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INTRODUCCION

La preservacion del medio ambiente actualmente es un tema
prioritario de la sociedad a causa del cambio climatico; se estan
realizando esfuerzos por proteger los recursos naturales, reducir la
contaminacién a través del marketing verde o marketing ecolégico,
herramienta empresarial de gestion, concepto que surge en los afnios
90, promoviendo el desarrollo sostenible, cuya nocién aparece en
los atios 70; por ende hablar de marketing verde y de sostenibilidad
propende por la satisfaccién de lasinsuficiencias actuales sin que esto
implique resolver las necesidades de las futuras generaciones. En ese
contexto empresasy consumidores han entendido que todos los seres
humanos son socialmente responsables y parte del problema; por
consiguiente, se deben modificar los habitos de consumo y el cuidado
del entorno, reduciendo los residuos generados e incentivando la

15



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

reutilizacion y el reciclaje, de residuos, tanto solidos como organicos.
En el segmento de alimentos preparados se vienen evidenciando
cambios en los que se promueve la responsabilidad postconsumo,
donde el consumidor asume la responsabilidad de la disposicién
adecuada de los residuos; especialmente a la hora de promover la
responsabilidad ambiental del consumidor y lograr una disposicién
adecuada de los empaques de alimentos que resultan de sus habitos
de consumo.

El medio ambiente es un recurso que pertenece a todos, por ende
tambiénsucuidado. Sinembargo, enlapracticanosetieneclaridadde
como hacerlo; en Colombia se hacen esfuerzos en impulsar la cultura
del reciclaje y una educacién ambiental que facilite desarrollar
habitos y practicas efectivas de disposicién de los residuos soélidos.
Con el marketing verde se tiene la posibilidad de abordar el tema
para que se vincule de manera mas efectiva al consumidor dentro de
una estrategia compartida de lograr la sostenibilidad ambiental.

En distintos contextos se han desarrollado iniciativas de
responsabilidad social ambiental en la fase de postconsumo,
recurriendo a conceptos como la logistica inversa, donde empresas
y consumidores se encargan de disponer de manera responsable los
residuos generados, para promover la reutilizacion y el reciclaje.
De igual manera se han desarrollado iniciativas para minimizar
la cantidad de empaques o su tamarno, el cambio de materiales por
unos que se descomponen o que sean biodegradables de manera mas
rapida con un minimo impacto ambiental. El consumidor también ha
optado por elegir productos y marcas que se muestren responsables
con el medio ambiente, de esta manera exigen a fabricantes reducir el
impacto contaminante de sus productos.

El caso particular del presente trabajo tiene como objetivo identificar
comosepuedeusarel marketing verdecomo estrategia parapromover
laresponsabilidad social y ambiental en los consumidores en el sector
de alimentos empacados. En este sentido se explora la problematica
ambiental generada por los desperdicios, se identifican los elementos
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del marketing verde para promover el cuidado ambiental y el
consumo responsable, promocionando la responsabilidad ambiental
asociada al postconsumo.

Respecto a la responsabilidad social empresarial (RSE), el desarrollo
sostenible y la gestion ambiental, dada su importancia por los
problemas ambientales, estos se hacen mas evidentes por factores
como el calentamiento global, los fenémenos climaticos (Nifia y Nifio)
que han generado desastres que se traducen en un alto costo social y
econémico. Desde el ambito empresarial se ha comenzado a trabajar
en modelos mas responsables con el medio ambiente, reemplazando
materias primasy usando fuentes de energias renovables buscando el
control de gases efecto invernadero. Sin embargo, no se ha trabajado
con igual intensidad en el tema del postconsumo, para que se
involucre al consumidor como un actor mas en la cadena productiva
quién debe tener conocimiento de como disponer de los residuos que
se generan al final del consumo.

1. ANTECEDENTES Y ASPECTOS TEORICOS

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), presenta gran
importancia en las ultimas décadas, esta se ve plasmada en un
contexto internacional por la divulgacién de normativas cuyo
objetivo fundamental es establecer rutas, estrategias y mecanismos
que sean utilizados por las empresas y estas divulguen informacién
respecto a las practicas en temas relacionados a la RSE (Valenzuela
Fernandez, Jara Bertin & Villegas Pineaur, 2015).

Un andlisis de la integracion del marketing ecolégico es su relacién
con la planeacion estratégica, cuyo objetivo es establecer aspectos
que integren la actual tendencia con los beneficios que les aporta a
las organizaciones, en lo concerniente a lo ambiental (Hernandez
& Loépez, 2012). Los autores realizaron una revision bibliografica,
permitiéndoles llegar a la conclusion que el marketing ecolégico es
una herramienta de la planificacién estratégica en una organizacion,
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afin alasexigenciasambientalesdelos gruposdeinterésy la sociedad.
En este sentido se destaca la necesidad de lograr alianzas estratégicas
para incorporar el marketing ecolégico dado que deben participar
proveedores, clientes, autoridades y en si la comunidad en general.

El tema ambiental ha sido abordado desde diferentes angulos,
entre ellos desde el marketing, dando origen al “marketing verde
o ecoldgico”; segiin Sanchez (2014) éste surge como respuesta
el requerimiento de tener en cuenta los problemas ambientales
derivadosdelaactividad productivay comercial de las empresas. Este
concepto surge en un contexto de preocupacion, sobre todo teniendo
presente el estudio solicitado por el Club de Roma a Massachusetts
Institute of Technology (MIT) que para 1972 daria luces sobre los
limites del desarrollo y el crecimiento econémico. Posterior a este
informe las empresas, gobiernos y academia se cuestionan y llegan
a la conclusién que es necesario cambiar los modelos de produccién,
comercializacién y consumo.

Con la consolidacién del mercadeo verde (Sdnchez Castaneda,
2014), nace el concepto de consumo responsable, que segiin Duenas,
Perdomo y Villa (2014), surge de los denominados consumidores
verdes, obtenido como resultado de la investigacion ecoldgica; este
marketing empieza a figurar en la década de los sesenta junto con
los movimientos medioambientales de la época. Con el tiempo se ha
ido consolidando, y en la Gltima década cobra mayor importancia
dado que se hace evidente el impacto de probleméaticas como el
calentamiento global.

Monteiro, Guiliani, Cavazos & Kassouf (2015) presentan un panorama
tedrico sobre el marketing verde, abordan especialmente el tema
de la mezcla de marketing y su aplicabilidad entre 2003 y 2012; la
revision bibliografica muestra como el concepto de marketing verde
se ha consolidado, asi mismo, presenta sus caracteristicas, acciones
y la adaptacién que se ha realizado de la mezcla de marketing, lo que
permite evidenciar como se pasé de un tema tedrico y discursivo a
una realidad empresarial que genera un impacto en el mercado.

18



MARKETING VERDE,
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

Bajo el panorama del consumo responsable y marketing verde se
ha comenzado a estudiar como se puede incidir en los habitos de las
personas para que puedan tener una conducta responsable con el
ambiente. Segin Barreto & Neme (2014) es posible disenar estrategias
que se orienten a mejorar e incrementar la conducta proambiental,
que vinculen factores sociales, culturales, politicos y econémicos.
Desde el marketing se viene trabajando en este tema, para comprobar
siatravés de estrategias de comunicacion, efectivamente se incide en
la conducta y pensamiento del consumidor (Leal Jiménez & Quero
Gervilla, 2011).

Las grandes empresas han identificado la necesidad de trabajar en el
tema de la produccién ambientalmente responsable; experiencias
como las de Ecopetrol en Colombia, han sido referenciadas por me-
dio de sustitucién de materias primas, redisefio de procesos, mejo-
ramiento de productos, donde la empresa ha buscado minimizar el
impacto ambiental. Segin Uribe (2014) el publico en general ha res-
pondido de manera positiva a esta clase de experiencias, porque con-
sideran a Ecopetrol una empresa sélida e innovadora. Sin embargo,
estas practicas no han incluido al consumidor.

Aguilar (2016) hace una revisiéon de los modelos de marketing
verde que estudian el comportamiento del consumidor, con base
en evidencias empiricas sustentables. Identifica cuatro modelos
de marketing ambiental ademas de uno que caracteriza a los
consumidores verdes. Estos son definidos, comparados, y analizan
caracteristicas y equivalencias (Maldonado Hernandez, Rivas
Tovar, Dénovan Molina & Flérez Galaviz, 2007). Las variables del
mix de marketing extendido (7Ps) coadyuvan en las estrategias
empresariales con base en los lineamientos de la estrategia de
marketing verde (Cardona Bedoya, Riano Cuevas & Vaca Gonzélez,
2017). Se hace necesario el analisis de los efectos que se generan
dentro de una empresa con la implementaciéon de una estrategia de
marketing verde y la promocién de los beneficios ambientales de los
productos. Los términos: mercadeo ambiental, mercadeo ecolégico,
comercializacién ecoldgica, sostenible y comercializacién de
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productos ecoldgicos se han utilizado en la literatura para describir
actividades similares (Salas Canales, 2018).

