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1. RESUMEN EJECUTIVO.

La creciente concienciacion por el medioambiente ha provocado una nueva cultura de
consumo responsable con los consecuentes cambios en la mentalidad de los consumidores,
dando lugar a un nuevo segmento de mercado: los consumidores responsables. Sabemos
que esta concienciacion medioambiental es menor en Espana que en el resto de paises

europeos, aun asi, la demanda de productos sostenibles en Espaia es cada vez mayor.

Este nuevo segmento de mercado altamente influido por las numerosas campafias de
concienciacion medioambiental, promocion de estilos de vida saludables y reduccién de la
huella medioambiental han provocado diversos cambios en el entorno empresarial, dando la
oportunidad a las empresas a satisfacer esta nueva demanda, en crecimiento, de productos
y servicios que satisfagan sus necesidades. Estas oportunidades empresariales se han visto
reflejadas en el desarrollo de nuevos productos, cambios en los métodos de produccion,

cambios en el perfil del consumidor...

La metodologia empleada para la realizacion de este trabajo de investigacion ha sido la del
uso de un cuestionario para poder obtener datos referidos a la percepcion del mercado de
productos sostenibles por parte de los consumidores y las actitudes y comportamiento de los

mismos.

2. PALABRAS CLAVE.

Consumo sostenible, marketing verde, producto ecoldgico, conciencia medioambiental,

consumidor responsable, marketing mix.



3. INTRODUCCION.

3.1 JUSTIFICACION.

No es muy dificil darse cuenta de este cambio ya que solo con salir a la calle podemos ver
cdmo esta cultura de la sostenibilidad y del consumo responsable ha influido incluso en los
negocios mas tradicionales: reduccion de bolsas de plastico, apuestas por los productos

ecoldgicos, tiendas de ropa que se suman a reacondicionar prendas para su venta...

Aunque la concienciacién por el medioambiente en Espafa aun diste de la europea,
podemos decir que aun habiendo estado inmersos en un periodo de crisis la concienciacion
por lo ecoldgico, por la sostenibilidad se ha visto aumentada. Asi pues, también hemos
podido ver cdmo aumentaba el nimero de establecimientos de venta de productos
sostenibles, ecoldgicos y cdmo ha aumentado su demanda con el paso de los anos, segun
los datos del informe ‘El Sector ecoldgico en Espafa 2018’ (EcoLogical, 2018):

- El mercado de productos sostenibles en Espafia ha aumentado un 12.55% respecto a

2015
- El gasto per capita ha aumentado un 12.58% respecto a 2015
- Ha aumentado la cuota de mercado en un 1.69%, aumentando notablemente en el

sector de la agricultura

Ya en 1985 un 47% de los espanoles se consideraban afines al movimiento ecologista y por
tanto, a promover un consumo responsable (El Pais, 1985). En él también destacaba que
eran mas los hombres que las mujeres aquellos que se consideraban ‘responsables’ y que

los habitantes en nucleos urbanos lo eran mas que aquellos que vivian en medios rurales.

Segun el informe ‘Otro consumo para un futuro mejor’, (Foro NESI de Nueva Economia e
Innovacion Social y OCU, 2019) el 73% de los espafioles prefieren comprar ciertos
productos por motivos éticos o de sostenibilidad y un 62% sienten que tienen poder para

cambiar el mundo mediante sus decisiones de consumo.



Todo esto nos llevd a pensar que seria interesante investigar sobre como esta nueva cultura
ha influido tanto en el comportamiento de los consumidores, el perfil de este tipo de
consumidor y sobre las nuevas estrategias de marketing que llevan a cabo las empresas tras

estos acontecimientos.

3.2 OBJETIVOS.

El objetivo del trabajo consiste por una parte en realizar una revision del marco tedrico,
partiendo del analisis del perfil del consumidor responsable y determinar su comportamiento
de compra y estudiar las distintas estrategias de marketing que han llevado a cabo las
empresas para poder satisfacer las necesidades derivadas de esta cultura de consumo.
Como objetivo principal se pretende conocer cual es la percepcion del mercado verde y de
sus productos por parte de los consumidores, centrandonos posteriormente en el andlisis de

dos sectores de demanda cotidiana: el sector textil y el sector de la alimentacién.
De una forma mas especifica se pretende:

- Conocer el perfil del consumidor responsable atendiendo a diferentes caracteristicas:
demogréficas, factores de influencia, perfil psicografico, necesidades y las barreras al
consumo responsable.

- Determinar las estrategias de marketing que las empresas llevan a cabo para
acercarse a este grupo de consumidores responsables, partiendo de un analisis de
los componentes del marketing mix: producto, precio, distribucién y comunicacion.

- Identificar las caracteristicas que actualmente los consumidores perciben sobre este
mercado verde.

- Andlisis de la influencia que puede tener sobre esta percepcidén factores como la
familia y los propios valores personales.

- Grado en el que consideran las practicas de proteccidon al medio ambiente llevadas a
cabo por las empresas a la hora de realizar una compra habitual como puede ser

dentro de un supermercado o en una tienda de ropa.

3.3 QUE ES EL CONSUMO SOSTENIBLE.



Podemos decir que consumir de manera responsable hace referencia a la adquisicion y
consumo de aquellos productos o servicios que realmente necesitamos y que estos
productos colaboren con el mantenimiento del medio ambiente. En este tipo de consumo no
solo se tienen en cuenta la variable precio y calidad, también pasan a ser importantes
variables las caracteristicas de produccién, las condiciones laborales en las que se ha

producido y la huella medioambiental que deja la produccion de ese producto.

Este tipo de cultura de consumo no solo tiene consecuencias personales ya que ha
conseguido que tras la concienciacion medioambiental se obligue a empresas e instituciones
a dejar de llevar a cabo practicas consideradas dafinas con el medio ambiente y a favorecer
al desarrollo de practicas consideradas respetuosas. Podemos decir que no solo es una

practica individual ya que también afecta a colectivos y empresas.

La cultura de la sostenibilidad no solo lleva consigo el implementar un consumo responsable
comprando distintos productos o dejando de comprar a ciertas marcas, implica adoptar
también un nuevo estilo de vida en el que la proteccidon del medio ambiente esta presente
en todas las actividades cotidianas. (Grupo de investigacion E-SOST. Universidad Pontificia
Comillas, 2010)

3.4 CAUSAS Y EVOLUCION.

El nacimiento de esta cultura de consumo responsable nace tras el conocimiento de los
grandes desperfectos que nuestro nivel de consumo esta provocando en el medio ambiente.
Esta cultura del consumidor responsable no es un fendmeno de hace unos pocos de afnos, y
podemos decir que el nacimiento de esta cultura va muy de la mano con el nacimiento del

movimiento Ecologista.

El consumo sostenible nace como negacion a la cultura del consumo de masas surgida tras
las Segunda Guerra Mundial. Cambian los valores de la sociedad occidental, dando una gran

importancia a valores éticos y sociales (Macias, O., Gil, D. y Vilches, A., 2014).



Con este aumento de personas concienciadas por el medioambiente surge también el
consumo sostenible. Es cierto que esta idea de negacion hacia el comportamiento
consumista y a la negacion del ‘comprar y tirar’ fue uno de los lemas de la cultura ‘hippie:
vivir de manera sencilla evitando el materialismo (Territoriomarketing, 2014).
Por lo tanto, de manera resumida podemos decir que las causas de esta nueva forma de
consumo se deben a:

- Aparicion del movimiento ecologista

- Aumento de la concienciacion medioambiental

- Negacion ante la cultura consumista

- Cambio en los valores de la sociedad occidental

- Adopcidn de estilos de vida sencillos

- Preocupacion por la globalizaciéon y apoyo al consumo local

- Aumento del poder de los consumidores

3.5 CARACTERISTICAS DEL CONSUMO SOSTENIBLE.

Consumir de manera sostenible, como hemos explicado con anterioridad, implica un
consumo de aquellos productos o servicios que realmente necesitamos y que contribuyen a
la conservacion del entorno. Existen numerosas guias que exponen cuales son las conductas
que deben ser seguidas (Foro NESI de Nueva Economia e Innovacion Social y OCU, 2019):

Para empezar el consumidor sostenible debe adoptar un nuevo modelo de vida en el
que se incluyen cambios tales como la alimentacion, movilidad, turismo, actividades
de ocio...

