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INTRODUCCION

Actualmente existe mayor acceso a informacidon sobre productos que se
consumen dia a dia, esto ha generado una exigencia por parte de los ciudadanos
para que las firmas y productores lleven a cabo sus procesos de una manera

mas transparente, lo cual representa, ademas, un plus para las empresas.

Sin importar el tamafio o capacidad de la empresa, es decir, si es Pequefia y
Mediana, o bien, si se trata de una empresa trasnacional, el mantener una
preocupacion y consideracion por el medio ambiente y ser congruente con sus

acciones agrega un valor agregado a la marca.

Una de las preocupaciones que originé el deseo de realizar esta propuesta se

estos habitos se relacionan primordialmente con la alimentacion y las actividades

realizadas por la actual generacion de jévenes y adultos mexicanos.

En adicion, se han realizado diferentes estudios por parte de asociaciones de
salud y medio ambiente que demuestran el riesgo que implica llevar una
alimentacion con un alto porcentaje de quimicos y conservadores incluidos
generalmente en los productos que actualmente se consumen en el mercado

ravées de
una propuesta para la planificacion de un establecimiento que ofrezca productos
organicos y amigables con el medio ambiente, conceptualizando este tipo de

establecimiento como tienda ecolégica o ecotienda.

Si bien una ecotienda debe incluir en su oferta productos ecolégicos y/o
organicos, también es recomendable que no deje de lado la busqueda por la
certificacibon como Empresa Socialmente Responsable (ESR), ya que
actualmente este distintivo puede ser alcanzado no nada mas por grandes

empresas, sino también por PyMES.



El presente trabajo consta de seis capitulos, en donde se explican y analizan
diferentes temas que se toman como base para llevar a cabo la propuesta final,
dichos temas incluyen la importancia del plan de marketing, en qué se diferencia
éste de un plan de marketing ecoldgico, las principales tendencias ecoldgicas
(englobando actividades y productos), asi como la situacion de este mercado en
México y otros temas que en conjunto representan la herramienta base de la

propuesta.

El protocolo de investigacién, el cual pertenece al capitulo I, tiene como objetivo
describir y plantear la situacion, este planteamiento hace referencia en primer
lugar y para una mejor visién, a los antecedentes, cOmo surge esta situacion y
una descripcion del problema, lo cual representa un refuerzo para continuar con
las preguntas de investigacion, en donde se enlistan los puntos que se deben
estudiar para enfrentar la situacion, sustentdndose posteriormente con una
justificacion, en donde se explica el porqué de la investigacion y cuéles son los

objetivos que se pretenden alcanzar a lo largo de la misma.

Es necesario contar con una base tedrica, misma que se abarca en el segundo
capitulo, en donde se tocan temas de Marketing, y en especial, de marketing
ecologico, ya que debido a la naturaleza del tipo de tienda, se debe mantener
una orientacion hacia esta filosofia, razén por la cual se habla también sobre la
responsabilidad social, las tendencias y como se comporta el consumidor
eoclogico ante éstas (qué p

estos conceptos deben aplicarse en una pequefia empresa, de tal modo, que se

hace referencia sobre la importancia de las pequefias y medianas empresas.

Esta ecotienda pertenece al grupo de las PyMES, y para comprender la situacion
gue estan viviendo en México, es importante respaldar la importancia con cifras,
de tal modo, que el Capitulo 11l busca compartir al lector los datos pertinentes al
contexto de las PyMES, para posteriormente ubicar a las ecotiendas en México
y principalmente, en la ciudad de Puebla y su zona metropolitana, teniendo asi
un panorama mas amplio sobre el entorno dentro del cual se desenvuelve la

propuesta.



Contando con los fundamentos teéricos y contextuales se puede determinar los
mé

con el fin de enriquecer los resultados, en el Capitulo 1V, titulado Metodologia, se
plantean técnicas tanto en lo cualitativo como en lo cuantitativo, lo anterior debido
a que por las caracteristicas que se describen de este tipo de tienda, se debe
hacer un match entre los habitos del consumidor y la oferta que existe en el
mercado, sirviéndose de una guia de topicos y un cuestionario para identificar y
analizar esta oferta y demanda.

Los resultados obtenidos a través de los instrumentos de medicion se ven
reflejados en el Capitulo V, mostrando ademas un anlisis sobre los indicadores
que influyen en la compra de este tipo de productos, y como se relacionan las
necesidades del consumidor ecolégico con lo que esta ofreciendo la posible
competencia, es decir, qué estan vendiendo y qué es lo que se esta
consumiendo, para que uniendo estas dos variables se pueda disefar la

estrategia que se plantea en el Capitulo VI.

Llegando al Capitulo VI, el lector tendra un conocimiento y panorama profundo y

planeacion estratégica para una PyME orientada al Green Market, es decir, para

is de los resultados obtenidos, se muestra
una estrategia que abarca los puntos clave para fortalecer la ecotienda,
enfocandose en como deben ser los productos, qué caracteristicas debe tener
la estrategia de comunicacion, como se distribuyen y cudal es la estrategia de

precio més viable para iniciar el establecimiento.

Finalmente, se encuentran las conclusiones del proyecto presentado, en donde
se engloba el conocimiento que se obtuvo a lo largo de la investigacion, asi como
los resultados que fueron determinantes y marcaron en gran medida la
percepcion y aprendizaje sobre este tipo de mercado, de la misma manera, se
muestran las observaciones sobre los objetivos primeramente planteados, y se

da un feedback acerca del cumplimiento de dichos objetivos.



Como complemento del proyecto, se anexa material y documentacion que se
utilizé durante la investigacion, de este modo, se espera que el lector pueda
utilizar este material en caso de alguna duda sobre el tema o los resultados
obtenidos, pues se encontrara con gréficas que pueden enriquecer el

entendimiento.
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CAPITULO |
PROTOCOLO DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Antecedentes

!
las empresas se preocupan por satisfacer necesidades de sus clientes y constantemente se
encuentran innovando y probando productos en el mercado.
Sin embargo, asi como esta gama se hace extensa, también existe un incremento en el uso
de conservadores, pesticidas y demas productos quimicos que pueden alterar las propiedades
naturales de algunos alimentos, con el fin de hacerlos parecer naturales o acelerar el proceso

de produccion.

Estos factores incrementan la preocupacion del autor por tener una mayor conciencia sobre
los efectos que tienen en el medio ambiente y en nosotros mismos cada producto que

consumimos.

De esta preocupacion nace la idea de formar una empresa dedicada a la comercializacion de
productos ecoldgicos y organicos, en la ciudad de Puebla, Pue.

Sin embargo, existe una primer problematica que consiste en determinar si el mercado
potencial para este tipo de ecopymes (PyMES ecolOgicas) se encontrara ubicado en dicha

ciudad, es decir, si se encuentra preparado para el negocio verde.

La siguiente problematica es desarrollar un proyecto para la gestion de una ecopyme,
interesada no nada mas en la venta de los productos, sino también en fomentar el interés en
la sociedad por cuidar el medio ambiente a través de la transparencia de los productos

comercializados.

Se necesita acompariar este proyecto con estrategias de Green Market, ya que es importante

gue exista una congruencia entre los productos que se ofertan y el modo en el que se ofertan.
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Actualmente, existe una mayor conciencia en la humanidad sobre el cuidado del medio
ambiente y el interés por mejorar sus habitos de consumo, que se origina en gran medida por
los desastres naturales ocurridos en los recientes afios, ademas del incremento y aparicion de
nuevas enfermedades cuyas posibles causas radican en los habitos de consumo que se tienen

actualmente y de los cuales se hablara en los siguientes apartados.

Es asi como esta surgiendo una nueva generacion de consumidores ecoldgicos y
comprometidos con el cuidado del planeta, sin dejar de lado la responsabilidad social que dia
a dia esta llevando cada vez a mas empresas nacionales y trasnacionales a implementar
politicas y estrategias que van muy de la mano con este tema y pretenden apoyar proyectos
de desarrollo social y sustentable.

En México aun no se cuenta con una cultura ambiental que permita por completo crear
conciencia en todos los ciudadanos, pues comunmente relacionamos que todo producto
ecoldgico y/u organico es sindbnimo de caro. A pesar de esta mentalidad, cada vez el mexicano
es menos indiferente ante esta situacion, pues en un estudio sobre responsabilidad social
realizado por Vivian Blair & Asociados en la ciudad de México, Guadalajara y Monterrey en
mayo del 2008, se obtuvo como resultado que la gran mayoria de los encuestados (91%) ha
escuchado hablar del calentamiento global y lo considera como un tema importante,
manifestando su disposicion a comprar productos que combaten la conta

casi la mitad de los consumidores ha escuchado hablar sobre los productos organicos y los ha
comprado en ocasiones, no obstante, solo un pequefio porcentaje los adquiere
frecuentemente.

(Nuevas tendencias,

https://www.google.com.mx/?gws rd=cr#psj=1&0=Ilas+%C3%BAltimas+tendencias+del+cons

umidor+en+RS).

Por su parte, la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT) trabaja en
el disefio del Programa Especial de Produccion y Consumo Sustentable, que incluira al
Programa Fomenta como uno de sus principales brazos

voluntario y no regulatorio orientado a favorecer el incremento de la productividad laboral,

mejorar la eficiencia en la produccion de bienes y la prestacion de servicios.
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De la misma manera pretende mejorar el desempefio ambiental y la creacion de oportunidades
de crecimiento verde en pequefias, medianas e incluso grandes empresas del pais mediante
el desarrollo de capacidades.

(Semarnat: http://saladeprensa.semarnat.gob.mx/index.php/noticias/998-reconoce-semarnat-

a-empresas-comprometidas-con-el-medio-ambiente-a-traves-del-programa-gei-mexico)

Como ciudadanos, es importante entender que si bien es cierto que este tipo de productos
tienen un costo mayor que aquellos que comunmente compramos en el super mercado, este
costo representa un mayor beneficio que por ende no encontrariamos en los productos
convencionales que mencionamos anteriormente, por lo que el presente trabajo busca
desarrollar una estrategia que permita dar a conocer al cliente potencial los beneficios, de tal

modo que comprendan la congruencia de la relacion valor — precio.

Muchos de estos temas tienen su inicio en la cultura, es ella la base de nosotros, influye
también como nos han educado, qué es lo que hemos visto a lo largo de nuestra vida, los
paradigmas que seguimos; la realidad es que estamos en una era en donde el hombre ha
hecho todo por facilitar su vida, tomaremos como ejemplo la comida que se encuentra en el
super mercado, cada vez es mas comun encontrar alimentos que cuentan con un tiempo de
elaboracion de escasos 10 minutos 0 menos, sin embargo, a esta facilidad hay que agregarle

la cantidad de conservadores que debieron utilizar para que este producto logre su objetivo.

Es por eso, que mientras no se entiendan los riesgos que se enfrentan al tener estos habitos
de vida comoda, no podran estar preparados para comenzar un estilo de vida mas sano,
cuidando no nada mas el organismo, sino también preocupandose por como los productos que

se adquieren, repercutiran en el medio ambiente.

1.1.2 Descripcion de la situacion problematica

El facil acceso a la informacion en Internet representa que uno como consumidor pueda
conocer con mayor detalle el contenido de los productos que se estan llevando a casa, esto
incluye también los beneficios y riesgos de adquirirlos, es decir, sus efectos tanto en salud

como en el medio ambiente, cdmo afectan, ya sea positiva o0 negativamente.
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Es debido a esta transparencia que hoy sabemos mas sobre el origen de los productos y cémo
el consumo en exceso de conservadores y quimicos aumentan el riesgo de enfermedades que
pueden llegar a ser mortales, lo cual ha generado en el autor una inquietud por apoyar de
alguna manera la creacion y difusion de habitos mas sanos de consumo a través de una
ecopyme, en donde los productos a la venta sean (en medida de lo posible) estrictamente
libres de conservadores que puedan atentar contra la salud del consumidor, preocupandose
también por el proceso de elaboracién, pues éste no debera contener actividades que hayan
contribuido al deterioro del medio ambiente, y, por otro lado, la responsabilidad social con los
trabajadores, se busca que las empresas que ofertan sus productos en esta ecopyme

mantengan un esquema preocupado por sus empleados.

Al estar hablando de una pequefia empresa se habla también de las oportunidades y desafios
a los que se debe hacer frente, en cuanto a las oportunidades se estima que en México el
mayor porcentaje de las empresas se encuentran dentro de la clasificacion de PyMES, de
acuerdo a datos del INEGI, éstas generan el 72% del empleo y 52% del Producto Interno Bruto
(PIB), y es en este sector donde entrarian las ecopymes.

(Pro México, http://www.promexico.gob.mx/negocios-internacionales/pymes-eslabon

fundamental-para-el-crecimiento-en-mexico.html)

El reto al que se enfrentan las ecopymes puede ser superado si se toman en cuenta factores
fundamentales como la planeacién, pues aunque es importante contar con motivacion y
disposicion, si no se cuenta con un plan estructurado, el negocio esta destinado al fracaso,
como lo menciona Eduardo Soto Pineda en su libro Las PYMES ante el desafio del siglo XXI:
Los nuevos mercados globales, donde explica que uno de los principales problemas que
enfrentan las pequefias empresas, es la falta de planeacion antes de emprender un negocio,
pues en ocasiones se dejan guiar por el espiritu emprendedor, dejando de lado la parte
metodoldgica (p.7).

Lo anterior refuerza el objetivo de la presente propuesta, ya que se pretende sirva como
un estudio que indique la situacién de este tipo de mercado en la ciudad de Puebla, Pue., y
zonas conurbadas, dicho estudio muestra cual es el grado de aceptacion de las diferentes
categorias de productos organicos y ecoldgicos, y con base en este estudio se procede a

disefiar las estrategias pertinentes para la ecopyme.
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1.1.3 Preguntas de investigacion
¢, Qué conceptos y procesos de marketing son utiles para desarrollar la propuesta?
¢, Qué es el Marketing Ecolégico y como puede ser aplicado?
¢, Cual es la situacion de las ecopymes en México y la ciudad de Puebla, Puebla?
¢, Qué percepciodn tiene el ciudadano poblano de los productos organicos y ecologicos?
¢, Como se puede desarrollar la estrategia de marca orientada al Green Market?

1.2 Justificacion

Los constantes cambios en el medio ambiente, debido al calentamiento global, han creado una
mayor conciencia en el ser humano y hoy son mas los consumidores ecoldgicos preocupados
por el medio ambiente, sin embargo aun falta mas por hacer en cuanto a compromisos y

acciones orientadas a esta problematica.

Es necesario también, identificar las areas de oportunidad de este tipo de pequefias empresas,
analizando primero qué es lo que el cliente esta buscando, pues de este modo se pueden
detectar en qué pueden mejorar las tiendas que existen hoy y qué estrategias se pueden
disefiar de acuerdo a lo que el cliente est4 buscando, de este modo, se puede proceder a

planificar un modelo de ecopyme que vaya de acuerdo a las necesidades del mercado.

Lo anterior representa una motivacion para llevar a cabo esta propuesta, pues la iniciativa tiene
como objetivo servir como un patron de ecopyme a pequefios empresarios que deseen iniciar
un negocio enfocado en factores tales como el desarrollo sustentable, comercio justo y cuidado

del medio ambiente.

Otro punto de interés que influye en la realizacion de este proyecto, es el hecho de ser una
PyME, pues éstas constituyen la base de la economia mexicana, de acuerdo a datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, en México existen 4 millones 15 mil unidades
empresariales, de las cuales 99.8% son MIPYMES que general el 52% del Producto Interno
Bruto (PIB) y 72% del empleo del pais.

(Observatorio Pyme, http://www.observatoriopyme.org/index.php?option=com_content&view=
article&id=87&Itemid=202 31/08/2013)
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A pesar de existir diferentes programas de apoyo a las PyMES y MIPyYMES, establecidos por
el gobierno, el problema puede no radicar ahi, sino en la planificacion estratégica, al ser en su
mayor porcentaje, empresas familiares -de acuerdo al especialista en soluciones Juan Carlos
Simon, el 90% de los negocios en México se manejan a nivel familiar, generando entre 70 y
72% del empleo y aportan 60% del Producto Interno Bruto, (EI Economista,
http://eleconomista.com.mx/industrias/2013/01/29/pymes-familiares-mexicanas-optimistas-

ante-futuro-pwc ) no siempre cuentan con el apoyo o ingreso suficiente, incluso hay libros que
pueden ser de apoyo a los microempresarios, pero en su mayoria exponen casos de grandes
empresas, las cuales contaban con un presupuesto amplio, sin escatimar, pudiendo invertir en

diversos estudios y herramientas sofisticadas para su planeacion.

El no contar con un presupuesto holgado puede ser una limitante para muchas de las pequefias
y medianas empresas, pues a pesar de tener el espiritu emprendedor, si no se cuenta con un

plan, y en este caso, con el presupuesto requerido, el negocio puede ser destinado al fracaso.

Aunado a esto, José Maria Sainz de Vicuiia Ancin, en su libro El plan de marketing en la PYME
sefala que, aunque sabemos que el libro 'El plan de marketing en la practica’ ha sido util
también para las pymes, algunas caracteristicas del mismo lo hacian menos asequible para
ellas, sobre todo para las microempresas (empresas con menos de 10 trabajadores) y para las

pequefias (empresas con un numero de trabajadores entre 10 y 50). (p.22)

Esta propuesta se basa también en una planeacién estratégica orientada a una PYME, ya que
como se menciona anteriormente, aunque el proceso y la esencia es la misma, no se pueden
utilizar los mismos recursos si no se tiene un presupuesto alto, por lo cual es necesario adecuar

las ideas y recomendaciones al presupuesto con el que se cuenta.

Si bien es cierto que el empresario debe estar consciente de contar con cierto presupuesto
para la planeacion, y sobre todo, ver esto como una inversion (y no como un gasto, error que
cometen muchos de los pequefios empresarios), también lo es que la falta de un alto
presupuesto no debe ser impedi poder ser una de las
limitantes, una mente creativa puede lograr grandes ideas ajustandose al capital con el que
cuenta la PYME.
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1.3 Objetivos

1.3.1 General
Desarrollar un modelo de planificacion estratégica de marca para una PyME orientada al Green

Market.

1.3.2 Especificos
Identificar con base en diferentes fuentes, los conceptos de marketing, asi como sus
procesos principales.
Definir qué es el Marketing ecolégico y como puede aplicarse en una empresa.
Describir la situacion de las ecopymes en México y la ciudad de Puebla, Puebla.
Analizar la percepcion que tiene el ciudadano poblano de los productos organicos y
ecologicos a través de la observacion y cuestionarios.
Desarrollar las estrategias de producto, precio, distribucibn/comercializacién y

comunicacién/promocion aptas para una ecopyme.

1.4 Metodologia

1.4.1 Alcances y limitaciones

Entre los alcances a los cuales se pretende llegar en este estudio, el cual se lleva a cabo en la
ciudad de Puebla y zonas conurbadas, se encuentra, como se ha mencionado anteriormente,
determinar con base en una investigacion, cual es la situacion del Green Market, como percibe
la poblacion poblana este estilo de vida, y qué se necesita para que una ecopyme alcance la

aceptacion por parte de los mismos.