Las proyecciones sobre generacion de residuos sélidos segun los
expertos, son un riesgo a futuro, dado que no se cuenta con la
capacidad necesaria de los servicios sanitarios para la gestion de los
mismos, incluyendo su almacenamiento, recoleccién, manejo o su
tratamiento, antes de su disposicién final; una de las soluciones mas
comunes y el método mas utilizado a nivel mundial son los rellenos
sanitarios, los cuales reciben mas de “10 mil millones toneladas
residuos urbanos generadas anualmente y en aumento” (Jordi, 2019),
10 millones de toneladas al afio (Cepal, 2019). Lo preocupante de la
situacion es que la disposicion en rellenos sanitarios de elementos
como el plastico comunmente utilizado para empacar alimentos,
genera un incremento progresivo en la cantidad del desecho dado
que este no es biodegradable o no se descompone con facilidad.

Hoy en dia el término de mercadeo se usa de manera cotidiana, las
empresas han comenzado en usar estrategias y desarrollan en mayor
o menor nivel investigaciones de mercado; sin embargo, no siempre
los administradores se detienen a conceptualizar sobre lo que esto
implica. Segtn Kotler (2012) el mercadeo funcién que se da en las
organizaciones es conformado por una serie de procesos para generar
y entregar valor a los clientes con base en las relaciones, generando
beneficios para la empresa y sus aliados comerciales. Para los autores
Staton, Etzel & Walker (2007), las personas u organizaciones no
solo requieren dinero y sino también voluntad para gastarlo para
satisfacer sus necesidades. Con el desarrollo de los mercados el
tema del mercadeo ha ido permeando positivamente los modelos
gerenciales; cada dia las empresas se familiarizan con las estrategias
de mercado y herramientas que en si permiten gestionar relaciones
con el cliente, atender la competitividad de las competencias y la
amenaza de los sustitutos.

Dentro de los planteamientos teéricos del mercadeo se destaca un
concepto: lainvestigacién de mercado; parala Asociacion Americana
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de Marketing (AMA, 2015), en este enfoque, la investigacion y la
informacién ayudan a comprender el mercado, el entorno, identifica
los problemas, y oportunidades, desarrolla y evalia los posibles
planes de accién alternos. Las conclusiones de las investigaciones
permiten enlazar al consumidor o cliente con el comerciante o
fabricante mediante la informacién recolectada, accede a evaluar
las acciones de mercadeo actuales para su posterior revision,
demuestran la efectividad de las politicas de mercadeo y ventas y
mejoran la comprension del mercadeo como un proceso. En este
sentido, en el desarrollo de este trabajo se tiene en cuenta el concepto
de investigacién de mercados para enfocarlo en el estudio de
tendencias y cambios de habitos de consumos de electrodomésticos
en Colombia.

Armstrong & Kotler (2013) enfatizan en que el marketing tiene
un enfoque social, este se centra en los objetivos que persigue el
reconocimiento a largo plazo de satisfacer los deseos de los grupos
de interés, lo que implica ir méas alla de lo econémico, el marketing
ecolégico o verde es congruente con esta vision dado que el tema
ambiental, hoy en dia, es una preocupacién que involucra a todos los
seres humanos.

La investigacion de mercados permite conocer los habitos del
consumo, es indagar sobre el comportamiento del consumidor, lo
cual es una funcién de ésta, en aras de la satisfacciéon del consumidor.
Seguin Solomon (2008) el comportamiento del consumidor esta
relacionado con las acciones que realizan las personas para satisfacer
sus necesidades y deseos, en especial cuando compran, usan o
desechan productos, servicios, ideas o experiencias. Se evidencia en
la figura 1 que el comportamiento del consumidor no solo se da en
el momento de la compra, sino que ocurre antes, durante y después,
claro esta, que no siempre se tuvo esta visién.

21



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

(8 *8ed ‘gp0z) uowo[0S: :IUBNY

¢e1duiod 8p sauoisiaap sns us 0108 2153 9P SA|EIUAIGIIE SEIDUANIASU0D

eanpul 8 ojonpoid ja uod seusuadya se| 10s $3[ena £ 0jonposd [3 NUBWIEUY
SNS ap B2I90E SBI0 B euosiad )sa eleyuod 87? A— eYasap as o...:ouw sapusyaid anb uoroun | YddW0I Y1V
;0Aanu ap eiunbpe o] 1s £ oonpoad un uoa euaduwasap o\som_n epuLq Bu_._vma a? S3YO0IHALSO0d S0103dSY

0lj23]S1ES BINUSS 35 JOPIUNSUOD UN IS BUILLRIAP and)?

Zlopiunsuod jap eidwod ap uoisiaap e ‘sepuain sej us ZI0pIWINSU03 [3p B2I30E Bidwiod
uokIquxs ef 0 odwsn ap uoisaid el owod —— £] 301p an? ;3|qepesde o sjuesansa Vdd0d ¥1
‘S8[BUOIIENYS S310J28) SO] UEII3JE 0WO0)? elouauadys eun sa oyonpoid un ap uomismbpe e1? 3INVHNA SO0LI3dSY
U0 R SHMATTE Ok SRDOd iseanewalje £ ssuoiado ap eosroe sew tspuside
anb Jusjui eled salopiunsuoed soj uesjdwa VudINOD Y1V

4————p tied uopruLiOjul 3p S3)UBNY S3I0[BW SB] UOS S3[EN)?

_.M -
Salopealpul 9ny? zsojonpoid sof Eloey JopiuInsuco ¢01onpoid un eysasau anb JOPIUNSUD Un p1aap owon? SOIA3Yd SO1I3dSY

|2p sapmioe se| uelgwes o/ uewlo) as owo)?

09070avI43N 130 YAILLDIdSHId HOAIANNSNOD 130 YAILO3dSHId

OWINSU0d ap 0sa204d [op sedels se[ ayueanp usagdans anb s0309dsy 1 eang1g

22



MARKETING VERDE,
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

Solomon (2008), también plantea que el mercadélogo puede analizar
cada momento y con base en ello indagar sobre el comportamiento
del consumidor, la informacién resultante facilitara el disefio de es-
trategias de mercadeo. El autor considera al consumidor como una
persona con una necesidad o un deseo insatisfecho, que efectaa la
compra y después desecha el producto en las tres etapas del proceso
de consumo. En este proceso existe la influencia de factores, varia-
bles y personas que modifican la percepcién de consumidor sobre el
producto, lo que lleva a que se tome una actitud hacia él, justificando
una actitud de alerta para investigar el comportamiento del consu-
midor dada la injerencia de factores tales como aspectos demografi-
cos, sociales, emocionales, culturales y religiosos, entre otros.

Los conceptos que se han afianzado en el desarrollo del marketing
son, la investigacién de mercados, instrumento que permite conocer
los héabitos de consumo, necesidades, y expectativas de los grupos
de interés, convirtiéndose en una base de importancia para la
propuesta, la elaboracién de estrategias de mercados que fortalezcan
las relaciones entre los consumidores y los productos ofertados por la
empresa.

Para Cérdoba & Gonzélez (2013) citando a Kotler (2012), la investi-
gacion de mercados es el diseno y presentaciéon de la informacion
referentes a situaciones de mercadotecnia a la que se enfrenta una
empresa.En este aspecto la investigacion de mercados es “la identifi-
cacion, recopilacién, analisis y difusién de la informaciéon de manera
sistematica y objetiva, con el propoésito de mejorar la toma de deci-
siones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas y
oportunidades de mercadotecnia” (Malhotra, 2008, p. 7), por lo que
la investigacién de mercados debe evidenciar la perspectiva para los
productos, la regulacion existente, la competencia y el segmento de
mercado entre otros aspectos.

Segun Prieto (2013), la investigacién de mercados es la actividad

enfocada en analizar la informacién que coadyuve a entender el
intercambio de bienes y servicios; con la utilizacién de técnicas se
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analizan los aspectos como la posicién de los competidores, habitos
de consumo, demanda, oferta y estructura del sector, entre otros
aspectos. Para Kotler (2012), la investigacién de mercados ayuda
al conocimiento de las caracteristicas, tendencias de la industria
en el mercado, la adquisicion y diversificacion del mercado. En la
recoleccion de informacién hay que enfatizar que es de la de mayor
importancia para la organizacién, asi se podra profundizar en
aspectosque comprometen mayormente el desempeno en el mercado.

Kotler (2012) coincide con Prieto (2013), en que la investigacion de
mercados implica la busqueda de informacién de distintos elementos
externos, elementos o factores que influyen directa o indirectamente
en la producciéon y comercializacion de productos, por lo que se debe
considerar, en este sentido, el estudio de los consumidores, leyes, me-
dio ambiente, situacion politica, situacion cultural y social, compe-
tencia y avances tecnolégicos, entre otros aspectos que en si estimu-
lan el desarrollo de los mercados. Tayala & Molina (2014) siguiendo a
Malhotra (2008), considera que la investigacion de mercados permite
la identificacién, recopilacién, analisis, difusion y aprovechamien-
to sistematico y objetivo de la informacién, con el objetivo de mejo-
rar la toma de decisiones relacionada con la solucién de problemas
y oportunidades de marketing. Teniendo en cuenta este concepto se
considera la investigacion de marketing como una de las tareas mas
importante dentro de gestién y planeacién de la organizacién; con
esta se hace frente a los cambios que afectan las operaciones internas.
Por lo tanto, la informacién resultante tendra implicaciones en las
estrategias, estructura de la empresa y los procesos, dado que todo se
encuentra relacionado a la hora de competir.