- El consumidor debe ser consciente de aquello que va a comprar y de qué le lleva a
hacerlo. Tiene que tener en cuenta una serie de cuestiones a la hora de realizar la
compra: si realmente lo necesita, si compra por impulso, si este producto es
respetuoso con el medioambiente...

- Estar informado sobre cudles son las caracteristicas del producto o servicio, cuales
fueron las condiciones en las que se produjo y si la empresa cumple con los valores
asociados a la sostenibilidad.

- Favorecer al consumo local.

- Elegir entre todas las alternativas posibles, aquella que sea mas respetuosa con el

medioambiente: compra de ropa de segunda mano frente a compra de ropa nueva.



- Premiar a aquellas empresas que actUan siendo respetuosas con el medioambiente
frente las que no lo son.

- Mantener aquello que compra y darle la mayor vida util posible.

4. MARCO TEORICO.

4.1 CONOCER AL CONSUMIDOR RESPONSABLE.

Como hemos dicho con anterioridad, el consumidor ecoldgico es una persona con una alta
sensibilizacion por el medioambiente y que pretende reducir el impacto ecoldgico en su
proceso de comportamiento como consumidor.

Podemos decir que no existe un Unico arquetipo de consumidor responsable y que el
consumir de manera responsable no se trata de un fendmeno homogéneo ya que cada
consumidor tiene una distinta intensidad referida al consumo responsable (Grupo de
Investigacion Empresas y Sostenibilidad E-SOST, de la Universidad Pontificia de Comillas,
2013).

El comportamiento del consumidor responsable implica diferentes comportamientos teniendo
en cuenta el impacto medioambiental en las diferentes etapas del proceso de compra:
busqueda de informacion, reconocimiento de la necesidad... (Hoyer, Mclnnis y Pieters, 2013)

Podemos distinguir entre dos tipos de comportamiento responsable (Aldamiz-Echevarria y
Vicente Molina, 2003):
1. Comportamiento directo de compra. El consumidor solo comprara aquellos productos
que consideren que cumplen con sus requisitos de sostenibilidad.
2. Comportamiento post compra. EI comportamiento responsable no solo implica el
proceso de compra de un producto, también hace referencia a como lo usa o
consume y como lo desecha.



TABLA 1

Decisiones implicadas en el comportamiento del consumidor responsable.

ADQUISICION

- Adquisicién de productos
responsables.

- Negacion ante la compra de
productos considerados nocivos para

el medioambiente.

uso

- Reducir el consumo.

- Mantener de forma activa el
producto para aumentar su vida util.

- Reducir la cantidad de energia

utilizada en su consumo.

COMPORTAMIENTO POST USO

- Reutilizar.

- Reciclar.

Fuente: Elaboracion propia a partir de “Comportamiento del Consumidor” (Hoyer, McInnis y

Pieters, 2013)

En la Tabla 1. Podemos ver cudles son las decisiones que estan implicadas en el

comportamiento de consumidor responsable (Aldamiz-Ehevarria y Vicente, 2003).

Podemos decir por tanto, que el consumidor responsable no es solo una persona cuyo

comportamiento se limita a la compra, sino que también implica una gran cantidad de

decisiones tras ella. En este proceso de consumo responsable intervienen una buena

cantidad de variables, siendo estas variables externas y variables internas. Tabla 2.

TABLA 2

Variables que influyen en el consumo responsable.

Variables externas

Variables internas

- Familia

- Grupos de pertenencia

- Personalidad

- Valores
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- Educacion - Opiniones
- Acciones de marketing y publicidad - Actitudes
- Creencias

Fuente: Elaboracion propia a partir de “Comportamiento del consumidor” (Hoyer y Mclnnis,
2013).

4.1.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO.

Cuando hablamos de perfil sociodemografico nos estamos refiriendo a aquellas
caracteristicas de un individuo en base a su edad, sexo, educacion, ingresos, estado civil,

residencia e ideologia y afiliacion politica (Vicente y Aldamiz-Extebarria, 2003).

En cuanto a la variable sexo y edad, las personas jovenes tienden a estar mas
comprometidas con acciones que puedan mejorar el medioambiente, mientras que las
personas de una edad mas avanzadas, se ven mas comprometidas en determinadas
acciones tales como el reciclaje. Las mujeres tienden a preocuparse mas por el
medioambiente que los hombres, pero no se muestra una correlacion significativa entre sexo

y actuar de manera responsable.

Aquellas personas con un mayor nivel educativo tienden a estar mas sensibilizados y
concienciados con el medioambiente, por lo que su predisposicion para actuar de manera
responsable es mayor. En el caso de la compra de productos ecoldgicos, los consumidores
de este tipo de productos se encuentran en un segmento de un nivel educativo muy alto
(Minetti, 2002).

Las personas con un mayor nivel de ingresos tienden a ser mas propensas a llevar a cabo la
compra de productos sostenibles, superando asi la barrera que supone el precio de este tipo
de productos. También presentan una mayor capacidad para comprar en mayor cantidad y

con mas regularidad este tipo de productos (Minetti, 2002).

Se presenta también una clara diferencia entre aquellos individuos que habitan en entornos

rurales y aquellos que habitan en entornos urbanos. El 52% de los individuos que se
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encuentran en entornos urbanos admiten tener una mayor tendencia a comportamientos
responsables con el medioambiente, frente al 12% de los individuos que habitan en

entornos rurales.

Por ultimo, se confirma que aquellas personas que tienen una ideologia politica mas
progresista tienden a ser mas responsables con el medioambiente que aquellas que tienen

una mentalidad mas conservadora.

4.1.2 PERFIL PSICOGRAFICO.

El perfil psicografico atiende a aquellas caracteristicas del consumidor en base a sus valores,
estilo de vida y actitudes. Consumidores con un mismo perfil demografico pueden tener

perfiles psicograficos diferentes. (Hoyer, Mclnnis y Pieters, 2013)

- Valores.

Los valores, como hemos comentado anteriormente, forman parte de las variables internas
del individuo que influyen en su proceso de compra. Los valores cambian de manera muy
significativa entre aquellos consumidores que optan por llevar a cabo un consumo
responsable y entre los que no. Entre los valores que sustentan este tipo de consumo
encontramos los siguientes: respeto hacia los derechos de los demas, solidaridad, justicia,

cooperacion y la proteccién y conservacion del medioambiente (ACNUR, 2017).

- Estilo de vida, actitudes y conducta.
Adoptar un consumo responsable, lleva consigo adoptar un estilo de vida responsable. No
solo existe el compromiso de llevar a cabo un consumo responsable, se trata de una forma
de vida. No se trata de consumidores pasivos, suelen tener una tendencia alta a participar
en movimientos activistas tales como: busqueda de la igualdad entre hombres y mujeres,
participacion en ONGs, acuden a manifestaciones... (Foro NESI de Nueva Economia e
Innovacién Social y OCU, 2019).

Llevar un estilo de vida responsable conlleva aplicar la regla de las tres erres: reducir,

reutilizar y reciclar. De una forma mas desarrollada podemos decir que este consumo

12



responsable esta caracterizado por las siguientes actitudes y conductas (Fundacién Vivo
Sano, 2017):

- Son muy selectivos, prefieren comprar aquellos productos que consideran que no
danan en exceso el medioambiente. Deben estar bien informados de aquello que
vamos a consumir y de cual fue su forma de produccién. Se trata de consumidores
bien informados y que le dan una gran importancia a la lectura de las etiquetas de
cada producto.

- Cuestionar qué hay detras de aquellos productos que consumimos y saber cuales
seran las consecuencias de este consumo.

- Reducir el nivel de consumo.

- Evitar aquellos productos de usar y tirar que no son meramente necesarios.

- Siempre que sea posible, llevar un envase que pueda ser reutilizable.

- Sienten que sus actitudes son influyentes.

- Apostar por consumir productos artesanales, productos de ganaderias y agricultoras
ecoldgicas...

- Rebelarse ante el hiperconsumo, fabricar productos en casa... (Foro NESI de Nueva

Economia e Innovacion Social y OCU, 2019).

Diferentes modelos plantean que los individuos realizan conductas responsables cuando se
encuentran muy motivados para ello, se sienten capaces de llevarlas a cabo y si se
encuentran muy informados de la situacion medioambiental (Alvarez y Vega, 2004).

