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Introduccion.

Introduccion

En la actualidad, el marketing ecolégico1, también llamado ecomarketing, marketing
verde o sustentable, representa uno de los principales enfoques dentro de la relacion
empresa-medio ambiente, es decir, se esta en la busqueda de que los procesos, tanto
de produccién como de consumo, de bienes y servicios, generen un menor impacto
negativo en la naturaleza.

El producto, visto como el elemento mas importante de estos
busca satisfacer la necesidad particular del consumidor, si
general, la del medio ambiente; y es bajo esta ideologia
productos que debido a su origen natural, logran up
mercado. Tal es el caso de los productos organico
terreno frente a los productos convencionales y exis
estos productos para los proximos anos.

cesos, ahora no so6lo
bién una necesidad
an surgido ciertos

etitiva en el
en tan ganando
iidades expansion de

“‘Ningun otro grupo de productos agropecuario tra t de crecimiento de la
produccion por arriba de 20% anual y tiene, ademas, la p aridad de que todavia
no puede satisfacer la demanda, como suc n los d@éoter organico en Europa,
Japon y América del Norte” (Gémez et al., ) 128).%

Los productos organicos poseen ‘: eficios, como por ejemplo: son

de origen natural, no se usan quir¥ ( produccion y estan certificados por
organismos nacionales e productos de calidad. Dichas
cualidades han permitido qu danjcos mexicanos hayan traspasado las

ompetidos como los asiaticos y los

fronteras, logrando ingresar,
} % otencial de crecimiento de mercado en

europeos, lo cual es un in
este tipo de productos. aguacate, se exporta a Canada, Estados
nién Europea, Estados Unidos y Japon; al

Unidos y Japon; el S
igual que las frutas fres

Es importante sej e en e@io de Oaxaca, los productos organicos ocupan un
lugar privilegi entro la actividad productiva, pues representan uno de los

sectores pot | de crecimiento, debido a que ofrecen un producto
aumentad g decir, cubrir la necesidad basica poseen un valor agregado
que se refleja ¥la ca origen natural del mismo.

Sin embargo, el co o local de productos organicos aun es escaso, debido a la
poca informaciéon con que cuenta el consumidor y a la minima oferta de éstos en los
puntos de venta. En la ciudad de Oaxaca, existen unicamente 6 empresas
establecidas formalmente, que venden productos organicos, entre los que se
encuentran: café, miel, lacteos, cereales, frutas y verduras, entre otros.

En toda la tesis se utiliza el término marketing ecolégico, el cual en Espafiol se traduce como “mercadotecnia ecolégica”, pero
or tratarse de un vocablo creado en los paises desarrollados y en idioma Inglés, es mas comun el usarse de esta manera.
Directorio de tiendas organicas y naturales en Oaxaca 2006. Tomado de: http://www.vinculando.org/mercado/pventa.htm



Introduccion.

Para hacer posible que el consumo local se incremente, es necesario en primer lugar,
conocer el perfil del consumidor de este tipo de productos, para que posteriormente se
disefien estrategias de mercadotecnia enfocadas exclusivamente al tipo de producto
que se trata, resaltando sus atributos y beneficios al momento de realizar su
distribucion y promocion.

Esta investigacion planted, primeramente, hacer un estudio identificando el perfil del
consumidor de productos organicos y las variables que influyen en su decisién de
compra. Lo que hizo posible, conocer los diversos aspectog\que pueden lograr un
mayor posicionamiento y demanda de los principales prod rganicos del estado
de Oaxaca, como son: el café, la miel, la jamaica y la vaipi ndo por d analisis
rganicos.

Para ello, la realizacion de entrevistas a los duefios 0 ﬁi? 7 en los puntos de venta,
la aplicacion de encuestas a los consumidores alisis de 0’de las variables
que determinan la actitud de compra del idor, fu las principales
herramientas necesarias para llevar a cabo la in

Finalmente, el conocimiento previo del pe cons
entre productos organicos y productos ¢ nale
plan de marketing ecoldgico, que ingtlye rateg

promocion, enfocado directament@ f¢ os de

. producto, precio, plaza y
a de la ciudad de Oaxaca.



Introduccion.

Preguntas de investigacion.

¢ Cual es el perfil actual del consumidor de productos organicos y cuales son las
estrategias actuales de mercadotecnia que utilizan las empresas dedicadas a la
comercializacion de éstos, en la ciudad de Oaxaca?

¢, Qué estrategias de mercadotecnia son las mas apropiadas para mejorar el
posicionamiento e incrementar el consumo de productos organicos en la ciudad de

Oaxaca? §;
Planteamiento del problema. @ @
En la actualidad diversos estudios (Calomarde, 20002 /2002; Rartmann, 2004),

han demostrado que existe una nueva tendencig | principalmente

esta orientada hacia los productos denominadd icos, es degir, aquellos que se
consideran de origen natural y poseen ciertos a 0s be@os para el aganismo,

asi como para el medio ambiente.
Dentro de esta clasificacion se encuenté@ ﬁ@génicos, definidos como

en™~cuyo cultivo y proceso de

ihuahua y Guerrero, que concentran
; Chiapas y Oaxaca cubren 70% del
@ er productor de café organico a nivel

o)
-]
o)
o}

.
c
>
—
o
o)
N
2
3~
a
o
)
»
[
@)
)

total. Cabe mencionar qu
mundial” (Gomez et al., 200 5).

maica y la vainilla, aquellos productos que se
a de esto, se trata de una produccion sustentable,
tivo sobre el medio ambiente es nulo, por el contrario,
elo y del ecosistema.

@cal de productos organicos es minimo, comparado con el
que presentan’los ados internacionales, como es el caso del mercado europeo,

donde se registra u yor consumo de vegetales, cereales, productos Acteos, papas
y frutas. “En Estados Unidos destacan los vegetales y las frutas frescas. Por su parte,
el mayor mercado de Asia es Japon, donde predomina la demanda de arroz, seguida
del t&” (Gomez et al., 2003: 131).

Por otro lado, “mientras que en paises como Alemania el 85% del consumo organico
es de produccion local, México exporta el 85% de su produccion, y solo el 15% se
destina al consumo interno” (Gémez et al., 2003: 137).



Introduccion.

Debido a que en Oaxaca existe una gran produccion de este tipo de productos es
importante conocer el perfil del consumidor ecoldgico local, las variables que influyen
en su decision de compra y comprobar si efectivamente presenta caracteristicas
similares a los consumidores en otros paises. El objetivo final es orientar estrategas de
mercadotecnia para concientizar a la poblacion de los beneficios que representa el
consumir productos organicos e incrementar este segmento de mercado, el cual
representa un nicho con un gran potencial de crecimiento del sector y que incluso
podria traer consecuencias muy positivas para la economia mexicana en general,
durante los préximos anos.