Monteferrer (2013), considera que en la construccién de un plan
estratégico de marketing, se debe conocer el entorno, la situacién de
la empresa, y con base en ello se deben desarrollar unas estrategias
enfocadas al logro y éxito de los objetivos organizacionales. De esta
manera se podra tener una planeacién estratégica enfocada a los
objetivos organizacionales.
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Con base a los elementos citados anteriormente, cuando se habla
de marketing verde se debe analizar la situacién ambiental de la
empresa en lo concerniente a los impactos ambientales que genera,
como superarlos, 1o que conlleva al establecimiento de estrategiasy a
su respectivo plan de accién.

Segin Solomon (2008, p. 34), el campo del comportamiento del
consumidor es una ciencia social aplicada. En consecuencia, el valor
de los conocimientos generados debe ser juzgado en términos de su
capacidad para mejorar la eficacia de la practica del marketing. Por
consiguiente, el estudio del comportamiento del consumidor, es el
estudio de procesos que intervienen en la eleccién, compra por parte
delaspersonasolosgruposqueeligen, utilizan o desechan productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos. La tablalpresentalas diferentes dimensiones del consumidor
y en cada una de estas se muestra una serie de variables, las que se
pueden incluir en la investigacion de mercados.

Tabla 1. Dimensiones del comportamiento del consumidor

Dimensiones Area o variables de estudio
Los consumidores Percepcion
como individuos Aprendizaje y memoria
Valores y motivaciones

Elyo y los roles sexuales

Personalidad y estilos de vida
Actitudes

Cambios de actitudes y comunicaciones
interactivas

Los consumidoresen | Toma de decisiones individuales

la toma de decisiones | Toma de decisiones en la organizacion y en el
hogar

Compray desecho

Influencia y opinién del grupo
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Los consumidoresy Ingreso y clase social
las subculturas Subculturas étnicas, raciales y religiosas
Subculturas por edad.

Los consumidores y la | Influencia cultural sobre el comportamiento del
cultura consumidor

Lacreacién y difusion de la cultura del
consumidor

Fuente: Solomon (2008, p. 37). Adaptado por los autores.

Hay que reconocer que los consumidores son heterogéneos, se
diferencian por multiples razones, por eso Solomon (2008) plantea
la necesidad de establecer la segmentacion de mercados, un aspecto
importante en el estudio del comportamiento del consumidor.
Los consumidores se pueden segmentar de acuerdo a diversas
dimensiones, incluyendo el uso de productos, los indicadores
demograficos (los aspectos etnograficos de una poblacién, como la
edad y el sexo) y los psicograficos (caracteristicas psicolégicas y del
estilo de vida). Hay muchas perspectivas sobre el comportamiento de
los consumidores. No obstante, basicamente las orientaciones de la
investigacion se dividen en dos enfoques segiin Solomon (2008):

+ Perspectiva positivista, que destaca la objetividad de la ciencia y
considera que el consumidor es un tomador de decisiones racional.

« Perspectiva interpretativista destaca el significado subjetivo de la
experiencia individual del consumidor, y la idea de que cualquier
conducta esta sujeta a multiples interpretaciones, y no a una sola
explicacién (p. 39).

Uno de los aspectos que resalta Solomon (2008) es el papel de la
percepcion, la cual incide en las decisiones de compra; ademas la
percepcion se condiciona por diferentes aspectos del entorno, porque
no se puede pensar en el consumidor como un ser aislado, sino como
un sujeto activo que se relaciona con su entorno, con sus semejantesy
recibe estimulos constantes. La percepcién, por lo tanto, requiere la
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interaccion de diferentes elementos, que de cierta manera conforman
un sistema en el cual se desenvuelve un individuo.

1.1 Marketing verde

Dentro del desarrollo del marketing ha venido consolidandose
el marketing verde; aunque el concepto no es nuevo, ha ganado
visibilidad en los Ultimos anos porque el consumidor percibe la
necesidad de mejorar la relacién con el ambiente y reducir los dafios
que se le hacen al mismo. Segin Aguilar (2016) el mercadeo verde o
ecolégico, se esta fortaleciendo como una mega tendencia, que surge
delasensibilidad del respecto al ecosistema, habitad y la forma en que
las empresas, gobiernos y personas se involucran simultaneamente
al cuidado del mismo.

Para Polonsky & Mintu-Wimsatt (1995), el mercadeo verde tiene
inmerso el desarrollo y la promociéon de productos y servicios que
satisfagan las necesidades y deseos de los clientes en términos de:
calidad, desempeno, precios competitivos y conveniencia sin causar
contaminaciéon odetrimentodel medioambiente. Aunque hanpasado
décadas para que este se consolide, en la actualidad se ha convertido
en una necesidad para las empresas e instituciones; segin Aguilar
(2016), el mercadeo verde es un proceso de planeacién que involucra,
establecimientode precios, promociénydistribuciéndelosproductos
con base en los requisitos del cliente que aumenten su satisfaccién, el
logro de los objetivos de la organizacion y la semejanza del proceso
en la proteccién de los ecosistemas. Por lo tanto, debe incluirse en
la planeacion de la empresa, como parte de una estrategia distintiva
que se ajusta las tendencias del mercado y a la vez saca provecho de la
preocupacion del consumidor por el cuidado ambiental.

Con base en Hernandez & Loépez (2012), el concepto de mercadeo
(marketing) verde aparecido en los afios 90, ha evolucionado a lo
largo del tiempo, y estd conformado por tres etapas: ecoldgica,
ambiental y sostenible, revelando aspectos relativos al desarrollo de
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negocios sostenibles. Para Monteiro, Giuliani, Cavazos & Kassouf
(2015), quienes citan a Ottman, el mercadeo verde es mas complejo y
tiene dos objetivos principales:

- Desarrollar productos que tengan un balance entre las
necesidades del consumidor, la calidad, el desempeno, el precioy
la conveniencia con una compatibilidad ambiental.

- Proyectarunaimagendealtacalidad, queincluyaunasensibilidad
ambiental relacionada con los atributos del producto y a su vez
con los logros ambientales de las empresas productoras (Ottman,
1998, p. 45).

Monteiro et al. (2015), destacan el grado y los efectos de la
comercializacion verde; actualmente este tema permite identificar
segmentos del mercado a explotar, a la vez que abre la posibilidad
de crear ventajas competitivas. Para esto es necesario incluir el tema
ambiental como una variable que debe incorporarse a la mezcla de
marketing (Quintero Fernandez, 2015).

La planeacion de marketing debe considerar los aspectos externos
(Prada Londofio, 2015), porello que en la elaboracién de una estrategia
organizacional de mercadeo verde se considera el panorama que
afecta la aplicacion y desarrollo del tema en el plano empresarial.

En Colombia, la produccién ecolédgica se rige por la Resolucién 187
(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006), que dispone
entre otros aspectos el establecimiento de practicas de produccién
que aseguren la inocuidad y la calidad de los productos ecolégicos.
Por lo que se hace prioritario en el pais analizar los estimulos o
incentivos de los escenarios en que se debe desarrollar.

Dentro de las practicas para garantizar que la produccién agricola
sea sostenible ha surgido la agricultura ecolégica. La produccién
ecoldgica es un proceso productivo que considera la fertilidad del
suelo como un factor clave parala produccién de alimentos, reduce de
forma drastica el uso de insumos externos en la unidad productiva y
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promueve habilidades que garantizan la calidad e inocuidad en toda la
cadena de produccion de alimentos ecolégicos (ICA, 2013).

Las empresas deben incorporar el marketing a sus procesos
de planeacién, con el fin de tener claridad en los objetivos
organizacionales para un determinado tiempo, asimismo, formular
la estrategia con acciones encaminadas hacia el logro de las mismas,
cumpliendo asiconlos principios de planeaciéon estratégica (Martinez
Ramirez, 2014).

Se debe considerar que para que la planeacién del marketing verde
sea efectiva, este tema debe incorporarse a la visidén estratégica y a
los objetivos de la mezcla de marketing, lo que implica una busqueda
delasatisfaccion de las necesidades de los clientes, alcanzar las metas
propuestas en el mercado y la generacién de beneficios al ambiente
o al menos aminorar el impacto negativo en esta (Castellano &
Urdaneta, 2015).

Segin los investigadores del Banco Mundial, Daniel Hoornweg y
Perinaz Bhada-Tata, en su publicacion What a Waste - A Global Review
of Solid de 2012, en el mundo se generan en promedio per capita diario
1,2 Kg de residuos; se calcula que para el ano 2025 aumentara un 18%,
esdecir, subira a aproximadamente 1,42 Kg de basura urbana. (Citado
en Dinero, 2015).

1.2 Responsabilidad Social Ambiental

Para reducir el impacto de la contaminaciéon generada por las em-
presas y en general por el consumo, se han desarrollado diferentes
esfuerzos, algunos de estos se han encaminado hacia la responsabi-
lidad social empresarial (RSE), difundida por iniciativa del “Pacto
Global” (Global Compact) entre las Naciones Unidas y el mundo glo-
balizado, propuesto por el Secretario General de Naciones Unidas,
el senor Kofi Annan, en el Foro Econémico Mundial, celebrado en
Davos, Suiza, el 31 de enero de 1999 (EOI, 2013).
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La RSE permite que las empresas aborden iniciativas enfocadas en
la proteccién ambiental, lo cual esta ligado al tema de desarrollo
sostenible, presentando dos dimensiones:

- Dimension ecolégica interna, implica la responsabilidad total
sobre las repercusiones ambientales en sus procesos, productos y
subproductos; y, porlo tanto, la prevenciéon -y en su casoremedio-
de los danos que causen o pudieran causar.