4.1.3 NECESIDADES.

Estableciendo la distincién entre necesidades sociales y no sociales (Hoyer y McInnis, 2011)
podemos decir que entre las necesidades sociales se encuentran aquellas que tienen que ver
con una mejora del estatus, creacion de una identidad singular y diferenciada para reflejar
cual es su rol social, reconocimiento social (TerritorioMarketing, 2014) y necesidad de sentir
que pertenecen a un grupo (Hoyer, McInnis y Pieters, 2013).
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En cuanto a las no sociales, diremos que existe la necesidad cognitiva de aprender cuanto

mas de un estilo de vida y tipo de consumo responsable.

4.1.4 BARRERAS PARA EL CONSUMO RESPONSABLE.

Aunque el consumidor tenga la voluntad de consumir de manera responsable y de proteger
el medioambiente con sus actos, hay algunas barreras que dificultan poder llevar a cabo

este tipo de comportamientos.

A pesar de la existencia de numerosas barreras, la principal de todas ellas es el precio. (IRI,
2017) El 70% de los compradores europeos tiene una buena imagen de aquellas marcas
que trabajan de manera responsable, aprecian atributos tales como una mayor calidad,
sostenibilidad o que se hayan pagado salarios justos a sus empleados (Foro NESI de Nueva
Economia e Innovacion Social y OCU, 2019), pero casi la mitad de éstos, no estan
dispuestos a pagar el sobreprecio de este tipo de productos.

En cuanto al resto de barreras, podemos decir que existen dos barreras diferenciadas:
barreras de caracter personal y barreras de tipo sistematico. Las barreras de tipo personal
atienden a la falta de tiempo, tanto como para desplazarse a aquellos lugares donde
encontrar este tipo de productos sostenibles como para llevar a cabo la anteriormente
mencionada, Regla de las tres erres. Las barreras de tipo sistematico hacen referencia a la
falta de informacién fiable sobre los productos, la falta de confianza en las politicas de
Responsabilidad Social llevadas a cabo por las empresas, la obsolescencia programada de
productos que obligan a ser sustituidos por otros y por la falta de legislaciones que actten
como un impulso al consumo responsable (Foro NESI de Nueva Economia e Innovacién
Social y OCU, 2019).

4.2 IMPLICACIONES DEL CONSUMO SOSTENIBLE EN LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING.

Como anteriormente hemos comentado, cada vez el niUmero de personas que estan mas

comprometidas con el medioambiente y que estan dispuestas a llevar a cabo distintas
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conductas para protegerlo, estd en aumento. Es por ello, por lo que el marketing esta
incrementando cada vez mas aquellas estrategias que permitan acercar su oferta a este tipo

de consumidores. Como resultado de este fendmeno, aparece el marketing verde.

El término ‘marketing verde’ como tal, aparece a finales de 1980 y principios de 1990
(Polonsky, 1994) Es la Asociacion Americana de Marketing la primera en informar a las

empresas e impartir talleres de Marketing verde o Marketing ambiental en 1975.

La American Marketing Association define Green Marketing como “el marketing de productos
que son seguros para el medio ambiente” Es decir, no sblo lleva a cabo las actividades
tipicas del marketing, sino que también incorpora la idea de preservar el medioambiente en
el desarrollo de estas actividades. Ademas, Kotler sostiene que el Marketing verde proviene
del Marketing Social, y actia como un intermediario entre los intereses de los consumidores

individuales y los intereses de la sociedad en general (Kartajaya, Kotler y Setiawan, 2012).

4.2.1 CAUSAS Y OPORTUNIDADES.

Entre los motivos del por qué las empresas estan implementando estrategias de marketing

verde se encuentran los siguientes:

- Las empresas ven el marketing verde como una nueva oportunidad de negocio que
puede ayudarles a conseguir sus objetivos.

- Las organizaciones piensan que tienen la obligacién moral de actuar de manera
responsable (Polonsky, 1994).

- Los gobiernos estan presionando a las empresas a implementar estrategias
respetuosas con el medioambiente.

- Implementar estrategias que supongan reducir el gasto asociado a la eliminacién de
desechos provocados por la actividad empresarial y la reduccidn de diferentes tipos
de materiales afectan de manera beneficiosa a la estructura de costes de la empresa
(Polonksy, 1994).

- Presién competitiva. Si las empresas desean mantener su cuota de mercado y su
posicion dentro del mismo, deberan estar en continua vigilancia de las acciones

llevadas por las empresas competidoras. Si estas empresas competidoras comienzan
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a implementar acciones de marketing verde y obtienen beneficios por ello, el resto
de empresas intentaran seguir sus pasos.
Por lo tanto podemos concluir con que los beneficios derivados de llevar a cabo estrategias
de marketing verde son los siguientes: reduccidon de costes y mejora de la reputacion de la

empresa (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2013).

4.2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING: MARKETING SOSTENIBLE.

Para poder llevar a cabo el estudio de las estrategias de marketing verde llevadas a cabo por
las empresas, nos centraremos en el estudio de las estrategias de marketing mix, es decir,
aquellas decisiones que tratan sobre el producto, precio, distribucion y promocién. El
objetivo de este apartado es detallar las principales decisiones de marketing mix que toman

las empresas para acercarse mas al consumidor responsable.

4.2.2.1 EL PRODUCTO.

Cuando hablamos de producto verde nos estamos refiriendo a aquel bien que desde su
produccion hasta su desecho minimiza el impacto en el medioambiente. Podemos decir pues
que se tratan de productos que han sido desarrollados para mantener el medioambiente,

pudiendo ser reutilizado y reciclado (Echeverri, 2010).

McLaren (2006) propone la siguiente definicion de producto verde: “Un producto o servicio
verde es el que es social y ambientalmente responsable. Esto quiere decir que son

responsables y respetuosos de los lugares y las personas que los proveen y los usan”.

A la hora de llevar a cabo el analisis del producto verde, nos basaremos en varios de
los distintos componentes del producto: caracteristicas, embalaje y envase, color,
etiquetado y marca (Bhalerao, 2015)

- Caracteristicas.

En cuanto a las caracteristicas que definen un producto verde podemos decir de forma

resumida que se centran en el que el producto pueda cumplir con la ‘Regla de las tres erres

anteriormente mencionada: los productos son mas resistentes para poder aumentar la vida
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atil de los mismos y fomentar la reutilizacién. Son mas faciles de arreglar, reduciendo asi las
probabilidades de que el producto sea desechado. Ademas, estos productos deben estar
compuestos por materiales que sean respetuosos con el medioambiente; en muchos casos
son producidos con materiales reutilizados y biodegradable y que ademas estén libres de

toxinas.

- Embalaje y envase.

El empaquetado y el envase son otros dos de los componentes del producto. Las empresas
que lleven a cabo estrategias de marketing verde deben velar por la composicion, usabilidad

y desecho de los embalajes y envases de sus productos.

El envase es un factor fundamental en la experiencia de compra, determinara la eleccién o
no del consumidor. Al igual que al resto de consumidores, los consumidores responsables
ven su decision de compra altamente determinada por el envase del producto. Buscaran

aquellos envases y embalajes que reduzcan en mayor medida el impacto medioambiental.

En Europa, son los espaioles a los que mas influye un envase respetuoso con el entorno en
sus decisiones de compra, seguidos en segundo y tercer puesto por los alemanes y los
polacos. Ademas, son también los espafioles aquellos que en mayor cantidad han decidido

cambiar de marca debido a los materiales que formaban sus envases (Pro Carton, 2018).

Podemos establecer una clara distincion entre aquellos materiales biodegradables y no

biodegradables que forman embalajes y envases:

TABLA 3.
Materiales biodegradables y no biodegradables.

Materiales biodegradables Materiales no biodegradables
- Hojas de papel y carton. - Vidrio
- Tela de algoddn, lino y lana. - Metales
- Madera. - Plasticos
- Corcho. - Aluminios

17



- Plastico biodegradable. Materiales compuestos (laminados)

Ceramica

Tetrabriks

Fuente: Elaboracién propia a partir de “Materiales para el envasado de alimentos
(Kaczmareck, 2003).

En cuanto a las estrategias que estan siguiendo las empresas a la hora de elaborar sus

estrategias referidas a envases y empaquetados son las siguientes:

- Desarrollo de envases activos e inteligentes. Contienen una serie de sustancias que
prolongan la vida util del producto: absorbedores de oxigeno, sustancias que impiden
la emisibn de CO2, que reducen la cantidad de agua, uso de sustancias
antioxidantes... (Kaczmarek, 2003).

- Uso de materiales biodegradables. Decantandose en mayor medida por el uso de
embalajes y envases de cartdn y plasticos biodegradables.

- Desarrollo de envases comestibles.