10 mas bien de un

integral que
0S de@o ambiente.
Bajo este contexto, los productos organicos se

e a este nuevo
enfoque de la mercadotecnia, porque son cultivados fajo condicioags naturales, lo que

Para tal efecto, dichas estrategias no deben partir de lo
nuevo enfoque llamado marketing ecoldgico, que consi
cumple tres objetivos: los de la empresa, los del consumi

le da un valor agregado a los productos, mis es p 0 a la disposicion del
consumidor.
De esta manera, en primer término es i os aspectos; geografico,

car el perfil del consumidor,



Introduccion.

Justificacion.

La presente investigacion en principio se justifica, porque el estado de Oaxaca es uno
de los principales productores a nivel nacional de cultivos organicos, lo cual constituye
una alternativa viable para el desarrollo regional en los proximos arfpbs, por lo que es
necesario tener un conocimiento mas profundo acerca de este sector.

Sin embargo, aun no existe un mercado local para el consumo de estos productos, por

lo que la mayoria se destinan a la exportacion, o que gener@\un mayor costo a los
productores en cuanto al etiquetado (estandares de calida vio, que en muchas

ocasiones no se les reditua en términos de ingresos.
' retende, por

un lado, incentivar el consumo local de este tipo aptando nuevos
clientes; y por otro, reorientar las estrategias act ) nto de mercado
que posee caracteristicas muy especificas, a finlde Aymentar la gg€manda y lograr el
posicionamiento de los productos organicos a ni I @

ermitira a las empresas
onocer que tan presente

A través de la implementacidon de estrategias de ma

En consecuencia, los resultados de esta tigacign
dedicadas a la comercializacion de pro :
tienen el concepto de marketing ecold
sus estrategias de producto, precib

8

De esta manera, dicho estudi
empresas oaxaquefas se pre
procesos de produccion y ¢

sociedad e incentivar el @ e IOS Quietos organicos.

» estuo@en México, por lo que existen pocas fuentes de
A’:@iﬁs, el enfoque que se plantea aun no es muy conocido

Este tema ha si
informacion al
menos por las micro, pequefias y medianas empresas,
ayoria.

Sin embargo, ¥on ti?ﬁ de empresas, quienes actualmente estan comerdalizando
productos organicos; los mercados nacional e internacional y para lo cual requieren
estrategias de mercadotecnia adecuadas, tendientes a mejorar sus operaciones.

Por lo que, con esta investigacion se pretende llevar a cabo una primera evaliacion, si
las variables que determinan el comportamiento de compra del consumidor ecoldgico
en otros paises, son similares en el mercado local de productos organicos y por otra
parte, analizar sus estrategias actuales de mercadotecnia, como son: producto, precio,
promocion y distribucion, para finalmente hacer una propuesta de un plan de marketing
ecologico, con base en la informacion obtenida, respecto al perfil del comprador y de
las estrategias en los puntos de venta.



Introduccion.

Objetivos.

Objetivo general.
Crear un plan de marketing ecolégico como alternativa para mejorar el posicionamiento

y la demanda de los productos organicos, en los puntos de venta de la ciudad de
Oaxaca.

Objetivos especificos.

¢ |dentificar el perfil del consumidor ecolégico, asj S var que influyen
en su decision de compra.

e Realizar un estudio comparativo de la m C @% utilizada en la
venta de los principales productos organ|cs ciiltivados en &lestado, como son:
el café, la miel, la jamaica y la vainilla, ¢ pecto, s productos similares
que no lo son.

proponer estrategias de

e Analizar las estrategias de merca i
producto, precio, promocion y distribuciqn; g ecoldgico.

Y
Hipotesis. @ %

la demanda local de

Hipétesis. @

H1. La creacion de u% market olégico, puede mejorar el posicionamiento y
Hipoétesis nula. §

HO. La@ e u@an de marketing ecolégico, no puede mejorar el

posicion la d@ ocal de los productos organicos.

Q
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Metodologia de la investigacion.

Para la realizacion de dicha investigaciéon se identific6 a las empresas que
comercializan productos organicos en la ciudad de Oaxaca. Estas se encuentran
registradas en el Directorio de Tiendas Organicas y Naturales de Oaxaca 2006, citado
anteriormente. Cabe sefialar, que puede haber mas tiendas organicas y naturales en la
ciudad, pero que aun no estan registradas en este directorio o no precisamente ofrecen
productos organicos certificados. Por tal motivo, se eligié este directorio como base

para la realizacidon de esta investigacion y asi poder tener una geferencia para hacer un
estudio estadisticamente valido y necesario para justificar lo etros utilizados.
A los dirigentes de dichas empresas, que en total son 6, g r@i erfu e les hicieron

entrevistas, con el objetivo de identificar las estrategjas>de’groduc cio, plaza y
promocioén que utilizan actualmente, asi como para v@ S

Posteriormente, se aplicaron encuestas perspnale 0s con idores de estos

I

puntos de venta, permitiendo identificar su perfi nas v les que influyen en su
decision de compra, como: edad, género, nivel educativo, @ocioeoonémico, entre
otras.

Para complementar la informacion, ta i élisis comparativo entre los
principales productos organicos, L § cafe, laxahigl, la jamaica y la vainilla y sus
similares que son convencionale & i6 las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia (producto, precid '%@ucién), logrando identificar en cada
caso, sus ventajas y desventgjag. comparativo se llevd a cabo, en los

en centros comerciales cercanos,

venta, el uso de las es gias d cto, precio, plaza y promociéon de marketing
ecoldgico, comple o di udio, con la observacion directa y finalmente,
haciendo énfasis ctos t omo el disefio, la estética, la distribucion fisica de

los productos, los\cylores ufifizados, es decir, el merchandising.

respectivamente.
Lo anterior, hizo posi@ms re@to al grado de accesibilidad en los puntos de

enfoque ecsl0gico, pr: incentivar el consumo local de productos organicos en los
puntos de verfta de ad de Oaxaca, asi como mejorar su posicionamiento y
demanda.

Cabe senalar que se trata de una investigacion de tipo exploratorio y con un enfoque
mixto, ya que se pretende concluir este estudio con resultados tanto cualitativos como
cuantitativos, es decir, por un lado se trata de determinar que estrategias de la mezcla
de marketing ecoldgico se pueden aplicar en la comercializacion de productos
organicos y por otro, medir las variables que influyen en la compra de éstos, con la
ayuda de instrumentos de estadistica descriptiva.

Finalmeny pu?@ strategias de producto, precio, plaza y promocién, con
d



Capitulo 1. Marco tedrico.

Marco teérico
1.1 Antecedentes del marketing ecolégico.
Los origenes del marketing ecoldgico se encuentran en Europa y posteriormente este
enfoque se ha ido extendiendo en paises de Asia y América, como consecuencia de la

comunicacion global.