- En su dimensién ecoldgica externa, conlleva a la realizacion de
acciones especificas para contribuir a la preservaciéon y mejora de
la herencia ecoldogica comun para el bien de la humanidad actual
y futura (ONU, 1972).

El tema ambiental ha ganado espacio en los procesos y planes de la
organizacién, a nivel interno y externo, para cuantificar y gestionar
lareduccién de residuos. Enla dimensién interna se han desarrollado
conceptos como la contabilidad ambiental, que ha ganado fuerza
y se esta aplicando en algunas empresas. Segin la AEMA (1999), la
contabilidad ambiental contieneunaseriedeinstrumentosal servicio
del objetivo de la empresa en el aspecto ambiental: la ecoeficiencia,
término que esta ligado a la responsabilidad ambiental de las
empresas, direccionada al uso racional de los recursos naturales y a
reducir el impacto ambiental que trae la actividad productiva.

La contabilidad ambiental ha ganado terreno por la necesidad
de alcanzar la ecoeficiencia; segiin la Agencia Europea del Medio
Ambiente (AEMA, 1999), la ecoeficiencia maximiza el valor agregado
delaempresa, paramedirlaesnecesario tenerclaridad sobre cualesla
influencia ambiental de las actividades productivas y comerciales, al
mismo tiempo que reduce el uso de recursos naturales y los impactos
ambientales negativos. Su objetivo es minimizar las influencias
negativas. Ahora bien, la contabilidad ambiental no se puede reducir
solo al ejercicio de medir la ecoeficiencia, dado que esta ligada al
andlisis de la gestién y la responsabilidad de la empresa frente al
ambiente.
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Como lo indica la AEMA (1999), la contabilidad ambiental: “consiste
en la generacién, andlisis y utilizacion de informacién financiera
y no financiera destinada a integrar las politicas econdémicas y
ambientales de la empresa y construir una organizacioén sostenible”.
En este aspecto la empresa tiene un conjunto de instrumentos,
herramientasy sistemas que ayudan a medir, evaluar y comunicar su
actuacién ambiental a través del tiempo.

1.3 Logistica verde

En la dimensién externa respecto al tema ambiental se han
desarrollado iniciativas como la logistica inversa que busca reducir
la carga contaminante que generan los productos de una empresa.
(Naranjo, 2015); dentro de la logistica hay un proceso denominado
de inversa, que incluye el recogimiento de deshechos, productos
perecederos, productos reciclables, o el material completo. En
este aspecto se requieren de mayores niveles de eficiencia, su
incumplimiento generaria un aumento de costos dentro de la cadena
de suministro, debido que involucra todo el proceso de distribucién,
pero en sentido inverso y, ademads, la existencia y presencia de
empresas especializadas en este proceso donde la logistica debe
enfocarse en la generacion de la logistica verde.

Para Naranjo (2015), la logistica verde aparece, debido al énfasis
dado al cuidado del medio ambiente, por lo que los apremios sociales
hacen que las empresas consideren el retorno de las inversiones y
de sus costos, por los productos desechados o por los que estan en
obsolescencia. Por lo anterior muchos fabricantes buscan la manera
de traer a sus sitios de reciclaje productos tales como: celulares,
baterias, televisores, botellas, pallets, entre otros productos en
aras de evitar un mayor efecto negativo al ecosistema. En parte la
creacién de toda una industria paralela de reciclaje que facilita la
consecucién de materia prima que puede ser reutilizada, y por otro
lado crear una mejor imagen en los distintos mercados sobre el rol
social y ambiental de la misma. Al ser conscientes de esta situacion,
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no consideran el marketing verde como un gasto, sino una inversién
al impulsar politicas relacionadas con la logistica verde, por el
beneficio a obtener con su implantacién e implementacion.

Lalogisticainversa presenta dosenfoques: en primerainstancia, enla
recuperacion de productos del postconsumo que gandé mas atenciony
esfuerzos, en funcién al crecimiento del concepto de sustentabilidad,
los productos retornados pueden ser clasificados en:

« Reciclado: es reducido a la forma primaria, uso como materia
prima/ aprovechamiento de componentes;

+ Re-acondicionado: buen estado, limpieza/revision;

- Renovado: igual al reacondicionado, involucra mas tiempo de
reparo;

« Re-manufacturado: igual al renovado, involucra desembalaje y
recuperacion;

« Reventa: puede ser vendido como nuevo (Maquera, 2012, p. 36)

Figura 2. Logistica Inversa — Logistica Verde
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Fuente: Maquera (2012, pag. 38).
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En este sentido el otro enfoque de la logistica inversa (LI) resulta
entonces mas adecuado para el tema de la gestion de los residuos
resultados en el postconsumo (Maquera, 2012), Ademas de generar
una reducciéon de la contaminacién, puede crear beneficios para la
empresa dado que se puede sacar provecho econdémico de los residuos
que se aprovechan. Existen razones principales para el uso de la LI,
razones econdémicas (directa e indirecta), razones de estrategia,
legales y razones de responsabilidad (ambientales).

1.4 Proceso de Reciclaje

Quintero (2016), presenta el proceso en sus diferentes etapas; como
se aprecia, es una secuencia lineal, la primera etapa es el reciclaje
de los residuos y para que esta sea posible es necesario contar con la
colaboracién del consumidor que debe realizar la clasificacion en la
fuente para que el aprovechamiento sea efectivo y la mayor cantidad
de residuos sean aprovechables (Figura 3).

Figura 3. Proceso de reciclado
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Las experiencias de reutilizacién de empaques elaborados a base de
plastico, es una iniciativa exitosa para reducir la contaminacion,
en particular para evitar que esta clase de materiales terminen en
vertederos o contaminando fuentes hidricas, ecosistemas o espacios
publicos.

Otra de las iniciativas que va de la mano del mercadeo verde es la
agricultura organica, en esta se promueve la comercializacién de
alimentos en empaques biodegradables o en bolsas reutilizables. Lo
que se ha buscado con este enfoque es que los productos lleven sus
alimentos de manera mas directa al consumidor, de esta manera
se evita una serie de empaques a lo largo del proceso de la cadena
de suministro, asi se reduce la contaminacién y se garantiza que
el alimento llegue fresco a su consumidor final (Diaz Murillo &
Hernéandez Lopera, 2017).

El contexto del mercadeo verde y su relacion con la produccion orga-
nica supone un cambio en la industria alimenticia porque se reduce
el uso de abonos sintéticos, ademas supone un cambio en la comercia-
lizacién dado que su distribucién se produce en menores cantidades,
la distribucién implica menos intermediarios y con ello se tiene un
facil acceso al consumidor final. Si bien, los objetivos son altruistas
esta clase de mercados organicos, aiin no tiene un desarrollo a escala,
se reduce a ejercicios aislados y por ende dificilmente compite con los
mercados convencionales (Diaz Murillo & Hernandez Lopera, 2017).

En Colombia entidades como FEDEOrgénicos (2017), ha impulsado
la producciéon de alimentos organicos, sin embargo, se requieren
mayores esfuerzos para su comercializacion, lo cual plantea un
desafio y al mismo tiempo una oportunidad para que se pueda
innovar en la presentacion en los empaques, ya sea reduciéndolos o
utilizando materiales que sean biodegradables.

Segin Martinez (2016), los mercados organicos tienen un alto

potencial, sin embargo deben competir con las grandes cadenas que
venden alimentos empacados; recurrir a la responsabilidad social y
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ambiental es un recurso para lograr la diferenciacién. Si se les ensena
a los consumidores los beneficios de tener alimentos con menor
cantidad de empaques es posible que este asuma un compromiso
mas efectivo y se impulsen industrias como los alimentos organicos
dando respuesta a los requerimientos y a la necesidad de proteger el
ecosistema.

1.5 Marco legal

Colombia se encuentra suscrita a diferentes convenios relacionados
con residuos sélidos; ha adoptado la declaraciéon de Estocolmo (Or-
ganizacién de las Naciones Unidas, 1972), habiendo respondido a esta
con el Cédigo de Recursos Naturales (Colombia, 1974), ademas, del
compromiso adquirido en cuanto a financiacién, manejo, aprovecha-
miento, contaminacion y gestioén en general de los residuos con base
a lo estipulado en la Cumbre de la Tierra que se llevo a cabo en Rio
de Janeiro en 1992; en 1996 se cred el Ministerio del Medio Ambiente
y se aprob0 el convenio de Basilea sobre el control de los movimien-
tos transfronterizos de los desechos peligrosos y su eliminacién, que
fue adoptado por la Ley 253 (Colombia, 1996). Teniendo este referente
el pais ha buscado desarrollar una legislaciéon que permita exigirle a
las empresas mayor responsabilidad para aprovechar los diferentes
residuos; sin embargo, el pais sigue afrontando el problema del mal
manejo de materiales como el plastico que termina en los vertederos,
en afluentes de agua e incluso en los océanos.