La investigacion de mercado se lleva a cabo en la ciudad de Puebla y su zona metropolitana,
es decir:
1. Puebla, Puebla
San Pedro Cholula
San Andrés Cholula

Cuautlancingo

a bk 0N

Santa Isabel Cholula
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Una de las limitaciones que se detecta en el proyecto es la escasa informacion sobre este tipo
de mercado en México, un ejemplo es que aun no se encuentra una clasificacion como tal en
el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), pues lo mas cercano a esta
clasificacion es Comercio al por menor de productos naturistas, medicamentos y de

complementos.

Aunado a esto, tampoco se han encontrado libros escritos en México sobre el Green Market,
razon por la cual se toman como base libros procedentes de Estados Unidos y Reino Unido,
teniendo en cuenta las variables que manejaron para poder adaptarlas en la zona donde se

realiza la investigacion.

Se debe tener en cuenta que las tiendas que se observan y posteriormente son analizadas, no
se encuentran registradas en el INEGI, ya que como se ha comentado, no existe aun una
clasificacion que contemple exclusivamente este tipo de sector, por lo cual se toma como base

el criterio que sefialan en los libros consultados para la realizacién de esta propuesta.

1.4.2 Perspectiva tedrica, contextual e historica

Desde el punto de vista tedrico, se deben fundamentar los conceptos de planeacion para
PYMES y la importancia de un plan de marketing en éstas; se necesita también abordar temas
como ecologia, sustentabilidad y productos organicos, asi como los beneficios que estos
otorgan al medio ambiente y al organismo de cada persona.

También se recurre a conceptos sobre marketing ecoldgico, ya que a pesar de estar
enfocandonos al desarrollo de una marca, no debemos olvidar que ésta necesita estrategias
gue deben ser adaptadas a este mercado, a los consumidores ecoldgicos, los cuales se
encuentran preocupados por el medio ambiente, es decir, a aquéllas personas que ven en
estos productos la mejor manera de contribuir a la conservacion del medio ambiente, y es
sobre esta premisa y con ayuda de conceptos y teorias sobre el Green Market que se
desarrolla la planeacion estratégica de esta propuesta; es por esta razén que en los proXimos
apartados se detalla como cambia la orientacion del mix de marketing en esta rama, ya que
esto representa una serie de adaptaciones necesarias para poder decir que se habla de un

negocio verde.
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Los conceptos que se presentan en el siguiente capitulo se toman en cuenta para la formacion
de la ecopyme, ya que cada uno de estos mantiene una relacién con la propuesta, por lo cual
es necesario facilitar la comprension de todos estos temas a través de ejemplos que le

permitan al lector asociar e identificar cada concepto dentro de la empresa.

En lo contextual es importante identificar la situacién yendo de lo general a lo particular,
comenzando desde el &mbito global, siguiendo por la situacién general en México y terminando
en la ciudad de Puebla y su zona metropolitana, en donde nos detenemos para estudiar a

demas de analizar la actitud que tiene la poblacion hacia este tipo de productos,
si les agradan, si los consumirian y a qué precio, si consideran que el precio es alto, o si lo
consideran alto pero estan conscientes del beneficio que estos aportan a sus organismos y al
medio ambiente, entre otros factores de interés que ayudaran a conocer la ubicacion del Green
Market.

Estos datos al convertirlos en informacién nos ayudan a determinar el nivel de aceptacién que
pueden tener las ecopymes, y cuales podrian ser las oportunidades en el mercado de acuerdo

a las preferencias y necesidades de los consumidores potenciales, previamente investigados.

Siguiendo con esta investigacion, se debe observar quiénes son los participantes en este
mercado, para identificar cual podria ser la ventaja competitiva y convertirla en una fortaleza

gue identifique a la ecopyme y logre posicionarla como marca orientada al green market.

Durante el presente proyecto, una de las intenciones es reconocer también las areas de
oportunidad, que a su vez nos ayudan a desarrollar la estrategia de marketing de esta
ecopyme, sin embargo, se evitard en medida de lo posible, caer en los factores que
probablemente estan repercutiendo negativamente a la difusion de este tipo de mercado, pero

reforzando las practicas se necesitan implementar para alcanzar el éxito esperado.
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1.4.3. Metodologia

Para la realizacion de este proyecto, se inicia estudiando la situacion del Green Market en la
ciudad de Puebla y su zona metropolitana, analizando cual es el nivel de aceptacién actual,
gué productos son conocidos y cdmo se percibe este estilo de vida, también es importante

saber qué actividades realizan o qué productos compran para mantenerse sanos.

Con el estudio previamente realizado, se puede tener una visién y soporte sobre lo que el
cliente meta necesita, por lo tanto, esta informacién es de gran apoyo para la elaboracion del

# PyME, tiene sus bases
en un plan de marketing, sin embargo, todas las variables se adaptan a un enfoque ecoldgico,
gue englobe ademas los factores que se han mencionado con anterioridad, como un comercio

justo, preocupacion social y desarrollo sustentable.

Se deben analizar también las diferentes tiendas que comercializan el mismo tipo de
productos, realizando una investigacion de mercado basada en la observacion directa de los
principales participantes y marcas que son reconocidas por mantener este enfoque de Green
Market, con el fin de conocer el servicio y productos que ofrecen en la ciudad de Puebla y
zonas metropolitanas (qué presentacion tienen, sus precios, lo que el cliente prefiere de cada
tienda, etc.) y ademas entender como operan las grandes marcas y qué estrategias les han

dado esa diferenciacion que las caracteriza.

Kotler (2012), sefiala que una de las tareas de la empresa es examinar la competencia,
enfocandose en costos y rendimientos, para utilizarlos como benchmark, el cual consiste en
estudiar las mejores préacticas de las empresas lideres en el mundo, dentro de la categoria a

la que se pertenece. (p. 34)

Por su parte, David T. Kearns, quien fuera director de Xerox Corporation, fue también uno de
los iniciadores de este concepto y lo definia como “el proceso continuo de medir productos,
servicios y practicas contra competidores mas duros o aquellas compafiias reconocidas como
lideres en la industria”.

(Soy Entrepreneur, http://www.soyentrepreneur.com/22889-por-que-hacerbenchmarking.html)
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Reforzando el contenido que aportan Kotler y Kearns, no nada mas se analiza a los
participantes en la ciudad de Puebla y su zona metropolitana, ya que también se busca estudiar
sobre las empresas reconocidas a nivel internacional como sustentables; Ottman (2012)
considera que Starbucks y Timberland son los mejores ejemplos de empresas que aplican
todas las reglas de Green Marketing (para referirse al marketing ecoldgico), por lo cual seran
tomadas en cuenta con el fin de considerar las estrategias utilizadas por estas marcas como

guia para el modelo de la ecopyme.

Debido a que el presente trabajo busca dar una propuesta, no se puede hablar aiun del
benchmark como tal, pues para esto, se debe contar con una empresa ya establecida para
poder realizar una comparacion entre los principales ofertantes y nosotros. Sin embargo, la
observacion directa de tiendas ecologicas proporciona las bases para identificar qué esta
ofreciendo el mercado, y si esta oferta va de acuerdo a lo que el cliente esta demandando,
pues haciendo un match de estos factores se pueden disefar las estrategias requeridas para

el mix de marketing.

Es importante que como empresa conozcamos a quienes serian nuestros principales
competidores, pues como sefiala Sun Tzu, en su libro El arte de la guerra: Si conoces a tu
enemigo, te conoces a ti mismo; esto nos invita a realizar una investigacion sobre nuestra
posible competencia, conocer cuales son las estrategias que le han funcionado, con el fin de
llevar a cabo un andlisis que nos permita situar qué herramientas se pueden utilizar, cuales
representan un riesgo, y sobre todo, como nos podemos diferenciar de los demas

participantes, teniendo una ventaja unica.

Otra herramienta que se utiliza en el presente estudio, es el analisis del consumidor a través
de una serie de preguntas en donde el principal objetivo es ubicar sus motivaciones de compra
y la preocupacion que tienen por el medio ambiente; la motivaciéon de compra es un dato que
apoyara en el desarrollo de estrategias, por ejemplo, dependiendo de la mayor motivacion,
sera el enfoque de cada promocion, de este modo, si la motivacion principal es la ecologia, el
mensaje que se debera transmitir debe resaltar las cualidades de los productos en funcién de
la ecologia, un ejemplo es comunicar la cantidad de material utilizada en el producto, y como

esta cantidad repercute positivamente en el medio ambiente.
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Como empresa ecoldgica (y como deberia ser en cualquier tipo de empresa) Ssomos nosotros
quienes debemos adaptarnos al cliente, de este modo, también se lleva a cabo una encuesta
de campo aplicada a nuestro mercado potencial por medio de cuestionarios con el objetivo de
conocer la percepcion que tienen sobre este tipo de productos, asi como sus necesidades y
como podemos satisfacerlas de la mejor manera, con el fin de lograr un intercambio en el cual
nosotros ofreceremos al cliente herramientas para llevar un estilo de vida sano, sin alejarnos

de otro objetivo fundamental: responsabilidad con el medio ambiente.

Siendo uno de los objetivos conocer la percepcién en el mercado poblano sobre este estilo de
vida y descubrir cémo llegar al consumidor siendo congruentes con las estrategias que se
utilizaran para después identificar los habitos del consumidor ecoldgico, se puede decir que al
estudiar este caso, no nada mas se presentara un modelo de planeacion estratégica de una
PyME orientada al Green Market, pues el estudio que se realizara sera la pauta para que
posteriormente se pueda ofrecer una propuesta a todos los empresarios que decidan
incursionar en este mercado a través de este estilo de PyMES.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En los ultimos afios se ha hecho cada vez mas comun utilizar términos como ecologia,
desarrollo sustentable, responsabilidad social y consumidor ecoldgico hoy los ciudadanos son
mas conscientes y las empresas buscan adaptarse a estas necesidades, desde este punto, la
mercadotecnia toma otro enfoque, apareciendo mas conceptos como marketing ecolégico y
marketing social.

Con el fin de dar una breve introduccién a este capitulo, se desarrolla el siguiente mapa
conceptual en donde se engloban los principales temas que se abordan en el presente

apartado.
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Cuadro conceptual del Marco Tedrico

Figura 1 Cuadro conceptual del Marco Teoérico
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2.1 Marketing

2.1.1 Proceso de marketing

Las grandes empresas, llevan detras de ese éxito que las tiene en la cuspide, un largo trabajo
de planeacién que incluye estrategias en sus diferentes areas que la conforman, entre ellas,
marke "

de la empresa, cuyo objetivo principal es llegar al cliente, identificando, anticipando y

satisfaciendo sus necesidades.

Se puede caer en el error de pensar que por no contar con los mismos recursos que una gran
empresa, las PyMES no pueden realizar esta planeacion estratégica, sin embargo, es igual de
necesaria sin importar el tamafo, dimension o giro de la empresa, pues es sabido que una
empresa siempre buscard llegar a mas clientes, y son estas estrategias las que ayudaran a
alcanzar los objetivos relacionados con el mercado, por lo tanto, son las estrategias de
marketing quienes influyen para captar mas clientes, lograr su fidelizaciéon, potenciar las ventas
y mejorar la imagen y percepcion entre el mercado meta, o bien, son estas mismas estrategias
las que pueden llevar al fracaso de un producto o marca al no haber identificado previamente
lo que el cliente busca y lo que podemos ofrecer dentro de nuestros alcances

entonces de la importancia que implica el buen o mal uso de las estrategias mercadoldgicas

dentro de una organizacion.

Con el paso de los afos, se han hecho modificaciones a las definiciones de marketing, y debido
al conjunto de cambios que se viven constantemente en nuestra sociedad, cada vez se ha

vuelto mas necesario especificar y enriquecer los conceptos relacionados con esta materia.

En el libro Fundamentos de Marketing, de Agueda, se hace referencia a la American Marketing

Asociation (AMA), cuyo comité, aprobo en el afio 2007 la siguiente definicion:
“Marketing es una actividad, un conjunto de instituciones y procesos de creacion,

comunicacién, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y

la sociedad en su conjunto” (Agueda, 2008, p.12)
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La esencia de la definicion anterior radica en el intercambio que tiene como objetivo el
marketing, y como a través de los estudios que se deben realizar previamente, se logra ofrecer
a la sociedad un producto cuyo valor sea notado por esta misma sociedad al satisfacer una

necesidad detectada.

Por su parte, Kotler, en su libro Fundamentos de Marketing, lo define como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas

con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.

Es decir, a través de este proceso se busca que el cliente se sienta identificado con la empresa,
cuando el cliente experimenta una conexion positiva con la marca, se puede decir que la
estrategia utilizada esta dando resultados, sin embargo, la tarea no termina en crear esta
conexién, es importante conservar los clientes, mantenerlos, ¢por qué invertir tiempo y
esfuerzo en conseguir clientes si no se les da un seguimiento?, es necesario seguir en contacto
con los consumidores siempre, pues una venta no termina nunca, siempre existen nuevos
productos para nuevas necesidades, y si ya se ha generado esa confianza en el cliente, las

probabilidades de seguir vendiendo nuestros productos son mayores.

De las anteriores definiciones, y para efectos del presente trabajo, se redefine al marketing
como el conjunto de acciones llevadas a cabo cuyo objetivo principal sera el realizar un
intercambio entre dos partes que generalmente seran el cliente y la empresa. Como se
menciona anteriormente, no se trata Unicamente de intercambiar, se pretende que este
intercambio vaya creando una fidelidad por parte del cliente, de tal manera que éste se sienta
identificado con nuestro producto, y, principalmente, que el producto logre satisfacer la

necesidad.

Para esto, el marketing trabaja en entender a los consumidores, la empresa debe ser empatica
con sus clientes porque esto le ayudara a identificar por qué compran o dejan de comprar
ciertos productos, esto se logra a través de investigaciones de mercado que se efectian
dependiendo del tipo de producto o servicio que se ofrece, asi, podra convertir todos los datos
en informacion que le permitird alcanzar un mayor entendimiento sobre las necesidades del

consumidor.

28



2.1.2 Estrategia y mezcla de marketing
Para desarrollar una estrategia de marketing primero se debe definir quién sera nuestro
mercado meta, ¢a quién quer $

identificacion del mercado meta no seria posible sin una segmentacion previa del mercado.

De acuerdo a Lamb, en su libro Marketing, un segmento de mercado “es un grupo de individuos
u organizaciones con caracteristicas en comun, por lo cual, existe la probabilidad de que dentro

de esas caracteristicas en comun se encuentren las necesidades de determinados productos”

Por ejemplo, un grupo de ecologistas, cuyas caracteristicas en comun pueden ser la edad, el
estatus social, ser vegano, la responsabilidad con el medio ambiente, etc. sera un segmento
de mercado que probablemente tiene la necesidad de una ecotienda, en donde se
comercializan alimentos organicos, 0 un restaurante vegetariano, incluso un programa que
apoye el cuidado del medio ambiente a través de pract

el primer paso, definir nuestro nicho de mercado.

La estrategia de marketing abarca las actividades de seleccion y descripcién de uno o mas
mercados meta, asi como desarrollar y mantener una mezcla de marketing que produzca

intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta (Lamb, 2010, p.63)

Siguiendo el mismo ejemplo, es a través de una estrategia de marketing que se identifica
nuestro mercado, de este modo, se puede conocer, por ejemplo, de acuerdo a la informacion
obtenida, si lo viable es una ecopyme en la colonia San Manuel, o si el segmento con estas
necesidades se encuentra en la colonia La Paz, sin descartar la opcion de otra ubicacion
diferente a éstas. Aunado a esto, se puede identificar la percepcién a través de los gustos y
habitos que tienen los consumidores de este tipo de productos.
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Es importante que toda empresa comprenda la necesidad de identificar su mercado, de saber
a quiénes iran dirigidos sus productos, quién le interesa que los compre, para que
posteriormente pueda planificar sus estrategias, pues si no se conoce el mercado al que se
quiere llegar, se puede decir que vamos con una venda en los ojos, esperanzados en que
nuestro producto o servicio capte la atencion de cualquier consumidor y no del mercado meta,
lo cual puede crear una confusién para el propio emprendedor debido a que los clientes y sus
necesidades podrian ya no estar enfocadas en los servicios que se estan ofreciendo, pues

desde un inicio no se planeo ni se identifico al cliente meta.

Cuando se tiene identificado este mercado, se puede pensar en dar el siguiente paso, que
consiste en analizar las posibles oportunidades en el nicho, conocer al cliente potencial y
disefiar las estrategias orientadas en satisfacer sus necesidades, basandonos también en que
estas estrategias deben ser congruentes con lo que se quiere ofrecer, es decir, seran
enfocadas al Green Market, pues se habla de una empresa dedicada a ofrecer productos que
buscan tener el menor impacto negativo posible en el planeta, cuidando también la salud de
sus clientes al impulsar un estilo que consiste en consumir productos que mejoren su calidad
de vida al estar reducidos en conservadores y pesticidas (en el caso de las frutas y verduras),
ademas de impulsar actividades que van de la mano con este estilo, como reducir el uso de
automoviles a través de hacer énfasis en llegar a los lugares caminando, aumentar el uso de

la bicicleta y del transporte urbano.

De acuerdo a Lamb, en su libro Marketing, para llevar a cabo este andlisis y poder disefar la
mejor estrategia para llegar a nuestros clientes:

“La compafia disefia una mezcla de marketing conformada por factores que estan bajo
su control — producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P). Para encontrar la mejor
estrategia y una mezcla de marketing apropiada, la empresa realiza andlisis, planeacion,
implementacién y control de marketing. Mediante estas actividades, observa a los
actores y fuerzas del entorno de marketing y se adapta a sus circunstancias” (p.72)

En otras palabras, esta ecotienda tiene en sus manos el poder de decidir qué producto, a qué
precio, cOmo se va a distribuir, y de qué manera se dara a conocer, todo esto, teniendo como
base previa la observacion, analisis y estudio del consumidor, recordando que somos nosotros
como empresa quien debe adaptarse a las necesidades y situacién del cliente meta, no ellos

a nosotros.
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2.1.3 Seguimiento del plan de marketing

La planeacion ofrece la oportunidad de anticiparnos a los eventos futuros y poder definir las
estrategias que se utilizaran para alcanzar los objetivos planteados. Es desde aqui donde parte
toda estrategia y decision de marketing, sin embargo, es necesario realizar todo un proceso
de estudio y analisis previo, ya que sin la existencia de éste, se puede llegar a tomar una

decisién errénea.

Al especificar los objetivos y definir las acciones requeridas para lograrlos, Lamb (2010) nos
aporta que un plan de marketing proporcionara las bases con las cuales sera posible comparar

el desempefio real y el esperado (p.45).

Si ya han sido definidos los objetivos en la ecopyme, se ha identificado al mercado meta y ya
se ha trazado una estrategia para llegar a ellos satisfaciendo sus necesidades, sera necesario
apoyarnos en un plan de marketing, pues éste nos lleva de la mano para ir midiendo qué tan
cerca estamos de nuestro objetivo y qué sentido estan tomando las estrategias que se han

elegido.

