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Resumen

Este articulo desarrolla una descripcion de los requerimientos que se necesitan para aplicar el
marketing verde en 1a industria lactea de la provincia de Ubaté, teniendo en cuenta que tanto las
empresas grandes, medianas y pequefias deben adaptarse al cambio, a los nuevos modelos y a las
nuevas tendencias, simplemente ya no se puede vivir alejado de la exigencia del entorno, se deben
indagar nuevas formas, nuevos “océanos azules” para dar respuestas a las exigencias de los
consumidores.

Abstract

This article develops a description of the requirements that are needed to apply green marketing in
the dairy industry of the province of Ubaté, taking into account that both large, medium and smal}
companies must adapt to change, new models and new ones. trends, simply can no longer live away
from the demands of the environment, new forms must be investigated, new "blue oceans" to
respond to the demands of consumers.
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Resumen

Este articulo desarrolla una descripcion de los requerimientos que se necesitan para
aplicar el marketing verde en la industria lactea de la provincia de Ubaté, teniendo en
cuenta que tanto las empresas grandes, medianas y pequefias deben adaptarse al cambio, a
los nuevos modelos y a las nuevas tendencias, simplemente ya no se puede vivir alejado de
la exigencia del entorno, se deben indagar nuevas formas, nuevos “océanos azules” para dar

respuestas a las exigencias de los consumidores.

El documento en su primera parte presenta una introduccién al tema del marketing
verde, comprendiendo sus inicios, su concepto, qué objetivos se proponen para este tipo de
marketing y que beneficios resultan para la empresa; luego se describe que actividad

econdmica tiene la empresa, sus productos y en general su direccionamiento estratégico.

! Estudiante administracién de empresas de la Universidad de Cundinamarca
? Estudiante administracién de empresas de la Universidad de Cundinamarca
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En seguida, se presenta un contexto nacional en cuanto al tema de marketing verde
y su situacién actual para la empresas, después se presenta la metodologia de la
investigacion; y por altimo, se detallan los resultados con un marketing verde con cuatro
aspectos a tener en cuenta que son el producto, el precio, la distribucion y la promocién,

destacando las estrategias recomendadas para la empresa.

Palabras clave: marketing ecolégico, estrategias, demanda, segmento del mercado,

consumidor, medio ambiente, ventaja competitiva.

Green marketing for dairy products in Ubate

Abstract

This article develops a description of the requirements that are needed to apply
green marketing in the dairy industry of the province of Ubaté, taking into account that both
large, medium and small companies must adapt to change, new models and new ones.
trends, simply can no longer live away from the demands of the environment, new forms

must be investigated, new "blue oceans" to respond to the demands of consumers.

The document in its first part presents an introduction to the topic of green
marketing, understanding its beginnings, its concept, what objectives are proposed for this
type of marketing and what benefits are for the company; Then it is described what

economic activity the company has, its products and in general its strategic direction.



Next, a national context is presented regarding the issue of green marketing and its
current situation for companies, then the research methodology is presented; and finally, the
results are detailed with a green marketing with four aspects to consider that are the
product, the price, the distribution and the promotion, highlighting the strategies

recommended for the company.

Keywords: organic marketing, strategies, demand, market segment, consumer,

environment, competitive advantage.

1. Introduccion

En pleno siglo XXI existes muchas empresas que estan acogiendo los términos de
Marketing Verde o Ecoldgico, Responsabilidad Social y Sustentabilidad para sus empresas,
como ejes fundamentales de la gestion de la organizacion, dando lugar a la reinvencién de
los productos y/o servicios. Entendiendo que el Marketing es el foco principal para
aumentar el consumo y ventas en las empresas de dicho producto y/o servicio, llega el
Marketing Ecoldgico, que estd enfocado para consumidores medioambientalmente
sensibilizados con el planeta, esta técnica se esta volviendo muy importante en todas las
organizaciones que quieren sensibilizar a sus consumidores de una u otra manera para ser

cada dia responsables con el planeta y sacar el mayor beneficio del Marketing Ecoldgico.

Debido a la globalizacion y a la forzosa adaptacion al cambio caracterizada por
problemas ambientales, es inevitable para las empresas verse afectados por estos factores o
ignorarlos durante el ejercicio de sus labores, ya que el entorno externo influye de manera

directa e inevitable en el proceder de las organizaciones; de este modo involucran a las



empresas del mundo, del pais y por supuesto como en el caso de la industria lactea de la

provincia de Ubaté.