- Reduccién del uso de envases y embalajes en el punto de venta. Esta estrategia es
claramente visible en el sector de la alimentacién. Es el caso de Carrefour es el mas
reciente y notable, ya que en marzo de 2019 implementd una nueva estrategia para
luchar contra los plasticos: permitiendo a los clientes usar sus propios envases como
medida de lucha contra el plastico. Los envases deben tener una tapa, ser

transparentes y ser tanto de cristal como de plastico. (EFE, 2019)

- Etiqueta y color.

Al igual que el envase, la etiqueta también es un componente que influye en el proceso de
eleccion de producto. Como hemos comentado anteriormente, los consumidores ecoldgicos
necesitan de una gran cantidad de informacidn sobre el producto que verifique que cumple

con los requisitos de sostenibilidad.

Este tipo de etiquetas sirven para la identificacion de aquellos productos o servicios cuyos
efectos producidos en el medioambiente son menores que otros productos de su misma

categoria. Las empresas no sélo pueden limitarse a comunicar en las etiquetas que el
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producto cumple con las caracteristicas propias de un producto verde, debe incorporar sellos
que verifiquen su condicién de producto verde (Small, 2015). Estos sellos y certificados son
emitidos por distintos organismos y sirven para verificar que el producto o servicio cumple
con las caracteristicas que afirma tener. Entre algunos de ellos podemos encontrar en la
Tabla 4:

TABLA 4:

Certificaciones y sellos de sostenibilidad.

AENOR Permite a la empresa demostrar que se han
seguido procedimientos respetuosos con el
AENOR guidop P
medioambiente, demostrando su
6 ) compromiso por mantener el entorno.
Gestidn
Ambiental
I1SO 14001
AGRICULTURA ECOLOGICA EN Suelen colocarse en determinados lineales
ESPANA indicando que los productos son de origen
ecoldgico.
BIOCOTTON Sello que remarca que el algoddn que ha
sido usado en el producto es bioldgico y
que ademas se cumple con las condiciones
de trabajo de sus empleados.
CERTIFICADO DE ENERGIA A Indica que el producto consume un 55%
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Mas eficiente

w

\ A

iy
>
W >
>
j
o

Menos eficiente

menos de energia que la media de

productos de la misma categoria.

CRADLE TO CRADLE

®

cradletocradle

Este sello se concede a productos
sostenibles que durante su proceso de
produccién han utilizado materiales
seguros, respetuosos con el medio, energia

renovable y reducen los desechos.

CRUELTY FREE AND VEGAN

)

crueltyfr

Certifica que el producto no contiene
ingredientes de origen animal y que no ha
sido testado en animales. Es otorgado por
la organizacion PETA.

ECO CONTROL

™

Control

certified product quality

Certificacion que indica que el producto es
Eco Friendly. Promueve acciones de
compromiso con el medioambiente por
parte de las empresas.

EL ANGEL AZUL

Promovida por el gobierno aleman,

estandariza las caracteristicas ecoldgicas de
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los productos y garantiza la calidad de los

mismos.

EL CISNE

\C ECOLq

N/ 4

Etiqueta usada en los paises nordicos.
Indica que el producto cumple con

determinados criterios medioambientales.

EL PUNTO VERDE

®

ECOEMBES

Este sello indica que la empresa envasadora
en cuestion forma parte del Sistema de
Integrado de Gestidn de envases. La
empresa tiene la obligacidn de recuperar los
envases puestos en el mercado y

recuperarlos.

FSC PACKAGING

VA

FSC

www.fsc.org

RECYCLED

Packaging made from
recycled material

FSC® C114604

Certifica que los envases que han sido
usados por la empresa, estan compuestos

por papel reciclado.

LA FLOR

Sistema de certificacion europea que indica
que los productos o servicios son de calidad

y respetuosos con el medioambiente.
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El sello indica que los productos cosméticos
en cuestion son respetuosos con el
medioambiente y creado con ingredientes

naturales en gran proporcion.

MADE IN GREEN Certificacion ecoldgica con caracter
internacional promovida por AITEX. Su

objetivo es ser conocida como sello verde

& .
m a d e | ﬂ de calidad en el sector textil.
Greenr

Fuente: Elaboracién propia a partir de “Informacion General sobre etiquetas y sellos
certificados” (4Eco)

En cuanto a los colores de los packaging usados en los productos sostenibles, son
predominantes el color verde y el color marrén, ya que juntos entre si son asociados a
conceptos tales como lo organico, la naturaleza, la Tierra...y se encuentran muy arraigados
a la cultura ecoldgica. Es decir, los productos sostenibles usan estos colores como medida
distintiva, ya que estos tonos apelan a la cultura verde (Escola d’Art i superior de disseny de
Vic, 2018).

Podemos decir que mas de la mitad de los consumidores tienen respuestas positivas en

cuanto a la intencion de compra de productos sostenibles al contener colores verdes tanto

en el empaquetado como en el envase (Alvarez, 2011).
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- Marca.

El valor de la marca se define como el valor afiadido que se aporta a los productos o
servicios. Aaaker (1996) define el valor de la marca como todos aquellos elementos
asociados a la marca que permiten mejorar o empeorar el valor que genera un servicio o

producto en el mercado. Entre estos elementos encontramos: el logo, nombre, emblema...

Su modelo de gestidn para conseguir ese valor de la marca, esta formado por cinco activos y
pasivos asociados a la marca: fidelidad de la marca, reconocimiento de la marca, calidad

percibida, asociaciones de marca y otros activos de la marca.

La fidelidad de la marca es crucial para crear lazos de union entre la marca y el consumidor.
El consumidor sera fiel a la marca mientras ésta se siga manteniendo afin a los valores del
consumidor, es decir, mientras que la marca siga implementando estrategias responsables
con el medio. Como hemos comentado con anterioridad, un alto porcentaje de
consumidores admite haber cambiado de marca tras haberse enterado de que sus productos

0 servicios no eran respetuosos con el medioambiente.

El reconocimiento de la marca o notoriedad de marca también juega un papel importante,
ya que si el consumidor es capaz de reconocer la marca y asociarla a la categoria de marcas
responsables, éste sentird confianza hacia ella ya que la marca indica que su oferta
contribuye a cumplir su compromiso con el medio y a satisfacer sus necesidades (Aaker,
1996).

La empresa McDonalds comenzd a implementar su estrategia de rebranding “verde” en
Europa en 2009 con la apertura del primer establecimiento con los carteles en verde en
Mulnich. El cambio de color fue el punto de partida de su estrategia de branding verde,
adoptando un verde hortaliza cuyo objetivo es transmitir una imagen mas responsable,

natural, sana y ecoldgica (Almeida, 2016).

4.2.2.2 PRECIO.
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Cuando hablamos del precio de un producto nos estamos refiriendo a la cantidad de dinero
que debemos pagar si queremos adquirirlo. En general los productos sostenibles son mas

caros que los productos convencionales, esto podemos verlo reflejado en su estructura de

costes:
TABLA 5:
Causa del sobreprecio de productos responsables.
Mayor coste de insumos Como energias renovables o piensos y

abonos especiales

Dificultad en alcanzar economias de escala | Debido a que no existe una gran demanda.

Incorporar tecnologias o materiales Es necesaria una inversion alta pare llegar a
novedosos ellos.
Diseflo mas complejo Debido a que intenta reducir los costes e

impacto medioambiental.

Diferenciacion La proteccién del medioambiente se trata
de una estrategia de diferenciacion y que
aporta valor afiadido a la oferta. Esto
permite precios mas altos.

Calidad Estos productos cumplen con su funcién y
reducen la huella medioambiental,
aumentando asi la calidad percibida.

Fuente: Elaboracién propia a partir de “éPor qué los productos ecolégicos son mas caros?”
(Rohrssen, 2012).

Segun el estudio reciente publicado por Cuponation (2019) en el que compara el precio de
una cesta de la compra compuesta por productos ecoldgicos y el precio de una cesta de la
compra formada por productos convencionales, queda demostrado que llevar a cabo una
dieta mas saludable compuesta por productos sostenibles, mas sanos y respetuosos con el
medioambiente, es un 110,5% mas cara que una dieta convencional. Ademas este tipo de
productos son mas asequibles en los supermercados que en las tiendas especializadas,

siendo éstas un 7,45% mas caras que los supermercados.