De nada sirve tener las ideas si no se tienen por escrito, por lo tanto, la redaccion de un plan
de marketing sirve como punto de referencia en actividades futuras, permitiendo estar
consciente de los posibles problemas que se enfrentaran, con el fin de estar preparados en
medida de lo posible para los constantes cambios del dia a dia, esto deja al plan de marketing
dentro de las actividades que representan un mayor costo, debido a que se invierte tiempo,

dinero y esfuerzo.
No obstante, es una tarea basica y de alta importancia dentro de la org aso

de este proyecto, se traza una estrategia intentando ajustarse al presupuesto estimado de una
PyME.
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2.1.4 Marketing social

Las personas, por naturaleza, somos constantes consumidores, por lo tanto, tenemos contacto
con diferentes marcas en todo momento, esto quiere decir que el marketing al estar en contacto
con el cliente, debe llevar a cabo acciones que sean responsables con su entorno social,
buscando ser honestos con el publico, vendiendo una idea de la mejor manera, sin mentir

sobre las caracteristicas del producto o marca.

Por esta razon es importante considerar el aspecto social del marketing, de acuerdo a Kotler
(2012), los mercaddlogos socialmente responsables toman en cuenta las necesidades de los
consumidores, trazan una estrategia para satisfacer esas necesidades dandole importancia a

practicas que no atenten contra el bienestar de la sociedad y su entorno. (p. 203)

Se busca que este tipo de estrategias, que comenta Kotler (2012), se adapten al modelo de
ecopyme, y pongan especial atencién a las acciones llevadas a cabo, esto es, las
implicaciones que pueden tener con la sociedad, sin dejar de lado el ambiente interno en la
empresa, pues estas actividades tampoco deberian afectar a nuestro equipo de trabajo,
quienes de acuerdo a esta filosofia, deben encontrarse en un ambiente 6ptimo en donde el
clima laboral y las condiciones fisicas de la empresa les permita realizar sus funciones y

mantener un crecimiento profesional y personal.

Continuando con el tema social, el marketing recibe muchas criticas, algunas estan
" % & C#

a los consumidores individuales, a la sociedad, y a otras empresas. (Lamb, 2010, p.85)

Y es que para algunas personas el marketing significa engafiar, jugar con la mente, enganchar,
sin embargo, lo que realmente busca una estrategia de marketing es satisfacer una necesidad
detectada a traves de estudios de investigacion sobre el consumidor, mercados y competencia,

con el fin de lograr una identificacion con el producto por parte del consumidor.

33



Otro punto importante es el interés de las personas por las actividades que fomentan el apoyo
a la sociedad, recientes estudios (de los cuales se habla en el siguiente capitulo) confirman
gue los consumidores estan mostrando un mayor agrado por empresas gue realizan camparfas
comerciales enfocadas en el apoyo de una causa social o ambiental, esto genera nuevas
oportunidades de marketing social, pues cada vez es mayor el nUmero de empresas que
deciden sumarse a este tipo de practicas con el fin de dejar un beneficio a la sociedad y al
medio ambiente, ganandose ademas, la confianza y aprobacion por parte de los compradores

que pertenecen a este segmento.

Al hablar de marketing social, también es necesario diferenciar entre practicas de apoyo social
y aquéllas que ocupan algunas empresas Unicamente para mejorar la imagen que tienen ante
el consumidor en general, conocidas como Green washing, practica que se aborda en los

siguientes apartados.

Si nuestra ecopyme comercializa articulos organicos y ecoldgicos, la estrategia de marketing
social debe enfocarse en los beneficios que el consumo de este tipo de productos aporta a la
sociedad, incluso si se menciona que los fabricantes o productores pertenecen a una
asociaciéon que fomente el crecimiento de productos donde se evita el uso de sintéticos, como
pesticidas, herbicidas y fertilizantes artificiales, se enriquece nuestra estrategia, debido a que
esta caracteristica va de la mano tanto con el tema ambiental como el social, lo cual, permite
gue el producto/servicio sea considerado mas amigable con el medio ambiente y agradando

mas a nuestro consumidor.

Cuando alguien escucha hablar sobre los casos exitosos de Green Market, puede imaginar en
primer plano a grandes empresas como Starbucks y Timberland, pensando que Unicamente
este tipo de empresas puede cumplir con dicho enfoque debido al presupuesto con el que
cuentan, sin embargo, una empresa por muy pequefa que sea, puede adoptar este tipo de
practicas al observar su entorno y adaptarlas al mismo, es un trabajo constante, pues al ser un
tema relativamente nuevo (sobre todo en México), no existen guias o un método ya establecido
de PyME ecoldgica, por lo cual partimos de ceros, y se debe aplicar un enfoque de prueba y
error, para identificar qué acciones estan llevando a cabo que pueden estar afectando a la
sociedad, qué pueden hacer al respecto, y de qué manera pueden modificar los procesos en

beneficio de sus consumidores.
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2.1.5 Marketing ecolégico

El concepto de marketing ecoldgico, como tal, esta teniendo mayor importancia en esta ultima
década, aunque de acuerdo a Fraj y Martinez (2002), es a partir de la década de los 90’s
cuando empieza a surgir una mayor preocupacion y conciencia en los consumidores, dandole
un mayor valor a la calidad que a la cantidad, ademas de pensar en una posible reutilizacion

del producto (p. 63).

Teniendo en cuenta que es a partir de los 90’s cuando esta preocupacion se hace presente en
la sociedad, hoy, que ya han pasado més de veinte afios, aun falta crear una mayor conciencia,
y si hablamos de México, un punto de referencia que se puede tomar para esta afirmacion es
gue no se han encontrado libros sobre marketing ecolégico publicados en el pais, las fuentes
a las que se recurren son extranjeras, lo que nos lleva a pensar que en cuanto a informacion
documentada nos encontramos aun rezagados, incluso, tampoco se cuenta con una
clasificacion por parte del INEGI para este tipo de PyMES, lo cual como se ve en los siguientes

apartados, es una limitante.

Hablar sobre marketing ecoldgico, requiere de algunas definiciones previas, y del mismo modo,
es importante aclarar que en algunos paises como Estados Unidos y Reino Unido el término
utilizado es Green Marketing, por ejemplo, de acuerdo con la American Marketing Association,
éste marketing es aquel cuyos productos son presumiblemente, seguros para el medio
ambiente.

Pero, ¢realmente estamos conscientes de lo que es seguro para el medio ambiente?
Actualmente y después del revuelo causado por el documental de Al Gore y toda la informacion
gue se ha publicado sobre el calentamiento global, palabras como sustentabilidad comienzan
a ser parte del argot diario, cada vez es mas comun escuchar a nuestros conocidos hablar
sobre el tema, como si hablaran del estado del tiempo. No es ninguna sorpresa entonces que
el marketing ecoldgico esté siendo utilizado por las empresas como una forma de agregar valor

a los productos o servicios, cualquiera que sea el giro de estos.
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Por su parte, Calomarde (2000) ofrece una de las primeras aportaciones del Marketing

ecoldgico, definiéndolo como:

“Un modo de concebir y ejecutar la relacidén 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 promocion por una de las partes de los
bienes, servicios o0 ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la
economiay la sociedad”

De acuerdo a esta definicion, se puede ver que ademas del tema ecoldgico, se trata de un
compromiso con la sociedad, se busca principalmente poder ofrecer un producto acorde a las
necesidades de los consumidores, pero fijando precios razonables y justos, ademas, el

impacto en el medio ambiente debe ser positivo.

Aqui se hace mencion a otro término que se ha estado utilizando a lo largo de este proyecto:
producto amigable con el medio ambiente, lo cual implica una mayor consciencia por parte de
las empresas en cuanto a sus procesos, un producto amigable con el medio ambiente es aquél
cuya cadena de produccion es menos perjudicial para el medio ambiente y/o la salud humana
gue productos competidores que sirven para el mismo propaésito.

(Paginas verdes, http://www.paginasverdescr.com/nosotros/definiciones)

Entre los consumidores ha crecido la preocupacion por temas relacionados con el
calentamiento global, y como éste ha marcado influencia en los cambios climéticos, por lo cual
ahora se considera preferible adquirir un producto que sea amigable con el medio ambiente en
vez de productos que dentro de su elaboracion han llevado a cabo procesos que atentan contra

el entorno ambiental.

“Por su parte, El Universal, uno de los diarios mas leidos del pais, le da un espacio importante
dentro de su primera plana a un grafico que lo define como proclive al reciclado.

Poco a poco menos son las categorias de productos que no cuentan con una opcién “verde.”
Como toda innovacion, el Green Marketing comienza por afiadir valor, se torna parte de una
estructura hasta que se convierte en una entidad mas de nuestra diaria realidad” (Blog de
Marketing y negocios: http://www.masr.com.mx/que-es-el-green-marketing/ )
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Siguiendo con lo comentado en El Universal, hoy es comun ir al supermercado y encontrar una
versidn ecolbgica u organica para cada uno de los productos que consumimos, es por esto,
gue se esta volviendo parte de nuestra rutina, aun cuando muchas veces la razén principal

para comprar estos productos no necesariamente es que sean verdes y ecolégicos.

2.2 Marketing ecologico dentro de la empresa

El presente modelo de PyME se orienta al marketing ecoldgico y busca consolidarse como una
para esto, necesita que sus estrategias en marketing se enfoquen en esta filosofia,

de este modo, se requiere que todo el mix se encuentre orientado a este tipo de mercadotecnia,

es decir, productos amigables con el medio ambiente, practicas sustentables, preocupacion y

responsabilidad social, y perseguir un comercio justo que no afecte la economia del

consumidor.

Por lo tanto, es pertinente abordar en este apartado temas que van de la mano con dicha
filosofia verde, de este modo, en cada punto se busca relacionar estos conceptos con un
modelo para una ecopyme, ya que adaptar cada punto facilita la comprension de esta

propuesta.

2.2.1 Concepto de sustentabilidad

La Comisién Mundial para el Medio Ambiente y el Desarrollo, establecida por las Naciones
Unidas en 1983, define el desarrollo sustentable como el "desarrollo que satisface las
necesidades del presente sin comprometer las capacidades que tienen las futuras

generaciones para satisfacer sus propias necesidades".

Considerando esta aportacién, para gue una empresa pueda decir que lleva a cabo practicas
comprometidas con el desarrollo sustentable, es necesario que éstas no influyan en el
deterioro del medio ambiente, en adicion, debe fomentar un progreso en la sociedad en donde
sea efectiva la proteccion del medio ambiente a través del uso adecuado de los recursos

naturales.
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La sustentabilidad es mas que una moda, actualmente los negocios y los movimientos verdes
van de la mano, y estan transformando el modo de operacién de las grandes, medianas y
pequefias empresas, por eso no es novedad que cada vez es mas comun ver campafas
publicitarias promoviendo un estilo de vida sano, y haciendo énfasis en la importancia de cuidar

los recursos naturales.

John Grant (2010), uno de los expertos en el &rea, sostiene que anteriormente hablar de
sustentabilidad, era hablar (en el contexto empresarial) de un departamento que se limitaba a
reportar informacion interna y externa, vigilando actividades de la compainiia, sin embargo, hoy
se ve como un conjunto de principios bajo los cuales toda la compafiia debe comportarse,
siendo asi que trabajadores, productos, servicios y procesos deberan ir de acuerdo a esta

filosofia verde.

Este cambio de vision en el concepto de sustentabilidad, genera una iniciativa por buscar
formas de apoyar el desarrollo sustentable de cada empresa, en adicidén a esto, Fraj (2012)
menciona que existen tres dimensiones que generan valor para la empresa, y de acuerdo a
estas tres, se logra el desarrollo sustentable dentro de la organizacion. Los tres pilares que

menciona se refieren a la dimension econdémica, dimension social y dimensién ecoldgica.

En México, Victor Toledo se une a las aportaciones de sustentabilidad, y sostiene que para
gue exista el desarrollo sustentable, se debe iniciar por una sociedad sustentable, basada en
cinco pilares:

1. Diversidad. La diversidad ideoldgica, religiosa o politica es posible Gnicamente con
tolerancia y el respeto a las ideas diferentes a las nuestras. Sefiala Eco (1999:31)
gue la intolerancia mas peligrosa es precisamente aquella que surge en ausencia de
cualquier doctrina, como resultado de pulsiones elementales.

2. Autosuficiencia. Las sociedades sustentables, apunta Toledo, aspiran a ser
autosuficientes, este reto consiste en la capacidad regional de auto abastecer los
recursos principales (agua, aire, energia, alimentos, materias primas) a través de una
accion concertada entre productores, distribuidores, transformadores vy
consumidores, es decir, la busqueda de un acoplamiento entre lo natural, rural y
urbano-industrial.

3. Integralidad. La sociedad sustentable busca una integracion de 3 aspectos
principales: lo local y lo global, masculino y femenino, y tradicional con moderno, ya
gue existe una marcada tendencia a la separacion de estos factores entre si.

4. Equidad. Este aspecto marca la necesidad de una sociedad justa, con igualdad
social, regional, productiva, sexual y cultural.
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5. Democracia participativa. La democracia formal ha dejado de representar y expresar
las necesidades y aspiraciones de la gente, por el contrario, la democracia
participativa garantiza que las decisiones de cualquier indole sean efectivamente
tomadas de manera directa y colectiva. (Biblioteca virtual Redfia:
http://redfia.net.gt/bibliotecavirtual/pnuma/Pensamiento%20ambiental%?20latinoamericano/P
AL7.pdf)

Como PyME enfocada en la venta de productos ecoldgicos y sustentables, es fundamental
gue exista congruencia con las actividades y la vision de la ecotienda con la sociedad, de este
modo, el reto consiste en fomentar la integracién de los cinco pilares propuestos por Toledo,
por lo cual en la propuesta del modelo se identifican estos puntos dentro de las estrategias.

En este sentido, el proyecto de ecotienda que se esta presentando, busca contribuir al
comercio justo bajo la influencia de estos cinco pilares ebe considerar que como parte del
comercio justo, el empresario debe analizar su entorno para identificar qué alimentos pueden
producirse dentro de su localidad, y darle preferencia en su ecotienda, también es
recomendable que mantenga una relacidon con los productores que le permita realizar
aportaciones desde otro punto de vista, siendo tolerantes y no perdiendo la esencia del

producto local.

Este modelo de ecotienda, debe cuidar todos sus procesos, enfocandose en utilizar de manera
consciente los recursos naturales, y haciendo todo lo posible por minimizar los impactos

sustentables se encuentran las terrazas verdes, en
entrevista con Carlos Cano (ex director de una ecopyme), se comenta que en un sondeo en la
ciudad de Puebla se percibe poca difusion, sin embargo, los empresarios que han decidido
implementar estas terrazas, son en su mayoria del giro hotelero, comenta también que cuando
expone los beneficios de las mismas, no encuentra mucha participacion por parte de sus

oyentes para adecuarlas a su hogar.

2.2.2 Ecologia y medio ambiente

El tema de ecologia se ha convertido en una de las principales preocupaciones por parte de
las empresas, a dicha preocupacion se suma la responsabilidad social que actualmente las
organizaciones adquieren como parte de su estrategia de marketing, ya que esta combinacion

puede traer grandes beneficios si se aplica exitosamente.
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La ecologia se define segun Raul Calixto (2014) como:

La ciencia que realiza el estudio cientifico de las relaciones entre los organismos y su
medio ambiente, lo cual implica una forma de pensamiento complejo, ya que el medio
ambiente no se refiere sélo a los recursos naturales, sino que también comprende el
conjunto de factores fisicos, biolégicos y sociales que influyen en la vida de los
organismos, asi como el impacto de las actividades humanos sobre estos factores (p.12).

Cabe aclarar, que este tema no es nuevo, pues desde 1870 ya Herbert Spencer hablaba de
ecologia social, aunque fue hasta 1950 que la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)
crea la Organizacion Meteoroldgica Mundial (OMM), y en 1988 esta misma organizacion en
conjunto con el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUD) crean el
Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico (IPCC por sus siglas en
inglés), que actualmente se encarga de analizar y comprender de manera cientifica el

fendmeno del cambio climatico.

Teniendo en cuenta que la ecologia y sobre todo la preocupacién por ésta no son temas
nuevos, surge una generacion de consumidores que cada vez se fijan con mayor detenimiento
en las etiquetas de los productos, y si éstas cuentan con una ecoetiqueta, o algun mensaje
gue el consumidor asocie con ecoldgico y/u organico, esto implica un valor mayor, pues suele
ser visto como sin6nimo de calidad y sustentabilidad, lo cual representa una ventaja

competitiva para la organizacion.

Sin embargo, como se ha hecho mencion anteriormente, también existen otras caras de la
ecologia, como el Greenwashing, término acufiado por Jay Westerve él narra que en un
reconocido hotel de Nueva York encontré una nota por parte de la administracion en donde
explicaban los problemas ambientales de tal modo que invitaban a los huéspedes a reutilizar

las toallas, con el fin de no gastar agua en exceso (ya que ésta es escasa Yy los impactos

el medio ambiente, sino por comprometerse con la reduccion de gastos de mantenimiento.
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Probablemente esta practica no fue la primera de Greenwashing, pero si fue la que le dio el
nombre, y asi como este hotel, los consumidores pueden irse topando con este tipo de
practicas ecoldgicas, en donde la empresa por querer limpiar o mejorar su imagen, cambia
unas palabras por otras para enviar mensajes en donde aparentemente existe una
preocupacion por conservar el medio ambiente, cuando existen también otros intereses de por
medio, no nada mas apoyar al medio ambiente (aunque al final se cumpla este objetivo).
Debido a la aparicibn de este tipo de practicas en algunas empresas, se busca ser
transparentes, dar al cliente la mayor informacion posible sobre lo que esta adquiriendo, ya

gue de este modo se puede aumentar el nivel de confianza en el publico.

Al decir que esta PyME sera una ecotienda, no podemos remitirnos a decir que solo se
venderan productos ecologicos, sino también, implica ser una empresa comprometida con el
medio ambiente, en donde cada proceso se analizara detalladamente con gran énfasis en
cémo podria afectar al medio ambiente y sus recursos naturales, enfocandose en satisfacer
las necesidades del mercado meta, que en este caso son los consumidores ecolégicos, los

cuales incluyen a todo aquél consumidor que encuentre una preocupacion por lo que adquiere.

Ya se ha comentado lo que supone un ideal para las tiendas ecoldgicas, por lo cual es
necesario destacar que no es posible colgarse un titulo de ecotienda si no se cumplen con los
parametros definidos anteriormente sila empresa no esta consciente de los impactos que los
productos ofrecidos causan en el medio ambiente y sociedad, y olvidan el impacto econémico,
se esta cometiendo una desviacién del objetivo principal, pues los precios deben ser justos y
acorde a lo que se esta ofreciendo, en otras palabras, debe existir una alta relacién entre la

calidad y el precio.