Respecto al tema de los residuos generados por el postconsumo se
tendra en cuenta la Politica Nacional para la Gestidon Integral de
Residuos, elaborada por el Ministerio del Medio Ambiente (MMA,
1998), la cual contiene en sus diferentes acéapites: el diagndstico de la
situacién de los residuos, los principios especificos (gestion integrada
deresiduossolidos,analisisdelciclodel producto,gestiéndiferenciada
de residuos aprovechables y basuras, responsabilidad, planificacién
y gradualidad), los objetivos y metas, las estrategias y el plan de
accién. También propone como principio la reduccién en el origen,
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aprovechamiento y valorizacidn, el tratamiento y transformacién
y la disposicién final controlada: el objetivo fundamental de este es
“impedir o minimizar” de la manera mas eficiente, los riesgos para
los seres humanos y el medio ambiente.

Entre las normas especificas que se tendran en cuenta para el
desarrollo de este trabajo figuran:

« Ley23(ColombiaC.,1973), expide el Cédigo de Recursos Naturales
y de Protecciéon al Medio Ambiente, cuyo objetivo es prevenir,
controlar la contaminaciéon del medio ambiente y establecer
alternativas y estrategias para la conservacioén y recuperacion de
los recursos naturales, para la salud y el bienestar de la poblacién
colombiana.

- Decreto Ley 2811 (Colombia, 1974) o Cdédigo de los Recursos
Naturales y de Proteccidén al Medio Ambiente.

« Ley 09 (Colombia, 1979), por la que se expide el Coédigo Sanitario
Nacional, establece los procedimientos y medidas para regular
y controlar las descargas de los residuos y materiales; también
contiene los parametros de control de las actividades que afecten
el medio ambiente.

Ley 99 (Colombia, 1993), por medio de la cual se crea el Ministerio
de Medio Ambiente, mediante esta Ley se logra concretar en un
solo documento las normas y principios que antes de ésta carecian
de coherencia en el control y formulaciéon de politicas ambientales
a nivel nacional, basandose en la gestion y conservacién del medio
ambiente. En ella se destacan los siguientes aspectos: a) los principios
generales ambientales; b) creacién y objetivos del Ministerio de
Medio Ambiente; c) la licencia ambiental dependiendo del proyecto
si este la requiere; d) creacién del Sistema Nacional Ambiental
(SINA); d) reorganiza las Corporaciones Auténomas Regionales
CAR,; e) permite la participacion ciudadana en el otorgamiento de la
licencia ambiental. a) los fundamentos de la politica ambiental; b) la
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obligatoriedad de obtenerlicencia ambiental para ejecutar proyectos,
obras o actividades que puedan causar dano al medio ambiente; c)
Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial MMA,
organiza el Sistema Nacional Ambiental SINA y reorganiza las
Corporaciones Auténomas Regionales CAR y crea otras; e) Permite la
participacién ciudadana en el proceso de otorgamiento de la licencia
ambiental.

2. METODOLOGIA

El tipo de estudio de esta investigacion es descriptivo, con el cual
se busca conocer los fundamentos del problema de investigacién
(Hernadndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014),
para este caso del marketing verde y su aplicaciéon en el mundo
empresarial, especialmente a la hora de promover la responsabilidad
ambiental del consumidor y lograr una disposicién adecuada de los
empaques de alimentos. Se utiliza este tipo de estudio para examinar
losaspectos que seincluyen en una estrategia de mercadeo verde para
promover un consumo responsable sobre todo a la hora de disponer
los residuos generados, en sectores como los alimentos empacados
que son comunes en el mercado.

El método de analisis, que se utilizé para el desarrollo de este trabajo
fue la investigacion documental (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014) la cual permite consultar fuentes
secundarias, investigaciones documentadas, internet, bibliotecas
virtuales, revistas cientificas, bases de datos que abordan el tema del
marketing verde desde lo tedrico y lo practico y su aplicacion en el
sector empresarial, especificamente con la finalidad de promover un
consumo responsable lo que conlleva al logro propuesto por el equipo
de trabajo.

Este método coadyuvd a la consulta de fuentes secundarias, cuya
publicacién ha sido reciente (desde el afio 2014).
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Un tipo especifico de investigaciéon documental es la investigacién
secundaria, dentro de la cual podremos incluir la investigacién
bibliografica y toda la tipologia de revisiones existentes. En este
sentido se evidencia como, en diversos contextos, se han promovido
las practicas responsables de los consumidores para hacerlos
coparticipes del cuidado ambiental.

3. PRESENTACION DEL PROBLEMA

El tema de los residuos afecta grandes ciudades como Cali, Bogota
y Medellin: de igual manera afecta a pequefios municipios en
crecimiento, como lo es el caso de Yumbo (Valle del Cauca) que para
el ano 2015, gener6 alrededor de 30,73 t. de residuos sélidos diarios,
los cuales son depositados en el relleno sanitario Regional Presidente
ubicado en el corregimiento de Presidente municipio de San Pedro,
con una producciéon per-capita de residuos de 0,92 kg/hab-dia, y
ocupa el segundo puesto de producciéon de residuos per capita a nivel
nacional (Fundacidn, 2016); los residuos que se producen provienen
de los sectores residencial, comercial, institucional e industrial,
ademas del barrido, poda de arboles, y los de las plazas de mercado.

Dentro de los residuos generados en los centros urbanos el plastico
es el material mas comun que se usa constantemente en empaques,
aunque es aprovechable por ser reciclable; su incorrecta disposicion
hace que termine siendo uno de los residuos mas contaminantes. Los
plasticos se dividen en varios tipos:

+ Polietileno pebd (Polietileno de baja densidad)

« Polietileno Pead (Polietileno de alta densidad)

-« Polipropileno pp (termoplastico de baja densidad)
« Poliestireno ps

« Policloruro de vinilo (pvc)

- Polietilenter eftalato

« Polimetacril ato de metilo

« Poliamidas
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« Nylon
- Silicona
« Poliesteres

La responsabilidad ambiental no es solo una preocupacién de las
empresas, también involucra al consumidor quien debe hacer una
gestion responsable a lo largo del proceso de consumo, haciendo
una disposicién correcta de los residuos que genera la compra de
productos como los alimentos empacados (Aguilar, 2016). Cuando
se consumen productos como alimentos empacados se genera una
importante serie de desperdicios como botellas plasticas y de vidrio,
cajas y bolsas plasticas, entre otros. Es el consumidor quien debe
velar que estos se dispongan de manera adecuada para su disposicién
final y/o aprovechamiento. Sin embargo, no siempre esto se logra,
en ocasiones esta clase de desperdicios termina en los vertederos
generando contaminacién ambiental. Las autoridades ambientales
han fomentado el tema del reciclaje, sin embargo, esto no siempre ha
dado buenos resultados.

Segiin informes de la Superintendencia de Servicios Publicos
Domiciliarios (Superintendencia, 2013) en Colombia se producen
diariamente 26.726 toneladas de residuos, de las cuales entre el 70 y
80% es reciclable y se recupera 10% de los residuos so6lidos. E1 40.79%
de los residuos es generado en tres grandes ciudades del pais, el otro
50.21% se reparte en el resto de las capitales y municipios; Bogota
produce un 23,48%, Cali 8%, 7,16% Medellin y 2,15% Barranquilla
(Alcaldia de Bogot4, 2011); la produccion promedio per-capita en el
paisesde0,16 kg/hab/dia (Alcaldia Santiago de Cali, 2017). E181% delos
municipios dispone sus residuos en rellenos sanitarios, el 10,34% en
botaderos, el 3,09% en plantas de aprovechamiento, el 4,26% en celda
transitoria, el 1,27% en celda de contingencia, el 0,45% en cuerpos de
aguay el 0,18% quema los residuos (Superintendencia, 2015).

La problematica ambiental es una realidad que se ha trabajado desde

la educacién ambiental para reducir el impacto de los residuos. Sin
embargo, analizando la dindmica del mercado surge el interés por
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comprender cémo desde el ambito empresarial se puede trabajar
para educar al consumidor y promover habitos ambientalmente
responsables(ArriagaLatasa,2014). Entalsentidosurgeelinterrogante
si desde el marketing se puede trabajar para lograr un postconsumo
responsable y que el consumidor asuma su responsabilidad en el
proceso de disposicién final (Arroyave Ramirez, 2015).

Los sintomas del problema ambiental asociado al postconsumo son
evidentes en la generacion de residuos que sobrecarga la capacidad
que tienen los vertederos. Residuos como botellas plasticas y vidrio,
asi como bolsas plasticas terminan arrojadas al medio ambiente
contaminando ecosistemas y generando un efecto negativo en las
condiciones de vida. La tasa de aprovechamiento de esta clase de
desperdicios es baja, lo que implica un alto costo para las empresas de
servicios de recoleccién y disposicion de basura que ven saturadas la
capacidad de los vertederos.

Las causas de un uso indebido de los desperdicios derivados del
postconsumo se deben a la falta de educacion del consumidor que no
asume una responsabilidad frente a los residuos que genera. No se
ha educado tampoco al consumidor en cémo reciclar, como separar
en la fuente y como promover el aprovechamiento. Tampoco se ha
enfatizado en los beneficios que genera un consumo responsable.

Las soluciones al problema han estado del lado de las autoridades
ambientales, sin embargo, esto se enfatiza cuando al concientizar a
la comunidad en general, no hay un impacto considerable (Cepal,
2015). La realidad ha mostrado que estos esfuerzos se quedan cortos
y es necesario que se involucre mas a las empresas productoras
y comercializadoras de productos, entre ellas las de alimentos
empacados que tienen una alta demanda en el mercado.

