélogo Natura

Figura: 45 Comercial Natura Chronos 2013 - Peru

POCAS SENALES *® SENALES®S \

Fuente: Youtube

Asi mismo utiliza las etiquetas de sus productos para brindar informaciéon técnica y

ecoldgica sobre sus productos:

Figura: 46 Etiqueta de producto Natura

Fuente: Google — Etiquetas Natura
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Es una empresa Sueca, presente en 60 paises — entre ellos Peru-, cuyo portafolio de

productos esta basado en productos naturales los cuales son vendidos a través de su

fuerza de ventas basada en la formacién de redes de mercadeo.

En el 2012, lanzé en el Pera, México, Ecuador, Colombia y Chile, la linea de producto

ECOBEAUTY bajo la promesa de que el 95% de sus ingredientes procede de fuentes

orgénicas y renovables, provienen de Africa y Asia en donde se contribuye a la mejora de

las condiciones laborales de los productores locales. Ademas son envasados con

materiales 100% reciclables.

Los medios que utiliza para dar a conocer sus productos y estrategias ecoldgicas son:

catalogos y medios digitales.

Figura: 47 Catalogo Oriflame

Fuente: Google — Catalogo Oriflame

CUIDADO DE LA PIEL MAQUILLAJE

ACERCA DE ORIFLAME
Nuestra Historia
Causas Sociales

Trabaja con nosotros

Contéctanos

Figura: 48 Pagina web Oriflame

ORIFLAME a

Sustentabilidad

Nuestra vision a largo plazo en Oriflame es convertimos en una empresa totalmente sostenible. Esto
significa vivir dentro de los parémetros de nuestro planeta, respetando el medio ambiente y contribuir

a una sociedad justa donde fodos puedan prosperar.

Fuente: http://pe.oriflame.com
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« ESIKA

Es una marca de la Corporacion Belcorp, con productos dirigidos a mujeres que disfrutan
de una propuesta de vitalidad y color.

No se han encontrado evidencias de que la marca Esika ponga en practica estrategias de
marketing ecolégico, sin embargo al estar bajo la marca paraguas BELCORP tomaremos
como referencia las estrategias puestas en marcha por la corporacion.

En la pagina web de la corporacién indican que su compromiso con el medio ambiente es
minimizar y neutralizar el impacto ambiental generado por las acciones de la empresa,
siendo esto reconocido como una prioridad estratégica. Asi mismo, comentan que han
asumido un compromiso para contribuir con el desarrollo sostenible de nuestro planeta en
tres frentes: oficinas, planta y control de distribucion.

Los medios por los que comunican y dan a conocer su productos son: catalogos, medios
impresos, TV, medios digitales.

Figura: 49 P4gina web de BELCORP

Nuestro Modelo de Responsabilidad Social g oestas aanzas

Fomentamos un crecimsento sosersble Fundacién Belcorp

omctemos a respetar y
cada uno de nuestros
grupos de inerés.

Comprometidos con nuestros
Colaboradores

LIPNY
A
Nuestro Modelo

de Negocio

Nuestro modelo de negocio

Fuente: https://www.belcorp.biz

Figura: 50 Campafia promocional "Mujeres con metas" - Esika

MAJU MANTILLA

MISS MUNDO 2004, MOOELO ¥ ATLETA

Fuente: Youtube.
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CAPITULO 5. DESARROLLO

Considerando los resultados obtenidos y la hipétesis planteada en este estudio se proponen

las siguientes estrategias de marketing ecolégico:

5.1.1.

5.1.2.

5.1.3.

5.1.4.

COMUNICACIONAL

Para esta estrategia se propone establecer la relacion del producto con un entorno
ambiental, donde se pongan en evidencia las estrategias de marketing ecoldgico
aplicadas por cada marca para revertir una de las principales preocupaciones

medioambientales identificadas: el cambio climatico.