2.2.3 Responsabilidad social

Hoy la responsabilidad social de las empresas agrega un valor a los productos que ésta ofrece,
ya que, preocuparse no nada mas por el producto, sino por los procesos detras de éste, y
cémo repercuten en la sociedad es un tema que el consumidor sigue muy de cerca, al respecto,

Lamb habla de la responsabilidad corporative como:
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La preocupacion de una empresa por el bienestar de la sociedad. Esta preocupacion es
demostrada por los gerentes que consideran tanto los intereses a largo plazo de la empresa
como su relaciéon con la sociedad en donde opera. La teoria mas reciente sobre la
responsabilidad social se conoce como sustentabilidad. (p.93)

Como se comenta anteriormente, sustentabilidad, ecologia y responsabilidad social, son temas
gque mantienen una relacién entre si y llevar a cabo este tipo de practicas dentro de la
organizacion aporta un valor agregado a nuestra marca, sobre todo si se logra combinar estos

tres pilares en una misma camparia, producto, servicio o actividad.

Lo ideal es que nuestra ecotienda realice este tipo de actividades, haciendo énfasis en los
beneficios que se estan aportando tanto a la sociedad como al medio ambiente, asi como en
el compromiso que estan asumiendo al ser empresas responsables socialmente, es decir, cada
actividad hecha por la empresa (desde sus procesos de elaboracion del producto hasta sus
meétodos de distribucidn y estrategias de publicidad) debe considerar como primer aspecto, las
implicaciones que pueden tener en la sociedad, y determinar si sus practicas afectan dicha

sociedad a corto o largo plazo.

No se debe ignorar que para que la ecotienda sea calificada como empresa socialmente
responsable (ESR), debe comenzar el proceso de dicha acreditacion, para lo cual sera
necesario en primer lugar contemplar dentro de su gestion el entorno social, econémico y

medioambiental.

El entorno social considera principalmente el ambiente laboral, en donde las condiciones
deben ser seguras para los trabajadores, existiendo igualdad de género, flexibilidad,
preocupacion por la salud, fomento al desarrollo y crecimiento profesional. Otro punto que
engloba el entorno social es la participacion de la comunidad en donde la empresa se
encuentre ubicada, debera responder necesidades que demande la comunidad con programas

de buena vecindad, apoyo a la educacion local, voluntariado y donaciones.
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Dentro del entorno econdmico, la responsabilidad social defiende los derechos de los
consumidores, a través de precios justos, informacion transparente e implicacion responsable
por parte de los proveedores.

El ultimo aspecto relevante es el medioambiental, la empresa tendra que cumplir la legislacion
vigente, sin embargo, también debera considerar otros puntos como la gestion de residuos,
caracteristicas de sus envases y embalajes, el reciclaje de sus desechos, transporte de
mercancias y el consumo responsable de energia.

(UNAM, http://www.economia.unam.mx/publicaciones/econinforma/pdfs/366/08consuelo.pdf)

Este tipo de empresas tiene una ventaja sobre sus competidores, de acuerdo a Lamb (2010),
en su libro Marketing, esto:

“Se refiere a la idea de que las empresas socialmente responsables superan en
desempefio a sus competidores al enfocarse en los problemas sociales del mundo y
verlos como oportunidades de obtener utilidades y ayudar al mundo al mismo tiempo.
Asimismo, es la idea de que las empresas no pueden permanecer durante mucho tiempo
(es decir, carecen de sustentabilidad) en un mundo en el que miles de millones de
personas sufren y son extremadamente pobres. De ahi que, por su bien, las empresas
tienen que encontrar formas de atacar los males de la sociedad” (p.86)

Reforzando la aportacion de Lamb, es pertinente mencionar que hoy nos encontramos ante
una sociedad que se informa mas sobre el origen de lo que esta consumiendo, estos
consumidores investigan por adquirir un mayor conocimiento o simplemente por curiosidad,
estamos viviendo una era de informacion, en donde cada vez el cliente exige a las empresas
una mayor transparencia en sus pr

practicas de la empresa, quieren saber si realmente contribuyen y hacen lo que estan
promoviendo, y debido a las nuevas tecnologias, este tipo de informaciéon es y debe ser
accesible para quien lo requiera.

Por su parte, Kotler (2012) sefala que, para mejorar el nivel de responsabilidad social, es

necesario que la empresa desarrolle una estrategia en donde se tomen tres puntos:
Conducta legal adecuada

Conducta ética adecuada

Conducta social responsable
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Es una realidad que el consumidor ve una mayor atraccion en las marcas que buscan el
beneficio social, por lo cual se necesitaran en este modelo estrategias de marketing que, mas
gue lucir bien, hagan el bien, tomando en cuenta estos tres factores que Kotler menciona,
siendo responsables con los trabajadores, proveedores, clientes y todos los involucrados en la

cadena de suministro.

2.2.4 Empresas ecoldgicas

En las empresas orientadas al marketing ecoldgico existen generalmente productos organicos
y ecoldégicos, y es importante identificar sus caracteristicas y considerar posteriormente las
diferencias entre estos dos conceptos, pues si el consumidor no se encuentra familiarizado

con estos términos puede caer en el error de confundirlos.

Un producto organico se caracteriza principalmente porque en el proceso de su elaboracién
no fueron utilizados transgénicos y pesticidas que en un tiempo prolongado pueden afectar el

resultado.

La mayoria de los productos tienen una

encontramos estos alimentos en el super mercado, es comun que no nos percatemos del
proceso que han llevado a cabo para llegar hasta los cajones del centro comercial, sin embargo
lo ideal seria conocer las diferencias y sobre todo las ventajas que aportan este tipo de

alimentos.

Estos dos tipos de alimentos suelen diferenciarse principalmente por sus procesos, pues en el
caso de las frutas que vemos acomodadas en el super mercado, las cuales se pueden llamar
‘convencionales’, se han utilizado algunos quimicos con el fin de acabar con las plagas.

Sin embargo, el exceso de estos quimicos en variadas frutas puede traer consecuencias que
van desde infecciones, hasta (en el peor de los casos) enfermedades como algunos tipos de
cancer.

(Ciencias de la tierra y del medio ambiente,
http://www.tecnun.es/asignaturas/Ecologia/Hipertexto/09ProdQui/111ProbPest.htm)
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Por otro lado, los articulos ecoldgicos, son aquellos que dentro de su proceso de elaboracion
Unicamente llevaron a cabo actividades que respetan el medio ambiente.
(Quiero Eco,

http://blog.quieroeco.com/2013/02/05/que-diferencias-existen-entre-un-producto-ecologico-

bio-0-biologico-y-organico/)

Con base en las definiciones anteriores, se puede decir que la principal diferencia entre estos
dos términos, es que al referirnos a un producto organico, generalmente es para hablar sobre
alimentos, ya que como se ha mencionado, a este tipo de productos los caracteriza la ausencia
de pesticidas dafinos para la salu

a productos no consumibles, y que pueden ser utilizados en el hogar o vida diaria, por ejemplo,

aceites, articulos de limpieza, etc.

Una vez que se han aclarado las diferencias y caracteristicas de este tipo de productos, es
pertinente mencionar que existen diferentes areas para los productos ecolégicos, que van
desde el jabdn para lavar trastes, hasta automoéviles que ya son catalogados como ecologicos

al utilizar energias renovables en vez de utilizar un combustible fosil.

Se pretende que esta ecopyme esté enfocada en utilizar, en medida de lo posible, Gnicamente
productos ecoldgicos, es decir, se reemplazara todo aquel articulo que pueda ser fabricado en

una version ecoldgica y/u organica.

2.2.5 Tendencias ecologicas
Durante este proyecto se comenta en diversos apartados la importancia que tienen este tipo

conservacion del medio ambiente, también es cierto que dan un valor agregado a nuestros

productos.
Por esta razon, las empresas que han decidido mantener una estrategia orientada al Green

Market, deben tener en cuenta las tendencias ecoldgicas que hoy existen, y, sobre todo, como

en todo giro, mantenerse actualizadas ante los constantes cambios en el entorno.
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Entre las principales tendencias ecoldgicas que estan emergiendo se encuentran las cajas de
carton reciclado, qgue empiezan a ser cada vez mas utilizadas en empresas.

(Tiende a verde, www.tiendeaverde.blogspot.mx)

De hecho, este es otro negocio que estamos viendo con mayor frecuencia, sobre todo en las
tiendas ecoldgicas, en donde sus empaques generalmente son bolsas o cajas fabricadas con
papel reciclado, y generalmente van acompafiadas de una leyenda que indique el tipo de papel

con el cual fue realizada.

Las tendencias ecoldgicas estan abarcando también el sector de moda, pues hoy se estan
sumando a esta linea verde, desde vestidos (hechos con algodén ecoldgico), jeans con tintes
amigables con el medio ambiente o prendas de nylon fabricadas con botellas recicladas, pues
como se menciona anteriormente, ser amigables con el medio ambiente representa una
ventaja y marca la diferencia con los principales

fabricadas de textiles que se han promocionado para ir al super (y no utilizar las bolsas que se

ofrecen en el mismo).

Esta PyME debe adaptarse a dichas tendencias, pues como en todos los sectores, el comercio
siempre es un medio cambiante, volatil, y somos nosotros quienes debemos adaptarnos a las
tendencias que estan emergiendo, y en medida de lo posible darle nuestro toque a cada una
de las mismas para crear la ventaja competitiva que lograra el posicionamiento de esta

ecopyme.

2.2.6 El consumidor ecolégico

Analizar las conductas del consumidor es una de las actividades mas dificiles dentro de la
mercadotecnia, pues cada persona es diferente, e incluso, los distintos estados de animo
pueden influir en la conducta dependiendo de la situacién en la que se encuentre cada

consumidor.
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Para el caso de los consumidores ecoldgicos, la situacion es muy parecida, pues los factores
gue influyen tienen que ver con valores e ideologias sobre el medio ambiente y la sensacion
gue experimentan al comprar un producto que apoye la conservacion de su ecosistema, sobre

este tema, Fraj (2002) menciona que:

“El comportamiento del consumidor ecoldgico se considera como un fendmeno muy
complejo en el que intervienen tanto variables internas al individuo como variables
externas al mismo. Dentro de las variables internas podemos considerar los valores, las
ideas y opiniones, la personalidad o la actitud que el individuo muestra en cualquier
actividad que desarrolla. Y, dentro de las variables externas estarian las variables de
informacion, la publicidad, los grupos sociales, la familia, la educacion, etc., que influyen
en los aspectos internos anteriores y, en definitiva en que su conducta sea mas o0 menos
ecologica” (p. 109)

Si comprender las diferentes conductas que llevan a los consumidores a tomar decisiones
conlleva todo un estudio, entender al consumidor ecolégico también tiene su complejidad, ya
gue se deben analizar todas estas variables para poder determinar qué es lo que estan
buscando, sin embargo, las variables internas, al ser parte de la personalidad de cada
consumidor, resultan las mas complicadas para analizar, ya que cada cabeza es un mundo y
lo que para una persona puede ser verde, para otra puede ser azul, asimismo para unas
personas puede ser mas importante el maltrato a los animales y por eso su mejor opcion es
comprar productos vegetarianos, sin embargo, otras personas pueden inclinarse por el medio
ambiente, por lo cual su principal objetivo de compra seré que los productos no hayan utilizado

en su proceso acciones que puedan repercutir negativamente en el medio ambiente.

Una de las estrategias para captar la atencion del consumidor eoclégico es asociar a grandes
estrellas y personajes con este tipo de productos, esto comenta también Jacquelyn A. Ottman,
en su libro The new rules of green marketing, en donde habla sobre este tipo de consumidor,

y la influencia que tienen algunas celebridades al apoyar causas verdes.

Ademas, la sustentabilidad se ha convertido en una necesidad del consumidor, Ottman (2011),

menciona que hoy en dia la sustentabilidad se ve como un indicador de calidad en la marca
(p.19).
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Siguiendo lo indicado por Ottman, el presente modelo de ecopyme debe satisfacer los gustos
de los consumidores ecolégicos con base en practicas sustentables, de tal modo que se pueda
mantener un perfil transparente, en donde el cliente conozca los procesos llevados a cabo sin
restriccion alguna, pues de acuerdo al autor estos consumidores confian en marcas que

muestran su transparencia radicalmente.

2.3 Pequefas y medianas empresas

2.3.1 Elementos basicos y caracteristicas

Cada vez son mas las personas gue buscan tener un ingreso propio sin depender de un jefe o
un salario fijo, esta necesidad es la causa del incremento del porcentaje de las PyMES.

Entre los aspectos principales que suman importancia a las pymes se encuentra el aporte en

el porcentaje de empleos que estan generando.

Generalmente son empresas familiares, en donde el director general es el padre de familia o
quien ha aportado una mayor inversion monetaria dentro del negocio. Esta misma
caracteristica suele influir en el organigrama (aungque como se ve adelante, muchas no tienen
organigrama definido) de la empresa, ya que es muy comun que los puestos sean heredados

a los hijos y con esto, sus ideologias.

A pesar de que las PyMES tienen una debilidad en relacion al presupuesto con el que cuentan,
una fortaleza, precisamente debido a su tamafio, es la posibilidad de estar mas cerca del
consumidor que una empresa trasnacional, ya que generalmente las PyMES estan en contacto
directo con el cliente, pueden tratarlo y con si el cliente tiene una queja del servicio
recibido o del producto que han comprado, pueden ir en muchos casos, directamente con el
dueno del negocio a presentar su inconformidad, en cambio, si esta queja es en una empresa
grande o trasnacional, este proceso es practicamente imposible, y las quejas realizadas no
llegan en el tiempo que a nosotros como consumidor nos gustaria, por lo tanto, no resuelven

nuestra inconformidad al momento.
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Rodriguez Valencia (2002) aporta que la pequefia empresa, se caracteriza ademas por las
funciones de planeacién financiera, produccion, administracién de personal y comercializacion,

gue pueden estar a cargo de una sola persona con poca especializacion. (p. 97)

Las pymes pueden caer en este error, en ocasiones no reconocen la importancia de encontrar
a la persona con la preparacion ideal para cada area, porque lo consideran un gasto doble o
inneces forman parte del siguiente apartado.

2.3.2 Errores comunes en las pymes

Como se ha hecho mencién, muchas PyMES nacen como respuesta a una propuesta familiar,
y en su mayoria, no han contado con un plan de negocios que les permita tener una vision
sobre los riesgos a los cuales se pueden enfrentar, viendo sus operaciones de manera

empirica.

Un error como empresario, es creerse autosuficiente y querer desarrollar diferentes roles al
mismo tiempo, dejando de lado que es necesario contar con un departamento y personas aptas
para cada una de las funciones de la empresa.

Esto sucede al no contar con un organigrama, ya que el organigrama nos permite identificar
las funciones y responsabilidades de todas las areas, definir en dénde empieza y termina el

compromiso de cada departamento, o en el caso de una pyme, de cada empleado.

No todas las empresas cuentan con un departamento de recursos humanos que pueda
preparar el organigrama, sin embargo, si es un gran apoyo contar con una persona
especializada que pueda identificar las caracteristicas y/o funciones ideales para cada puesto

ya sea administrativo u operativo.
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Otra caracteristica comun, es el tipo de tecnologia que utilizan, pues en su mayoria ocupan
sistemas de produccion tradicional, de acuerdo a Rodriguez (2002), es apenas el 40% de las
PYMES las que ya estan aplicando procesos automatizados (p.85) aenla
propuesta, en medida de lo posible se buscara ser innovadores ajustandonos al presupuesto
con el que se cuenta, reemplazar una maquina registradora por una Tablet que pueda realizar
las mismas funciones, es una de las medidas que se tomaran con el objetivo de mantenernos

actualizados en tecnologias de la informacion.

Vivir en un mundo globalizado implica que los teléfonos celulares no sean un lujo, sino un
habito, y el Internet es una herramienta tecnoldgica indispensable en una empresa, en
especial, las redes sociales forman parte de esta tecnologia, y en el caso de nuestra ecopyme
es importante incorporar cuentas de Facebook, Twitter e Instagram, tomando como base los
medios que mas utiliza nuestro consumidor ecolégico, informacion que se obtendra a través

del estudio de mercado previamente realizado.

2.3.3 Plan de marketing en la PYME

Es una realidad que el presupuesto de una PyME es inferior al de una gran empresa, por ende,
algunos empresarios no tienen interés en invertir en un plan de mar' or un lado lo
consideran innecesario, un gasto que esta de mas, y dado el bajo presupuesto con el que
cuenta la

de tiempo, piensan que Unicamente las grandes empresas cuentan con el ingreso, personal y
preparacion adecuada, asi que deciden aventurarse a la creacion de un negocio sin una

preparacion previa, confiando en sus habilidades.

De acuerdo a José Maria Sainz de Vicuia en su libro El plan de marketing en la pyme, el plan
de marketing es un documento escrito, que tiene un contenido sistematizado y estructurado,
define claramente los campos de responsabilidad de la funcion de marketing, y posibilita el

control de la gestion comercial y de marketing (p.64).
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Considerando la aportacion de Sainz, este escrito sirve como guia para saber si las acciones
gue se estan llevando a cabo, son orientadas al objetivo principal, o si en su defecto, estan
siendo desviadas y se encuentran lejos de cumplir con las metas, del mismo modo, se puede

conocer qué etapa esta generando mayor inversion tanto en tiempo como en dinero.

Las pequefias y medianas empresas orientadas al Green Market, también deben contar con
este plan de marketing, aunque en este caso, se adapta toda la mezcla de marketing a dicho

a Fraj (2002) el mix de marketing cambia para el mercado ecoldgico, en
este sentido, se requiere de creatividad para realizar esta adaptacion, y mucha empatia con el

consumidor al presentar la propuesta (p.83).

Partiendo del punto anterior, tenemos una diferente apreciacion para cada parte del mix, ya
gue en el caso del producto la empresa debe analizar todo el ciclo de vida, el cual incluye su
disefio (cuanta energia consume en su produccién, prevencion de contaminacion, proyeccion
de su huella ecoldgica, etc.), qué tecnologias utiliza, priorizar los materiales que puedan ser
reutilizables y/o reciclables y la presentacion de los envases, definir si este envase tendra un
segundo uso o si retornara a la empresa para continuar con el proceso de reciclado acorde al
tipo de material y medir el impacto de sus productos en el medio

ambiente, evaluando qué tanto estan contaminando aire, agua, y suelos.

Hablando de la siguiente variable, que es el precio, los indicadores que determinan éste son
el beneficio es uno de los indicadores econdmicos que junto con los indicadores ambientales
y sociales, se utilizan para calcular el indice de Sostenibilidad de Dow Jones, estos resultados
muestran que las empresas que mantienen un indice elevado no nada mas lo reflejan en su
compromiso ambiental y social, sino en sus resultados econdmicos

(PwC Global, http://www.pwcglobal.com/es/medioambiente.com)

Es una realidad que muchas veces el empresario puede pensar que esta gastando mas en
capacitaciones, certificaciones ecoldgicas y tecnologia, sin embargo, también debe estar
consciente de lo que esta inversion implica, ya que el gasto se compensa porque al aumentar
la calidad y mejorar la imagen ante el consumidor, sus indices econdmicos también

incrementan.
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Desde el punto de vista ecolégico, Fraj (2002) sefala que:

“Ladistribucion permite una utilizacién de los recursos mas eficiente, pues no sélo hace
que se empleen las materias primas necesarias en el proceso productivo sin que se
derrochen o malgasten, sino que también facilita la canalizacion de los retornos de
productos y de sus residuos para que se reutilicen o reciclen” (p.98)

Un ejemplo de este tipo de acciones, lo muestran algunas PyMES que venden productos de la
marca Chimali (marca ecoldgica enfocada en la produccion y distribucién de articulos de
higiene personal), en el caso de los desodorantes para aseo personal ecolégicos, algunos
distribuidores ofrecen un descuento en la compra del siguiente producto si retornan el envase
vacio, de este modo, el consumidor tiene la opcion de reutilizar dicho envase y puede

comprobar que la marca esta tomando acciones en beneficio del medio ambiente.