Estos cambios en las metodologias de las organizaciones se resumen en la actitud

que tome la empresa con respecto al tema ambiental, segun Garcia y Salgueiro (2008):

Las actitudes que las organizaciones adoptan ante estos retos pueden ser
reactivas o proactivas. Las empresas reactivas se niegan a aceptar las presiones o
reaccionan cuando no les queda otra alternativa, mientras que las proactivas se
adelantan a las demandas de los stakeholders — empleados, socios comerciales,
proveedores, acreedores, clientes y comunidad—, para buscar nuevas oportunidades

en los retos que toda situacion de cambio supone. (p. 2)

Y lo ideal es que las empresas sean proactivas, buscando nuevas mejoras en sus
procesos y que vayan en base a la sostenibilidad y crecimiento de la empresa, con

estrategias que también ayuden al cuidado del medio ambiente.

La finalidad de este articulo es presentar un valor agregado al producto de queso
doble crema de la empresa Lacteos Capellania JG, resaltando la importancia y beneficios
que tiene el Marketing Ecoldgico en el producto, y como estrategia de que hoy en dia las
organizaciones buscan ser sustentables en el mercado conscientes del dafio en el que esté el
planeta. Dando alcance a esto, se desea proponer estrategias de marketing ecoldgico para
incursionar en el mercado orientada a mejorar la sostenibilidad de la industria lactea de la

Ubaté.



2. El Marketing Verde
En los Gltimos afios, tanto para los paises ha sido importante resaltar la idea de crear
politicas en pro del cuidado del medio ambiente, asimismo, las empresas se han puesto en
la tarea de implementar propuestas y proyectos sostenibles con alto impacto positivo
ambiental, por lo cual, seria imprescindible que cada empresa fijara su objetivo en cuanto a

los procesos que utilice para que su producto o servicio sea sostenible.

Y ademas de que la empresa desarrolle politicas y estrategias de responsabilidad
social empresarial, esto también hace parte de un cambio en la mentalidad del consumidor a
gran escala frente a lo que desea comprar, introduciendo una cultura mas consiente frente a
los cambios climaticos y sobre las practicas que realizar desde su casa para un cuidado del

medio ambiente.

El marketing verde no es un concepto, si bien ha sido en el tltimo tiempo en que se
ha dado a conocer més, con investigaciones y trabajos relacionados al tema, “estos trabajos
se centraron en las relaciones entre la preocupacién por el medio ambiente y el
comportamiento ecoldgico, resaltando la participacion en sistemas de reciclado y en la

caracterizacion de un consumidor ecologico” (Amman, 2013. p. 38), fue desde 1970.

Luego de este inicio, el tema se fue globalizando y apropiando para muchas

organizaciones, en resumen como lo afirma Hamann:

En este periodo, asimismo, se consolid6 una nueva concepcion de la
empresa, segun la cual esta no solo tiene que ser una unidad de produccion centrada

en la obtencidn de beneficios econdémicos, sino que también debe actuar conforme a



una responsabilidad social basada, entre otros elementos, en la preservacion del

medio ambiente y en la racionalidad en el consumo de energia. (p. 38)

Y con este planteamiento se firma la idea de que las empresas deben buscar la
satisfaccion de todos sus stakeholders y grupos de interés con un ambito sostenible

enfocado al bienestar econémico, ambiental y social. (Lorenzo, 2002, p. 2)

Basicamente el marketing verde trata de implementar politicas que empiecen a
generar un impacto en el comportamiento del personal de la empresa, luego hacia los
consumidores del producto o servicio, para finalmente fomentar una cultura de cuidado del

medio ambiente en toda una comunidad.

Segun Calomarde (2000) el marketing verde es:

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

desarrollo sostenible de la economia y la sociedad

Y es que el marketing verde no es algo que se identifique exclusivamente con
comercializar productos ecologicos, sino que se extiende a todas las estrategias de imagen

de la empresa que favorecen su imagen competitivamente.



Existen dos formas de aplicar el marketing verde, estas son la social y la

empresarial, ambas aplicables a una empresa, como lo afirman Garcia y Salgueiro (2008):

Desde una perspectiva social es una parte integrante del marketing social, es
decir, del conjunto de actividades que buscan estimular y facilitar la aceptacion de
ideas, actitudes o comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la
sociedad en general 0 que, en el caso contrario, intentan poner freno a aquellas otras

ideas, actitudes o comportamientos considerados perjudiciales. (p. 3)

Y en general, este tipo de aplicacidn genera un gran impacto dentro y fuera de la
empresa, creando una verdadera conciencia sobre las acciones que puede hacer cualquier
persona para evitar comportamientos perjudiciales para el medio ambiente, asi como de
realizar acciones en beneficio del ambiente. Este aspecto se puede hacer junto con las

estrategias de marketing.