PRODUCTO - ENVASES

Muchas veces, los compuestos del producto son muy dificiles de modificar por lo que se
sugiere que las empresas de productos de cuidado personal promuevan el uso de

repuestos para minimizar el uso de envases y la generacion de residuos solidos.

CAMPANAS DE ESDUCACION EN PUNTOS DE VENTA

Ante la evidente falta de informacién que poseen los consumidores sobre la existencia
de productos que contribuyen con el cuidado del medio ambiente, se considera
necesario realizar campafas de educacion en los puntos de venta que, segun los
resultados obtenidos, lo ideal seria realizarlas en supermercados para llegar a las
consumidoras y que por la afluencia de gente podria extenderse mas rapido la
informacion.

Estas campafias deben estar basadas en la difusién del significado de los simbolos

ecologicos que fomenten una compra mas consciente.

MARKETING INVERSO

Uno de los retos del marketing ecoldgico sera buscar alternativas en la elaboracion de

los empaques de sus productos o la utilizacion de canales de doble via - marketing
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inverso — para que los envases sean devueltos al area de produccion y sean reutilizados

en nuevos productos.

Apoyandose del punto de venta preferido por los consumidores, los supermercados,

podrian ubicarse centros de acopio para que los envases sean devueltos.

Por otro lado, podria fomentarse la devolucion de los envases o empaques a través del
canje de productos / premios por cierta cantidad de envases.

5.1.5. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL DE DISTRIBUCION “P ULL”

Segun los resultados de la encuesta el mejor medio masivo para promover la compra de
estos productos es: la television.

Esta estrategia debe estar basada en la informacién del producto para que asi los
consumidores exijan los productos en el punto de venta y se rompa una de las
principales barreras que se han identificado: los productos que contribuyen al medio
ambiente no se encuentran disponibles en todas las tiendas; asi mismo las empresas

podrian aprovechar esta nueva forma de distribuir sus productos.
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CAPITULO 6. DISCUSION

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan las marcas de productos de
cuidado personal es la falta de informacion de las consumidoras trujillanas sobre
marketing ecoldgico. Este resultado coincide con el obtenido por (Avalos Horna, 2014),
quien indica que las consumidoras trujillanas no poseen un concepto claro sobre lo que

significa marketing ecologico y sus estrategias.

Para revertir esta situacion y de manera general se debe fomentar la realizacion de
campafas de educacion en los puntos de venta que, segun los resultados obtenidos, lo
ideal seria realizarlas en supermercados para llegar al publico objetivo y que, por la

afluencia de gente, podria extenderse mas rapido la informacién.

Estas campafias deben estar basadas en la difusion del significado de simbolos
ecolégicos que ayuden a las consumidoras a identificar productos y marcas ecoldgicas

para que asi puedan realizar una compra mas consciente e informada.

En el estudio de (Prado Morante, 2011) se resalta la consciencia que tienen todas las
personas entrevistadas sobre las consecuencias adversas del cambio climatico sobre su
entorno cercano y la intencion de hacer algo al respecto; en los resultados obtenidos en
este estudio a pesar de que un gran nimero de encuestadas considera importante el
impacto ambiental de los productos que consume, esta preocupacion no se ve reflejada
en su comportamiento de compra, ya que los factores predominantes a tener en cuenta
son: calidad, marca y precio, siendo el tema ecoldgico el Gltimo factor considerado para

efectuar una com pra.

Como bien dice (Chamorro, 2001), las personas no estan dispuestas a cambiar su nivel
de consumo, pero es necesario que las empresas transformen esa forma de consumo y
conviertan la compra en una actividad informada y consciente. Para fomentar una compra
en donde los factores ecoldgicos sean tomados en cuanta como primer factor, se deben
plantear estrategias comunicacionales que establezcan la relacion del producto con un
entorno ambiental que evidencien los beneficios que tendran las consumidoras y el

entorno en el que se desenvuelven.
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(Lorenzo, 2002), menciona que en la medida que los aspectos ecolégicos sean

demandados, la empresa se verd en la obligacion de modificar la forma o disefio de
muchos de los productos que actualmente comercializa. Sin embargo, muchas marcas no
estan dispuestas a variar la composicion de sus productos; por ello, es necesario evaluar
diversas alternativas y acciones que puedan establecer la relacién entre ambiente y la

marca, sin modificar la composicién del producto, por ahora.