Por su parte, Fraj (2002) comenta también que la comunicacion que debe utilizarse para
considerar que se esta llevando a cabo una estrategia de Green Marketing, debe ser de
acuerdo a la Camara de Comercio Internacional legal, decente, honesta, creible, consistente
con las regulaciones medioambientales y programas obligatorios y en consonancia con la

competencia justa, generalmente aceptada en los negocios. (p.103)

No se puede ignorar ni dejar de lado la congruencia, ya que el consumidor sigue de cerca si la
empresa es coherente con lo que esta ofreciendo la credibilidad de la empresa solo es
alcanzada, cuando el cliente confirma que estos argumentos son congruentes con las
caracteristicas del producto que estan ofreciendo, por ello, esta parte del mix es muy

importante, y se debe cuidar el mensaje que queremos transmitir.

2.3.4 Responsabilidad social en la pyme
No se necesita ser una gran empresa para fomentar la responsabilidad social, ya que el
compromiso que se tiene con la sociedad, empieza desde uno mismo, por lo tanto, se puede

iniciar desde una PyME.
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Y también en las PyMES se inicia desde la mision, pues para mantener la responsabilidad
social, tanto la misién, vision y objetivos deben ser congruentes y responsables socialmente,
es decir, ser persistentes en nuestra preocupacion por clientes y colaboradores, de modo que

de ninguna manera se dafie el ecosistema en el cual se desenvuelven.

Es importante que la ecopyme manifieste su interés en ser una empresa responsable
socialmente, pues este tipo de acciones aumentaran su competitividad en el mercado y claro,
tendran una mejora en su imagen, es recomendable ver que si una empresa es competitiva
pero, ademas, es sostenible, minimizara su impacto ambiental, logrando asi, trabajar de un

modo socialmente responsable, lo cual generara un impacto positivo en su entorno.
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CAPITULO 1lI

MARCO HISTORICO CONTEXTUAL

Para poder planear el desarrollo de esta estrategia, es necesario que se recaben datos
relacionados con el entorno, analizar cudl es la situacion que estan atravesando las PyMES,
situdndonos de lo general a lo particular, es decir, ver en primer lugar el entorno en México
para posteriormente ubicar la situacion en Puebla, Pue. y zonas metropolitanas, qué
porcentajes existen, como influyen, etc., identificando también qué otras empresas dedicadas
al mismo giro existen en esta zona, pues en los siguientes capitulos se estudia con mayor
detenimiento a estos negocios que hemos llamado ecopymes, en donde encontramos

abarrotes organicos y productos ecologicos.

Debido a que este capitulo aborda datos que van desde lo demografico a lo cultural, se analiza
de acuerdo a los seis entornos que sefala Kotler (2012), estos entornos se estudian con el fin
de identificar las oportunidades y amenazas que surgen de acuerdo a estas fuerzas, y como
se encuentran relacionadas con la PyME ecoldgica, en qué puede afectar o beneficiar cada

variable.

Finalmente, se mencionan las tendencias ecoldgicas referentes al Green Market que estan
siendo adoptadas por grandes, medianas y pequefias empresas, tomando como base estudios
realizados principalmente en UK y USA, pues como se menciona en el apartado anterior, son
pocos los datos estadisticos con los que cuenta México sobre este tema que ya es una

tendencia global.
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3.1 Importancia de las PYMES

3.1.1 Situacion de las pymes en México

Las PyMES se han convertido en tema de interés e investigacion para emprendedores,
economistas, estudiantes y profesores, ya que de acuerdo a estadisticas del INEGI (2009),
generan el 81% del empleo en México, cifra que sirve de referencia para reforzar la importancia
de estas empresas y el por qué es necesario seguir impulsando el crecimiento y permanencia

de las mismas.

Aporte de sectores al PIB

Absoluto % Absoluto % Absoluto %
Total 3,724,019 100 20,116,834 100 1,128,900,721 100
11 Pescay agricultura 19,443 0.5 180,083 0.9 1,463,773 0.1
21 = Mineria 2,957 0.1 142,325 0.7 33,185,351 2.9
22 | Electricidad, agua y gas 2,589 0.1 235,688 1.2 47,242,840 4.2
23 | Construccion 18,637 0.5 704,640 15 40,711,944 3.6
31-33 | Industrias manufactureras 436,851 11.7 4,661,062 23.2 367,792,848 32.6
43 = Comercio al por mayor 118,028 3.2 1,107,295 5.5 67,764,528 6
46  Comercio al por menor 1,740,522 46.7 5,027,463 25 87,205,461 7.7
48-49 = Transportes, correos y almacenamiento 17,705 0.5 718,062 3.6 75,697,911 6.7
51 Informacién en medios masivos 11,354 0.3 291,550 25 47,819,014 4.2
52 | Servicios financieros y de seguros 18,706 0.5 480,557 2.4 64,093,011 5.7
53 Servicios inmobiliarios y de alquiler 54,188 1.5 234,548 1.2 7,718,292 0.7
54 | Servicios profesionales, cientificos y técnicos 84,695 2.3 570,637 2.8 39,186,043 3.5
55 Corporativos 204 0 26,310 0.1 7,657,406 0.7
56 = Apoyo a los negocios y manejo de derechos 80,992 2.2 1,365,509 6.8 113,926,340 10.1
61 Servicios educativos 43,286 1.2 632,422 3.1 44,789,125 4
62 | Servocops de salud y asistencia social 146,532 3.9 584,046 2.9 15,763,429 14
71 @ Servicios de esparcimiento 41,821 1.1 196,793 1 8,000,824 0.7
72 | Servicios de alojamiento y preparacion de alimentos 392,242 10.5 1,743,482 8.7 35,547,602 3.1
81 Otros servicios excepto gobierno 493,337 13.2 1,212,362 6 23,334,979 2.1

Tabla 1 Extracto INEGI 2009
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Se puede ver en la tabla 1 que son las PyMES quienes aportan un fuerte porcentaje del PIB
en México, al ser ubicadas en la categoria de comercio al por menor, representan el 46.7% del
total de empresas, por otro lado, Rodriguez (2002) indica que por cada 200 empresas que se
crean, unicamente el 20% llegan a los dos afios de vida (p.50) gue estas cifras
fueron dadas hace mas de diez afos, afios después, Universo PyME (2013) reporta las mismas
cifras, al confirmar que este porcentaje no ha variado hasta dicho afo. (Universo PyME:
http://universopyme.mx/?page_id=1116). Sin embargo, para el afio 2015, las cifras mejoran,

pues, de acuerdo al INEGI (2015), las probabilidades de que un negocio sobreviva el primer
afo es de un 60%, cifra que trae esperanza a esta propuesta.

(INEGI 2015,
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2015/especiales/especiales2015 02 _38.pdf)

A pesar de que existen diversos programas y proyectos de fomento a las PyMES, no todos
los empresarios cuentan con este tipo de informacion, pues de acuerdo a cifras de Universo
Pyme, éstas disponen del 15% del crédito bancario, reportan también que el 80% nunca ha
acudido o recibido algun beneficio de la banca en México.

(Universo PyMe, http://universopyme.mx/?page _id=1116)

Las cifras anteriores representan un indicador que refleja la presencia de una problematica
para las PyMES, el decir que desde hace diez afos el ciclo de vida de estas empresas no
supera los dos afos, siendo un dato interesante, pues es una realidad que algo esta faltando
para que las pequefias y medianas empresas logren una permanencia mayor al tiempo que se

esta estimando actualmente.

Existen algunos programas y proyectos que brindan apoyo a este sector de empresas, en su
mayoria brindados por el gobierno, y algunos otros, financiados por el banco, entre los mas

conocidos se enlistan los siguientes:

Fondo PyME

Universo PyME

Centros México Emprende

Programa nacional de emprendedores

Instituto nacional del emprendedor (INADEM)
Programa de Garantias NAFIN México Emprende
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Programa de equipamiento PyME

Esquema de financiamiento para emprendedores

A través de estos programas, se invita al empresario a informarse y acercarse a las
instituciones correspondientes, pues debido a que no cuentan con alta difusion, no llegan a ser
conocidos por todos los empresarios, sin embargo, el apoyo que se brinda es muy flexible, de

acuerdo a las necesidades del negocio.

Es recomendable que el emprendedor se asesore sobre este tipo de programas, que analice
cada uno para poder identificar cual de ellos es la mejor opcidon para iniciar/financiar su
negocio, asi como estar consciente de las posibles consecuencias de cada uno, con el fin de

estar precavidos ante cualquier situacion.

3.1.2 Situacion de las pymes en Puebla
En Puebla, las PYMES también representan un fuerte porcentaje de la generacion de empleos,
de acuerdo al INEGI (2012), estan ofreciendo el 84.2% del total de estos.

(Sexenio, http://www.sexenio.com.mx/puebla/articulo.php?id=19100)

Ademas de este porcentaje, el INEGI reporta que el 80% de las empresas pertenecen a esta
clasificacion, esta cifra resulta conveniente para nuestra ecopyme, ya que tomando en cuenta

gue se ubica dentro de las PyMES, tiene la oportunidad de incursionar dentro del mercado.

Otro punto a favor de las PyMES poblanas, es el apoyo que ofrecen el gobierno e instituciones
privadas a este tipo de negocios; actualmente Puebla cuenta con diferentes programas,

incubadoras y proyectos que fomentan este crecimiento, entre los cuales se encuentran:

Proyectos:

Proyecto 3
Foro PyME verde
Grupo Asociativo de Competitividad del Plastico en Puebla
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Incubadoras:

Centro de innovacion y competitividad empresarial de la benemérita universidad
autonoma de puebla (CICE BUAP)

Instituto Superior de Negocios Entrepreneur S.C.

Incubadora Retto Basica

Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, campus Puebla

Responsa Rural y Urbana, S.C.

Instituto de Disefio e Innovacién Tecnoldgica

3.2 Situacion de las ecopymes

A lo largo de este trabajo se hace mencion a las ecopymes como pequefas y/o medianas
empresas enfocadas en la venta de productos ecoldgicos y/u organicos; a pesar de que cada
vez es mas comun toparnos con tiendas de este tipo, ain no se cuenta con un registro oficial
por parte del INEGI, lo cual provoca una limitante en cuanto a la recoleccion de datos crudos,
ya que esto no permite conocer el nUmero exacto de los negocios con orientacion a este tipo

de mercado.

Por esta razon, para efectos de la presente propuesta, se estan tomando en cuenta las
ecopymes que son mencionadas por el consumidor, a través de un cuestionario previamente

realizado a una muestra de habitantes de Puebla y su zona metropolitana.

Estas ecopymes reconocidas por el consumidor poblano, son las que se muestran en los
siguientes apartados, en donde se busca analizar qué productos estan ofreciendo y si esto se

apega a lo que el consumidor necesita.

3.2.1 Antecedentes

La preocupacion que cada vez es mayor por parte de los consumidores, ha abierto una nueva

oportunidad de negocio, y esto es, el negocio verde.
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Aclarando, que no cualquier negocio puede denominarse como verde, 0 presumir que esta
llevando a cabo préacticas orientadas al Green Market; se deben tomar en cuenta diversas
variables para que se pueda considerar verde y sustentable, y posteriormente se pueden
buscar mas estrategias para aprovechar dicha oportunidad en este nuevo mercado que esta

creciendo.

Existen diferentes areas de oportunidad en México, una de ellas tiene que ver con el reciclaje
de basura. En México se producen mas de 10 millones de metros cubicos de basura
mensualmente, de los cuales sélo el 17.3 por ciento son recuperados para el reciclaje y en
Puebla se recogen més de 30 toneladas diarias de basura en las calles y se generan 12 mil
toneladas mas en una semana, el equivalente a una torre de 10 mil automdviles.

Estas cifras son alarmantes desde el punto de vista ambiental pero también reflejan las
oportunidades de mercado para nuevas empresas comprometidas con el cuidado del medio
ambiente.

(Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey,
http://www.itesm.mx/wps/wcm/connect/snc/portal+informativo/por+tema/desarrollo+social/not
12abrllpymes#sthash.Znu7A4qgN.dpuf)

Por otro lado, un estudio realizado por Nielsen, arroja que los habitantes de Latinoamérica son
los que han demostrado una mayor preocupacion por las cuestiones del calentamiento global,
debido a que han presentado un gran numero de desastres naturales en los ultimos afios.

(Nielsen, http://www.nielsen.com/mexico/es/news-insights/press-room/2011/aumenta-lapreoc

upacion-por-el-calentamiento-global.html)

Lo anterior se considera una fortaleza en este tipo de mercado, pues se habla de una
preocupacion por los efectos del cambio climatico, y las consecuencias que se viviran en los
préximos afnos. De este modo, silos productos ofrecidos son amigables con el medio ambiente,
se puede incluir un valor agregado haciendo referencia a estos datos cuando se desee

comunicar al cliente los aspectos de dicho producto.
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3.2.2 Percepcion de productos ecoldgicos y/u organi cos

La percepcion que tienen los habitantes de la ciudad de Puebla y su zona metropolitana es el
parteaguas de nuestro modelo de propuesta, debido a que con este analisis de percepcion se
puede desarrollar una estrategia que busque llenar las expectativas del consumidor, es decir,
gue cumpla con cada una de las caracteristicas que el cliente esta asociando con este tipo de

productos.

En México, de acuerdo a un estudio realizado por Nielsen sobre la conciencia ambiental de los
consumidores, un 74% de los encuestados afirman que cambian su estilo de vida con el fin de

ahorrar energia y reducir su huella de carbono. (Nielsen, https://www.nielsenibope.com.mx).

Como se desarrolla en el apartado de Metodologia, la percepcidn que tienen los habitantes de
Puebla y su zona metropolitana sobre este tipo de productos, se determina con base en un
estudio realizado a una muestra representativa, en donde se busca conocer cuales son sus
habitos de consumo, es decir, qué productos ecoldgicos y/u organicos estan comprando, qué
tiendas conocen y en dénde prefieren comprar, cuanto estan dispuestos a pagar, como se

enteran de la existencia de estos lugares y por qué razén no comprarian este tipo de productos.

El tema de percepcién es importante porque nos permite conocer qué es lo que piensa el
consumidor, y con qué productos asocian estos términos, ya que entre las ambigliedades que
se encuentran en este tipo de productos, esta el confundir verduras organicas con verduras de
un mercado local; algunas personas piensan que las frutas y verduras que encuentran en los
mercados son organicas, 0 que por cultivar en su propia casa ya estan consumiendo alimentos
organicos, cuando en la mayoria de los casos no es asi, ya que para poder llamarse organico,
es necesario que el producto cumpla con una serie de normas y certificaciones de calidad en

SUS procesos.

Por otro lado, también se debe considerar qué entiende el consumidor por producto ecolégico,
ya que si no tienen identificado este concepto muchas veces pueden pensar que todos

aqguellos productos con etiquetas verdes son ecologicos.
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3.2.3 Abarrotes organicos y ecoldgicos en la ciudad de Puebla, Pue.

La ciudad de Puebla, al ocupar el cuarto lugar en habitantes de la Republica Mexicana, esta
fomentando también el crecimiento de las empresas que se encuentran enfocadas en el
cuidado del entorno, entre las empresas poblanas que pueden considerarse sustentables se

enlistan las siguientes:

ADN Solutions

Aguayo Fumigaciones ecoldgicas (http://www.aguayofumigaciones.com.mx/)

Agugu Tata, Pafales ecologicos

Dicapsa (http://www.dicapsa.com.mx/)

Ergosolar (http://www.ergosolar.mx/)

Espacio V

FactureYa

Green me

Grupo cooperativo Quali
Ikerama

Mercatlan, Abasto Organico
Oikos Consultores
Productora Tochtepec
Rancho La Concordia
Recicla-Tron

Soluciones Ecoldgicas de Puebla S.P.R. de R.L. (http://www.solep.com.mx/)

TecnoAdobe (http://www.tecnoadobe.com.mx/)

Tetra Bag
Tirechip (http://www.tirechip.com.mx/#)

VicaOrganic
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Con base en esta lista de empresas registradas se puede tener como teoria que Puebla no se
encuentra rezagada en cuanto a este tipo de negocios, sin embargo, para efectos de la
presente propuesta, las empresas sobre las cudles se hard una observacion directa son las

siguientes:

La central

Mercatlan

El artesano
Comercial Mexicana
Superama

Walmart

N o gk~ bR

Costco

Se decidi6 analizar estas empresas porque incluyen ecopymes que tienen a la venta productos
organicos y ecoldgicos, y el analizar cuales han sido las estrategias que llevaron a cabo para
Su posicionamiento, asi como los productos que ofrecen y observar a los posibles clientes que
entran y cdmo se comportan, nos da la pauta para determinar en qué se puede diferenciar la
ecopyme sobre la cual se trabaja la estrategia, o bien, definir la ventaja competitiva para el

modelo de ecopyme que se presenta.

El comportamiento de cada consumidor es diferente dependiendo el lugar en donde se
encuentre; como se analiza en los siguientes apartados, en una tienda mas pequefa se nota
gue el cliente se familiariza mas rapido con los productos, ademas de tener un mayor
acercamiento con el encargado, a diferencia de un supermercado, en donde no todos los
colaboradores se encuentran capacitados para ofrecer informacién sobre este tipo de

productos, dado que alin no son tan comunes como se espera.

3.2.4 Tendencias

Hoy el tema ecologico es mas que una moda, es un estilo de vida que esta creciendo cada vez
mas en la sociedad, por lo tanto, es conveniente citar algunas cifras que ofrece el Banco
Cooperativo en su Reporte de Consumo Etico (2006), en donde se muestran los cambios de

habitos que se han presentado en Reino Unido:
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Compras éticas de los consumidores

Comida ética 1,037 3,617 5,406
Hogar verde 493 2,634 4,149
Ecoviajes y transporte 3 739 1,792
Productos personales éticos 0 982 1,315
Comunidad 2,570 3,336 5,054
Finanzas éticas 5,175 7,680 11,552
Total 9,278 18,788 29,268

Tabla 2 Compras éticas de los consumidores.Green Manifesto

La tabla 2 es un indicador del auge que esta teniendo con el paso del tiempo el negocio verde,
y como la preocupacién por los problemas ambientales esta influyendo en las decisiones de
compra de los consumidores, ya que en general el incremento de estas compras ha sido de

200%, mostrando un crecimiento uniforme en practicamente todas sus areas.