La posible solucion a esta problematica ambiental derivada
del postconsumo es involucrar a los fabricantes y empresas
comercializadoras en educar al consumidor y comprometerlo con
habitos ambientalmente responsables. Surge la interrogante si desde
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el marketing se puede contribuir a este tema, en especial desde las
estrategiasdecomunicacionypromocién. Deserposible, lasempresas
pueden recurrir al marketing para mejorar la responsabilidad social
empresarial y alcanzar el desarrollo sostenible, temas que han
comenzado a ser considerados en el mercado y por los Estados.

4. OBJETIVO

4.1 Objetivo general

Identificar el uso del marketing verde como estrategia para la
promocion de la responsabilidad social y ambiental en consumidores
del sector alimentos empacados

4.2 Objetivos especificos

« Describirlaprobleméaticaambiental generadaconlosdesperdicios
que se originan por el consumo de alimentos empacados.

- Identificar los elementos que se abordan desde el marketing verde
parala promocién del cuidado ambiental y consumo responsable.

« Determinarexperienciasycasosempresarialesdesde el marketing
para la promocién de la responsabilidad ambiental asociada al
postconsumo.

5. JUSTIFICACION

Hoy en dia el medio ambiente es un tema que preocupa a todas las
organizaciones; publicas y privadas; desde diferentes ambitos se
ha buscado desarrollar actividades hacia la preservacion de los
ecosistemas, reducir los contaminantes como residuos sélidos, gases
efectos invernaderos y quimicos que puedan contaminar todas las
fuentes (Santos Campelo, 2015). Desde el marketing se ha buscado
trabajar para que se pueda concientizar y educar al consumidor, que
estecontribuyaconel cuidadoambiental yasumauncomportamiento
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mas responsable en la fase de postconsumo con el manejo de los
residuos generados (Castellano & Urdaneta, 2015).

Este trabajo busca explorar como usar el marketing para contribuir
con el cuidado ambiental, se exploran conceptos nuevos como el
marketing verde, y su aplicaciéon en diversos contextos. El conocer
estos aspectos tedricos y experiencias empresariales permitira
construir estrategias locales y aportar a dar solucién a los problemas
que se evidencian en Colombia en materia de disposicion responsable
deresiduosgeneradosen el postconsumo, especialmentedealimentos
empacados que cada vez son mas frecuentes.

En la actualidad uno de los materiales mas usados es el plastico que
se ha convertido en un problema que afecta a diferentes regiones
del mundo, porque muchos productos de uso diario son elaborados
a partir de este material, el cual se considera que tarda demasiado
tiempo en descomponerse (Amaya Giraldo & Lamilla Cabrera, 2018).
A nivel mundial la produccién plastica se estima que alcanzara
los 250 millones de toneladas en 2015 y se prevé que crezca un 4%
hasta el 2030, indica la Asociacién de Productores de Plasticos de
Europa (Plastics Europe, 2017). (Semana, 2016) Ante un panorama tan
complejo se hace necesario tener unas practicas mas efectivas para
lograr un aprovechamiento de estos residuos o una disposicién final
racional con un menor impacto ambiental sobre los ecosistemas.

Hoy en dia el tema del postconsumo es importante porque de esta
manera se minimiza el impacto que se generan con los residuos que
se van dando a través de la cadena productiva y comercial, incluso
vincula al consumidor como parte responsable de los residuos que se
generan (Castellano & Urdaneta G., 2015). El tema de la reutilizacién
se ha estudiado desde diferentes puntos de vista, sobre todo para la
fabricacién de nuevos productos; este trabajo busca explorar como a
través del mercadeo se logra vincular mas al consumidor y facilitar
ese aprovechamiento.
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La solucién para evitar que este tipo de residuos llegue a los rellenos
sanitarios es la separacion en la fuente, es decir desde el hogar o en
el lugar donde se genere, separar todo el material y en especial los
residuos organicos, de esta manera se podra reciclar o reutilizar
segln sea el caso (Martinez, Bello & Castellanos, 2012). El tema de
la separacion en la fuente en gran medida es responsabilidad del
consumidor que debe garantizar que los empaques de alimentos se
depositen segin su naturaleza; papel, plastico o aluminio, dado que
asi se facilita la recolecciéon y el reciclaje.

6. RESULTADOS

6.1 Problematica ambiental generada con los desperdicios que se
originan por el consumo de alimentos empacados

Eltemadelacontaminaciéon se hadadoendistintoscontextos, engran
medida derivada de un consumo creciente que en las lltimas décadas
ha crecido de manera acelerada sin considerar las implicaciones e
impactos sobre los ecosistemas. Esta problematica ha llevado a la
necesidad de contar con modelos de desarrollo que se orienten hacia
la sostenibilidad, lo que ha involucrado a las empresas que a través de
sus procesos de produccién generan residuos, incluso con aspectos
como el empaque mismo que una vez se utiliza se convierte en basura
que no siempre se puede aprovechar, siendo el plastico uno de los
residuos mas comunes en la industria.

Uno de los problemas principales que se tienen en las sociedades
actuales es la contaminacién por desperdicios como el plastico, que
es utilizado por cientos de empresas para el empaque de productos
cotidianos. Partiendo que el desarrollo genera mas residuos y
el aumento de estos genera menos desarrollo, se tiene que cada
latinoamericano genera un kilo de basura al dia y la regién en su
conjunto, unas 541.000 toneladas, lo que representa alrededor de
un 10% de la basura mundial, segin un informe de la ONU Medio
Ambiente publicado en Buenos Aires, donde se celebra el XXI Foro de
Ministros de Medio Ambiente de América Latina y el Caribe, entre el 9
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y 12 de octubre del 2018 (ONU, 2018). En el contexto de Latinoamérica
se genera al afio 160 millones de toneladas de residuos (FAO, 2015)
con indicadores por persona en promedio de 1,1 kilogramos/dia.
Colombia no se escapa a esta logica, el plastico estd presente en
distintos productosy no existe una cultura de reciclaje o reutilizacién
lo que genera una mayor contaminacion.

En el sector de alimentos existen materiales que son ampliamente
utilizados como el plastico, el papel y el aluminio, entre otros,
los cuales tienen un potencial de ser reciclados o reutilizados, sin
embargo, existen una serie de problemas que impiden lograr lo
anterior, entre estos se destacan (Sdnchez Castafieda, 2014):

- Falta de separacién de los residuos en la fuente.

- Falta de una recoleccion especializada de las empresas de aseo.

- Una deficiente estructura de las empresas que se dedican al
reciclaje.

- Falta de incentivos que fomenten el reciclaje a gran escala.

- Faltade educacion del consumidor frente al tema.

Ademas de los problemas sefialados anteriormente existen otros que
impiden el manejo racional de los empaques de alimentos, por lo
tanto, se hace énfasis en los problemas mencionados, considerando
que estos son los que tienen mayor impacto. A continuacién, se
describen para contextualizarlos.

- Falta de separacién de los residuos en la fuente. Esta una de las
practicas mas cotidianas que se presenta especialmente en los
hogares, lo que sucede es que los empaques con potencial de ser
reciclados terminan junto con otra clase de residuos como los
organicos, de tal manera que impide ser aprovechados y genera
que terminen en los vertederos (Alcaldia, 2017).

- Falta de una recoleccion especializada de las empresas de aseo.
En el contexto de Colombia y en ciudades como Cali, las rutas de
recoleccion son generales es decir incluye todo tipo de materiales
lo que hace que los residuos con potencial de ser reciclado
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terminen mezclados con otros y por dltimo en vertederos. Se
requieren rutas especializadas en una recoleccién de los residuos
aprovechables y con esto minimizar la cantidad que termina en
vertederos.

- Unadeficiente estructura de empresas que se dedican al reciclaje.
En el contexto nacional es evidente que el reciclaje esta ganando
espacio como una actividad econdémica, por ende, las empresas se
caracterizan por ser informales, con una capacidad limitada, lo
que leimpide el reciclaje a gran escala, ademas operan de manera
independiente de las empresas de recoleccién o de los recicladores
(Morales, 2017).

- Falta de incentivos que fomenten el reciclaje a gran escala.
Complementario a lo anterior, si bien el Estado y la normatividad
contemplan el tema del reciclaje, no generan incentivos
econdémicos para el sector y que empresas dedicadas a este fin
puedan mejorarsucapacidad productivayconello procesar mayor
cantidad de material. Asi mismo, las empresas de recoleccién no
disponen de toda una capacidad para tener rutas exclusivas para
materiales con potencial de ser aprovechados.