“En la evolucion de esta nueva actitud hacia el medio biente, generalmente
denominada “conciencia medioambiental”’, los afios sesent en ser considerados

como el tiempo del despertar” (Hartmann, 2004: 84).
Esta actitud positiva hacia el cuidado de la ecolog prin ente en los
paises desarrollados como consecuencia de la obse@

os.ef §s negativos en
aun, s empresas. En
fenta y cual €% la mejor forma de

VO.

México, es importante analizar en qué medida $
incentivarlo, considerando que este enfoque es

En Europa, se empezo6 a hablar de un me

80, dejando atras los parametros clasico

el servicio y el disefio, sumando el bi
momento de comprar un productoo
Posteriormente, “para el movimi ogista Aos noventa representan la era de

la “fuerza del mercado”, en la gy consu es parecen haberse dado cuenta de
la fragilidad del medio ambiepil&Z x de las |i nes del uso de los recursos naturales”

Inal de la década de los
| precio, la disponibilidad,
un factor predominante al

En la actualidad,
incremento en el
recursos naturale

recimiento poblacional ha provocado también un

y servicios, que esta generando escasez de los
uiente, una mayor conciencia ecolégca por parte de las
. Es decir, hoy en dia algunas empresas buscan que sus
so de sus productos generen un minimo impacto en el

Por su parte, se ha ervado el surgimiento de un grupo de consumidores cada vez
mas exigentes y racionales al momento de realizar una compra, adquiriendo
principalmente productos que sean saludables, nutritivos y sobre todo de origen
natural. Ademas, el consumidor posee cierto nivel de conciencia hacia el cudado y
preservacion de la naturaleza.



Capitulo 1. Marco tedrico.

Alrededor de 80 millones de personas en el mundo han optado formas de consumo
compatibles con el desarrollo sostenible, la justicia social y la salud. Se les llama
Lohas, que es el acrénimo en inglés de “Estilo de vida sano y sostenible” (Lifestyles of
Health and Sustainability). Estos consumidores responsables o socioconscientes
mueven un creciente mercado anual de mas de 500 billones de dodlares, que incluye
desde comida proveniente de la agricultura biolégica haga electrodomésticos de bajo
consumo energetico, pasando por el ecoturismo y el uso de vehiculos de bajo impacto
(bicicletas), y la medicina alternativa >.

En este cambio de los habitos de consumo, se puede identifi | surgimiento de una
nueva generacion de consumidores mas informados y por Je<2 mbién la oferta de
nuevos productos enfocados exclusivamente a este nicho erca que significa
que las estrategias de mercado tampoco se pueden digsdgde la a forma que
para los productos convencionales, lo cual da lug aQ ndencia de la
mercadotecnia: el marketing ecoldgico.

G

“El marketing ecoldgico surge a raiz de una nec . las epfipresas se ven obligadas
a adaptarse a las demandas ecoldgicas de_sus mercad§ e los organismos que

regulan sus actividades contaminantes” (L@ 200%
1.3 Conceptos. @

pectiva>empresarial es definido como: “el
una politica de producto, precio,
ir los tres criterios: (1) que las
que los objetivos de la organizacién
ere el minimo impacto negativo en el

El marketing ecoldgico desde
proceso de planificaciéon, impl
promocion y distribucion q ta co
necesidades de los clientes

sean conseguidos y (3) procesg g
ecosistema” (Chamorro, )-

. jet c@a actividad de algunas empresas, representa
5 acion, porque significa que a través de sus
ilidad ecoldgica, pueden mejorar su imagen ante

, contribuir a la concientizacion del consumidor sobre la
dio ambiente.

=)
T »n
o O
aQ.
>3
O
Q O
<

Calomarde~qef @ing ecolégico como: “un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intérca coh la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en
ella intervienen, la ledad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucion y promocion 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”
(Calomarde, 2000: 22).

3 Tomado de: http://www.ecoestrategia.com/articulos/hemeroteca/lohas.pdf
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Mas alla del ambito empresarial, se encuentra la sociedad y la economia de una
nacion; por lo que, las acciones que realice una empresa en materia ambiental, tienen
un impacto global y de ahi la importancia de la conservacion de los recursos naturales.

Por su parte, Peattie (1995) asegura que: “es un proceso de gestion integral,
responsable de la identificacion, anticipacion y satisfaccién de las demandas de los
clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” (Lorenzo, 2002: 7).

y\cO consiste en llevar a
midores y el medio

Dentro de este contexto, se puede decir que el marketing ecolég
cabo un proceso integral que involucra a la empresa, los cel
complementa con

ambiente, lo cual incluye todo el proceso de produccjerly

actividades de comercializacion del producto final, ma d 0 momento el
respeto hacia el entorno.

1.4 Términos introducidos por el marketing e ' @O
El uso del enfoque ecoldgico aplicado al mark rae cghsigo algunos conceptos
que en este momento es necesario aclarar para referencia eriores y estos son los

que a continuacidén se mencionan: %

“Aquel producto que cumpliendo 13& M3t ipnes que los productos equivalentes,
lidad de su ciclo de vida. Es decir,
o la fase de extraccion de la materia

1.4.1 Producto ecoldgico.

que la suma de los impacto
prima, de produccién, de dis}
cuantia que en el caso d
(Chamorro, 2001: 6).

El producto ecoldgic ustentado~en sus aspectos: tangible e intangible, es decir,
posee atributos v, ICios, ) su proceso de produccidén, pasando por su
comercializacion ente, eutilizacion o reciclaje, lo cual garantiza en su
totalidad, que O proddeto genere un minimo impacto negativo en el medio
ambiente. &g de u oducto mas saludable, pues segun una investigacion
Estadoun esyealiz el Journal of Agricultural and Food Chemistry, arrojé que
ales os tuvieron niveles mas altos de antioxidantes, los cuales

veni env€jecimiento prematuro e incluso el cancer.

sirven para pr

%

7

1.4.2 Consumidor ecolédgico.
Se puede definir como “aquel consumidor que manifiesta su preocupacion por el medio

ambiente en su comportamiento de compra, buscando productos que sean percibidos
como de menor impacto sobre el medio ambiente” (Chamorro, 2001: 2).

11
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Este tipo de consumidor busca no solo satisfacer sus necesidades basicas, sino
ademas, contribuir al cuidado y mejora de la naturaleza. Para ello, es importante que la
informacion acerca de los productos que reflejan una preocupacion con el medio
ambiente, esté al alcance del comprador.

“Los consumidores han cobrado cada vez mas conciencia del problema ecoldgico, y lo
estan expresando abiertamente. Es un movimiento que no se limita a un pais, ésta
inquietud es una manifestacién mundial” (Fischer, 2004: 75).