Por otra parte, desde una perspectiva empresarial, el marketing ecoldgico “es aquél
que aplican las empresas que adoptan un enfogue de marketing social para comercializar
productos ecoldgicos, es decir, aquellas empresas que buscan satisfacer las necesidades

sociales junto a las necesidades de los propios usuarios.” (Garcia y Salgueiro. 2008. p. 4)

2.1. Actividades de marketing verde

El Marketing verde es el marketing de productos que son mostrados como

ambientalmente preferibles sobre otros, mediante:

e Modificacion de productos



e Cambios a los procesos de produccion

e Empaques sustentables

e Modificacion de la publicidad (MarketingVerde, 2015)

Este es un aspecto fundamental de la transicion de marketing tradicional a
marketing verde, en la industria lactea de Ubaté; para ello cada empresa puede manejar una
prueba piloto con uno de sus productos sin involucrar aun todas las lineas. Lo pueden lograr
a través de la modificacion del producto, es decir en su materia prima, la forma, el peso, y

su caducidad.

De igual forma, se sugiere mejorar o0 modificar sus empaques por unos sustentables,
biodegradables, de menor grosor, textura menos densa, de fécil transporte, que proteja el
producto y ademas contenga una etiqueta informativa del valor agregado, para que
contextualice al cliente y lo motive a preferir a la empresa ante la competencia. Para
terminar, debe dar a conocer los avances empresariales con que se cuenta a nivel
tecnoldgico y de medio ambiente, ademas mostrar la preocupacion por mitigar el dafio

ambiental y el compromiso que se tiene con los distintos stakeholders.

2.2 Beneficios Empresariales del Marketing Verde

La importancia de efectuar campafias de marketing verde de las empresas, son una
eficiente y necesaria linea de actuacion de actividades sociales en cuanto a favorecer la
conciencia en estos aspectos, y crear habitos de consumo que tengan en cuenta aspectos

especificos. (Verdes Digitales, 2019)


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Empaques_sustentables&action=edit&redlink=1

El marketing verde esté directamente relacionado con la responsabilidad social

empresas, cuyas politicas también son para la preservacion del medio ambiente. Como lo

explica Lorenzo (2002):

Todo ello ha motivado que la interaccion organizacion-medio ambiente pase

de considerarse una externalidad a entenderse como un elemento relevante cuyo

conocimiento y analisis exige la integracion (desde un punto de vista estratégico) de

las variables ambientales dentro de los procesos de toma de decisiones

empresariales. (p. 2)

Entre los principales beneficios empresariales derivados de la aplicacion del marketing

ecologico Salas (2008) en su articulo destaca los siguientes:

Ventaja competitiva: Una organizacion puede obtener una posicion ventajosa
frente a su competencia si desarrolla productos ecolégicos innovadores y
diferenciados, y si su embalaje, distribucién y demaés acciones generan el menor
dafo posible sobre el medio ambiente (Patel, 2016).

Valor agregado: Los productos ecoldgicos son percibidos por los clientes como
una innovacién por parte de las organizaciones para incrementar sus niveles de
satisfaccion (Polonsky, 2011) y permiten la introduccion en nuevos mercados
(Kiran, 2012).

Lealtad de los clientes: Lin, Lobo y Leckie (2017) indican que la lealtad de los
clientes a la marca depende directamente del grado en que se comuniquen los
beneficios ambientales derivados del uso de los productos ecoldgicos, ello con

la finalidad de que los clientes sean conscientes del valor ecoldgico de la marca.



e Mejora de la productividad: Durmaz y Yasar (2016) sostienen que la aplicacion
del marketing ecol6gico mejora la productividad debido al uso eficiente de los
recursos naturales disponibles como agua, energia y ademas, el adecuado

tratamiento de los desechos y la reutilizacion de materiales.

Es asi como las personas cada vez estdn mas comprometidas con el medio ambiente
que las rodea y creen que es importante su proteccion para mejorar su salud y calidad de
vida. Y a su vez, el marketing tradicional se estd encaminando hacia un marketing verde, en
el que el medio ambiente juega un papel clave y en el que ofrecer productos y servicios con

valor ambiental te puede posicionar mejor en el mercado. (VerdesDigitales, 2016)

3. Lacteos Capellania JG

Imagen 1 Logo empresa

_ Es una empresa que se dedica a la transformacion

de materias primas (leche) para la elaboracion de productos

lacteos, creada el 15 de septiembre del 2010.