(Avalos Horna, 2014), explica que la estrategia ecolégica mas conocida por las
consumidoras es la reutilizacién de envases, bajo esta premisa y segun los resultados
obtenidos donde el shampoo, uno de los productos de cuidado personal mas consumido,
utiliza envases plasticos; se propone la modificacion, reutilizacion de envases y/o el uso

de repuestos para disminuir la generacion de residuos solidos en el ambiente.

Otra alternativa que se propone es la aplicacion de marketing inverso para que los
envases sean devueltos al area de produccion y sean reutilizados en nuevos productos.
Esto puede realizarse en los puntos de venta preferidos por las consumidoras: los
supermercados, donde podrian ubicarse centros de acopio para que los envases sean
devueltos y/o fomentar la devolucion de éstos a través del canje de productos / premios

por cierta cantidad de envases.

Otro punto que llama la atencidn es que una de las principales barreras a las que se
enfrentan las consumidoras de productos ecoldgicos es que estos productos no se
encuentran disponibles en los puntos de venta “tradicionales” sino mas bien se adquieren

por medio de asesoras de ventas y catalogos.

Para acortar ésta barrera se propone utilizar la estrategia comunicacional de distribucién
“pull” a través de medios masivos, siendo el mas consumido: la television, para que asi
las consumidoras exijan los productos en el punto de venta. A partir de ello, las empresas
deberan evaluar la utilizacién de diferentes canales de distribucién para cubrir el creciente
mercado los cuales, como dice (Pérez Bengochea , 2008), no deben dejar de lado la

utilizacién de criterios ecoldgicos para su transportacion.
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CONCLUSIONES

A continuacion se exponen las conclusiones del presente estudio:

« OBJETIVO GENERAL: Determinar las estrategias de marketing ecoldgico
aplicables en la comercializacion de productos de cuidado personal para

mujeres entre 20 a 35 afios en la ciudad de Truijillo

Se determiné que las estrategias de marketing ecoldgico mas adecuadas para la
comercializacién de productos de cuidado personal para mujeres entre 20 a 30

afios de edad de los distritos de Victor Larco Herrera y Trujillo son:

e Comunicacional: Establecer la relacion del producto con un entorno
ambiental.

* Producto, promover el uso de repuestos para minimizar el uso de envases y
generacion de residuos.

« Campafias de educacién en puntos de venta para la identificacion de
simbolos ecoldgicos. .

» Aplicacién de marketing inverso

» Estrategia comunicacional de distribucion PULL

Objetivo 1: Identificar caracteristicas del consumidor ecoldgic o trujillano

El consumidor ecoldgico trujillano es principalmente femenino, consume con
mayor frecuencia cremas corporales, las cuales adquiere por medio de catélogos.
El gasto promedio mensual en este tipo de productos es entre S/36.00 a S/ 45.00.
Obtiene la informacién ecoldgica de los productos a través de asesoras de ventas
aunque considera que su mejor fuente de informacion seria por medio de la
television. Su principal motivacion de compra son los compuestos naturales /
organicos que poseen estos productos y considera que la principal barrera para la
compra de estos productos es que no se encuentran disponibles en diferentes

puntos de venta como los productos “normales”.
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Obijetivo 2: Identificar los factores de decision de compra de productos de cuidado personal

en mujeres.

Los principales factores de decision de compra de productos de cuidado personal
son: calidad, marca y precio.

Por otro lado los factores de decision de compra de productos de cuidado
personal ecoldgicos son: por sus complementos naturales y por los beneficios

para la salud.

Objetivo 3: Analizar las estrategias de marketing e  coldgico aplicadas por las principales
marcas de cuidado personal.