1.5 Funciones y objetivos.

El marketing ecoldgico desempena diversas funciones @
area en donde se utilice, algunas de estas son:

@ndiendo del
Informar y educar sobre temas de caracte blen@O

[}

e Estimular acciones beneficiosas para el biente

e Redirigir las elecciones del consumidor.

e Cambiar comportamientos nocivos para el entorno

e Redisefar la mezcla de mercad ecol ara incorporar el factor

medioambiental.
e Crear una cultura organlza iva c% da en {3 squeda continua de la mejora

medioambiental de la empr orro, 2
1.6 El marketing ecolégico en esa
“Las empresas que utilizan eting ' ico dentro de sus politicas y procesos
de produccién, adquiere nfoq cial para comercializar sus productos
ecologicos, es deci sati as necesidades sociales junto a las
necesidades present consu s” (Chamorro, 2001: 4).

De esta manera, presa@ cubrir dos necesidades al mismo tiempo con un
mismo producto lado cesidad basica del consumidor y por el otro, la
necesidad de, ibuir preservacion del medio ambiente, al adqurir dicho
producto. alab | marketing ecoldgico es una alternativa que brinda la
e’satisfacer sus propias necesidades y al mismo tiempo,
ar al cuidado de la ecologia.

bante sefialar que “el cliente no es ya el unico publico al que
debe dirigir su atencién la empresa (aunque si el mas importante)”.

“Hay otros publicos, dentro del entorno competitivo de la organizacién, que pueden
obstaculizar sus actuaciones y que no deben ser ignorados por la empresa si desea
conseguir su permanencia en el mercado. La presencia de aquellos adquiere cada vez
mas importancia, especialmente en el campo ambiental, donde los grupos ecologistas,
el gobierno, los proveedores, los distribuidores, etcétera, pueden limitar severamente la
libertad de actuacién de la empresa” (Lorenzo, 2002: 4).

12
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Estos grupos, que se considera estan relacionados con las decisiones de la empresa,
respecto al medio ambiente y que también manifiestan su interés en los productos
ecoldgicos, son llamados “stakeholders”.

Por lo anterior, la aplicacion de un plan de marketing ecolégico en una empresa
consiste en llevar a cabo un proceso integral, considerando tanto los aspectos internos
como externos, que hasta cierto punto influyen en la realizacién de sus operaciones
habituales y lo cual implica: “obtener informacion sobre las oportunidades y los riesgos
del mercado en relacion con la variable medio ambiente, sumikfistrar esa informacién a
todas las areas funcionales, asi como coordinar el flyj informacién, tanto
procedente del mercado como la referente a los distintos deg ntos, con el fin de
lograr una gestion mas eficiente de los recursos y una ma i for del mercado”
(Lorenzo, 2002: 7).

13
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Figura 1. Localizacion del marketing ecoldgico dentro del marco conceptual del
marketing.

/ MARKETING \

MARKETING MEGAMARKETING MARKETING
NO LUCRATIVO LUCRATIVO
l DESMARKETING

N\
y
MARKETING MARKETING E TAEIO &
SOCIAL ECOLOGICO OGIAL D
N

RKETI

)

>

Outputs Q % Outputs
Formacién de actividatQ/ alidad ambiental
ambientales positivas, \s <

¥ Productos reciclables.
* Campafias en deféwsa 9 * Productos reutilizables.
del medio ambienje” @ * Productos elaborados con

* Educacién Z}a ) tecnologias limpias.
etc.

* Productos/ servicios no
/\

contaminantes.

C * Productos/ servicios de
reducido consumo
energético.

* Productos naturales. etc.

MERCADO OBJETIVO

Consumidores
* Publico en general
* Asociaciones, etc.

Fuente: Lorenzo (2002: 5).

En la figura 1, se puede ver la ubicacion del marketing ecolégico, el cual se encuentra
entre el marketing no lucrativo y el marketing lucrativo, pero ademas se ve influenciado
por el megamarketing, término utilizado por Kotler, en donde anexa otras dos
herramientas a la mezcla de mercadotecnia tradicional: las relaciones publicas y la
accién sobre los grupos de poder (stakeholders), con el objetivo de que dichos grupos
no limiten la capacidad de accion de la empresa.
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Por su parte, el término desmarketing, se refiere a las acciones de la empresa, que
pretenden cambiar los habitos de compra o consumo, por ser poco apropiados en la
cuestion medioambiental.

1.7 Marketing ecolégico y responsabilidad social.

Algunos autores ubican al marketing ecologico dentro del contexto de la mercadotecnia
social * y es en este punto, lo que permite la existencia de una relacion con el término

denominado responsabilidad social.
“El concepto de responsabilidad social “se refiere a que u preya necesita ver mas
alld de sus propias metas y reconocer otras obligagi para la sociedad”
(Rachman, 2001: 92). @

res

En otras palabras, es la responsabilidad que gkgu % asume con la
sociedad en general, lo cual para muchas o izfgiones reprggenta una carga u

aop idad para mejorar su
imagen, lo cual significa una mayor aceptacién de su prod el mercado.

El Centro Mexicano para la filantropia ( 1) ®, na empresa socialmente
responsable como: “aquella que incorp, estra € Negocios una vision social
expresada en politicas y program la de sus gbligaciones legales, y tomando
siempre en cuenta las expectativ comupidad, permitiendo como resultado, el
éxito en los negocios, y al mis mpo; el imp {gpositivo en las comunidades en las

que operan”. @
Dentro de los programas @mab' '%gocial, las acciones para el cuidado del

medio ambiente, represert o de | 0s mas importantes que se consideran al
empr s socialmente responsable y de ahi que sea

momento de asegur.

necesario el uso del jng eco@ dentro de las organizaciones.
cepto@arketing ecoldgico todavia no se maneja como tal,

que%mpresas socialmente responsables ° si llevan a cabo

Aunque en Méxi
cabe hacer m

0 so6lo han sido acreedoras a obtener el distintivo ESR7,
su imagen ante la sociedad y los consumidores.

4 Lo . . . . .

Es el disefio, implantacion y control de programas que buscan incrementar la aceptacién de una idea o causa social en
determinados grupos objetivos.

Es una Asociacion Civil fundada en diciembre de 1988. Es una institucion privada, no lucrativa, sin ninguna filiaciéon a partido,
raza o religion. Cuenta con permiso del Gobierno de México para recibir donativos deducibles de impuestos. Su sede se encuentra
en la Ciudad de México y su ambito de accion abarca todo el pais.

Empresas socialmente responsables 2006. En linea: http://www.cemefi.org

En México, el distintivo ESR es una iniciativa del Cemefi que busca fortalecer la cultura de Responsabilidad Social en el pais e
implementar un estandar que permita a las empresas medir y comparar su propio desempefio con el fin de perfeccionarlo. Este
distintivo es el primero en su tipo en América Latina.
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Sin duda, la responsabilidad social y el compromiso medioambiental por parte de
algunas empresas, favorecen el mejoramiento de la imagen, asi como a crear un
mayor posicionamiento, logrando generar una actitud positiva en el consumidor de
cierto segmento especifico de mercado, hacia el producto y la marca.