4.2.2.3 DISTRIBUCION.
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Cuando hablamos de distribucién nos estamos refiriendo al conjunto de actividades,
funciones y estrategias que son necesarias para trasladar los productos desde el punto
donde se fabrican hasta el cliente final, por lo que la distribucién participa en todas las fases

de vida del producto.

Para analizar este apartado lo haremos mediante la division en dos partes; la primera parte
tratara sobre los cambios producidos en la forma de distribuir los productos debido a la
influencia del consumo responsable, mientras que la segunda parte tratara sobre la

distribucién de los productos sostenibles en distintos puntos de venta.

- Cambios producidos en la distribucion convencional.

Las empresas no solo se enfrentan al reto de disefar y producir productos o servicios que
sean responsables con el medioambiente, también deben superar el reto de distribuir estos
productos de manera que causen la menor huella medioambiental en el entorno. Por lo
tanto podemos resumir que los cambios que provoca esta corriente de consumo sostenible

en las tareas basicas de distribucidn son las siguientes (Universitat de Valéncia, 2008):

e En cuanto a la eleccion del canal de distribucién y logistica. La empresa debe tener
en cuenta no solo las consecuencias econdmicas de su canal de distribucion, sino
que debera atender también a las consecuencias medioambientales de la misma.
Debera hacer uso de aquellos medios de transporte que emitan menos sustancias
nocivas y que consuman menor cantidad de carburante. Entre estos medios de
transporte incluimos aquellos que emiten menos cantidad de CO2 por kildmetro:
bicicletas, camiones de gas natural y trenes. (Terra, 2008)

e Localizacién, dimension y puntos de venta.

e Orientacion del merchandising hacia el consumo responsable.

e Mejora de los procesos de tratamiento de residuos generados por la produccion y
consumo del producto en cuestion.

e Como comentamos en el apartado de ‘producto’, orientarse hacia la creacidon y uso

de envases y embalajes lo menos danino con el medioambiente.

Un claro ejemplo de empresa que ha sabido adaptarse a la distribucién sostenible es
Heineken. En la regidon de Madrid ha apostado por el uso de un camion hibrido que reducira

la emisién de CO2 en un 23% para hacer sus repartos en la zona centro de Madrid. Aln
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mas alla, la empresa no solo pretende llevar a cabo una distribucion sostenible de sus
productos, quiere que sus empleados también cooperen con esta estrategia ecoldgica: la
empresa ha habilitado vehiculos eléctricos compartidos para asi evitar el uso de medios de

transporte como taxis (Europa Press, 2018).

- Estrategias de distribucion de productos sostenibles.

Una de las principales barreras a las que se enfrentan los consumidores responsables es a la
falta de puntos de venta de este tipo de productos. Las empresas deben tener muy en
cuenta la facilidad de compra de este tipo de productos: acercar productos sostenibles al
consumidor sin que éste tenga que hacer un gran esfuerzo por adquirirlo (Ipsos Insight,
2007).

Esta barrera se puede superar de varios modos: mediante la distribucidon de este tipo de
productos en grandes superficies, mediante tiendas especializadas, comercios
tradicionales y mediante la venta online (Ipsos Insight, 2007). Solo un 29%
declara que son compradores de productos sostenibles exclusivamente en
tiendas especializadas y un 18% admite que compra en distintos tipos de

establecimientos (Ministerio de Agricultura y Pesca, 2017).

El consumidor de productos responsables en Espafia cuenta con una amplia cantidad de
puntos de venta de productos ecoldgicos: entre 13.000 y 14.000 establecimientos,
incluyendo las tiendas especializadas, los herbolarios y otros comercios tradicionales
(EcoSectores, 2018). Centrandonos en el sector de la alimentacion veremos que las compras

se distribuyen de la siguiente manera:

e Hipermercados y supermercados. Son los establecimientos en los que los
consumidores responsables hacen gran parte de sus compras, respecto a tiendas
ecoldgicas, cooperativas de consumidores y mercados (Ipsos Insight, 2007). El
desarrollo de marcas de distribuidor con lineas ‘bio’ o ‘eco’ han contribuido a hacer
este tipo de productos mas asequibles. Los supermercados con precios mas

asequibles de productos de esta categoria son Carrefour y Alcampo (Bonilla, 2019).

e Tiendas especializadas. Seguida de los hipermercados, es el segundo lugar donde los

consumidores hacen mayor cantidad de compras de productos responsables. Este
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tipo de consumidor acude en su gran medida, una vez por semana a la tienda

especializada. El papel de los minoristas especializados cuenta con una gran

importancia ya que un 40% aproximado de las compras provienen de este tipo de

establecimientos (Eco Sector, 2018).

En Espafia contamos con 200 cadenas de supermercados ecoldgicos, entre ellos:

Veritas. Cuenta con 56 puntos de venta, la mayoria en Catalufia, Madrid, Pais
Vasco y Navarra. Lidera en volumen de ventas con una facturacion en el
cierre de 2017 de 71 millones de euros.

Herbolarios Navarro. Cuenta con 33 supermercados de 300m2 de superficie,
situados principalmente en la Comunidad Valenciana.

SuperSano. Cuenta con 11 establecimientos en Espafia y alcanza cerca de los
4 millones de euros en 2016, cifra que se ha ido superando con el paso de los
anos.

Ecorganic. Estos supermercados cuentan con una amplio surtido de productos

ecoldgicos, alcanzando los 6000.

e Cooperativas de consumidores. El motivo principal que lleva a los consumidores a

hacer sus compras en cooperativas es la posibilidad de obtener precios mas bajos.

e Otro tipo de comercio. Aunque las ventas de este tipo de establecimientos son

mucho menores al resto de establecimientos, los consumidores responsables también

compran en ferias, herbolarios y mercadillos.

Existen distintos motivos que explican la eleccion del establecimiento por parte del

consumidor a la hora de realizar la compra de este tipo de productos. (Tabla 6)

TABLA 6.

Motivos de compra en distintos establecimientos

TIPO DE ESTABLECIMIENTO MOTIVO DE COMPRA
Hipermercado y supermercados. - Es el lugar habitual donde hacen sus
compras.

- Amplio surtido de productos
- Cercania sus domicilios
- Precios mas asequibles.
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Tiendas especializadas - Amplio surtido de productos
- Cercania a los hogares
- Transmiten mas confianza y

seguridad.

Cooperativas de consumidores - Posibilidad de obtener precios mas
bajos

Otros establecimientos - Cercania a los hogares

Fuente: Elaboracién propia a partir de “Caracterizacion de compradores de productos
ecoldgicos en canal especializado” (Ipsos Insight, 2007).

4.2.2.4 COMUNICACION.

La comunicacion es otro de los integrantes de las 4p’s mencionadas anteriormente. Cuando
hablamos de comunicacién nos estamos refiriendo a cada una de las estrategias y
herramientas que una empresa implementa para dar a conocer sus productos, incluyendo la
publicidad, las relaciones publicas, promociones y otras acciones (Wolters Kluwer, ). El
objetivo final de esta comunicacion comercial es estimular la compra de los productos que
estan siendo ofrecidos por las empresas. Cuando nos referimos a la comunicaciéon de
productos o servicios responsables con el medio debemos tener claras varias ideas (Davis,
1993):

- Debemos comprobar que la empresa cumple con los requisitos de sostenibilidad
antes de lanzar mensajes que no sean ciertos.

- Se debe redactar una buena cantidad de informacion que permita al consumidor
verificar que el producto cumple con requisitos medioambientales: fabricacion,
materiales que lo forman, envase y embalaje, método de distribucion...

- Asegurarse que el consumidor entendera el mensaje medioambiental que queremos
transmitir mediante la aportacion de ideas claras, reales y con sentido.

- Uso de la educaciéon medioambiental por parte de la empresa con el objetivo de

concienciar a futuros clientes potenciales.

Debemos hacer un especial énfasis en el hecho de transmitir una informacion sobre el
producto que sea coherente y clara. Como comentamos anteriormente, los consumidores de
este tipo de productos precisan de una gran cantidad de informacidn para verificar que el

producto no es dafino para el medioambiente. En sectores tales como la alimentacion y en
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productos de belleza, donde los consumidores precisan de mas informaciéon (Fernandez,
2017).

Para analizar la comunicacion comercial referida a los productos y servicios responsables,
estableceremos dos focos de analisis:

e Publicidad. Con la publicidad no solo podemos informar a los consumidores de la
existencia de los nuestro producto o servicio, también podemos usarla como un
instrumento de educacion para formar a posibles nuevos clientes potenciales. En los
Ultimos afios, las redes sociales se han convertido en un gran instrumento para
publicitar productos y servicios responsables con el medio mediante el uso de
numerosos influencers (Fernandez, 2017).