Aungue en México aun no se cuenta aun con un estudio tan detallado, hay un estudio por parte
de Parametria en donde se comparan algunos habitos de consumo, los resultados reflejan que
el 72% considera que sus decisiones de compra pueden contribuir a que la sociedad en la que
se vive sea mas justa; en cuanto a las razones de compra, 43% piensa que las compras
principalmente se realizan por conciencia de que el medio ambiente esta en peligro; aunado a
esto, el estudio ubica a México en primer lugar de los mercados emergentes que compran

marcas para apoyar a una buena causa. (Parametria, http://www.parametria.com.mx/carta

parametrica.php?cp=4518)

En México, las acciones que se muestran en la tabla 2 se observan todos los dias en diferentes
ambitos, por ejemplo, la comida ética es aquélla en donde los animales llevaron una vida digna,
un modelo de venta de comida ética en Puebla, es Green Me, este restaurante ofrece una

carta de comida libre de aditivos quimicos y hormonas, es decir, comida organica.

En cuanto a las finanzas éticas tienen una gran relacién con el comercio justo, una de las
acciones que estan tomando fuerza en nuestro pais; el comercio justo se refiere a un
intercambio sin intermediarios, y se basa en valores como calidad, justicia social y cuidado del

medio ambiente.
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Existen también tendencias ecolégicas que los consumidores han ido adoptando en este
mismo periodo, en donde se puede destacar que el sentimiento de culpa por realizar una
compra poco ética es la variable que tiene un mayor crecimiento, seguida por los productos

gue tienen una segunda vida y pueden reciclarse.

Tendencias de los consumidores

Reciclaje 73 94
Tiendas y proveedores que apoyan 61 80
Recomendacion de empresas con base en su 52 54
reputacion

Elegir un producto o servicio con base en la 51 61

reputaciéon de la responsabilidad de la empresa
Evitar un producto o servicio con base en la 44 55

reputacion de la responsabilidad social de la

empresa
Sentirse culpable por una compra no ética 17 44
Campafias activas sobre temas ambientales y 15 22
sociales.

Tabla 3 Tendencias de los consumidores dell@38-2005. New rules of green market

De acuerdo a la tabla 3 se observa que las tendencias ecologicas que han adoptado los
consumidores en los Ultimos afios van incrementando; para el presente estudio se toman en
cuenta estas variables con el fin de complementar las caracteristicas del consumidor poblano,
de este modo, en el cuestionario aplicado a la muestra es posible identificar y analizar cuales

son los habitos ecoldgicos que sigue este cliente.

Por su parte, GfK Roper Consulting, clasifica de acuerdo a su estudio GfK Roper Green Gauge,
a los consumidores ambientales neoyorkinos en 6 grupos, basandose en el nivel de interés

gue muestran por el medio ambiente.
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Genuinamente
ecologico (15%)
No tan
ecoldgico (18%)

Sigo la corriente
ecoldgica (17%)

Suefo
ecoldgico (13%)
Primero los
negocios que lo
ecologico (23%)
Ecologistas

mezquinos

Clasificacion del consumidor ecolégico

Piensan y actian de manera ecoldgica. Pueden clasificarse también como
verdaderos activistas del medio ambiente y defensores.

Expresa actitudes pro-ecoldgicas con comportamiento moderado. Estos
miembros pueden tener la sensacion de que el problema es demasiado
grande para afrontarlo

Se involucra en algunos comportamientos ecolégicos, en su mayoria los
mas faciles, como el reciclaje. La ecologia no es una prioridad para ellos,
y parecen tomar el camino mas comodo.

Se preocupa mucho por el medio ambiente pero no cuentan con los
conocimientos ni recursos para tomar las medidas necesarias.

El medio ambiente no es una gran preocupacion, y las empresas e

industrias ya estan haciendo su parte para ayudar.

Afirman estar informados sobre cuestiones ambientales, pero no expresan

actitudes o comportamientos a su favor.

Tabla 4 Clasificacion de los consumidores ecolégli¢afK Roper Green Gauge

A pesar de que estas cifras han sido tomadas de la poblacion del Reino Unido y Estados

Unidos, México (aunque a pasos mas lentos) también esta incrementando el interés por este

tipo de empresas.

Aunque el concepto de Green Market es relativamente nuevo, son cada vez mas las personas

gue se unen a esta tendencia, pues las nuevas generaciones estan adquiriendo una mayor

conciencia sobre la problematica que trae consigo seguir apoyando acciones comerciales que

Unicamente dafian el medio ambiente.

Con base en las caracteristicas sefialadas en la tabla 4 se puede observar que existe una

clasificacion que responde a los diferentes grados de consumo ecoldgico, con base en la

percepcion de este concepto y lo que representa en su vida cotidiana.
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De acuerdo a una consulta realizada por Mitofsky (2013), la preocupacion de los mexicanos

por el medio ambiente, se puede ver reflejada en los siguientes porcentajes:

Actividades realizadas por mexicanos que reflejan ¢ onciencia

Ahorro de agua en casa

Ahorro de energia

Reciclaje de plastico y carton

Separa la basura

Restringe el uso del coche

55% ahorra agua

27% regularmente lo hace
18% no lo hace

48% apaga los aparatos electrénicos
cuando no se utilizan.

25% regularmente lo hace
27% no lo hace

42% reutiliza bolsas o cajas
47% regularmente lo hace
11% no lo hace

30% si lo hace

24% regularmente lo hace
46% no lo hace

13% si lo hace

41% regularmente lo hace
46% no lo hace

Tabla 5 Actividades que reflejan conciencia enniexicanos. Mitofsky

El estudio que proporciona Mitofsky se toma como base para desarrollar el cuestionario

aplicado al consumidor poblano, con el fin de determinar qué habitos incluye en su rutina y asi

poder adaptar la oferta de los productos sin dejar el objetivo de fomentar un estilo de vida méas

sano y orientado al cuidado del medio ambiente.
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Otra tendencia que se ha detectado son las ferias y eventos ecoldgicos, actualmente existe un
mayor apoyo por parte de instituciones tanto gubernamentales como privadas que impulsan el
crecimiento de este tipo de negocios; uno de los eventos en los que se da promocién a este

tipo de productos es el Ecofest, (organizado por Las Paginas Verdes

http://laspaginasverdes.com/), el cual se ha estado llevando a cabo cada afio desde el 2010, y
se promueven los negocios que tienen como principal objetivo fomentar el estilo de vida verde,

a través de la venta de productos ecolégicos y/u organicos.

Este tipo de ferias ofrecen una oportunidad para dar a conocer los productos y servicios que
la empresa ofrece, un dato interesante que vale la pena rescatar de las estadisticas del
Ecofest, es que a pesar de que en el afilo 2013 acudié un mayor numero de visitantes, el
porcentaje de residuos disminuyo en un 15%, lo cual nos lleva a suponer que existe una mayor
conciencia por parte de los visitantes acerca del compromiso que tienen como ciudadanos de

cuidar y mantener el medio ambiente libre de basura y contaminantes.

Otro evento realizado en México que apoya al estilo verde es En Verde Ser

(http://www.expoenverdeser.com.mx/), en donde se rednen expositores que buscan crear

conciencia en los visitantes sobre el cuidado del medio ambiente y la importancia de mantener
una vision enfocada en practicas sustentables, ademas de ofrecer talleres y conferencias con

temas como tendencias ecoldgicas e ideas para empresas verdes.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

En el presente apartado se aborda la parte de investigacion primaria, mediante la cual se busca
identificar los habitos de consumo de los habitantes en la zona metropolitana de Puebla,
ademas,

variables para conocer mejor al cliente, segmentarlo por sexo, edad, intereses, etc.

El conjunto de las necesidades de informacién es uno de los pilares para desarrollar el modelo
de ecopyme, de este modo, tenemos dos universos, el primero se centra en los principales

ofertantes y el segundo se enfoca en la informacion del consumidor.

De acuerdo al INEGI 2010, no existe aun una clasificacion correspondiente a productos
ecoldgicos y/u organicos, la clasificacion mas cercana a las PYMES enfocadas al Green Market
es: Comercio al por menor de productos farmacéuticos y naturistas, debido a esta situacion se
eligen tiendas conocidas entre los consumidores a los que se les aplica el cuestionario dentro
de los municipios que se estudian se encuentran: Puebla, San Pedro Cholula, San Andrés

Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Cholula.

Es necesario que para el caso de los principales ofertantes de este tipo de productos
ecoldgicos y organicos, se conozca en primer lugar quiénes son y donde se encuentran
ubicados, posteriormente investigar y analizar qué productos ofrecen (ver qué marcas estan
vendiendo y cudles son las tendencias que siguen) en qué canal (tiendas especializadas, de
autoservicios, grandes almacenes, tianguis, etc.) a qué precio, cOmo es su promocion (si se
dan a conocer por television, espectaculares, comentarios,

analizar todo el mix, se toma en cuenta para cada establecimiento cémo es el servicio que

estan ofreciendo, y ubicar al tipo de clientes que llegan a ellos.
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Después de contar con estos datos, se enriquece la informacién con el perfil del cliente al que
gueremos llegar, para esto es necesario realizar otro estudio en el cual se obtiene
primeramente su segmentacion, para facilitar al lector la comprension, se enlistan en forma de

objetivos a continuacion:

Demografia y perfil socioeconémico

2. Variables de los hébitos de consumo:

a) Cada cuanto frecuentan estos establecimientos.

b) Qué productos prefieren

c) Cuédles son sus gustos

d) Qué espera el cliente de este tipo de productos (esperan aportar al medio
ambiente o los consumen porgue estan en pro de los animales)

e) ldentificar si piensan que son caros o si por el contrario consideran que existe
una relacion favorable de costo-beneficio

f) Cudles son los productos organicos y ecoldgicos que conocen

g) De qué depende su decision final de compra.

Lo que nos brinda este abanico de informacion son los datos que permiten analizar en general

cudl es la percepcién que se tiene de este mercado.

Con base en los dos estudios anteriores, se realiza un analisis, el cual es clave para la
elaboracion del modelo de PyME orientada al Green Market, pues partiendo de las variables
demograficas, socioeconémicas y comparando éstas con los habitos de consumo, se puede
determinar si el mercado realmente esta ofreciendo lo que el cliente demanda, si los productos
se venden, como se estan ofertando y si van de acuerdo a los gustos y preferencias del
consumidor.

Haciendo este match, se disefia una propuesta afin a las expectativas y necesidades del

cliente y el mercado.
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4.1 Universos de estudio

Respecto a los universos o poblaciones a estudiar en el presente modelo se toman en cuenta
los habitantes de la ciudad de Puebla segmentados por variables demogréficas y
socioeconOmicas de manera que nos permitan identificar a nuestros clientes potenciales, asi
como a los clientes reales, es decir, quienes realmente estan consumiendo este tipo de

productos.

De acuerdo a Marcela Benassini (2009) en su libro Introduccién a la investigacion de
mercados, se considera poblacion o universo al conjunto de todos los posibles elementos que

intervienen en un experimento o estudio (p.199).

Siguiendo con la definicion anterior, y como se comenta en un apartado anterior, este modelo
tiene dos universos o poblaciones, las cuales radican en los principales ofertantes de este tipo
de productos, y una segunda poblacién se refiere a los clientes, los cuales se determinan a
través de una segmentacion demogréfica, ubicada en la ciudad de Puebla y municipios de San
Pedro Cholula, San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Cholula, que a su vez

pertenecen a la Zona Metropolitana de Puebla.

Se han seleccionado estos municipios, con base en el tamafio de la poblacion y debido también

a gque se encuentran conurbados con el municipio de Puebla.

Con respecto al sector socioecondmico, y de acuerdo a la clasificacion que propone la
Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion (AMAI), el nivel
socioecondmico es una segmentacion del consumidor y las audiencias que define la capacidad
econdémicay social de un lugar (AMAI, 2009) y de acuerdo a estos parametros establecidos se
estudian los niveles AB, C+, C, C-

(AMAL, http://www.amai.org/NSE/NivelSocioeconomicoAMAIL.pdf)

4.2 Métodos y técnicas
Para estudiar a los principales ofertantes y al mercado potencial se utilizan los métodos
cualitativo y cuantitativo, ya que cada uno de estos tiene diferentes caracteristicas y

aportaciones dependiendo de los requerimientos de la investigacion.
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Con respecto al método cualitativo, y siguiendo los conceptos de F.Hair, P.Bush y J.Ortinau
(2010), esta investigacion es aquella que se enfoca en la “recoleccion de datos en forma de
texto o imagenes con preguntas abiertas, observacion o datos ‘hallados™. (p.146)

El método cualitativo que se utiliza es la observacion directa, la cual consiste de acuerdo a
Marcela Benassini en ver y analizar las acciones y hechos que le interesan, sin establecer
relacion con los sujetos de estudio, esta observacion se lleva a cabo con el fin de analizar a
los ofertantes en los canales de distribucién, es decir, se observan los diferentes lugares donde

organicos y ecolégicos son:

Canales de distribucién para ecopymes

Tiendas de
autoservicios

: Grandes
Tiendas superficies
especializadas

Canales de
distribucion

Figura 2 Canales de distribucion para ecopyme. Bfalsion propia

De acuerdo a esta clasificacion, se seleccionan de 1 a 3 establecimientos por cada canal, los
cuales son analizados a través de la observacion directa.

Establecimientos que se analizan

Canal de

distribucion

Tiendas La central Mercatlan El artesano
especializadas

Tiendas de Comercial Walmart Superama
autoservicios Mexicana

Grandes Costco

superficies

Tabla 6 Establecimientos de los canales d&itucion. Elaboracion propia
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La observacion detallada de estos negocios ayuda a obtener una vision sobre qué es lo que
se esta ofreciendo en el mercado, en qué lugares, cuanto paga el consumidor por este tipo de
productos, cémo es el servicio que se ofrece y cuéles son los medios utilizados en cada uno
de los establecimientos.

Otro fin que busca esta observacion, es interactuar con el consumidor, ver sus impresiones y
reacciones con los productos que se encuentran a la venta y su comportamiento en general

dentro de este establecimiento.

La observacion que se realiza en esta investigacion consiste en acudir a cada uno de los
establecimientos y contestar el instrumento de medicion, que en este caso es la guia de
%

En las tiendas especializadas se logra un mayor acercamiento con los duefios, por lo tanto se
puede establecer una conversacién para conocer mas sobre la historia de la empresa, es por
esta razon que en cada guia se proporciona una breve introduccién que explica cémo comenzo6

la empresa y algunas estrategias que han utilizado.

Después de la introduccion de cada establecimiento se afiade una descripcion general, en la
cual se indica su nombre, direccién, cuales son las redes sociales que utilizan, el nUmero de

clientes que se encuentran dentro del negocio en ese momento y el nimero de colaboradores.

La capacitacién de los colaboradores es un factor que se considera importante, pues si el
cliente requiere conocer sobre un producto o servicio, su decision final depende en gran
medida de la informacion que le ha

dada esta situacion, en la guia de topicos se pregunta al encargado del negocio si cuentan con
marcas certificadas y de no ser asi, solicitar una explicacion sobre la calidad de los productos,

es decir, qué procesos los avala.
Para saber si los ofertantes estan proporcionando lo que el cliente necesita, se realiza un match

entre los dos objetos de medicién, y por ello, en la guia de tépicos se enlistan los productos

gue se comercializan en cada establecimiento, indicando precio, marca y presentacion.

72



Esta guia de topicos finaliza con la observacion de los consumidores que se encuentran en el
establecimiento, para esta Ultima etapa se requiere de una tabla que sirve de apoyo para
conocer qué esta comprando el cliente, cual es el precio que paga, detectar si conoce los
productos y cuanto tiempo permanece dentro de la tienda o el area de organicos (para el caso

de tiendas de autoservicio y grandes superficies).

De acuerdo a F.Hair, P.Bush y J.Ortinau (2010), la investigacion cuantitativa se refiere a
“disefios de encuesta en la que se recalca el uso de preguntas formales uniformadas y
opciones de respuesta predeterminadas en cuestionarios aplicados a muchos entrevistados”
(p.145), de este modo, el método cuantitativo es aplicado para estudiar al mercado potencial,
este cuestionario incluye preguntas que permiten identificar las necesidades de informacion

gue se mencionan anteriormente.

El método cuantitativo es empleado a través de una encuesta por muestreo en donde se
aplican cuestionarios al mercado de consumo final, que en este caso son los habitantes de

Puebla y principales municipios de la zona metropolitana.
Se habla en capitulos anteriores sobre la zona metropolitana de Puebla, ésta, de acuerdo al
altimo registro de INEGI 2015 cuenta con 38 municipios, de los cuales, para efectos de

precision se consideran los siguientes:

Municipios de la Zona Metropolitana en Puebla

Puebla, Puebla 1,576,259
San Pedro Cholula 129,032
San Andrés Cholula 137,290
Cuautlancingo 112,225
Santa Isabel Cholula 9,236
Total 1,964,042
Tabla 7 Municipios de la zona metropolitana de Haeimnslli\?ggdggl%n la muestra. Elaboracién progia base en informacién del
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Este cuestionario es aplicado al mercado potencial y proporciona la informacion que nos ayuda
a conocer a través de nameros qué es lo que el cliente necesita, como le gustaria encontrar

estos productos, cuéles son sus habitos de consumo y como perciben este tipo de productos.

4.3 Ponderacién de las poblaciones

De acuerdo a las estadisticas del INEGI 2015, la poblacién total de la cual se realiza el
muestreo es de 1,964,042 habitantes, mismos que se encuentran ubicados en los municipios
de Puebla, San Pedro Cholula, San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Cholula (ver
tabla 7).

Del total de la poblacidén que se desea analizar, y con base en las proyecciones del INEGI para
grupos quinquenales 2010-2030, del total de habitantes de la zona metropolitana, 1,015,409
son personas de 20 a 65 afos, este es el rango de edad que se analiza, lo cual representa un
51.7% de la poblacién.

De acuerdo a la segmentacion de niveles socioeconémicos de la AMAI, se toman en cuenta

los sectores A/B, C+, C y C-, con los siguientes porcentajes.

Habitantes por sector socioeconémico

A/B 6.8% 69,047

C+ 14.3% 145,213
C 16.9% 171,604
C- 17% 172,619
Total 558,483

Tabla 8 Porcentaje de niveles socioecondmicos eiutdad de Puebla y zona metropolitana. Elaboragéopia con base en
informacion de AMAI

Con los datos anteriores se obtiene la muestra, que de acuerdo a Benassini (2009) se obtiene

del siguiente modo:

4pgN

s2(N-1)+

Ecuacion 1 Tamafio de la muestra
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En donde:

Identificadores para la muestra de la poblacion

n Tamarfio de la muestra

p Probabilidad de que se realice el evento 50%

q Probabilidad de que no se realice el evento 50%

S Error permitido al cuadrado 7%

N Tamario de la poblacién, cuando ésta es infinita 558,483

Tabla 9 Significado y valor de identificadores pdaanuestra de la poblacion de Puebla y zona metitama. Elaboracion propia con
base en Benassini 2009

Se obtiene:

4 [(.50)(.50)] 558,483 558,483
n= = = 204

.07%(558,483-1)+ 4(.50)(.50) 2,737

Ecuacion 1.1 Desglose del tamafio de la muestra gelblacion de Puebla y zona metropolitana

Con base en la ecuacién anteriormente planteada, se considera una muestra de 204
habitantes, los cuales se encuentran distribuidos en los municipios sefialados anteriormente.