% Todo empezo cuando el sefior Jorge Garcia Trujillo
/es
de |a leche
en el afio del 2009 se encontraba trabajando como
Fuente: Lacteos CapellaniaJG ~ empleado en una empresa de lacteos, en este momento,
el sefior Jorge tiene la idea de crear su propia empresa con el apoyo de su esposa la sefiora
Delfa Nifio Aguilar. Al afio siguiente mas especificamente, en el mes de agosto del afio

2010 el sefior Jorge se queda sin trabajo y decide emprender en su nuevo proyecto ya que

contaba con mas de 15 afios de experiencia en el sector lacteo.
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Esos inicios fueron muy duros, puesto que era incierto que el sefior Jorge tuviera
éxito en su nuevo negocio, su capital inicial fue de 400.000 pesos (cuatrocientos mil pesos
colombianos) y empezé con 4 cantinas de leche diarios, lo que equivale a 160 litros, el
sefior Jorge hacia sus quesos y se disponia a venderlos puerta a puerta en una motocicleta.
Como no eran conocidos sus productos la gente no veia con buenos ojos dichos productos,
asi que tuvo la necesidad de conseguir un trabajo de medio tiempo para afrontar las

necesidades que se presentaran.

Al paso del tiempo, los productos se fueron conociendo y fueron aceptados de tal
manera que las ventas no se volvieron a realizar puerta a puerta, si no que se creé un punto
de venta para que las personas pudiesen llegar a comprar los productos. La evolucion
aunque ha sido constante, ha sido un poco lenta por las diferentes adversidades que se

presentan dia a dia.

En la actualidad el sefior Jorge aumento lo produccion llegando a 25 cantinas diarias
(1.000 litros), las cuales son destinadas para la fabricacion de productos como: queso doble

crema, campesino, yogurt de diferentes sabores, helados, y arequipe.

Quesos Capellania estad conformada por su duefio y representante legal Jorge Garcia
Trujillo, la sefiora Delfa Nifio Aguilar auxiliar de ventas, el sefior Albeiro Garcia Nifio
auxiliar en planta, la sefiora Martha Cortes auxiliar de produccién, la sefiorita Tatiana

Garcia Nifo secretaria. Todos estos cuentan con un contrato a término indefinido.

3.1 Productos

La empresa Lacteos Capellania JG cuenta actualmente con los siguientes productos:
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Tabla 1 Productos

e Doble crema De los siguientes sabores: e  Arequipe

e Campesino e Helados
e Fresa

e Mora

e Guandbana

e Durazno
e Melocotén
e Pifa

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Direccionamiento Estratégico
Mision. Lacteos Capellania JG es una procesadora y comercializadora de lacteos y
yogurt, comprometida a ofrecer calidad a través de nuestro punto de venta logrando asi

llegar a nuestros clientes con productos de calidad que generen satisfaccion.

Vision. Para 2022 se espera ser una empresa lider en el sector lacteo provincial,
reconocidos por productos con alto nivel de calidad, ofreciendo un excelente servicio.
Proyectando tener presencia en el mercado departamental y nacional, generando un

consumo recurrente.

Politica de calidad. La politica de calidad de la compafiia Lacteos Capellania JG

estd basada en la satisfaccion de las necesidades de sus clientes:
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e Como organizacion estamos comprometidos en la mejora continua de nuestros
procesos, a través de la elaboracion de productos sanos y nutritivos.

e Marcar la diferencia frente a nuestros competidores al proveer a nuestros
clientes, productos con la mayor relacion calidad/precio, dando el mejor
servicio.

e Buscar marcar la diferencia frente a la competencia, cumpliendo con los mas

altos estandares de calidad.

Ubicacion. La procesadora y comercializadora de lacteos y yogurt LACTEQOS
CAPELLANIA JG, se encuentra ubicada en la provincia de la villa de sandiego de Ubaté
en el municipio de Faquene en la inspeccién de Capellania del departamento de

Cundinamarca.

Imagen 2 Ubicacién empresa

Fuente: Google maps
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4. Contexto Nacional
En Colombia se ha venido desarrollando una cultura de responsabilidad social
empresarial que tiene en cuenta acciones para el cuidado del medio ambiente, y es
importante resaltar que una buena una comunicacion ecoldgica lleva al interés de los

consumidores.