No solo las empresas privadas hacen uso de la publicidad medioambiental, también lo hacen
las instituciones. Uno de los casos mas sonados es la campafa lanzada por el Gobierno
de Nueva Zelanda “Food in the nude” (Alimentos desnudos) cuyo objetivo es eliminar la
excesiva cantidad de envases y embalajes de plastico de los productos frescos (Faraday,
2019).

° Relaciones publicas. Supone una gran oportunidad para darse a conocer en
los medios de comunicacién masivos, dotando de mayor credibilidad el
mensaje que la empresa transmite (Chamorro, 2001). La imagen responsable
con el medio de la empresa debe mantenerse en un largo plazo y trabajar
constantemente para que ésta no se vea danada, ya que disminuira el grado
de confianza en la empresa por parte de los consumidores (Universidad de
Valencia, 2008).

5. METODOLOGIA

Tras haber descrito el marco tedrico que engloba a los conceptos de mercado verde, perfil
del consumidor responsable y las estrategias de marketing verde, se ha llevado a cabo un

estudio empirico cuyos objetivos son los siguientes:

- Conocer cual es la percepcion y actitud de los consumidores ante el mercado
sostenible y sus productos.
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- Conocer también cuales son las percepciones y actitudes de los consumidores ante el
consumo responsable en sectores como la alimentacion y la moda, ya que en los
Ultimos anos han experimentado numerosos cambios debidos a esta corriente de

consumo responsable.

Para poder desarrollar dicho estudio, cuya metodologia es exploratoria, hemos empleado un
cuestionario en el que se propone a los individuos responder a una serie de premisas
relacionadas con el mercado de producto sostenibles. Debido a que nuestra investigacién es
de tipo exploratoria, podemos decir que los resultados obtenidos nos dan un conocimiento

superficial sobre el panorama del mercado de los productos sostenibles.

5.1 CARACTERISTICAS DEL CUESTIONARIO Y DE LA MUESTRA.

Para el desarrollo de dicho estudio hemos usado un cuestionario como instrumento de
recogida de datos. El cuestionario ha sido creado y difundido mediante la extensiéon de
Google: “Formularios de Google”. Dicho cuestionario esta formado por veintitrés preguntas.
Entre ellas podemos encontrar preguntas con diferente tipo de respuesta: opcién multiple,
Unica opcion y escalas lineales.

En cuanto a la estructura del cuestionario podemos decir que el cuestionario se divide en
cuatro partes:

- Preguntas de tipo socio-demografico.

- Preguntas referidas a la actitud y comportamiento del individuo ante el consumo
responsable.

- Posteriormente se le presentan una serie de afirmaciones que nos sirven para
obtener datos sobre la percepcion del mercado de productos sostenibles del
individuo. Estas afirmaciones son presentadas al usuario mediante una escala del

- al 5 (1 totalmente desacuerdo, 2 desacuerdo, 3 ni acuerdo ni desacuerdo, 4 de
acuerdo y 5 muy de acuerdo).

- Preguntas referidas a cuales son sus actitudes y comportamientos responsables
dentro del sector de la alimentaciéon y del sector de la moda. Al individuo se le
presentan varios tipos de afirmaciones. Debe expresar su predisposicion a llevar un
consumo responsable de este tipo de productos en una escala del 1 al 5 (1 muy poco

dispuesto/a, 2 poco dispuesto/a, 3 indiferente, 4 dispuesto/a y 5 muy dispuesto/a).
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El método de difusion de este cuestionario fue via las principales redes sociales: Facebook,
Twitter y Whatsapp. La difusién de este cuestionario comenzd el dia 8 de abril del 2019

hasta el 20 de abril del mismo afo.

Con todo esto, la muestra obtenida fue de 197 individuos y tiene la distribucion siguiente:

Pregunta 1. Sexo.

@ ujer
@ Hombre

Figura 1. Sexo del encuestado. Elaboracién propia.

Podemos ver que mas de la mitad de los encuestados fueron mujeres con un porcentaje de
62,4%.

Pregunta 2. Edad.

34 afos

W

54 afos
55 0 mas anos

Figura 2. Edad del encuestado. Elaboracion propia.

Predominan los encuestados que se encuentran entre los 18 y los 34 afos, siendo un

numero menor el de encuestados de 55 afios 0 mas.
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Pregunta 3. Estudios.

Estudios primarios

9.7%

Estudios
Estudios secundarios

Grado medio/superior

Figura 3. Estudios de los encuestados. Elaboracién propia.

Podemos ver que las personas con estudios universitarios destacan en proporcion. Las
personas con estudios en grados medios o superiores son los que cuentan con menor

proporcion.

Pregunta 4. Nivel de ingresos mensuales.

@ Hasts 459 suros

@ D= 500 5 559 euros
@ De 1000 a 1499 euros
@ d= 1500 8 1955 euros
@ D= 2000 3 2499 euros
@ de 2500 3 25599 euros
@ de 2000 a 4950 suros
@ 500D euros o mas

Figura 4. Nivel de ingresos mensuales de los encuestados. Elaboracion propia.

Como muestra el grafico, muestran un porcentaje mayor los ingresos de hasta 499 euros,
debido en gran medida a que encontramos una alta poblacidon que se encuentra entre los 18

y 34 afos.
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6. ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS.

A continuacién se muestran los resultados que hemos obtenido tras haber recogido y
analizado los datos que nuestro cuestionario nos ha aportado. Se iran mostrando los
resultados obtenidos en cada pregunta del cuestionario, obviando las preguntas de tipo

social-demograficas ya que son explicadas en el Anexo 1.

Pregunta 5. ¢Alguna vez ha oido hablar del mercado de productos responsables con el
medio ambiente?

L B
@ Mo

Figura 5. Conocimiento sobre mercado de productos responsables. Elaboracion propia.

Como podemos ver, la gran mayoria de encuestados afirma haber escuchado hablar sobre el

mercado de productos responsables.

Pregunta 6. (Tiene usted en cuenta el impacto medio ambiental de los productos que

consume?

100

39 (198 %)

25

28 (14,2 %)

18 (3.1 %) 20 (10,2 %)
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Figura 6. Consideracion del impacto medioambiental. Elaboracién propia.

Casi la mitad de los encuestados se muestran indiferentes ante el impacto medioambiental
de los productos que consume. Aun asi, existen mas encuestados que tienen en cuenta

siempre o casi siempre el impacto medioambiental de su consumo, que aquellos que no.

Pregunta 7. A la hora de hacer la compra, ¢intenta evitar aquellos productos que contengan

materiales daninos, como en plastico, y comprar su alternativa menos contaminante?

60
52 (26,4 %) 50 (25,4 %) 23 (26,9 %)
40

27 (13,7 %)

15 (7.6 %)

Figura 7. Consideracion de compra de productos responsables. Elaboracion propia.

En esta pregunta podemos decir que las barras del centro se encuentran bastante igualadas.
Aun con estos resultados, la mayoria de personas afirman que casi siempre intenta evitar el
consumo de productos con materiales dafinos. En menor porcentaje se encuentran aquellos
que afirman que siempre evitan comprar productos cuyo material sea dafino y adquirir su

alternativa menos contaminante.

Pregunta 8. ¢éCompra de manera habitual productos responsables con el medio ambiente?
100

75 81 (41,1 %)

50 (25,4 %)
38 (19,3 %)

21 (10,7 %)
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Figura 8. Frecuencia de compra de productos responsables. Elaboracion propia.

Se evidencia que la mayor parte de los encuestados compran a veces este tipo de productos
responsables. Como en la pregunta anterior, son aquellos que afirman comprar de manera

habitual este tipo de productos aquellos que obtienen una menor proporcion.

Pregunta 9. En caso afirmativo, équé tipo de productos?

Productos tecnologicos
Productes alimenticios
Productos textiles

131 {B6.5 %)

Mingunof—1 (0,7 %)

Cosmeticos|—1 (0.7 %)
|1 (0.7 %)
Sociglez]—1 (0,7 %)
Detergentes—1 (0.7 %)
Madaj—1 (0,7 %)

Articulos de cocingl—1 (0.7 %)

0 a0 100 150

Figura 9. Tipo de productos responsables comprados. Elaboracion propia.

Podemos ver muy claramente que los productos responsables que mas se consumen son
aquellos de tipo alimenticio. Este resultado podemos relacionarlo con la preocupacion cada
vez mayor del consumo de productos mas sanos y responsables.