Las tres principales marcas ecologicas de cuidado personal identificadas son:
“Natura”, “Oriflame” y “Esika” las cuales distribuyen sus productos a través de
catalogos y asesoras de ventas. “Natura” y “Esika” son marcas que utilizan la
television, catalogos y medios digitales para dar a conocer sus productos y
comunicar sus estrategias, mientras que “Oriflame” solo lo hace a través de
catalogos y su sitio web. “Natura” y “Oriflame” cuentan con empaques 100%
reciclables y comparten la caracteristica de los compuestos naturales en sus

productos.

Objetivo 4: Analizar la comercializacion de product os de cuidado personal en la ciudad de

Truijillo.

La comercializacion de productos de cuidado personal en Trujillo utiliza la
estructura del canal de distribucion largo y su tipo de distribucion es intensiva. El

punto de venta mas utilizado por las consumidoras trujillanas es el supermercado
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RECOMENDACIONES

» Ante el evidente crecimiento de la preocupacion por el cuidado del medio ambiente, se
recomienda a las principales marcas de cuidado personal enfocar sus esfuerzos de
marketing ecoldgico en remarcar los atributos de sus productos que contribuyen al

cuidado del medio ambiente.

e Para las marcas de productos de cuidado personal identificadas como ecoldgicas se
recomienda analizar la posibilidad de utilizar nuevos canales de distribucién que ayude a

obtener sus productos en diferentes puntos de venta.

e Para futuras investigaciones se recomienda ampliar el rango de edad para la
investigacién y tener en cuenta personas con mayor independencia econdémica. EIl rango
de edad utilizado en este estudio fue para conocer a la consumidora joven trujillana, su
conocimiento sobre temas ecoldgicos y si éstos son considerados como factor de compra.
Al ampliar el rango de edad podremos conocer a la consumidora adulta trujillana, lo que
permitird evaluar las diferencias o similitudes que existen entre estos dos grupos, lo que le
dara un visibn més clara a las empresas sobre comportamientos de compra y el impacto

de sus estrategias ecoldgicas en cada uno de los grupos.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

MARKETING ECOLOGICO COMO ESTRATEGIA PARA LA COMERCI ALIZACION DE PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL EN
MUJERES ENTRE 20 A 30 ANOS DE LOS DISTRITOS DE TRUJ ILLO Y VICTOR LARCO HERRERA EN EL ANO 2016 .

TITULO:

Autora: Luciana Cecilia Castro Perales.

Asesor: Mg. Segundo Alonso Vilchez Vera

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

DISENO DE INVESTIGACION

¢Cuales son las estrategias de
marketing ecoldégico aplicables
en la comercializacién de
productos de cuidado personal
para mujeres entre 20 a 30 afios
en los distritos de Trujillo y Victor

OBJETIVO GENERAL: Determinar las
estrategias de marketing ecolégico
aplicables en la comercializacion de
productos de cuidado personal para
mujeres entre 20 a 35 afios en la ciudad de

comercializacion de productos de
cuidado personal para mujeres entre
20 a 30 afios de la ciudad de Trujillo

Trujillo
Larco Herrera?
PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS
iDe qué manera los caracteristicas
del consumidor ecoldgico 3
trujillano influye en 1a|ldentificar caracteristicas del

consumidor ecolégico trujillano

¢De qué manera los factores de
decision de compra influye en la
comercializacion de productos de
cuidado personal para mujeres entre
20 a 30 afios de la ciudad de Trujillo

Identificar los factores de decisién de
compra de productos de -cuidado
personal en mujeres

¢De qué manera las estrategias de
marketing ecoldgico influye en la
comercializacion de productos de
cuidado personal para mujeres entre
20 a 30 afios de la ciudad de Trujillo

Analizar las estrategias de marketing
ecolégico aplicadas por las
principales marcas cuidado
personal.

de

¢De qué manera el analisis de
comercializacion de productos de
cuidado personal en la influirda en
comercializacion de productos de
cuidado personal para mujeres entre
20 a 30 afios de la ciudad de Trujillo

Analizar la comercializacion de
productos de cuidado personal en la
ciudad de Trujillo.