- Falta de educaciéon del consumidor frente al tema. Una de
las grandes debilidades que impide el reciclaje es la falta de
conocimientos de las personas que desconocen coémo separar los
residuos, ademas no son conscientes de la importancia de reducir
la contaminacién o que esta clase de materiales termine arrojada
en la calle, fuentes hidricas o ecosistemas naturales.(Maquera,
2012)

Respecto al tema del aprovechamiento del plastico, por ejemplo,
el problema radica en que el consumidor no ha sido capacitado o
educado para separarlos y esperar que empresas especializadas
logren su aprovechamiento. De igual manera la industria de reciclaje
aun no se ha desarrollado de manera especializada, se requiere que
se profundice en tecnologias que aprovechen en mayor medida los
diferentes residuos generados (Castellano & Urdaneta, 2015).
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Los diferentes problemas que se presentan con la disposicién de
residuos como son los empaques de alimentos se magnifican dado
que a diario en todos los contextos se estd generando esta clase de
residuos, en contextos como el hogar que es donde méas se generan
y donde mas dificil es su aprovechamiento porque no se cuenta con
recipientes para su separacién (Diaz Murillo & Hernandez Lopera,
2017); en contextos como empresas, centros educativo e instituciones
publicas se viene trabajando para que tengan los recipientes que
facilitan la separacién, lo que falta es educar mas a las personas para
hacerlo de manera mas efectiva.

Los problemas mencionados anteriormente son solucionables en
el corto plazo, sin embargo se requiere de mayor dinamismo de
las autoridades publicas, del sector empresarial y sobre todo del
consumidor que debe lograr un aspecto clave como es la separacién
en la fuente (Diaz Murillo & Hernandez Lopera, 2017); el mercadeo
verde puede aportar a solucionar estos problemas, dado que puede
visibilizar los efectos positivos del reciclaje, aportar a educar al
consumidor y en si para que cada actor del sistema productivo asuma
su responsabilidad frente al tema.

Lasautoridades publicas, asi como las entidades privadas al igual que
los consumidores, son conscientes de las problematicas ambientales
que se reflejan en acciones cotidianas; el trabajo de los medios de
comunicacion en este sentido ha sido clave para sensibilizar a los
involucrados. Lo anterior refleja un panorama positivo para que se
comience a modificar habitos de consumo y sobre todo las practicas
de disposicion de los residuos. En el contexto, en Colombia por
ejemplo se comienza a evidenciar una tendencia creciente donde las
personas han comenzado a rechazar la bolsa plastica, un empaque
que por anos dominé el mercado; el uso de materiales reutilizables
es una alternativa que gana espacio. En algunas regiones del pais se
comienza a trabajar en la supresion de empaques de un solo uso, es
decir desechables; con ello lo que se busca es reducir la cantidad de
material que se genera y por ende se desecha.
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Si bien las problematicas ambientales estan presentes en el contexto
actual, es evidente que crece una tendencia por su reduccion, la cual
deriva de la consciencia de las personas por cuidar el ambiente, el
consumidor ha asumido su papel a la hora de atender un problema
que él mismo genera. El reto es lograr mayor educacion y a la vez
apoyar la creciente industria del reciclaje para que efectivamente se
logre un cambio significativo y sostenido en el tiempo.

6.2 Elementos que se abordan desde el marketing verde para
promover el cuidado ambiental y consumo responsable.

La razén econ6mica se relaciona principalmente con las acciones
de recuperacién; la empresa tiene una injerencia directa e indirecta
en los beneficios econdémicos, no necesariamente inmediatos. Uno
de los resultados-beneficios obtenidos por la logistica inversa es la
redistribucién de mercaderias, reaprovechamiento de materiales,
ejercicio de responsabilidad ambiental y fidelizacién de clientes
(Hernandez & Loépez, 2012). Con base en lo anterior, a nivel
estratégico, esto sirve para mejorar la competitividad, obtener un
retorno financiero e imagen corporativa que mejora su reputacion;
una empresa que posee una buena imagen (ambiental) tiene mayor
preferencia en los mercados; en consecuencia, se da una mayor
interrelacion con los grupos de interés dado por el incremento de la
conciencia ambiental de la sociedad.

Desde el mercadeo verde se ha buscado encontrar como promover el
cuidado del ambiente lo cual est4 ligado directamente con consumo
responsable (Castellano & Urdaneta, 2015). En este sentido se han
promovido diferentes elementos, entre estos:

- Elaborar un producto que genere menos contaminacion.

- Utilizar materias primas reciclables o biodegradables.

- Promover la logistica inversa para lograr la disposicién
ambientalmente responsable.
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- Utilizar estrategias de promocion para educar al consumidor
sobre el cuidado ambiental.

- Fomentar la educacién ambiental

+ Alcanzar la certificacion ambiental de los procesos internos.

Cada una de estas actividades es complementaria de otra, es decir
no son excluyentes por el contrario cada una de estas permite
ampliar la responsabilidad ambiental. Los elementos se describen a
continuacion:

- Elaborar productos que generen menos contaminacion. Esta acti-
vidad se enfoca en lograr que cada uno de los productos minimice
en lo posible la contaminacién, por ello se plantean disefios que
permitan un mejor desempeno, que reduzcan los empaques usa-
dos, o que estos puedan ser reutilizados para otro fin.

- Utilizar materias primas reciclables o biodegradables. Para este
caso se busca reemplazar materias primas altamente contami-
nantes o de dificil aprovechamiento. En este caso se utilizan plas-
ticos cuyo aprovechamiento es mas facil de lograr, asi mismo, se
incluyen materiales como papel, que es biodegradable, o plasticos
alternativos con fibras naturales que son biodegradables, sin em-
bargo, estos tltimos son de mayor costo (Diaz Murillo & Hernén-
dez Lopera, 2017).

- Promover la logistica inversa para lograr la disposicién ambien-
talmente responsable. Esta practica incluye la recoleccion de los
residuos generados en el consumo, la practica incluye el trabajo
con los comercializadores o distribuidores. Se trata de evitar que
los residuos aprovechables terminen en vertederos o en sitios ge-
nerando contaminacién. Esta practica de la logistica inversa ha
ganado espacio en sectores como electrodomésticos en el de ali-
mentos la practica ha ido ganando espacio para la recuperacion
de empaques de vidrio, plastico (PET), cartén, elementos que son
comunes y altamente demandados para el reciclaje (Arroyave Ra-
mirez, 2015).

- Utilizar estrategias de promocién para educar al consumidor so-
bre el cuidado ambiental. Las actividades desarrolladas son parte
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de la de responsabilidad social ambiental y lo que pretende es que
el consumidor sea consciente de su papel durante el proceso para
que haga su aporte. Esto implica que sepa cémo disponer los resi-
duos, lo que en si se traduce como la separacién en la fuente (Diaz
Murillo & Hernandez Lopera, 2017).

- Fomentar la educaciéon ambiental. Es complementario a la estra-
tegia anterior; con esto se busca concientizar al consumidor so-
bre el impacto de la contaminacién, mostrando una visién mas
amplia. Lo que implica esto es que el consumidor muestre pre-
ferencia por productos ambientalmente responsables a la vez
que asume su compromiso frente al cuidado del medio ambiente
(Arroyave Ramirez, 2015).

« Alcanzar la certificaciéon ambiental de los procesos internos. Esta
actividad lo que busca es que la empresa tenga certificaciones
como la ISO 14000 que garantiza que los procesos generen una
contaminacién controlada, es decir se minimiza y en caso de que
se produzca se tiene un plan de contingencia para disponer de
manera racional los diferentes residuos generados (Diaz Murillo
& Hernandez Lopera, 2017).

Cada una de las actividades permite lograr que los empaques de los
alimentos reduzcan la carga contaminante. E]l mercadeo verde per-
mite que se estructuren estas actividades y se comuniquen al ptiblico
en general para que se trabaje coordinadamente y de forma coope-
rativa con los eslabones de la cadena productiva y comercial (Uribe
Saldarriaga , 2014), es decir que gracias a una estrategia de mercadeo
verde se logra que el productor asuma su responsabilidad ambiental,
de igual manera los distribuidores y el consumidor, dado que el con-
sumo es un tema que implica a la oferta y a la demanda; hacer frente
a los problemas ambientales implica una responsabilidad de todos.

Uno de los aspectos que se debe fortalecer para el caso de empaques
de alimentos es la logistica verde o inversa la cual, en el caso de los
alimentos, ha permitido que las empresas promuevan el reciclaje de
los empaques o una vez el producto termine su vida ttil sea dispuesto
de manera responsable. Para el caso de los alimentos empacados se
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ha promovido en diferentes puntos de venta la recolecciéon de los
envases, en especial los plasticosy vidrio dado que estos tienen mayor
facilidad para su recuperacién. En algunos casos el uso de botellas
reutilizables ha generado que se reduzca la cantidad de desperdicios;
bajo esta modalidad los mismos distribuidores o puntos de venta se
encargan del proceso.

Para la reutilizacién o reciclaje de materiales como los envases tipo
PET se ha recurrido a la instalacién de centros de acopio en centros
comerciales o distribuidores para que el consumidor final lleve los
empaques para obtener beneficios como recompensas econémicas
y obsequios. Este tipo de iniciativas tiene una gran acogida y si se la
complementa con campanas de promocion sobre la responsabilidad
del consumidor se tendria un resultado mas significativo en cuanto a
las cantidades recuperadas.

6.3 Experienciasy casos empresariales donde desde el marketing
se ha promovido la responsabilidad ambiental asociada al
postconsumo

Hoy en dia diferentes empresas han desarrollado esfuerzos por
mejorar la gestion ambiental; aunque no siempre han tenido el
impacto esperado porque en algunos casos se basan solo en publicidad
que invita al reciclaje. Sin embargo, hay empresas que han ido mas
allalogrando procesos de aprovechamiento de los residuos de manera
efectiva, lo que ha llevado a la reduccién de los contaminantes con
planes elaborados para el aprovechamiento de los mismos.