Pregunta 10. ¢Dénde compra este tipo de productos?

Otros

Comercio electron.

Tiendas especializ

Supemmercado
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Figura 10. Lugar de compra de productos responsables. Elaboracion propia.

Una gran parte de los encuestados afirman que compran este tipo de productos en los
supermercados. Como hemos comentado en el marco tedrico, esto es debido a que ofrecen

precios mas competitivos y a que es el lugar donde hacen las compras habitualmente.

Pregunta 11. ¢Qué le hace comprar este tipo de productos responsables con el

medioambiente?

Preservar la naturaleza

Compra de productos mas
saludables y de...

Como motivacion personal, ya
que me hac...

Figura 11. Causas de compra. Elaboracion propia.

Los encuestados afirman que los motivos que mas hacen que lleven a cabo este tipo de
consumo son cuidar la naturaleza y comprar productos mas saludables. En menor

proporcidn lo hacen para sentirse bien con ellos mismos.

Pregunta 12. ¢Considera que dejando de comprar productos dafiinos para el medio

ambiente puede mejorar la situacién medio ambiental?

®si
@ Mo
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Figura 12. Consideracion acerca de evitar la compra de productos dafiinos. Elaboracién
propia.

Como podemos ver, la gran mayoria de los encuestados confian en que reducir la compra de
productos dafiinos con el medio y comprar las alternativas mas responsables con el medio

puede mejorar la situacion ambiental actual.

Pregunta 13. ¢Qué materiales cree usted que son menos daninos con el medio ambiente?

@ Cartaon y papsl

@ ‘idrio

@ Plasticos

@ Msterizles reciclados

Figura 13. Materiales menos dafiinos. Elaboracién propia.

Mas de la mitad de los encuestados afirma que son los materiales reciclados aquellos que
son menos dafinos con el medio, aunque existe una proporcion de un 19,5% que aun

afirma que los plasticos son menos dafiinos que materiales como el cartén, papel y vidrio.

Pregunta 14. ¢Qué factores son los que mas le han influenciado a la hora de comprar este

tipo de productos?

Educacion recibida 65 (35,9 %)

Medios de comunicacion y 100(55.2 2
campsafias publi_ =
Grupos de influencia, como la

35 (19,9 %)
farmilis ¥ !

Redes sociales 51 (28,2 %)

0 20

Figura 14. Factores de influencia. Elaboracion propia.

40 B0 30 100
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Como podemos ver, los factores que mas han influido a los consumidores son los medios de
comunicacién y las campafias publicitarias, a pesar de ser aquellos que se consideran menos

fiables. La educacion recibida y las redes sociales también ejercen una buena influencia.

Pregunta 15. ¢Qué le impide comprar o comprar con mas frecuencia este tipo de productos?

Clue tengan un precio mas

120 (63,5 %)
elevado que el....
Mo saber diferenciar entre un 50(265 %)

producto ...

Pocos puntos de venta de este

; ; e 62 (32.5 %)
fipo de p...
o 25 =0 75 100 125

Figura 15. Barreras a la compra. Elaboracion propia.

Podemos ver en la figura 15, que el precio es lo que impide a mas de la mitad de la muestra
poder adquirir este producto con mas frecuencia, algo que afirmamos en el marco tedrico.
Aun asi, los consumidores frecuentes de este tipo de productos no les importa pagar un

sobreprecio por ellos.

Pregunta 16. Puntte los aspectos que considere mas importantes de este tipo de productos
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Embalaje y envaze 31 (429 %)

3 (4.2 %)

Dizefo del products

Informacion contenida en |a
etiqueta

La calidad 04 (49,7 %)
Loz materiales de los que estan 98 (51.9 %)
hechos
0 20 40 60 a0 100

Figura 16. Aspectos considerados mas importantes del producto. Elaboracion propia.

Podemos ver que los encuestados valoran en mayor medida aspectos tales como los
materiales de los que esta hecho el producto, la calidad y el envase y el embalaje. El

aspecto menos considerado como importante es el disefio del producto.

Pregunta 17. ¢En qué productos de compra habitual piensa que se utiliza una cantidad
exagerada de embalajes o envase?

B Porcentaje obtenido

Frutasy
verduras

Bolleriay
panaderia

Charcuteria y
pescado

Higiene y
cosmética

Compra online

Productos
electrénicos

Figura 17. Productos con una cantidad exagerada de envases y embalajes. Elaboracién
propia.

Como se muestra en el grafico, la respuesta que ha sido contestada mas veces es la referida
a que se piensa que existe un excesivo uso de embalaje y envases en la panaderia y
bolleria. Con una menor proporcidon, se piensa que es en la compra online y productos
electrénicos en los que se usa menor cantidad de envases y embalajes.
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Pregunta 18. ¢Estaria dispuesto a llevar sus propios envases a los supermercados para

dejar de derrochar envases y embalajes?

100

86 (44,1 %)
T3

el 51 (26,2 %)

36 (18,5 %)

o8]
(23]

Figura
18. Disposicidn a llevar envases y embalajes propios al punto de venta. Elaboracion propia.

Como podemos ver, mas de la mitad de los encuestados se muestran dispuestos a llevar sus
envases y embalajes a los supermercados con el fin de reducir el uso de los mismos.
Pregunta 19. En cuanto al sector textil, itiene en cuenta el tipo de material del que se

compone la prenda y su origen?

&0

53 (27,3 %) o4 (27,8 %)

i 45 (23.2 %)

26 (13,4 %)

20
16 (8,2 %)

Figura 19. Consideracion del origen y materiales de prendas textiles. Elaboracién propia.

Mas de la mitad de los encuestados afirman que nunca o casi nunca tienen en cuenta el

origen o material del que se componen las prendas que compran.

Pregunta 20. ¢Estaria dispuesto a reducir su compra de productos textiles para contribuir a

una mejora del medio ambiente?
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&0
58 (29,7 %)
54 (27,7 %)

40 44 (226 %)

34 (17,4 %)

Figura 20. Disposicidn a reducir compra de productos textiles. Elaboracion propia.

A pesar de que mas de la mayoria de los encuestados no tengan en cuenta nunca o casi
nunca el origen o composicion de las prendas que compran, mas de la mitad estan
dispuestos a reducir la compra de productos textiles con el objetivo de contribuir al

medioambiente.

Pregunta 21. ¢Esta dispuesto a pagar un sobreprecio por comprar prendas compuestas por
materiales respetuosos con el medio?
&0

70 (36,1 %)
B0

48 (24,7 %)
H 4 (21,1 %)

20 23 (11,9 %)

12 (6,2 %)

Figura 21. Disposicién a pagar un sobreprecio por prendas responsables con el medio.
Elaboracién propia.

Podemos decir que la mayor proporcion de los encuestados se muestra indiferente ante
pagar un sobreprecio por prendas responsables con el medio. Ademas, se muestra una vez

mas que el precio es la gran barrera para acceder a la compra de este tipo de productos.

Pregunta 22. ¢Cual cree que son los motivos que llevan a las empresas a desarrollar

estrategias que sirvan para preservar el medio ambiente?
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@ Wotivos totalmenie altruistas

@ Obtener mas beneficios, sin importar
realmente &l medic ambients

9 Mejorar =u imagen

Figura 22. Motivos de las estrategias empresariales para preservar el medio. Elaboracién
propia.

Mas de la mitad de los encuestados afirman que los motivos que llevan a las empresas
desarrollar estrategias que sirvan para preservar el medioambiente es mejorar su imagen,

en menor proporcion, motivos totalmente altruistas.

Pregunta 23. Finalmente, éestd de acuerdo con la siguiente afirmacién?: Las decisiones
individuales en cuestion de consumo responsable contribuyen realmente a preservar el

medio ambiente.

a0

68 (35,1 %)

G0

40
34 (17,5 %)

1{0.,5 %) 13 (6,7 %)

Figura 23. Consideracion de las acciones individuales. Elaboracién propia.

La mayoria de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con que las
acciones individuales consiguen preservar el estado actual de la situacion medioambiental

actual.
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7. CONCLUSIONES.

Tras haber analizado el marco tedrico y los resultados obtenidos en nuestro estudio
exploratorio podemos sacar en claro una serie de conclusiones referidas a la percepcion del
mercado de productos sostenibles por parte de los consumidores, actitudes y

comportamientos de los mismos.