¢De qué manera la propuesta de
estrategias de marketing
ecoldgico influye en la
comercializacion de productos de
cuidado personal para mujeres entre
20 a 30 afios de la ciudad de Trujillo

Proponer estrategias de marketing
ecologico para la comercializacion de
productos de cuidado personal.

Considerando el nuevo escenario al
que se enfrentan las empresas de
productos de cuidado personal, la

evaluacién de la consumidora
trujillana entre 20 a 30 afios de edad
de los distritos de Trujillo y Victor

Larco Herrera, y teniendo en cuenta

las estrategias basicas — entre otras -
de marketing ecoldgico planteadas
por (Calomarde J., 2000) se plantea:

Comunicacional, producto - envases,

Campafias de educacién en puntos
de venta, aplicacién de marketing

inverso, estrategia comunicaiconal de
distribucién PULL

Variable Independiente (X):
Marketing ecolégico

X1. Consumidor ecoldgico

X2. Estrategias de marketing mix

X3. Social

Tipo de investigacion:

Descriptiva

Metodo de Investigacion:
Transversal

Unidad de andlisis:
Consumidoras de productos
de cuidado personal

Poblacion: Mujeres 20 a 30
afios de edad, ubicadas en
los distritos de Victor Larco y
Trujillo, pertenecientes al NSE
AB, que se preocupen por su
cuidado personal

Variable dependiente (Y):
Comercializacion

Y1. Estrategias de
comercializacion

Muestra: 350 personas

Intrumentos para levantar

datos: Encuestas
personales por
interceptacion

Intrumentos para analizar
datos: SPSS
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ENCUESTA N* ANALISIS DE LOS FACTORES ECOLOGICOS:
Buenos/asdias/tardes/noches, estamos realizando una encuesta sobre el consumidor joven
de productosde cuidado personal, para ello consideramos que tu opinidn va a ser un gran Los productos eco amigables son aquellos cuya produccion, distribucion y uso,
apo_rt_e para este n:abajo. Hacem_os de tu conodmiento que las respuestas que brindes son implica bajo impacto ambiental, sin que esto afecte su desempeiio u objetivo
anonimas y tendran fines académicos. iMuchas gracias por tu apoyo! final.
1. ¢Cuales son los productos de cuidado personal que compras con mayor
frecuencia? (Respuesta miiltiple) 7. ¢Has escuchado de alguna marca de productos de cuidado personal que
contribuya con el cuidado del medio ambiente? (Menciona 2)
1. Sl (irala pregunta 7.1) 2. NO (Ir a Ia pregunta 16.)
2. ¢Cudles son las marcas que prefieres respecto a productos de cuidado
personal? (Mencione 2) 7.1. Mencione la/s marca/s:
2. 8. ¢En qué medios has visto publicidad de las marcas antes mencionadas?
(Respuesta multiple)
3. ¢Cada cuanto tiempo compras este tipo de productos?
1. Semanalmente
2. Quincenal - < <
3. Mensualmente 9. éConsun:les alg-una marca de cuidado personal que contribuya con el cuidado
4. Bimensual del medio ambiente?
5. Ortro (especifique): =
2. Sl (continuar.) 2. NO (Ir a Ia pregunta 16.)
4. ¢Donde compras este tipo de productos?
1. Bodegas . . . . .
2. Supermercados 10. éQt’oe tipo de productos de cuudad_o personal medioambientalmente
3. Farmacias amigables consumes con mayor frecuencia?
4. Tiendas especializadas en cuidado personal y belleza &
5. Ortro: (especifique): 1. Jabon R
2. Cremas corporales / faciales
5. ¢Qué aspectos tomas en cuenta al momento de efectuar su compra? 3. Desodorantes o
o e 4. Shampoo /Acondicionador
(Respuesta muiltiple) S Otro: (especificar)
1. Precio 5. Insumos : :
2. Calidad 6. Presentacion
3. Marca 7. Temas ecologicos —_— =
4. Ofertas 8. Otro aspecto (especifique): 11. iComo adquieres estos productos?
6. ¢Cuanto es el gasto promedio en este tipo de productos? 1. Bodegas
1. EntreS/15-S/25 2. Supermercados
2. EntreS/26—5/35 3. Farmadas )
3. Entre S/ 36—S/45 4. Tler_\das especializadas en cuidado personal y belleza
4. EntreS/46-S/55 5. Catalogos =
S. Entre S/ 55 a mas 6. Otro: (especifique):
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éCuanto es el gasto promedio en este tipo de productos?
1. EntreS/15-S/ 25
2. EntreS/26-S/35
3. EntreS/36-S/45