Las exigencias de la globalizacion han dejado en claro que el desarrollo sustentable
no sélo se puede cimentar en resultados econdmicos, sino que también en otros elementos,
como el recurso humano, el medio ambiente y la comunidad, que hay que considerar en el

cumplimiento de los objetivos de cualquier proceso productivo. (Vargas, 2012, p. 12)

Las industrias exportadoras son las mas interesadas en aplicar estas estrategias de
marketing verde porque muchos paises piden que los productos que van a ingresar cuenten
con estandares “Green”, requisito que pueden lograr a través de una certificacion. (Gaviria,

1995)

Colombia, también esta vinculada al WGBC a través del Consejo Colombiano de
Construccion Sostenible (CCCS): “el Consejo Colombiano de Construccion Sostenible es
la Unica asociacion que ofrece programas, capacitaciones e investigacion aplicada que
concretan oportunidades para la evolucion hacia esas metas de crecimiento verde y

desarrollo bajo en carbono, bajo el precepto de sostenibilidad integral.” (CCCS, 2016)

Esta entidad es un gran apoyo para las empresas que quieren introducirse al tema de
actividades verdes para la sostenibilidad, y como ademas se reitera, el contar con la
informacion adecuada para implementar estrategias de marketing verde, también asegura el

crecimiento de una empresa en Colombia.
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5. Metodologia

Este documento presenta una investigacion exploratoria por medio de un trabajo de
indagacion y analisis al marketing verde, utilizando el método cualitativo de investigacion
que permita, estudiar los contextos y analizar la situacion actual del entorno, evaluando su

comportamiento y las necesidades del mercado.

El nivel de conocimiento que desea alcanzar con esta investigacion es de tipo:
cualitativa y descriptiva, ya que se busca evidenciar los requerimientos medio ambientales
y el manejo del marketing verde, para su propuesta en la industria lactea del municipio, y
contar con estrategias de motivacién, implementacion y/o fortalecimiento de las practicas

existentes.

6. Resultados
De acuerdo a las caracteristicas que presenta el marketing verde, es recomendable
para la industria lactea de Ubaté poner en practica politicas de marketing verde, a
continuacién encontraremos la clasificacion de las estrategias mas apropiadas para realizar

marketing ecologico del producto queso doble crema de la empresa Lacteos Capellania JG.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias para

el producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o distribucion), y

15



estrategias para la promocion (o comunicacion). Conjunto de elementos conocido como las

4 Ps 0 la mezcla (o el mix) de marketing (o de mercadotecnia).

Un modelo de Marketing Verde Mix, contiene las 4P del marketing, pero segun lo
expresado por Belz, Peattie y Gali (2013), la mezcla de marketing tradicional para el

marketing verde convierte las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) en la 4C.

e Clientes soluciones
e Costos de los clientes
e Comunicacion

e Convivencia

Asimismo, vale la pena considerar, en primera instancia, que el mercadeo ecologico
no es facil de implementar. Cada empresa combina sus estrategias segun sus objetivos y
planes a futuro. En el disefio de un proceso de mercadeo, un empresario que desea formular
estrategias de mercadeo verde debera considerar unos objetivos ecolégicos dentro de la

composicion de su marketing mix. (Echeverri, 2010, p. 15)

6.1.Producto o Clientes Soluciones
Objetivos de producto: Presentar un producto conocido en el mercado, pero con una

marca distintiva por ser tradicional y ecoldgica.

Este producto debe tener un comportamiento medio ambiental en todo su ciclo,

empezando por la materia prima que se requiera para su elaboracion y empaque,
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distribucidn y hasta su consumo final; garantizando que el dafio ecoldgico que tenga este

producto sea cada vez menor. (Hamann, 2013, p.42)

Para dar un énfasis a la importancia de un buen uso del embalaje para el producto,
siendo la primera impresion que se lleva el consumidor del producto, el empaque, la
etiqueta, el envase y embalaje las (4E), son herramientas complementarias a tener en cuenta

a la hora de empaquetar un producto que busque conquistar nuevos mercados.

Y lo importante de tener en cuenta estas (4E), es ir mas alla de la idea bésica de la
proteccion del producto desde su distribucion hasta su consumo, sino como lo describe

Gaitan (2017), cubrir los siguientes aspectos:

Posicionamiento de marca. Un empaque/ envase bien disefiado es aquel que
por sus elementos graficos nos dice qué tipo de producto es el que vamos a elegir.
Estos atributos apreciados visualmente por el comprador facilitan la eleccion e
incluso impulsan la venta, ademas de la recordacion para una proxima compra e

incluso para recomendarlo.

Diferenciacion del producto en las gondolas de los supermercados o en las
vitrinas de los almacenes. Por lo general, el consumidor elige la marca que sea

visualmente mas atractiva o se distinga de las demas de su respectiva categoria.

Herramienta de comunicacion. La competencia en las estanterias es muy
agresiva, por lo cual, la informacidn que se dé en el empaque puede ser un factor
determinante en la decisién de compra, independiente de los esfuerzos publicitarios
realizados a través del BTL, Internet o los medios tradicionales de comunicacion
masiva. (p. 2)
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Esto se vera compensado por la diferenciacion del producto, para lo que se propone,

una de las siguientes estrategias:

¢ Redisefio del producto existente.
e Disefio de un producto nuevo.
e Sustitucidn de productos ecologicamente no aceptables.(Universidad

Villalba, 2008, p. 14)

Se sugiere a la empresa Lacteos Capellania JG buscar materiales abundantes,
biodegradables o reciclables, asi como el uso de maquinaria y equipos con ahorro de

energia.