En primer lugar podemos afirmar que los consumidores, en general, son mas conscientes
del impacto medioambiental de sus acciones de consumo. Como hemos comentado con
anterioridad, los consumidores responsables se sienten en gran medida influenciados por su
familia, por las campafas publicitarias y por la educacién, ademas afirman que el consumo
responsable les hace sentir que formar parte de una comunidad y les permite distinguirse
del resto. Cuando hablamos del resto de consumidores, podemos decir que éstos se sienten
mas influidos por las campafias publicitarias y que la motivacién que hace que tengan
acciones responsables con el medio, no es mas que la de ayudar a preservar el

medioambiente.

Cabe destacar que el resto de consumidores a pesar de estar concienciados
medioambientalmente y motivados a llevar un consumo responsable, no llevan a cabo
acciones para reducir esta huella medioambiental. Como hemos comentado con
anterioridad, son varias las barreras que presenta el consumo responsable. La principal
barrera es el sobreprecio de estos productos. En el caso de los consumidores considerados
verdes existe una alta predisposicion a pagar un precio mas alto por este tipo de productos,
algo que se debe a que como hemos analizado en el perfil sociodemografico, este tipo de
consumidores, en general tienen ingresos altos por lo que son mas propensos a comprar
productos responsables. En el caso del resto de consumidores, algunos afirman que
compran este tipo de productos con una frecuencia menor a la que les gustaria, debido a

sus precios mas altos.
Otra de las barreras al consumo de este tipo de productos es la dificultad de acceso a este

tipo de productos. Esta barrera es cada vez menor ya que en los Ultimos afos numerosos

supermercados e hipermercados han creado surtidos de productos responsables, algo que
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ademas, permite al consumidor obtener unos precios mas bajos que los que obtendria en

tiendas especializadas.

Los consumidores, en general, se sienten reacios hacia la excesiva cantidad de envases y
embalajes necesarios para un producto. Son los sectores de la alimentacién y de productos
de higiene aquellos en los que sienten que se desperdicia una gran cantidad de envases y
embalajes, de ahi que numerosas empresas decidan usar menos envases 0 en caso de
usarlos, que estén compuestos por materiales biodegradables. Ademas, los consumidores se
muestran favorables a llevar sus envases a los puntos de venta con el objetivo de reducir el

desperdicio de envases y embalajes.

Al analizar la percepcidon de los consumidores sobre el sector alimenticio y textil, podemos
decir que son plenamente conscientes del gran consumo que hacen de los productos de
estos sectores y de las consecuencias que tiene su consumo. Es en el sector de la moda en
el que se muestran mas favorables a reducir su consumo, ya que a pesar de no tener en
cuenta el origen de los materiales que forman las prendas y su origen, si son conscientes de

las consecuencias negativas de su consumo.

Finalmente, podemos decir que existen varias diferencias entre aquellos consumidores
considerados verdes y el resto de los consumidores. La principal diferencia estd en la
predisposicion a pagar precios mas altos por este tipo de productos: son los consumidores
verdes aquellos que se muestran favorables a pagar unos precios mas altos por estos
productos responsables con el medioambiente y se niegan a consumir productos que causen
un alto impacto medioambiental. Mientras que el resto de consumidores no se muestran tan
favorables a pagar estos precios mas altos. Otra de las diferencias es el estilo de vida: los
consumidores verdes hacen del consumo responsable un estilo de vida, mientras que el
resto de consumidores lleva a cabo acciones responsables con el medio ambiente de manera

mas esporadica.

Asi pues, podemos concluir en que los consumidores, en general, se encuentran
concienciados con el medioambiente pero solo estan predispuestos a llevar a cabo acciones
responsables que no impliquen pagar precios mas altos: reducir el consumo, llevar sus
propios envases a los puntos de venta... Por lo tanto, el mercado de productos responsables
estd destinado a un publico muy especifico: los consumidores verdes, aunque los

hipermercados y supermercados lo tienen una gran oportunidad para captar no sélo a
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consumidores verdes para que compren sus productos, sino que también puede captar al
resto de consumidores que a pesar de estar concienciados con el medioambiente, no
quieren pagar esos precios mas altos, ya que ofrecen productos responsables a precios muy
competitivos.
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ANEXO I: ENCUESTA A CONSUMIDORES.

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR DEL MERCADO DE PRODUCTOS
RESPONSABLES

Este ha sido el cuestionario utilizado en la investigacion.

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR DEL
MERCADO DE PRODUCTOS RESPONSABLES

iHola, soy Alba, estudiante de Marketing e Investigacidn de Mercados en la Universidad de Sevilla! El objetivo de esta
investigacion es conseguir saber cudles son las percepciones de los distintos consumidores sobre el mercado de
productos responsables con el medio ambiente, saber cual es el grade de consideracion de las practicas que las
empresas llevan a cabo para proteger 2| medio ambiente a la hora de realizar una compra habitual, como puede ser textil

0 alimenticia.

Sexo”

Mujer

Hombre

Edad”

18-34 anos

35-54 afios
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55 0 mas afios

Estudios *

Primarios
Secundarios

Universitarios

Nivel de ingresos (mensuales) *

Hasta 499 euros

De 500 a 999 euros
De 1000 a 1499 euros
de 1500 a 1999 euros

De 2000 a 2499 euros

de 3000 a 4999 euros

5000 euros 0 mMas

¢Alguna vez ha oido hablar del mercado de productos responsables con el medio
ambiente?

Si

Mo

¢ Tiene usted en cuenta el impacto medio ambiental de los productos que
consume?

Nunca Siempre
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A la hora de hacer la compra, ¢intenta evitar aquellos productos que contengan
materiales dafiinos, como en plastico, y comprar su alternativa menos
contaminante?

Nunca Siempre

¢ Compra de manera habitual productos responsables con el medio ambiente?

Nunca Siempre

En caso afirmativo, ;qué tipo de productos?

Productos tecnolégicos
Productos alimenticios

Productos textiles
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Otros

¢Donde compra este tipo de productos?

Supermercados
Comercio electrdnico
Tiendas especializadas

Otros

¢Qué le hace comprar este tipo de productos responsables con el medio
ambiente?

Preservar la naturaleza
Compra de productos mas saludables v de mayor calidad

Como maotivacion personal, ya gue me hace sentir bien conmigo mismo
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iConsidera que dejando de comprar productos dafiinos para el medio ambiente
puede mejorar la situacion medio ambiental?

Si

MNo

¢Qué materiales cree usted que son menos dafiinos con el medio ambiente?
Cartan y papel
Vidrio
Plasticos

Materiales reciclados

¢Qué factores son los que mas le han influenciado a la hora de comprar este tipo
de productos?

Educacian recibida
Medios de comunicacion v campanias publicitarias
Grupos de influencia, comao la familia

Redes sociales

¢Qué le impide comprar o comprar con més frecuencia este tipo de productos?

Que tengan un precio mas elevado que el resto de productos
Mo saber diferenciar entre un producto responsable y otro que no loes

Pocos puntos de venta de este tipo de productos

Puntue los aspectos que considere mas importantes de este tipo de productos

Embalaje y envase
Disefio del producto

Informacidn contenida en la etiqueta

53



La calidad

Los materiales de los que estan hechos

¢En qué productos de compra habitual piensa que se utiliza una cantidad
exagerada de embalajes o envase?

Productos como fruta o verdura
Bolleria

Panaderia

Charcuteria

Pescaderia

Productos de higiene personal

i Estaria dispuesto a llevar sus propios envases a los supermercados para dejar

de derrochar envases y embalajes?

No estaria dispuesto/a Muy dispuesto/a

En cuanto al sector textil, ;tiene en cuenta el tipo de material del que se
compone la prenda y su origen?

Munca Siempre

i Estaria dispuesto a reducir su compra de productos textiles para contribuir a
una mejora del medio ambiente?

Muy poco dispuesto/a Muy dispuesto/a
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¢Esté dispuesto a pagar un sobreprecio por comprar prendas compuestas por
materiales respetuosos con el medio?

Muy poco dispuesto/a Muy dispuesto/a

¢Cuadl cree que son los motivos que llevan a las empresas a desarrollar
estrategias que sirvan para preservar el medio ambiente?

Motivos totalmente altruistas
Obtener mas beneficios, sin importar realmente el medio ambiente

Mejorar su imagen

Finalmente, ;esta de acuerdo con la siguiente afirmacién?: Las decisiones
individuales en cuestion de consumo responsable contribuyen realmente a
preservar el medio ambiente.
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