1.8 La mezcla de marketing ecoldgico.

“A comienzos de los afios sesenta, el profesor Jerome McCarthy propuso un esquema
de marketing mix consistente en 4 P: producto, precio, posicigN y promocion” (Kotler,

1999: 130).
Figura 2. El sistema de las cua m
Posiciéon
Q Canales
Cobertura

Producto Surtidos

Variedad ercado Ubicaciones

Calidad T Inventario

Disefio Objetl Transporte

Caracteristicas

Marca

registrada < }\\‘ﬁromocién

Embalaje cio de lista \OJ« Promocién de venta

Tamanos Q\ cuentos Publicidad

Servicios N Aebajas Fuerza de ventas

Garantias Per|odo Relaciones publicas

/A>\> Marketing directo
Fuen r (199

Sin emb ee esta mezcla se ha venido transformando y adaptando a
los diverso oque mercadotecnla, sobre todo se le han venido agregando

mas elementos, I es motivo de que ésta sea o no mas efectiva, sino lo
importante es que disefie una estrategia de marketing y se aplique de la mejor
forma posible a una empresa.

Asi uno de los objetivos primordiales del marketing ecoldgico es introducir el enfoque
ecoldgico en el plan de mercadotecnia de la empresa y en general, en el ambito de
operacion de la misma. Por lo que es necesario incorporar objetivos ecologicos a cada
uno de los cuatro componentes del marketing mix, dando como resultado la mezcla de
marketing ecoldgico.
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1.8.1 Producto.

“La base de todo negocio es un producto u oferta. Una compafiia aspira a hacer un
producto u oferta mejor y diferente, de manera tal que el mercado objetivo lo prefiera e
incluso pague un precio superior” (Kotler, 1999: 132).

Bajo este mismo concepto, se considera que un producto ecologico es un producto
aumentado 8, ya que el aspecto ecoldgico representa un valor agregado o un beneficio
extra para el consumidor y que esta sustentado sobre el produgf§ basico o real.

Por lo tanto, el producto ecoldgico no solo se debe conside tal por la condicion
o { umplr con ciertos
relac los medios

&
Asi, la evaluacion de un producto, desde el punfolde Vista ecoldgicg,/se realiza a través
de una serie de herramientas de analisis: @

estandares y criterios durante su fase de produccjc
utilizados, incluyendo las areas funcionales de la emp

e “El analisis del ciclo de vida (ACV) & centra@ el producto. El impacto
ambiental del producto a lo largo i pas de su ciclo de vida

produccion, venta, uso y cong , epende de su disefo”
(Lorenzo, 2002: 9). O

e “Las normas ISO 14001 :
dentro de las empres S 8 bles externamente, de forma que,
desde la idea de la %conti ada empresa se plantea la forma de
contrastar sus acci bient 3
analisis de las acgtya es en e

producto” (Lor% 2:9). @

Mas aun, las cu@s relaGionadas con el disefio ecologico como el llamado
S n I

%
>
Q.

hjunto de la empresa sin limitarse soélo al

ecoetiquetado ", de e se, embalaje y principalmente la etiqueta de un
producto, reprg nte de informacion para el consumidor, deben estar
ateriales que preserven el entorno. El objetivo de estas
ustancias toéxicas después de haberse consumido el
0 en éstos.

{an la

SEsel producto esperado mas otros beneficios que se le agregan.
° ISO 14001 (International Organization for Standarization) es una norma cuyo otorgamiento significa que un sistema de gestion
ambiental cumple con estandares internacionalmente definidos y reconocidos.

EMAS es el acrénimo de la expresion inglesa EcoManagement and Audit Scheme que se ha traducido al espafiol como
Sistema Comunitario de Gestion y Auditoria Medioambientales. El objetivo del EMAS es la mejora del comportamiento
medioambiental de las organizaciones; por tanto, se constituye en herramienta para gestionar los efectos medioambientales de las
mismas y mejorar de forma continua.

El ecoetiquetado es un distintivo que pueden portar los bienes o servicios que acatan ciertos criterios ambientales establecidos
de antemano, y cuyo cumplimiento ha sido comprobado por una organizacion de tercera parte independiente e imparcial.
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En conclusion, el producto ecoldgico es aquel que posee ciertos atributos tanto propios
(duracion, facilidad para reciclarse, tipo y cantidad de materiales usados), como de su
proceso de fabricacion o produccion (consumo de energia, uso de agua, generacion de
residuos) y lo cual resulta benéfico para el medio ambiente.

1.8.2 Precio.

“El precio es el indicador general del valor que el consumidor da al producto. Para el
marketing ecoldgico se debe fijar un precio que refleje la esiftctura de costes de la
empresa una vez que se han recogido todos los costes ¢ \cos derivados de la
fabricacion del producto” (Chamorro, 2001: 6).

pnibilidad del
directa de los

Algunos de estos costos estan constituidos por aspe
producto, la informacién que aporta y la comparacio
productos similares o equivalentes.

“‘Mientras que el precio es una variable de mark e infl en la demanda a corto
plazo, los beneficios de los productos ecologicos sobre el @ambiente se producen
en el largo plazo y los consumidores ta los perci largo plazo” (Lorenzo,
2002: 11).

“‘Hay que tener presente que el DRE de represéntar una fuente de informacion

do hayxonsumidores que consideran que el

Al prod qgue si no vale mas, es porque su
amor@ﬂ)m: 6).

%n la demanda de productos organicos,
midor, respecto a este, es que hay un
convencionales y lo cual es una limitante,

nen el suficiente poder adquisitivo. Aunque
precio en los productos organicos es mas
gico, que por el consumidor convencional.

Sin duda, el precio es un
sobre todo cuando la p
sobreprecio por enct
principalmente para

C sera efectivo y el consumidor no comprara el producto a
iO0Ya la compra de productos ecolégicos” (Chamorro, 2001: 7).

Sin embargo, el precio’no debe ser un factor que frene la demanda de los productos
ecologicos en el segmento organico, sino mas bien, debe complementarse con alguna
otra estrategia de la mezcla de mercadotecnia, con el propdsito de cambiar la
percepcion del consumidor y que dicho precio, le proporcione al producto un valor
mayor y al comprador, un beneficio extra, los cuales realmente estan sustentados en la
calidad del producto mismo.
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1.8.3 Plazal distribucion.

‘La distribucion comercial tiene por objetivo lograr llevar los productos desde el
productor hasta el consumidor en el tiempo, en el lugar y en la cantidad adecuada”
(Lorenzo, 2002: 13).

Las actividades de distribucion deben utilizar una minima cantidad de recursos e
insumos, ademas de que éstos, por su uso o desecho, generen un minimo impado
negativo en el medio ambiente y por lo tanto, garanticen conservacion de los
recursos a utilizar posteriormente.

La distribucidon implica también llevar a cabo una serie ¢ Q vidad e informacion,
promocion y presentacion del producto en el punto estimular la
adquisicion. Para lo cual, el Internet visto como coQunicacion mas
ecoldgico, puede realizar eficientemente estas ' > orma externa al
punto de venta, generando un mayor impacto y gliarcghdo un mercgdo mas amplio.