13.

4. EntreS/46-S/55
S. Entre S/ 55 a mas
¢Como te enteraste de los beneficios medioambientales de estas marcas?

1. Redes Sociales

2. Periodicos virtuales

3. Blogs

4. Periodicos

5. Television

6. Radio

7. Revistas

8. Asesoras de ventas

S. Otro:

14.

éPor qué consideras importante comprar este tipo de productos?
Por su bajo o nulo impacto en el medio ambiente

Por sus compuestos naturales / organicos

Por los beneficios en la salud

Responsabilidad social de la marca

Otro: (especifique)

nhanp

éCuadles consideras que son las barreras/dificultades para comprar productos
ecologicos?

1 El precio (son caros)

2 No estas convencido/a de gue sean los mejores para el medio ambiente
3. No tienes mucha informacion sobre ellos

4. No estan disponibles en todas las tiendas como los productos “normales”
S No funcionan como los productos habituales

6. Otro::

16.

éCual consideras tu mejor fuente de informacion para conocer este tipo de
productos?

Recomendacion de familiares/ amigos

Sitios web de cada marca

Opinion de consumidores en linea

Anuncios en television

Anuncios en radio

Anuncios en revistas

Anuncios en periodicos

Otro: (especifique)

PNOWVDLONRE

17.

¢Qué tan dispuesto estarias en cambiar tus marcas tradicionales por aquellas
que se comprometan con el medio ambiente? (ldentificar en una escala del 1
al 5 que tan dispuesto estaria a cambiar, donde 1: nada dispuesto y 5:
totalmente dispuesto)

[ 12 [3 | J

18.

£Qué tan importante es para ti el impacto medioambiental de los productos
que consumes? (ldentificar el nivel de importancia en una escala del 1 al 5,
donde 1: nada importantes y 5: muy importante)

[1 12 |3 la |5 |
19. ¢De manera general cudl es tu principal preocupacion medioambiental?
1. Desechos peligrosos
2. Conservacion del agua
3. Cambio climatico
4. Deforestacion
5. Otro:
20. ¢Reconoces alguna de estas marcas y su significado? (mostrar cartilla)
9
2.
5
4.
L
DATO:

éSabiasque, entre muchos tipos de productos que utilizamos adiario encontramos los
productos de cuidado personal, los cuales, debido 2 los compuestos quimicos que se
utilizan en su elaboracion, representan una amenaza potencial para el medioambiente
y los consumidores?

DATOS DE CONTROL

Edad:
1.
2.

Estado civil: Situacion actual:
20-24 1. Soltero/fa : B Estudia
25— 30 2. Conviviente /Casado/a 2. Trabaja
3. Viudo/a 3. Estudiay trabaja
4. Divorciado/a 4. Noestudianitrabaja

nhwne

Grado de instruccion:

Nivel de ingreso familiar Tipo de vivienda: (¥)

Primaria 1. 5000 - 6000 1. Casaindependiente
Secundaria 2. 6001 -7000 2. Departamento
Técnico 3. 7001 -8000 3. Viviendaalquilada
Universitario 4. 8001-95000

Sin estudios S. 9001 -amas

iGracias por tu tiempo!
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