Por otra parte, se debe determinar qué tipo de embalaje se usa para cada producto,
se sugiere que para el queso se use un plastico biodegradable usando el logo de la empresa
que resalta la idea ecoldgica de la empresa; para los yogures se sugiere el uso de plasticos
reutilizables para que los mismos consumidores lleven el producto directamente a la
empresa Yy puedan seguir adquiriendo el producto con un descuento exclusivo para clientes

fidelizados; y asimismo se puede realizar para el arequipe.

Ademas del envase y empaque, también se debe tener en cuenta que el papel usado

para dar la informacion del producto sea reciclable.

Lo importante es hacer saber al cliente que la empresa tiene un compromiso con los
desechos que genera en la venta de sus productos y que el cliente puede hacer parte de ese

aporte al cuidado del medio ambiente.
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Por otra parte, de acuerdo con la informacién obtenida se aconseja a la empresa que

se realice los siguientes procesos:

Eliminacion del pléastico.

e Sustitucion de sus bases de icopor.

e Atrapa grasas con el fin de verter los desperdicios por la cafieria.
e Crear un sistema para la reutilizacion del agua.

e Implementar las tres R’s; Reducir, reusar y reciclar.

e Reemplazar los empaques por unos ecolégicamente amigables. (GDA, 2015)

Todo esto se aplicaria por las leyes ambientales que estan rigiendo en Colombia,

como por ejemplo:

Legislacion ambiental: la administracion esta generando nuevas normativas
ambientales de aplicacion cada vez mas exigentes, que a menudo el sector
alimentario tiene dificultades para cumplir (sobre todo en lo que respecta a residuos
y vertidos). Es clave para las empresas ajustarse a las actuales "reglas del juego”,
evitar multas y sanciones y estar preparadas para las nuevas exigencias que vendran

en el futuro. (Vargas, 2012, p. 14)

En cuanto al empaque de cada producto, es importante resaltar que debe llevar una
informacion clara y concisa de lo que es y busca el producto, dando las propiedades
nutricionales del mismo, dando una imagen de bienestar al consumo del producto y de

concientizacion del cuidado del medio ambiente.

La ventaja que tiene la empresa es que al tener un logo con el color verde, esto se

puede asociar a la naturaleza y medio ambiente, reflejando la idea de un producto
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ecoldgico, y como el producto se vende mas por la imagen que transmita el mismo debe

transmitir esa confianza al cliente.

6.2.Precio o Costo de los Clientes
Obijetivos de precio: Orientado a las ventas, como también obtener un crecimiento

en ventas actuales y contar con una participacion mas amplia en el mercado.

Dentro del concepto del precio también se debe asimilar un valor ambiental, y para
ello se le debe brindar toda la informacion necesaria del producto al consumidor, dando la
percepcion positiva y ambiental para que el mismo se convenza de adquirir el producto al

precio sefialado. (Hamann, 2013, p.43)

El precio del producto es una de las variables mas significativas para el consumidor
en el momento de la compra, pero con la venta de un producto con un mensaje ecolégico,

puede haber distintas percepciones. Como lo afirma Lorenzo (2002):

Ahora bien, existe una incompatibilidad aparente entre la definicion de
producto ecoldgico y su precio. Mientras que el precio es una variable de marketing
que influye en la demanda a corto plazo —los beneficios que esperan obtener los
consumidores son a corto plazo—, los beneficios de los productos ecoldgicos sobre el
medio ambiente se producen en el largo plazo y los consumidores también los

perciben a largo plazo. (p. 11)

Se aclara a la empresa que los objetivos del precio de venta del producto son ofrecer

una version tradicional del producto con gran calidad y utilizar el precio para sefialar una
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alta calidad. El precio de los productos no deberia ser modificado a menos que el uso de
materiales reciclables se aumente los costos, pero si se mantienen o disminuyen la idea es
que con la imagen del producto se transmita la confianza y el precio no sea un obstaculo

para la compra del producto.

También se proponen las siguientes estrategias con respecto al desarrollo de

productos ecoldgicos.

El abandono de productos y formas de producir perjudiciales para el medio
ambiente.

e Abandono de envases que perjudiquen el medio ambiente.

e Minimizacidn en el uso de energias fosiles y materias primas.

e Asuncion de los costes sociales que genera la produccion y el consumo de

los productos.