“La distribucién crea utilidad de tiempo, ubicacién y posesjqQ debe complementarse
desde una doble vertiente. En primer dlarse los canales de
distribuciéon mas idéneos para comercialfz ecologcos y en segundo

Pero, ademas debe tratar de:

e “Minimizar el con oe Te urso ;\gsos y la generacion de residuos durante
la distribucion f|3|@oduct @

e Incorporar el ji medi ental causado como una variable mas en el
proceso de de lggT mldores

jstema eficiente de distribucion inversa para los residuos
orporar al sistema productivo como materia prima

h@ 2001: 7).
Para los préximos , 1a utilizacion de las tecnologias de la informacion, como el
Internet, el fax, o Ia rega de productos por paqueteria, pueden realizar mejor las
actividades de distribucion de productos y servicios, con lo cual una empresa puede
contribuir al cuidado de la naturaleza.
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1.8.4 Promocion.

La promocioén en algunos casos es fuertemente criticada, principalmente por algunos
medios de comunicacion y ciertos grupos de presion, debido a que algunos productos
0 marcas tratan de incentivar la compra mediante el uso de informacion falsa,
incompleta o confusa, a los consumidores y que se incluye desde la etiqueta del
producto hasta la publicidad en television.

as de promocion que
aplicable.

Por lo que ahora, se pretende que las empresas realicen cam
sean socialmente responsables y que cumplan con la normajiw

“‘Dentro de su objetivo ultimo de estimular la demanda @rdu

to;fa.comunicacion
ecoldgica debe buscar un doble objetivo: @
@res

e Educar medioambientalmente a todas Ias@ a@@

e Contribuir a crear una imagen de respon ad m mbiental que permita,
directa o indirectamente, tener un reflejo positivo s ventas” (Chamorro,
2001: 7).

Segun Calomarde, “la comunicacion dee@%rmar sobre los atributos de
los productos, sobre sus benefi@ DS | medio~gmbiente y transmitir tanto una
imagen de empresa bien informad aen as ambientales como los mensajes
a los posibles clientes sobre los Lotenzo, 2002: 12).

deé comunicacion, asi como recursos y

oramiento del medio ambiente, pero no
, que es el objetivo principal de dicha

La promocion ecoldgica de

mensajes que favorezcan \
dejando a un lado, el pO
promocion. %

‘La comunicacion ica edvsolo comunicacion comercial, puesto que los
destinatarios de log sajes icos no son solamente el mercado sino todos los
grupos de intg%e la resa: administraciones publicas, inversores, entidades
financiera adoras,’gsociaciones ecologistas, asociaciones de consumidores,

y en defi toda la en general” (Chamorro, 2001: 8).

“Los instrumentos omocién a disposicion de wuna politica ecologica de
comunicacion son logSnismos que se pueden aplicar en otro tipo de comunicacién
comercial. Sin embargo, es necesario destacar algunas diferencias:

e Las relaciones publicas tienen mayor relevancia que la comunicacion en los
medios de comunicacion masivos, puesto que permite dotar de mayor
credibilidad al mensaje.

e Existen algunos instrumentos de comunicacion especificos para los mensajes
ecologicos, tales como las etiquetas ecoldgicas, la certificacion de Sistemas de
Gestién Medioambiental (ISO 14001, EMAS), entre otros” (Chamorro, 2001: 8).
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Empresa y medio ambiente

Hace algunos afios parecia dificil pensar que pudiera haber relacion entre los negocios
y el medio ambiente. Sin embargo, hoy en dia se habla de negocios verdes, los cuales
no solo benefician a la ecologia, sino también son rentables en términos monetariosy
de produccion.

Muchas empresas han comprobado que se puede oonjuntar la rentabilidad y la
ecologia, por medio de la implementacion de estrategias verdgs, como por ejemplo;
sostener una ventaja competitiva al cumplir con la legi ambiental vigente,
considerar las necesidades de los clientes y sus preferenci icas, involucrando
a los grupos de interés (proveedores, sociedad, acc s) produciendo  bajo
condiciones de sustentabilidad.

De esta manera, una empresa no solo obtien n ec '%s, sino también

mejora su imagen social y mas aun, contribuye ejgramiento d entorno.
2.1 La mercadotecnia y el medio ambiente. @
“La ecologia es la ciencia que estudia las nes f@

achd ciones de los organismos

con su medio” (Fischer, 2004: 65).

En la vida cotidiana y especificam 3 yesas, los seres humanos interactuan
entre si, creando relaciones ints nugicacion oral y escrita e intercambio
de informacion con el entorng )necesario mantener cierto equilibrio
entre las personas que cons na or§anizacion, cuidando y mejorando el lugar de
trabajo, creando un ambie desarrollo de las actividades, lo cual da

Pero también, dicho_etuitri e-Mantener hacia el exterior y cuidar que haya
una adecuada ; factores que pueden afectar positiva o
negativamente a presa s de los cuales no son controlables, debido a su
magnitud. %ﬁ

En la fi mu s claramente esta interaccién, principalmente de las
variables oldg roducto, precio, plaza y promocion, las cuales se ven

influenciadas por diy spectos externos.

U
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Figura 3. EI medio ambiente de la mercadotecnia.
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onedean a un organismo, tales
r' 3

“El medio ambiente es un conjunto de

como temperatura, agua, alimentg,, aif z, entrenotros. En otras palabras, es todo
aquello que hace posible que dic ades %n Y se desarrollen” (Fischer, 2004:

N Y )
De estas relaciones, han sur vimie gmo el ambientalismo o ecologismo12’
que trata de obligar a las as a soluciones a los problemas del medio
ambiente, como la esc materi imas y el incremento de los niveles de
contaminacion. @

El marketing ecolégico™esvprec) e una solucién o alternativa viable para reducir
los dafios al megfid/ &ibiente! ionados en su mayoria por la actividad de las
empresas y al misrRotiémpg; es Umna oportunidad de crear ventajas competitivas.

Los ecol o est
las empre S co

a de la mercadotecnia y el consumo, sélo quieren que
ores operen con base en principios mas ecoldgicos.

Piensan que el objdel sistema de la mercadotecnia debe ser maximizar la calidad
de la vida. “Calidad d¢ vida significa no solo la cantidad y calidad de los bienes vy
servicios que se ofrecen al consumidor, sino también la calidad del medio ambiente.
Los ecologistas quieren que se consideren los costos ambientales en la toma de
decisiones de los productores y consumidores” (Kotler, 1999: 671).