Las principales experiencias asociadas al marketing verde para
la reduccién del impacto de los empaques se orientan hacia dos
tendencias grandes:

- Laprimera tendencia, es lograr una reduccién de los residuos s6-

lidos, para lo cual se ha logrado reducir la cantidad de empaques
en la industria de alimentos, utilizando solo los necesarios. Esto
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ha llevado a que las empresas limiten el tamano de los empaques.
Ejemplo de esto son los supermercados que han reducido la canti-
dad de bolsas plasticas que utilizan para empacar el pedido de sus
clientes.

- Lasegunda tendencia es educar al consumidor para que aprenda
a separar los residuos sélidos, entre ellos los empaques de alimen-
tos, para que se facilite su recuperacion o reciclaje. La separacion
en la fuente es el primer eslabéon que permite la recuperaciéon de
importantes materiales como papel, plastico, vidrio, aluminio y
latén, entre otros.

Las experiencias de las grandes empresas se han dado tanto en el
contexto de éstas como a nivel de las micro, pequenas y medianas.
Otra de las experiencias hacia el aprovechamiento de los residuos
ha sido el reciclaje y la reutilizacién, en este sentido en Colombia
se encuentran casos en que se ha buscado el aprovechamiento de
residuos como el plastico.

Para Cornejo (2018) la empresa de logistica DHL estd convencida de
ello y por eso tiene diversos programas de apoyo a la comunidad: Go
Green (enfocado en logistica verde y responsabilidad ambiental),
Go Help (programas de ayuda para la atenciéon de desastres y para
entregar casas de beneficencia a ‘Un techo para mi pais’) y Go Teach
(programa que apoya desde hace cinco anos a Aldeas Infantiles S.0.S,
organizacién no gubernamental que ensena, desarrolla y fortalece a
jovenes en el mundo laboral).

“Hacemos parte de una compania que esta en 220 paises y territorios
y para nosotros, entender la cultura de cada pais siendo una empresa
global es siper importante, por ese motivo los apoyamos a través de
nuestros programas de responsabilidad social”, afirma Allan Cornejo,
gerente de DHL Express Colombia.

Un ejemplo de ello es la elaboraciéon de postes plasticos en el que
participan varias empresas como Econorte, empresa colombiana
con experiencia en el medio, fabricante de postes plasticos a partir
de botellas plasticas de agua, gaseosa, productos de aseo y similares.
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En la figura 4 se aprecia este tipo de productos fabricados (Econorte,
2018).

Figura 4. Postes plasticos Econorte

Fuente: Econorte (2018).
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De igual manera se encuentran empresas como Viplast S.A,
Ecomaderas Plasticas y Mader Plastic, que fabrican productos
similares. Los postes de Econorte son fabricados en polipropileno
con otras mezclas de polietilenos y laminados plasticos industriales
lo que les da una gran resistencia a los golpes y la tension al templar
el alambre de ptas entre ellos (Ecomaderas, 2018).

Esta practica de utilizar los residuos plasticos para la fabricacién
de nuevos productos es una opcioén viable para evitar que esta clase
de empaques terminen en vertederos o en incineradores, dado
que en los dos casos genera una alta contaminacioén. Para lograr
el aprovechamiento el principal paso que se debe es lograr que se
active el primer eslabdn de la cadena productiva que consiste en la
separacion en la fuente, actividad que esta a cargo del consumidor
final en contextos como el hogar, el trabajo, el ambiente escolar y
diferentes espacios cotidianos.

Para que la experiencia de aprovechamiento sea mas efectiva se
requiere de igual manera que las empresas, comercializadoras y
autoridades eduquen al consumidor sobre la separacién del plastico
y otros materiales como papel, aluminio, cartén, etc., que son
ampliamente utilizados para empacar alimentos. De lograrse la
separacion en la fuente las empresas recolectoras y las encargadas de
transformacién podran procesar mayor cantidad de residuos y con
ello minimizar la contaminacion.

Las autoridades ambientales en el pais deben tener un papel mas
activo para lograr que la separaciéon sea una obligacién, para que
existan los elementos que lo faciliten, asi mismo deben generar
incentivos econdmicos para las empresas que se dedican a este fin,
para que inviertan en potencializar su capacidad de reciclar, para
elaborar nuevos productos a partir de los residuos y asi mismo, para
que tengan procesos limpios en dicha transformacién.

Los grandes grupos empresariales entre ellos Grupo Nutresa han
implementado programas como el “Retoma, Disfruta y Recicla”, del
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“Negocio Cafés”, que propende por reducir el ciclo de los residuos
generados por las Capsulas Express Nutresa., generando una
recolecciéon de mas de 224.600 capsulas postconsumo, equivalentes
al 10,3% de las puestas en el mercado, siendo estas incorporadas a la
elaboracién de mobiliario escolar. Este grupo halogrado incrementar
la proporcién de compra de materiales de empaque con ciclo cerrado,
pasando de 76,9% en 2016 a 80,8% en 2017, en Colombia. Asi mismo,
redujo en 2,4% el consumo de material de empaque por tonelada
producida, acumulado entre 2010 y 2017 (Nutresa, 2017).

La estrategia del grupo Nutresa es recoger parte de los empaques que
genera su produccién y, en los tltimos anos, ha reducido el tamano
de sus empaques para disminuir la cantidad de toneladas que se
generan, son dos maneras que mejorar su responsabilidad ambiental.

Coca Cola una de las empresas, y la marca mas grande del mundo,
que ha dado un giro volviendo a los empaques retornables, dado que
esto reduce el consumo de bebidas en botellas de PET que son las que
mayor impacto generan. En este sentido se comienza a promocionar
el consumo de presentaciones retornables, a la vez que se insiste a los
consumidores que reciclen cuando compran las presentaciones no
retornables en sus distintas marcas.

Enlaciudad de Cali, Carvajal Empaques ha mostrado un compromiso
desarrollando iniciativas que aportan a la construcciéon de entornos
sostenibles; en alianza con otras organizaciones de Cali, implement6
una “Reciclatén” mensual en la ciudad, con el objetivo de propiciar
un escenario donde los ciudadanos puedan entregar sus residuos
aprovechables; estos a su vez, son recibidos y aprovechados por
la Asociacién de Recicladores de Navarro (Arena). Asi mismo, la
“Reciclatén” se ha convertido en un espacio educativo donde los
asistentes aprenden a separar correctamente sus residuos en el hogar
y encuentran oportunidades de aprovechamiento al crear lazo con
asociaciones de recicladores que pueden hacer la recoleccién en sus
comunas (Carvajal, 2018).
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7. CONCLUSIONES

Entre los problemas que se derivan del consumo de productos
alimenticios, siendo estos de primera necesidad, figuran, falta de
separacion de los residuos en la fuente, falta de una recolecciéon
especializada de las empresas de aseo, una deficiente estructura de
empresas que se dedican al reciclaje, falta de incentivos que fomenten
el reciclaje a gran escala y falta de educacién del consumidor frente
al tema. Problemas que vinculan a diferentes actores de la cadena
productiva, como el productor, los distribuidores y por supuesto
el consumidor. Los problemas ambientales se han manifestado de
distintas maneras; cada dia las consecuencias son mas evidentes,
respecto a la problematica ambiental generada con los desperdicios
que se originan por el consumo de alimentos empacados, es evidente
que cada dia se incrementa la cantidad de estos que terminan
en rellenos sanitarios o en sitios no aptos para su disposicion,
contaminando el suelo, las fuentes hidricas e incluso el aire. Esto
es un problema de fuerte impacto. Tanto las autoridades como las
empresas privadas han comenzado a promover practicas para hacer
frente al fenémeno y promover una disposiciéon responsable que
lleve al reutilizacién o reciclaje, para lo cual es fundamental que se
incluya al consumidor final dado que este tiene corresponsabilidad
en el tema y debe ser quien tenga practicas responsables como la
separacion en la fuente.

El marketing verde ha permitido articular diferentes aspectos que se
enfocan en promover el cuidado ambiental y el consumo responsable;
en este sentido esta clase de mercadeo permite articular otros
conceptos afines como son la responsabilidad social y ambiental, la
logistica verde y la gestién integral de residuos sélidos, entre otros.

La ventaja del marketing verde es que aborda desde una visién inte-
gral el tema, vinculando de manera activa a los consumidores, dado
que en esfuerzos anteriores la mayor responsabilidad se les asigné a
las autoridades y a las empresas o fabricantes, en la actualidad se en-
tiende que la problemaética es tema compartido y por ende todos los
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eslabones tanto de la cadena productiva como de comercializacién
tienen que asumir un compromiso y minimizar la contaminacién.

En distintos contextos se han desarrollado iniciativas por
promover la responsabilidad ambiental en la fase de postconsumo
recurriendo a conceptos como la logistica inversa, donde empresas
y consumidores se encargan de disponer de manera responsable
los residuos generados ya sea para promover la reutilizacién como
el reciclaje. De igual manera se han desarrollado iniciativas por
minimizar la cantidad de empaques o su tamano, el cambio de
materiales por unos que se descompongan de manera mas rapida
con un minimo impacto ambiental. El consumidor también ha
optado por elegir productos y marcas que se muestren responsables
con el medio ambiente, de esta manera exigen a fabricantes reducir
el impacto contaminante de sus productos.
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