El cuestionario es aplicado a esta muestra, y el resultado permite identificar quién puede formar
parte del mercado potencial, qué es lo que estan buscando los clientes y como perciben este

tipo de productos.

4.4 Instrumentos de medicion
Los instrumentos de medicion que se utilizan en el presente modelo de planeacion son la guia

de tdpicos u observacién y los cuestionarios.
La observacion a través de la guia de topicos permite ubicar en un plano a quien seria nuestra

competencia, identificando las diferentes variables que se mencionan, pues cada una

representa una fuerte herramienta para poder marcar una diferenciacion del resto.
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El cuadro de la figura 3 expone los identificadores de la guia de t en los 3
recuadros superiores se muestran los datos que se obtienen de cada establecimiento, mientras
los 3 recuadros inferiores indican

por ejemplo, para conocer cuales son los productos y servicios que se ofertan en el mercado
(cuadro superior izquierdo), se pregunta sobre las marcas, precio, presentacion, cursos Yy Si

cuentan con servicio a domicilio en el establecimiento (cuadro inferior izquierdo).

Identificadores en la guia de topicos

Guia de topicos

Identificar qué Coémo
productos y interactdan los Cudles son los
servicios se consumidores medios de
ofertan en el dentro del promocion
mercado establecimiento

Marcas ¢ Conocen los
Precio productos?

Presentacion ¢Qué Redes sociales
Cursos compran? Alianzas
¢ Cuanto

Servicio a
pagan?

domicilio

Figura 3 Identificador de datos en la guia de t@gic

A través del cuestionario se obtiene la informacién del cliente potencial en relacién con el tipo
de mercado que se analiza, lo cual implica realizar preguntas a través de las cuales se logre
identificar qué productos estan adquiriendo, cudnto pagan por cada categoria de producto,
cual es el medio por el cual obtienen informacién de este tipo de establecimientos y cual es la
percepcién que tienen sobre estos productos, es decir, con qué asocian los términos ecolégico
y orgéanico, y aunado a esto, se busca una relacion con las actividades que realizan para

fomentar este estilo de vida.
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Como se muestra en el cuadro de la figura 4, los recuadros superiores indican la informacién
gue se desea obtener a través del cuestionario, mientras los recuadros inferiores sefialan qué

preguntas se estaran realizando para obtener dicha informacion.

Identificadores en cuestionario

Cuestionario

Producto Precio Promocion Percepcion

Fecha de
compra

Cantidad

Asociacion de
Marca Cantidad coeales términos

Redes
pagada Actividades

Motivo de
relacionadas

compra

Factores de
influencia

Alianzas

Figura 4 Identificador de datos en el cuestionario
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4.4.1 Modelo de guia de topicos

Guia de tépicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos

organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento
2. Direccion

3. Redes Sociales

4. Namero de posibles clientes
dentro del establecimiento

5. Numero de trabajadores

6. Servicio a domicilio

* Preguntas al encargado:

7. ¢ El establecimiento cuenta con
marcas ecologicas certificadas?
(Indicar cuales)

8. ¢ Qué avala la calidad de los
productos?

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION

Legumbres

Plantas

Frutas y verduras

Carnes rojas y aves
Cursos, pléticas y eventos
Cereales

Huevos

Abarrotes

Sustitutos de carnes rojas y

aves
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10.Observando al consumidor

Producto  Cantidad Conocimiento Tiempo que

pagada sobre permanece en el

productos establecimiento

Consumidor 1

(jueves)

Consumidor 2
(jueves)

Consumidor 3

(viernes)

Figura 5 Cuadro de Guia de topicos
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4.4.2 Modelo de cuestionario

Cuestionario para estudiar el nivel de aceptacion d e PyMES orientadas al Green Market con el fin de
elaborar una propuesta con base en las necesidades del consumidor

Marque con una X su respuesta

1) Sexo a) Masculino b) Femenino

3) Nivel
alcanzado

maximo de estudios | a) Preparatoria b) Licenciatura c) Maestria d) Doctorado

4) De la siguiente lista, sefiale la informacion sobre el Ultimo producto que compro

Producto Marca Cantidad Lugar Cantidad Motivo de compra

iM | 3M | 6M | 12M | Nunca comprada pagada

Pescado
ecologico

Leches,
quesos y
derivados org.

Frutas,
verduras y
hortalizas org.

Art. De
limpieza ec.

AtDehgene ) | | | | | | | | |

Vioowdneo | | | | | | | | | |
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5. ¢Cbomo supo de este lugar?

a) Revistas b) Comentarios C) Lo vi al pasar

Facebook

6. Mencione 3 establecimientos donde haya encontrado estos productos

a)
b)
c)
7. Coémo influyen los siguientes factores en su decision final de compra, considerando 1 como menor
influencia y 10 como mayor.
Factor i1 2 3 4 5 |6 |7 |8 |9 |10

swame
e dedatosdmedoandene |

B O B B A
e

8. ¢Con cudles de las siguientes frases y/o actividades se siente identificado?

Frase / Actividad Siempre | Cuando Me da | Nunca

puedo igual

Compro frutas y legumbres en el supermercado
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Evito usar mi auto si puedo llegar caminando o en
bicicleta

9. ¢Con qué asocia el término ecolégico y/u organico?

10. ¢Como clasificaria su consumo?

5% ecoldgico 95% convencional

11. ¢Por qué razén no consumiria estos productos? (puede marcar mas de una respuesta)

Precio alto

12) ¢ Cémo considera que se veran las ventas de este tipo de productos en los préximos afios?

Aumentara

Sera estable

Figura 6 Cuestionario para aplicar a la muestra ldgooblaciéon
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CAPITULO V
RESULTADOS

5.1 Guias de tépicos y observaciones

Abarrotes Organicos La Central es un negocio enfocado en ofrecer productos ecoldgicos y
organicos, comenzé a comercializar sus productos en el afio 2011, aunque la inauguraciéon
oficial se llevo a cabo en marzo del 2012 y abrieron su segunda sucursal en diciembre del
2015.

Ofrecen talleres de comidas veganas, como realizar productos ecologicos, platicas sobre la
mujer, cOmo comer sanamente, etc.

La central promueve todo tipo de eventos que apoye el consumo responsable y a productores
locales, por esta razén constantemente se encuentran subiendo informacién en su FanPage
de eventos

medio ambiente, se ofrece un descuento del 15% a los consumidores que lleguen al local en

una bicicleta, ademas de ser participe en las campafas en pro del uso de las bicicletas.

y domingos venden desayunos organicos veganos y vegetarianos a partir de las 9:00 am.
Los dias en donde hay mas flujo de consumidores son los fines de semana, pues el viernes

de frescos llegan las frutas y verduras, y como se ha mencionado anteriormente, los sdbados

y domingos también acude gente debido a los desayunos que ofrecen.
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Imagen 1 Algunos productos ofertados en La Central

Imagen 2 Terraza para consumir alimentos y bebataka Central

Imagen 3 Area de frutas y verduras en La Central
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos
organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento Abarrotes Organicos La Central
2. Direccion Teziutlan Sur 17, colonia La Paz. Puebla
3. Redes Sociales Facebook: La central (abarrotes organicos)

4. Numero de posibles clientes dentro del 7 (4 personas en la terraza, 3 personas en

establecimiento la tienda)

5. Numero de trabajadores 1

6. Servicio a domicilio Si (en bicicleta)

* Preguntas al encargado: Stevia, Aires de Campo, MejorPlus,

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas  Manantial de las flores, Productos de la
ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) granja Cocotla, San Lorenzo, Potehtli

q “ 8 2
8. ¢ Qué avala la calidad de los productos* Todos los productos que venden se

brindan apoyo a los productores locales,
pues un 60% de los productos encontrados
en esta tienda, son elaborados y distribuidos
por productores locales.

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION

Legumbres Productores locales Costales

Plantas Productores locales Bolsas negras

Frutas y verduras Productores locales de  Canastas de mimbre
Zacatlan

Carnes rojas y Aires de campo Bolsas de plastico

Productos Cocotla
aves

Cursos, platicasy Desde $250.00 CoAmo como
eventos Postres veganos
Soy mujer
Reto Detox
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Cereales Desde $30.00 Quali Bolsas de celofan

Huevos Docena $47.00  Productores locales Bolsa de papel, conos de
carton

Abarrotes Pasta de Aires de campo Bolsas de plastico

dientes $70.00 .
Quali Bolsas de celofan

Galletas de chia = Productores locales
$15.00 Manantial de las flores Bolsas de papel
Barra de Tequio Etiquetas artesanales
chocolate

$22.00 San Lorenzo

Carton reciclado
Nutrichia

Mermeladas Mavan Sweet Frascos de vidrio

desde $45.00 y envueltos en yute

Dulce Cosecha

Copas para FemmeCup Cajas de cartén
menstruacion

$150.00 Remedios de la Tierra Latas

Bélsamo para Del Rancho

labios desde Albair

$50.00 Flor de Alfalfa

Sustitutos de
carnes rojas y

aves

10. Observando al consumidor

Consumidor  Producto Cantidad Conocimiento sobre Tiempo que

pagada productos permanece en
el

establecimiento

1 (jueves) 1 mazapén de $10.00 No, observo los 20 minutos
spirulina productos y pregunt6
beneficios de diversos
productos
2 (jueves) No encontro Si Menos de 5

verduras minutos
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3 (viernes) Panqué de Panqué  No compré productos, Mas de 30
zanahoria $25.00 permaneci6 en la terraza  minutos

organico y té

Figura 7 Guia de Topicos. Abarrotes Organicos Lan{Ca
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Mercatlan, abasto organico abre sus puertas al publico en el 2010, su primer sucursal, ubicada
en 49 Poniente 901, local 2, colonia Prados Agua Azul tuvo el éxito esperado y decidieron

inaugurar mas tarde una nueva sucursal, ubicada en Plaza W, local 117.

Esta ecotienda cuenta con marcas certificadas tanto mexicanas como extranjeras, ofreciendo
pesar de contar diferentes

productos, no cuentan con gran variedad de frutas y verduras organicas en su segunda

sucursal, inicamente tienen 2 canastas: una con hierbas y otra con unas cuantas frutas.

Una ventaja con la que cuenta Mercatlan, es el servicio

se debe tener en cuenta que la compra debe ser minimo de $350.00

Ademas de su FanPage, tiene una pagina en linea en donde el cliente puede ver los productos

gue ofrecen, contando también con una seccion llamada Mercatips, en donde continuamente

estan actualizando sus posts con temas orientados al estilo de vida verde.
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Imagen 4 Caja y atencion a clientes de Mercatlan

Imagen 5 Anaqueles y mesas de productos de Marcatla

Imagen 6 Refrigerador con bebidas, embutidos yymrtms lacteos de Mercatlan
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos

organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,
San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento Mercatlan, Abasto Organico

2. Direccion a) 49 Poniente 901, local 2, colonia Prados
Agua Azul
b) Plaza W, local 117

3. Redes Sociales Facebook: Mercatlan

P&gina: www.mercatlan.com

4. Numero de posibles clientes dentro del 2

establecimiento

5. Numero de trabajadores 2
6. Servicio a domicilio Si (en vagoneta)
* Preguntas al encargado: Mente Verde, Bove, Aires de Campo,

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas  Sabio, Zahal, Zoe, Pollo Real, Macandina,

ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) Manantial de las flores, eNature, Quali,

8. ¢ Qué avala la calidad de los productos? Food and Life
Nos distinguimos por vender Unicamente
productos certificados para ofrecer una
mayor calidad y estilo de vida a nuestros

consumidores

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION
Legumbres Productores locales Cestos de mimbre
Plantas Productores locales Macetas
Frutas y verduras Aires de Campo Bolsas de plastico
Carnes rojas 'y Aires de campo Bolsas de plastico
aves Sabio

Food and Life
Cursos, pléticas y Detox
eventos Concurso: Sabor a

mercatlan
Cereales Quali Bolsas de celofan
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Huevos Del Rancho

Abarrotes Manantial de las flores  Bolsas de plastico
eNature Bolsas de papel
Bové Cajas de cartén
Zahal
Zoe

Amores y Sabores
Tecuitlatl

Terrantia

Secretos de la

naturaleza

Sustitutos de Soya
carnes rojas y

aves

10. Observando al consumidor

Consumidor  Producto Cantidad Conocimiento sobre Tiempo que

pagada productos permanece en

el

establecimiento

1 (sébado) Galletas de $220.00 Menos de 10
chia .
Stevia minutos
Demés
2 (sabado) Maquillaje No. Hizo preguntas sobre = Menos de 20
diferentes productos, minutos
Unicamente llevé un labial
para ‘probar’.
3 (lunes) Mermeladay  $115.00 Si Menos de 10
pan minutos

Figura 8 Guia de Tépicos. Mercatlan, Abasto Orgénic
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El ArteSANO es una ecotienda que cuenta con 2 sucursales, la primer sucursal se encuentra
ubicada en Camino a Atzala #1802, local C, San Andrés Cholula, Puebla; la segunda sucursal,

inaugurada en 2016, se localiza en Blvd. Gral. Guadalupe Victoria 2008, Villa Carmel.

El ArteSANO nace como una respuesta a la necesidad del consumo responsable y comercio
justo; todos sus productos son mexicanos y la mayoria son de productores locales, no

comercializan ninguna marca extranjera.

Como medida de apoyo al medio ambiente, ofrecen un 15% de descuento a las personas que

llegan en bici a cualquiera de sus dos sucursales.

Hasta ahora no han impartido ningan curso referente a estos temas, sin embargo, estan
considerando la opcion de aliarse con especialistas en el tema para poder incluir estos cursos

en su oferta de servicios.
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Imagen 7 Clientes visitando El Artesano

Imagen 8 Abarrotes y paquetes que ofrece El Artesan

Imagen 9 Frutas y Verduras en El Artesano
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos
organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento El Artesano

2. Direccion a) Camino a Atzala #1802, local C, San
Andrés Cholula
b) 15 Sur #502 Local 1 Colonia Zerezotla,
San Pedro Cholula

3. Redes Sociales Facebook: Mercatlan

P&gina: www.mercatlan.com

4. Numero de posibles clientes dentrodel 5

establecimiento

5. Numero de trabajadores 1 (contrataran a un colaborador mas)
6. Servicio a domicilio No
* Preguntas al encargado: Stevia, Aires de Campo, Quali, Dulsweet,

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas  San Lorenzo, Tosepan, Bambusa,
ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) Rebolsable

. A H ')
8. ¢ Qué avala la calidad de los productos? Nuestros productos son artesanales y

apoyamos el comercio justo, todos
nuestros productos artesanales son

elaborados por productores locales.

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION
Legumbres Productores locales Cestos de mimbre
Plantas Productores locales Macetas

Frutas y verduras Productores locales Bolsas de plastico
Carnes rojas y Productores locales Bolsas de plastico
aves

Cursos, pléticas y En proceso

eventos

Cereales Quali Bolsas de celofan
Huevos Productores locales
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Abarrotes

Mextli
Gourmesa
Zana
Romandie
Tosepan

Aires de campo

Bolsas de plastico
Bolsas de papel
Cajas de cartén

Sustitutos de
carnes rojas y

aves

Soya

10. Observando al consumidor

Consumidor

Producto

Queso
Jamon
Pan artesanal
Aceite de olivo
con ajo

Cantidad
pagada

$150.00 Si

Conocimiento sobre

productos

Tiempo que
permanece en
el

establecimiento

10 minutos

Lechuga
Cale
Esparragos
Pan artesanal

$80.00 Si

10 minutos

Pan sin gluten
Galletas sin
gluten

$90.00

No. Pregunt6 por
productos sin gluten

15 minutos

Nada.
Pregunté por
aceite de coco

Si

5 minutos

Figura 9 Guia de Tépicos. El Artesano.
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Comercial mexicana, sucursal Concepcion La Cruz, tuvo una remodelacion en el afio 2013,

probable razén para que hoy sea mas concurrida.

Esta tienda de autoservicio cuenta con un pasillo destinado a productos gourmet y organicos,
en estos se encontraran principalmente pastas, mermeladas, salsas, pescados, aderezos, y

frutos secos, entre otros.

Las frutas, verduras y hortalizas organicas se encuentran por separado en el area de frutas y

verduras, y estan empacadas en su mayoria, en charolas de plastico.
Para el caso de lacteos, estos se encuentran también en el pasillo de leches, en el mismo

anaquel, pero separados de las marcas convencionales, y estan las cajas de leche de vacay

junto se encuentran las cajas de leche de almendra, arroz y coco.
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos

organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento Comercial Mexicana

2. Direccion Blvd. del Nifio Poblano 2510, Concepcion
La Cruz, 72450 Puebla

3. Redes Sociales Facebook:
Twitter:
Péagina:

http://www.comercialmexicana.com.mx/

4. Numero de posibles clientes dentro del  No identificado. 3 personas en el pasillo de

establecimiento organicos y gourmet
5. Numero de trabajadores No identificado

6. Servicio a domicilio No

* Preguntas al encargado: Airesde( ) * +

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas  que todo lo que se encuentra en el pasillo

ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) de organicos y gourmet pertenecen a

8. ¢ Qué avala la calidad de los productos? marcas certificadas
Dentro de este pasillo no pueden incluir
ninguna marca que nos e encuentre
certificada como ecoldgica y/o empresa

socialmente responsable.

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION
Legumbres Aires de campo Bolsas de plastico
Plantas No identificado

Frutas y verduras Eva Empaques de plastico

Earthbound farm

Carnes rojas 'y No identificado
aves

Cursos, platicas y No identificado
eventos

Cereales No identificado
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Huevos No identificado

Abarrotes San Miguel Bolsas de plastico,
Aires de camno frascos de vidrio, cajas
P de cartdn
Spectrum
Campo Vivo
Biorganic
Sustitutos de Soya

carnes rojas y

aves

10. Observando al consumidor

Consumidor  Producto Cantidad Conocimiento sobre Tiempo que

pagada productos permanece en
el

establecimiento

1 Salde grano  $150.00 Observo el area de 5 minutos
rosa mermeladas. Pregunt6

por Sal del Himalaya

2 Observo precios de 5 minutos
mermeladas y salsas. No

compro.
Caja de caviar Leyo6 las cajas de caviar. 10 minutos
Cous Cous Observo aceites y 10 minutos
marca Rolland finalmente tomé una caja

de cous cous.

Figura 10 Guia de Tépicos. Comercial Mexicana.
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La tienda de Superama, ubicada en Calzada Zavaleta 3320, Santa Cruz Buenavista Sur, es
uno de los supermercados que ofrece un abanico de opciones organicas y ecoldgicas y con

diversificacion de marcas, aunque en su mayoria son extranjeras.

Tiene un anaquel que Unicamente esta enfocado en productos organicos y gourmet, y ademas,

en cada anaquel cuentan con un pequefo espacio para la version organica y/o ecoldgica.