12 . . . ) . . . .
El ecologismo es un movimiento organizado de ciudadanos y gobiernos para proteger y mejorar el medio ambiente.
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

2.2 La relacion empresa y medio ambiente.

La empresa como ente social, se encuentra influenciada por diversos factores internos
y externos. Los primeros, son elementos relacionados con la empresa, entre los cuales
se encuentran: proveedores, clientes y accionistas, pero mas alla de estos, se
encuentran elementos externos no controlables, como pueden ser: los factores
economicos, politicos y sociales.

De ahi que la empresa, requiere ser analizada desde{Jos perspectivas: el
microambiente y el macroambiente. Mas especificam en cuestiones de
mercadotecnia, se puede encontrar el denominado macroms , que incluye todos
los aspectos realizados por las empresas, incluidos ele ~ 0 o@sponsabﬂidad

social y la ética profesional.
“Macromarketing es el marketing entendido en és @ﬁncluyendo tanto

el proceso del marketing en su generalidad camo loBy mecanismgs’ agregados de las

9

En el extremo opuesto, se encuentra el rmé@rketin , cual la existencia de un
' I

instituciones que lo desarrollan” (Calomarde, 20

beneficio se reduce a un plano mas i y [, dejando a un lado las

cuestiones ambientales. @

Basicamente, las tres relaciones ema nomico empresarial con el medio
ambiente, como lo muestra la fi 4 s0N:

e “Suministrador de los i eces ra el proceso productivo (por ejemplo,
agua, aire, minerale s, etc
e Suministrador deA~o rvicio @cionados con su disfrute (por ejemplo,
contemplacié isajes ales, actividades al aire libre, etc.).
e Depésitos d resid nerados en las actividades empresariales
(basureros, ec ustion, residuos nucleares, etc.)” (Calomarde, 2000:
36).
Se puede ) la e sa se encuentra inmersa dentro del entorno natural, y
existe u Jon sj {Cd e inseparable, por lo que todas las operaciones y
procesos r dos a, repercuten directamente en el medio ambiente. De ahi

que la empresa e
optado por la utilizaci

rgsponsable de sus actos, y como respuesta, las empresas han
de estrategias y politicas de marketing ecoldgico.

‘Las compafiias “verdes” comprometidas no sélo buscan limpiar el ambiente, sino
también prevenir la contaminacion. El trabajo verdaderamente “verde” implica practicar
las “tres erres” del control de desechos: reduccién, reutilizacion y reciclaje” (Kotler,
1999: 674).
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

Las estrategias verdes no solo implican un compromiso durante los procesos de
produccion y comercializacion, sino también de manera posterior a éstos, es decir, la
forma de tratar los desechos y residuos, generados por dichos procesos.

Figura 4. El sistema econdémico empresarial dentro del sistema natural.

ENTORNO NATURAL

Subsistema econémico

!

ENERGIA

& dentro de la empresa y que
incluso puede considerarse ¢ dioambiental. De igual manera, un
producto ecoldgico, es un pr que o un valor agregado, es decir, se

convierte en un producto au ri; adu; ce un beneficio extra al consumidor.
ofy @yé dura produccién se ha cuidado al medio
duetod ecold adquiera un valor extra que tiene valor en

El beneficio extra consiste
el mercado. @
En este caso, se :@I val §%dido esta justamente en “lo que no tiene” y en la

valoracion del co r, en (sentiwse satisfecho por estar en armonia con el medio
ambiente, estar nte de | consumir este producto no se afecta la capa de
ozono, los el agu@,/Jo cual hace sentir bien a la gente. El producto adquirido
no gener As satisfacciongye la conciencia de la gente y, por tanto, el consumidor
percibe uhwalor Agregec ése producto 2.

La ausencia de c entes quimicos y la repercusion positiva que esto tiene en la
ecologia, son los printigales aspectos, en los cuales se encuentra el valor agregado de
un producto organico e indirectamente se pueden mencionar algunos otros, como son:
tienen un mejor sabor, su consumo promueve el comercio justo y cumplen con normas
de certificacion que le brindan confianza al consumidor.

13 Revista Teorema Ambiental. No. 53, 2005: 92.
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

Sin embargo, el valor agregado no so6lo es percibido en el producto, sino también en la
empresa que lo produce o lo comercializa, logrando una imagen de responsabilidad
medioambiental. En otras palabras, se puede decir que el elemento ecoldgico otorga
un beneficio extra en dos sentidos: primero, al producto y en segundo lugar, a la
empresa.

El hecho de que una empresa produzca o venda productos ecoldgicosdentro de cierto
segmento de mercado, es motivo suficiente para que tenga una ventaja competitiva

sostenible, ya que contribuye no sélo a cubrir necesidades egRecificas, sino también
ayuda a la concientizacion de la sociedad y por otro ladg conservacion de la

naturaleza.
2.4 L a gestion ambiental en la empresa. I:@ @

Como respuesta a la problematica ambientz pre implementado
sistemas como el ecoetiquetado o etiquetado eq y principal te como resultado
de la regulacién y estandarizacién internacional.

“El ecoetiquetado se basa en la racionaly
productos y en lograr que sean verace
producto” (Larson, 2002: 1).

o

onsumo de recursos Yy
S que asociamos a un

El etiquetado ecoldgico garantiza
ambiente, durante su proce
reutilizacion.

“El etiquetado ecoldgico p @ma % ventajas desde el punto de vista del

marketing. Hace referengi oductg tangible que acompafia al producto y es
a su vez fuente de in 5 para eumidor” (Calomarde, 2000: 63).

En nuestro pais, e@l ers stamdares de calidad a nivel nacional e internacional
s de

y los cuales estap 0S po esas certificadoras, cuyos sellos pueden verse en
la figura 5. Alg 1. gfas empresas y estandares, en materia ambiental y de
producciory pfganica, sor

ca que U producto es benéfico para el medio
roduc comercializacidén e incluso, su

FOAM (International Federation of Organic Agriculture
cio justo, Naturland, OCIA Internacional, entre otros,

Movemer

ura 5. Ejemplos de sellos de certificacion.
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Fuente: Tomado de: http://www.airesdecampo.com/certificacion_organica.asp
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

Tabla 1. Principales Agencias de Certificaciéon en México.

Agencia Pais de Origen
OCIA México
Bioagricert Italia
BCS Alemania
CERES Alemania
Naturland Alemania X
QAI Estados Unidos {\
Demeter Alemania LN\
IMO Control Suiza N\
Certimex México D) /®

Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?optio &r@@w&i&%&ltemidﬁ

Los productores se someten a un proceso de ¢
calidad, el cual es avalado y vigilado por un o

o certifisador, quien al final de
haber cumplido con la normatividad aplicabL§, extiende u§ mento que acredita a

5n por medi®’‘de un estandar de

su producto como un producto de calidad fico p dioambiente.
Por lo tanto, la certificacion que da e S impgaiant& al menos por tres motivos:
conlleva la autentificacion del prog): t base enas caracteristicas que dice tener;

permite tomar ventaja sobre la dem&
objetivos multiples (comercio,

e
; del pre ambiente y/o justicia social) a los
cuales se somete la empresa :g >atdr la v i6n externa (Giavannucci 2001) ™.
Q O

La cooperativa UCIRI, en y
sello de Max Havelaar
haber sacado una opi

alternativo a nivel nagi Otero .