Por otra parte, la empresa podria evaluar la posibilidad de usar tecnologias
sostenibles en cuanto a los procesos de limpieza y desinfeccidn, uso de energia eléctrica, y

las aguas residuales.

6.3.Distribucién o Convivencia con los Clientes
Objetivos de distribucién: Llegar durante el primer afio a todas las pequefias
empresas de distribucion de lacteos en la ciudad de Bogoté. Luego comercializar con

grandes superficies de comercializacion como almacenes de cadena.
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En la distribucion del producto, es importante crear un sistema de distribucion
inversa, para que de un modo u otro, puedan ser reciclados o reutilizados y no vayan al

desecho final. (Hamann, 2013, p.42)

En un concepto mas amplio, Espinoza (s.f.) describe la distribucion inversa de la

siguiente forma:

La distribucidn, desde esta perspectiva, se ocupa solo del movimiento del
producto y se olvida del residuo generado. El punto de partida del canal es el
productor y el punto de destino, el consumidor. Sin embargo, desde una perspectiva
mas amplia, la distribucion no debe entenderse como un flujo lineal, sino inverso
donde no solo se toma en consideracion la fabricacion del producto sino, que
también, se debe ocupar del movimiento de los residuos generados en cualquier
etapa del sistema de valor del producto para que lleguen a las empresas encargadas
de recuperarlos econdmicamente mediante un proceso de reutilizacion, reparacion o

reciclaje. (p. 91)

Este método de distribucion inversa es una buena alternativa para considerar todos
los aspectos ecologicos dentro del proceso de distribucién con un alto impacto para el

medio ambiente, para ello se tienen en cuenta los siguientes aspectos:

v' La gestion del sistema: La cual consiste en decidir por parte de la empresa si
crea un sistema propio y exclusivo o si, por el contrario, busca alianzas con
otras empresas para crear un sistema en conjunto. (Sistema de Gestion).

v' La participacion del generador del residuo: Este tipo de sistema asegura su

éxito mediante la oferta continua de residuos, es decir que el consumidor
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actlie como proveedor, entregando los residuos de los productos.
(Generacion).

v Medio de recogida del residuo: En este aspecto se considera la disposicion
adecuada en cuanto a la infraestructura necesaria para la devolucion del
residuo por parte del consumidor al productor, los mismo se puede dar a
través de contenedores publicos ubicados en la calle, mediante la creacion de
sistemas de centros de recogida y a través de un sistema de recogida en el

origen. (Recoleccion y Transporte). (Espinoza, s.f., p. 91)

La creacién de una cultura de reciclaje y reutilizacion es dificil tanto para la
empresa como para el consumidor, por la falta de cultura de dichas practicas. (Lorenzo,

2002, p. 13)

Se presenta para la empresa Lacteos Capellania JG la distribucidn inversa, que es
ideal para la venta de yogur y arequipe, proponiendo una recoleccion de los envases por
parte de los clientes para minimizacion de los residuos sélidos que pueda tener la empresa.
Cuando se logre tener alianzas con pequefias distribuidoras de productos lacteos en otras
ciudades, estas empresas se motivaran a realizar la recoleccion de los envases con

descuentos en la venta de los productos.

Otras estrategias de distribucion a tener en cuenta son las siguientes:

e Estrategia de cubrimiento de mercado Selectiva
e Llegar a pequefias superficies de venta de lacteos
o Conseguir carros de la empresa refrigerados para la entrega del producto en

Bogota.
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6.4.Comunicacion
En la promocion del producto se debe tener en cuenta un mensaje que transmita las
caracteristicas del producto asegurando transmitir el cuidado del medio ambiente, y el
aporte que hace la empresa para motivar al consumidor a que también realice su aporte,
“mediante la comunicacion se proporciona un valor agregado al cliente: la informacion.
Los destinatarios de este tipo de comunicacion son todos los grupos de interés, tanto

internos como externos, y no solo el consumidor.” (Lorenzo, 2002, p 12)

Es claro que una comunicacion en la promocion es fundamental para persuadir a los
stakeholders con un producto y marca ecoldgica, y esto no solo se resume a una
informacion general, también es necesario educar a sus clientes en los temas ambientales,

estableciendo y manteniendo una credibilidad ecolégica para el producto y la empresa.

Como lo afirma Hamann (2013): “Los ecomensajes deben estar muy bien disefiados
y dirigidos no solo al consumidor, sino también a los empleados, los accionistas, las
autoridades, los miembros del canal de distribucion. El tema ambiental incluye a todos.” (p.