Esta tienda ofrece un servicio a domicilio en compras minimas de $500.00 y con una distancia
no mayor a 4km, en donde el envio no tiene ningun costo, si por el contrario, no se llega a este
monto o0 sobrepasa la distancia marcada, el costo es desde $35.00 hasta 65.00 MN

aproximadamente.
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos
organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento Superama

2. Direccion Calzada Zavaleta 3320, Santa Cruz
Buenavista Sur, Puebla

3. Redes Sociales Facebook: Superama

4. Numero de posibles clientes dentro del No identificado

establecimiento

5. Numero de trabajadores No identificado
6. Servicio a domicilio Si
* Preguntas al encargado: Aires de Campo, Del Rancho, Bove,

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas  Biorganic, San Miguel, Campo Vivo,

ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) Nature’s heart, Rancho San Cayetano,

8. ¢ Qué avala la calidad de los productos? Almond Sense, Raw, So delicious.
Existen marcas que no todos los
supermercados manejan (como Raw, por
ejemplo), esto nos da diferenciacion,
ademas, no vendemos nada que no haya
pasado previamente por una certificacion,
para el caso de productos organicos

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION
Legumbres Aires de campo Bolsas de plastico
Plantas No identificado

Frutas y verduras Eva Empaques de plastico

Earthbound farm

Del rancho
Carnes rojas 'y No identificado
aves
Cursos, platicas y No identificado
eventos
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Cereales No identificado
Huevos Del rancho
E’el
Abarrotes San Miguel Bolsas de plastico,

frascos de vidrio, cajas

Aires de campo ;
P de carton

Spectrum
Campo Vivo
Biorganic
Nature’s heart
Rancho San Cayetano
Raw
Bové
So delicious
Marzetti
African Solstice
Sustitutos de Soya
carnes rojas y

aves

10. Observando al consumidor

Consumidor  Producto Cantidad Conocimiento sobre Tiempo que

pagada productos permanece en
el
establecimiento

1 Aderezo de Observé marcas de 10 minutos
miel con dijon aderezos
San Miguel

2 Lechuga Unicamente fue al area Menos de 5

de frutas y verduras por minutos
esta lechuga

3 Especias Observo la sal de granoy Mas de 10
finalmente tomé un frasco  minutos

de especias

Figura 11 Guia de Topicos. Superama.
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Walmart

actualmente no cuenta con una gran variedad en comparacion con otros supermercados, sin

embargo, se prevé que pronto se asociara con Wild Oats, una empresa de productos organicos
0%

precio de venta de estos productos baje hasta un 25% para el consumidor, lo cual es una

ventaja para el bolsillo del consumidor ecoldgico, ya que estos productos no se caracterizan

por ser de bajo precio.

En la sucursal de Boulevard Atlixco 3304, no se detectaron vegetales organicos, Unicamente

lechugas hidroponicas y algunas verduras empaquetadas pero la etiqueta no mencionaba ser
organica.
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos

organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento Walmart
2. Direccion Boulevard Atlixco 3304, Nueva Antequera
3. Redes Sociales Facebook: Walmart

Twitter: Walmart
4. Numero de posibles clientes dentro del  No identificado
establecimiento

5. Numero de trabajadores No identificado
6. Servicio a domicilio Si
* Preguntas al encargado: El vendedor no menciona marcas,

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas  Unicamente indica en dénde se encuentra
ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) el pasillo de organicos

q “ 8 2
8. ¢ Qué avala la calidad de los productos* El vendedor no contesto esta pregunta

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION

Legumbres No identificado

Plantas No identificado

Frutas y verduras No identificado

Carnes rojas 'y No identificado

aves

Cursos, pléticas y No identificado

eventos

Cereales No identificado

Huevos No identificado

Abarrotes San Miguel Bolsas de plastico,
frascos de vidrio, cajas

Aires de campo de cartén
Biorganic
Nature’s heart

Bové
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Sustitutos de No identificado
carnes rojas y

aves

10. Observando al consumidor

Consumidor  Producto Cantidad Conocimiento sobre Tiempo que

pagada productos permanece en
el
establecimiento

1 litro de leche Unicamente se dirigi6 ala Menos de 5
Bové zona de lacteos por esta  minutos
leche
2 2 litros de $27.00 Unicamente se dirigi6 ala Menos de 5
leche zona de lacteos por esta | minutos
Biorganic leche
3 Mostaza San Observo los frascos de Mas de 10
Miguel especias antes de decidir ~ minutos
comprar la mostaza

Figura 12 Guia de Tépicos. Walmart.
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Costco es una cadena americana de ventas al mayoreo, no tiene variedad en marcas

organicas y/o ecoldgicas.

A pesar de este detalle, Costco tiene su propia marca, llamada Kirkland, la cual ofrece

distintos productos organicos a un precio bajo.

Entre los principales productos organicos que se pueden encontrar dentro de la marca
Kirkland se encuentran: Cereal de granos ancestrales, semillas (almendras y nuez), aceite de
coco, leche de soya, aloe, frutos secos, vegetales (apio, lechuga, brocoli, tomates),

mermeladas y detergentes.

Los precios varian dependiendo de la cantidad del empaque, sin embargo, en general, son

accesibles.
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Guia de topicos para analizar a un porcentaje de of  ertantes de productos

organicos y ecologicos en los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,

San Andrés Cholula, Cuautlancingo y Santa Isabel Ch  olula

1. Nombre del establecimiento Costco
2. Direccion Blvd. Del Nifio Poblano 2904
3. Redes Sociales Facebook:

Twitter:

4. Numero de posibles clientes dentro del  No identificado
establecimiento

5. Numero de trabajadores No identificado
6. Servicio a domicilio No
* Preguntas al encargado: Kirkland

7. ¢ El establecimiento cuenta con marcas
ecoldgicas certificadas? (Indicar cuales) La marca Kirkland es de Costco, y busca
8. ¢Que avala la calidad de los productos?  ofrecer productos organicos a un precio

mas bajo que la competencia

9. Qué productos de la siguiente lista ofrecen:

PRODUCTO PRECIO MARCAS PRESENTACION
Legumbres Kirkland

Plantas No identificado

Frutas y verduras Kirkland

Carnes rojas y No identificado

aves

Cursos, platicas y No identificado

eventos

Cereales Kirkland

Huevos No identificado

Abarrotes Kirkland Plastico y vidrio
Sustitutos de No identificado

carnes rojas y

aves
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10. Observando al consumidor

Consumidor  Producto

Cantidad
pagada

Conocimiento sobre

productos

Tiempo que
permanece en
el

establecimiento

1 1 bolsa de $24.00 No identificado Menos de 5
apio minutos
2 Leche de soya $195.00 No identificado. Comentd = Menos de 5
a su acompafiante que minutos
preferia esta leche por
organica
3 1 bolsa de $120.00 No identificado Menos de 10
arandanos minutos

Figura 13 Guia de topicos. Costco.
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Con el fin de ofrecer al lector una guia practica de lo que se realiza dentro de la
metodologia, se muestra a continuacion un resumen explicativo de lo visto en este
capitulo, apoyandonos de un cuadro sinéptico.

Figura 14. Cuadro sindptico de Metodologia.
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5.2 Analisis de resultados cuantitativos con base e n los resultados que arrojé el
cuestionario aplicado a la muestra de mercado

Se realiza un cuestionario para determinar cuéles son los habitos de los consumidores,
enfocandose en

muestra de 204 personas, motivo por el cual éste es el niumero en el que se basan los
consumidores, se vacia para concentrar todos los resultados y poder contar con una base y

ofrecer una propuesta.

Del porcentaje total, el 44.6% corresponde a la poblacion masculina y el 55.4% a la
poblacién femenina.

Con respecto a la edad, el mayor porcentaje pertenece al rango de 20 a 25 afios,
representando un 28.9% de la poblacion encuestada, mientras el rango menor
pertenece a los grupos de 36 a 40 y 46 a 50 afios de edad, ambos con un porcentaje
de 4.9%.

Se pregunta también cudl es el ultimo grado de estudios alcanzados, en donde mas de

la mitad pertenece al grupo que ha concluido la licenciatura, mostrando un 61.3%.

Para realizar el analisis se toman en cuenta diferentes variables, considerando que
actualmente existe para la mayoria de los productos en el mercado una version organica y/o
ecologica.

La tabla 10 muestra los diferentes productos organicos y/o ecoldgicos sobre los cuales se
realiza el andlisis, sefialando cudales son los porcentajes de las personas que alguna vez lo
han consumido (indicados en la columna de Mercado real) y las que nunca han adquirido este

tipo de productos.
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Nivel de consumo por producto

Producto Porcentaje del Porcentaje de la

mercado real poblacién que nunca
ha comprado

Carne ecologica 20.6 79.4
Pescado ecoldgico 1 99
Cereales y derivados 41.2 58.8
organicos

Lacteos y derivados 58.3 41.7
organicos

Huevos de rancho 54.4 45.6
Frutas/Verduras/Hortalizas  67.6 324
organicas

Miel organica 52 48
Plantas orgéanicas 29.4 70.6
Aceite ecologico 4.9 95.1
Articulos de limpieza 12.3 87.7
ecoldgicos

Abarrotes ecolégicos 19.6 80.4
Articulos de higiene 26.5 73.5
ecolégicos

Articulos de decoracion 8.3 91.7
ecolégicos

Vino organico 7.8 92.2
Textiles ecolégicos 8.8 91.2

Tabla 10 Nivel de consumo de productos organicoggblogicos. Tabla propia con base en informaabtenida en cuestionarios
realizados a la muestra de la poblacion
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Para conocer como se encuentran familiarizados y cuales son los habitos de consumo para

cada producto, la persona encuestada debe contestar las siguientes interrogantes:

Frecuencia de compra del producto
Marca de producto

Cantidad comprada

Lugar de compra

Precio pagado

Motivo de compra

Al vaciar estos resultados, se pueden identificar los puntos referentes al producto, precio,

promocion y plaza de todo lo que el mercado real estd consumiendo.

Se realiza un andlisis de estos productos llevando una relacién descendente, y concentrandose
a detalle en las variables donde el porcentaje de la poblacion que los ha comprado al menos
una vez supere la mitad del total considerando la premisa anterior, los cuatro productos que
se analizan detalladamente son:

Productos organicos y ecolégicos de mayor consumo

Frutas/Verduras/Hortalizas organicas 67.6

Lacteos y derivados organicos 58.3
Huevos organicos 54.4
Miel orgénica 52.0

Tabla 11 Productos orgénicos y/o ecoldgicos de magasumo. Tabla propia con base en informaciémiola en cuestionarios
realizados a la muestra de la poblacién

De estos porcentajes que arroja el estudio, y para efectos del andlisis, se consideran en las
siguientes graficas un mercado real, el cual, se refiere al total de personas que han comprado

estos productos dentro del uUltimo mes.
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El grupo de frutas, verduras y hortalizas organicas representa la mayor frecuencia de
de acuerdo a los datos recabados, del 67.6% de la poblacién que ha comprado alguna vez
bienes de este sector, el 49% lo ha realizado en el Ultimo mes.

Frecuencia de compra en frutas,
verduras y hortalizas organicas
(mercado real)
0 2%
4% 4% > n Nunca han
comprado

1 mes
32%

m 3 meses

6 meses

49%

12 meses

Gréfica 1 Frecuencia de consumo en frutas, verdyrhertalizas organicas del mercado real. Gréficagia con base en informacién
obtenida en cuestionarios realizados a la muesgrdachboblacion

El mayor porcentaje de lugar de compra se centra en los supermercados (encabezando
Superama y Comercial Mexicana), y en un porcentaje menor a las grandes superficies, se
ubican las tiendas especializadas, es decir, aguellas que se enfocan Unicamente en la venta
de productos ecoldgicos y organicos, en donde los dos lugares mas concurridos son La Central
y El Artesano.

Es interesante saber que las dos principales razones o motivos de compra para estos
productos son calidad y salud, pues, como se comprueba en los apartados siguientes, al
preguntar al consumidor con qué asocia estos términos, la respuesta numero uno fue,

precisamente la salud.

La gréafica 2 indica con qué frecuencia las personas a las que se les aplica el cuestionario
consumen lacteos y derivados organicos, esta categoria también mantiene una frecuencia alta
de consumo, ya que del 58.3% que afirma haber consumido estos productos, el 49% (nuestro

mercado real) ha realizado su compra en el Ultimo mes.
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Frecuencia de compra en lacteos y
derivados organicos (mercado real)

1 mes

= 3 meses

41.7%
49.0% 6 meses

= 12 meses

Nunca han
comprado

0
2.9% 1.5% | 4.9%

Gréfica 2 Frecuencia de consumo en lacteos y dddasargénicos del mercado real. Gréfica propia d@se en informacion obtenida
en cuestionarios realizados a la muestra de la @cbh

Aungue la mayoria de las personas a las que se les aplica el cuestionario no identifican una
marca ecologica especifica, para el caso de los lacteos un alto porcentaje indica que sus
compras son de origen local, es decir, no existe una marca

en las observaciones realizadas a los diferentes canales de distribucion, la leche si cuenta con
diferentes marcas, como Bové, Puleva, Nature’s heart, etc., por otro lado, algunos derivados
como queso y yogurth, son en su mayoria fabricados por productores locales, los cuales tienen
un mayor acceso a las tiendas especializadas, que es el lugar en donde existe una mayor

apertura y apoyo hacia este sector.

El principal motivo de compra en los lacteos y derivados organicos es el sabor, y en segundo

esto los hace mas frescos, y a su vez, esta caracteristica es asociada al sabor.

Por su parte, los huevos de rancho, representan la posicion nimero 3 de los productos

organicos y/o ecolégicos, del 54.4% que ha consumido huevos organicos, el 32.4% lo ha hecho

en el dltimo mes.
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Frecuencia de compra en huevos
organicos (mercado real)

=1 mes

= 3 meses

45.6%

= 6 meses

12 meses

3.9%
5.9%

2.5% 0.5%

Gréfica 3 Frecuencia de consumo en huevos orgahétanercado real. Grafica propia con base en infacian obtenida en
cuestionarios realizados a la muestra de la poldiaci

Tomando como un todo a la poblaciéon que alguna vez ha consumido huevos organicos, es
decir, tomando el 54.4% como un total, se tiene que el 90.8% de este mercado (mercado real),
no identifica una marca especifica, pues indicaron en este apartado que no conocen la marca

del producto, se refieren a ella como productores locales.

Como se comenta en las observaciones, las tiendas especializadas, o en este caso, las
ecotiendas, ofrecen mayor variedad de productos locales que las grandes superficies, esto
debido a que los supermercados piden ciertos estandares y/o certificaciones que el productor

local debido a su volumen de produccion y presupuesto aun no puede gestionar.

A diferencia de las frutas y verduras organicas -cuyas compras fueron hechas en gran
porcentaje dentro de supermercados-, el porcentaje de los consumidores que compran huevo
organico pertenece principalmente y en orden descendente a productores locales, tiendas

especializadas y en un menor porcentaje a supermercados.
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Lugar de compra para huevo organico (mercado real)
40.00 37.80

35.00 32.50
30.00
25.00
20.00 17.1
15.00
9

10.00

5.00 . 3.6

0.00 I

Productores locales Otros Tiendas Regalo Supermercados

especializadas

Gréfica 4 Lugar de compra para huevo organico (radireal). Gréfica propia con base en informacidriemida en cuestionarios
realizados a la muestra de la poblacion

En cuanto al motivo de compra, expresan en su mayoria que lo hacen debido al sabor de este

el hecho de consumir estos productos y argumentar que es por cuestiones de salud, confirma
gue la preocupacién de la gente por los productos y quimicos que consumen va en aumento.

Continuando con el orden descendente, la miel organica es el siguiente producto a analizar, el
porcentaje de la poblacion que nunca ha comprado m sin embargo,
casi la mitad del 52% que si ha comprado, lo ha hecho en el Gltimo mes, como lo muestra la
grafica b.

Frecuencia de compra en miel
organica (mercado real)

=1 mes

= 3 meses

= 6 meses

=12 meses

= No contesté/No
sabe

= Nunca ha
comprado

4% \_2%

Gréfica 5 Frecuencia de consumo en miel organidantercado real. Gréafica propia con base en inforidacobtenida en cuestionarios
realizados a la muestra de la poblacion
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Al igual que los huevos organicos, un alto porcentaje de los consumidores indicé que su miel
organica no era de ninguna marca en especial, sino de productores locales y también en un
mayor porcentaje la compra se realiza directamente al productor, siendo las tiendas

especializadas el segundo lugar de compra.

El sabor sigue siendo una de las razones de compra, sin embargo, aunque en un menor
porcentaje, entra un factor que no se habia considerado hasta ahora: el apoyo a productores
locales, pues un 10.4% del mercado real afirma haber realizado su compra como apoyo a este

sector de productores.

Los siguientes productos, se pueden considerar como potenciales, ya que a pesar de no contar
con la misma aceptacion que los primeros cuatro, si sobrepasan el 20% de la poblacién que
alguna vez los ha comprado, por lo cual, merecen comentarse para determinar de qué modo

podrian alcanzar una mayor aceptacion por parte del consumidor.

Productos organicos y/o ecolégicos potenciales

Cereales y derivados organicos 41.2
Plantas organicas 29.4
Articulos de higiene ecoldgicos  26.5

Carne ecolégica 20.6

Tabla 12 Productos organicos y/o ecolégicos potaesi Tabla propia con base en informacién obtemida&uestionarios realizados a la
muestra de la poblacién

Debido a que lo sustancial es conocer los habitos del mercado real, se toma como base cada
porcentaje como un todo, y de acuerdo a este total se analizan los habitos de los consumidores.

De este modo, para el caso de Cereales y derivados ecologicos, y tomando como un todo el
41.2% correspondiente al mercado real, se observa que mas de la mitad ha consumido este
producto en el ultimo mes, lo cual indica que a pesar de no ser un producto consumido por la

mayoria de la poblacién, su frecuencia representa un punto a favor del consumo.
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Frecuencia de compra en cereales y derivados
ecologicos (mercado real)

60.0% 57.1%

50.0%
40.0%

30.0%
22.6%

20.0%

10.7%
10.0%

0.0% . ..5%

1 mes 3 meses 6 meses 12 meses

Gréfica 6 Frecuencia de consumo en cereales y déas ecolégicos del mercado real. Grafica propa base en informacién obtenida
en cuestionarios realizados a la muestra de la @cibh

En la grafica 6 se puede observar la frecuencia con la que el mercado real compra productos
de esta categoria, por su parte, las pla 10%,.

toma este porcentaje como un todo, mostrando una mayor variedad de porcentajes que deja
ver en primer lugar a la poblacién que lo ha comprado en un plazo no mayor a un mes.

Frecuencia de compra en plantas
(mercado real)

=1 mes
8%

= 3 meses
15% _/

™

18%

6 meses
= 12 meses
No sabe/No

contesto
Soy productor

Gréfica 7 Frecuencia de consumo en plantas del ateraeal. Gréafica propia con base en informacionertida en cuestionarios
realizados a la muestra de la poblacion

Para el caso de las plantas, existe un pequefio porcentaje que ha dicho ser productor, lo cual
indica que ya se puede hablar de la participacion de los consumidores en este mercado. Sea

por preocupacion, gusto o salud, hoy se habla ya del productor propio.
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