44)

Y en base a que la comunicacion con los clientes va directamente relacionada con la
publicidad que tenga la misma para su alcance, “la publicidad ecoldgica es una forma de
publicidad social que suele incluir informacion o reclamos sobre cémo el producto
anunciado puede contribuir a la mejora del medio ambiente, o a reducir la degradacion del

mismo.” (Apaza, 2014)
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Con respecto a la comunicacion, se propone a la empresa tener en cuenta las
estrategias de comunicacion partiendo de la imagen que de la empresa, y esa imagen que de
con respecto a su producto y su impacto con el medio ambiente, ya que tiene un amplio

concepto en la decision de compra del cliente.

Primero se debe enfocar en que el mensaje de cuidado al medio ambiente en todos
los procesos debe iniciar desde el propietario de la empresa, luego por sus empleados para
llegar al cliente final; es esa cadena la que permite tener una comunicacién honesta sobre lo
que busca la empresa. También se debe resaltar que no solo es tener el mensaje ecoldgico
en una valla publicitaria, o en el volante publicitario de la empresa; sino en que la persona
que tiene el contacto directa con el cliente conozca porque la empresa y porque el producto

esta basado en un marketing verde.

Por otra parte, se sugiere tener en cuenta estos aspectos:

Ventas: Buscar el cumplimiento en las ventas previstas por la empresa, y lograr los

estandares de calidad propuestos en el producto.

Equipo de trabajo: Para la organizacion del equipo de trabajo con los actuales
trabajadores que cuenta la empresa, se hace una division de los cargos de la siguiente
manera: la persona encargada de la administracion de la empresa sera quien lidere las
ventas con los comerciantes de los municipios aledafios, es quien va a realizar los contactos
con los compradores de las comercializadoras de la ciudad de Bogota. Ademas estaré
pendiente de dar capacitacion a los vendedores del punto de venta de la empresa, sobre el

mensaje de marketing verde que dar la empresa en sus productos.
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Colaboradores: Los vendedores que van a estar en constante contacto con los
clientes, deben capacitarse en los temas referentes a ventas; pero adicionalmente, se deben
preparar en conocer los componentes, ventajas y beneficios ecoldgicos que dan los

productos.

En el largo plazo, estas estrategias deben estar enfocadas en hacer que las practicas
ambientales sean parte de la estrategia corporativa, que se vuelvan parte de la empresa.
Durante este periodo es necesario realizar auditorias continuas en toda la cadena de valor,
realizar innovacion de productos, reexaminar mercados y buscar el mejoramiento continuo

de los ideales de la empresa. (Echeverri, 2010, p. 7)

6.5.Indicadores de Control
Para el control y seguimiento a las estrategias propuestas en el marketing verde en
cuanto a producto, precio, distribucién y promocidn, se proponen los siguientes

indicadores:

¢ Incrementar el volumen de ventas del negocio: nimero de ventas mensual

¢ Medicion de la comunicacién: nimero de empresas cliente inscritas a través
de los canales de ventas

e Mejorar imagen de la empresa: niumero de clientes con tarjeta cliente.

e Aumentar la rotacion de stock en el producto: ventas mensuales con respecto

al mes anterior. (Kraus y Kingeski, 2017)
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7. Conclusiones

En la actualidad, es fundamental para las organizaciones tener aspectos que las
diferencien de su competencia en cuanto a los bienes o servicios que ofrecen; sin embargo,
esta diferenciacion no se aplica Unicamente en este sentido. En general, deben tratar de
satisfacer las demandas de sus clientes y que deben desarrollar estrategias de competencias
constantes, pero deben tener presente en todas esas actividades el cuidado del medio

ambiente.

Las organizaciones que implementan marketing verde siempre mejoran su imagen y
pueden responder a las nuevas necesidades de sus clientes con el valor agregado sobre otras

empresas similares.

Por lo tanto, es muy importante que la empresa busque la relacion directa con el
consumidor para dar a conocer el mensaje ecoldgico que quiere transmitir la empresa en su

marketing verde, y que este mensaje pueda ser trascendental en la vida del cliente.

El mensaje ecoldgico que transmita la empresa esta directamente relacionado con la
decision de compra del consumidor, ya que en la mayoria de los casos el consumidor se
guia en el precio del producto antes que a los beneficios ecoldgicos que puedan efectuarse;
esto implica que al consumidor debe transmitirse una idea innovadora y ecolégica que lo

convenza de que con su compra esta aportando a su salud y al cuidado del medio ambiente.

En conclusion, las empresas deben preocuparse por tener procesos y productos
verdes; asi mismo, deben realizar una comunicacion a su publico objetivo como estrategia

de diferenciacidon frente a sus competidores. EI marketing verde debe ser un apoyo para la
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comunicacion de buenas practicas comerciales en donde se induzca al consumidor a
comprar de una manera consciente y responsable, protegiendo en todo momento el medio

ambiente.
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