El hecho de qu @uoto o@co cuente con un certificado de calidad, le otorga

un valor agre y ase que la calidad y beneficio al medio ambiente, esta
to desslKconsumo, uso y/o reutilizacion.

respaldad
En el caso S pr: organicos oaxaquenos destinados a la exportacion, como
el café, la miel, mdica y la vainilla, estan certificados por empresas tanto

mexicanas como ex eras.

prodelgtos socialmente responsables y crea

Q
.

, fue la primera en “certificarse” bajo el
off, 2001). Ademas, es el primer pais en
rcio justo México) que estimula el mercado

La contratacion de servicios de agencias certificadoras nacionales, es también una
forma de posicionar a los productos organicos certificados, ya que estas empresas son
mas conocidas en el terreno local y ademas, ayudan a disminuir los costos a los
productores, por concepto de certificacion.

14 Tomado de: http://www.vinculando.org/comerciojusto/analisis_comercio_justo.html
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

Por otro lado, con la aprobacion de la Ley de productos organicos, se da un paso mas
en cuestiones de regulacién e informacion al consumidor, catalogando a estos
productos como diferenciados y con valor agregado. Ademas, se viene a promover y
regular la produccion y comercializacién de los mismos, lo cual fortalece las practcas
de comercio justo en México.

Dicha Ley, también contempla la creacion de diversos o6rganos; como el Consejo
Nacional de Produccién Organica y el Sistema de Control y Certificacion de Productos
Organicos, a los cuales tendran que apegarse las empresas uctoras vy las tiendas
organicas que deseen expandirse a nuevos mercados. € un requisito, esta
normatividad representa una oportunidad para las empre das a este tipo de
produccion, pues por un lado, las coloca como empresg con productos
de calidad y por otro, les asigna una imagen de respo SO eando mayor
confianza en el consumidor.

<
Por su parte, existen otros instrumentos como Ialgudityria med%@iental y el estudio

de impacto ambiental, los cuales tratan en c rma edir y determinar el
comportamiento de una empresa, con respecto al impacto ico.
De esta manera, la gestion ambiental de resa a adquirir un compromiso

ecolégico que abarque todas las area ele S erando agectos como los
empleados, los recursos, la tecry g S produ 6s, la legislacion vigente, entre
otros.

Ademas, influyen aspectos ext
Gobierno todo esto para

@ sust Ie

ient: ion en el lenguaje de los paises desarrollados y
andes esas, es el llamado “desarrollo sustentable o
| consiste en producir utilizando recursos propios y
n sea suficiente para satisfacer las necesidades de la

s decir, la empresa como un organismo que reaiza un
ser sustentable, en el sentido de que satisface o cubre
do al cual atiende y con los recursos transformados por la

iticas publicas y las disposiciones del
ionamiento adecuado del enfoque

Frente a la solucion basada en el ecoequilibrio, en 1987 la Word Commission on
Environment and Development '® Janza la idea del desarrollo sostenible. Segun esta
idea, el progreso econdémico trata de satisfacer las necesidades de las generaciones
presentes, sin comprometer a las generaciones futuras (Calomarde, 2000: 45).

15 . . Ny . .
Organismo perteneciente a la Organizacion de Naciones Unidas.
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

“En la mayor parte de las economias modernas la produccién y distribucién de bienes y
servicios obedecen fundamentalmente a procesos operados en el sector privado”
(Quadri, 2005: 2).

De ahi, que la empresa se encuentre fuertemente relacionada con el desarrollo
sostenible, pues de ella emana la produccién basica y necesaria para cubrir las
necesidades de un mercado y en general, de una sociedad, perteneciente a un
determinado territorio.

ioambiental y social
del bienestar y al

5 n su entorno
Mdacion no, IESE vy
A través de un producto ecoldgico, la empresa

@ Q
crear el valgf/ tanto en términos
monetarios, sociales y ecoldgicos, ya que el cor : i [

de trae consigo diversos
beneficios al comprador, como son: mayor conciencia m biental y contribucion

Una empresa sostenible es aquella que crea valor econdmic
a corto y largo plazo, contribuyendo de esa forma al
auténtico progreso de las generaciones presentes y
inmediato como en el planeta en general, segu
Pricewaterhousecoopers (2002) *°.

-]

desarrollar estrategias que sostie rno ya mo tiempo producen utilidades
para la compania” (Kotler, 1999: 6

con los productores. @
“‘Cada vez mas compafias adoptan de@ ilidad ambiental, es decir,

En la medida en que una em rece u oducto ecoldgico e incluye dentro de
sus practicas determlnadas S meyg bientales y estrategias de marketing
ecoldgico, esta siendo so /'y CO ndo ampliamente al bienestar presente
y futuro de la someda uaI ta arantiza su propia permanencia en el
mercado.

g

Q

16 Tomado de: http://www.fida.es/documentosfida/empresa.htm
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Capitulo 2. Empresa y medio ambiente.

Figura 6. La cuadricula de sostenibilidad ambiental.

Nueva tecnologia ambiental Vision de sostenibilidad
¢ El desempefio ambiental de nuestros ¢ Nuestra visién corporativa nos dirige
productos esta limitado por nuestra hacia la resolucion de problemas sociales
base tecnoldgica existente? y ambientales?

Manana
¢ Hay potencial para efectuar mejoras ¢ Nuestra vision guia el desarrollo de nuevos
importantes con el uso de tecnologia mercados, tecnologia,

nueva?

Prevencion de la contaminacion

¢, Cuales son los flujos de desechos y

emisiones mas importantes de nuestras
operaciones actuales?

Hoy
¢, Podemos reducir los costos y los
riesgos si eliminamos los desechos en
su origen o si los utilizamos como
insumo util?

Interno %
Fuente: Kotler (1999:673). (> @

Las empresas tienen un amp@o
ambiente, que va desde la p n de

ecologicos, pasando por el nuev

desarrollo de una ideologi inad sustentabilidad, como se muestra en la

figura 6.

De esta manera, e%tuali af\{ge: posible relacionar temas que anteriormente
[ n:

parecian tan disti mo ologia y empresa”, que estan despertando el
interés debido al\gr deterio biental que esta sufriendo nuestro planeta. Con
esto, la empre%go org mo inmerso en los sistemas de produccion, genera parte
de ese daj tant buscar una solucion a este problema, pone en marcha
diversos jentos @ gias, entre éstos se encuentra el marketing ecologico.

Por otro lado, exis@uos ecologistas de presién que influyen en la decision de las

empresas y el Esta con la finalidad de fijar procedimientos y una normatividad
adecuada, que ayuden a disminuir los efectos negativos en la naturaleza.

vV

La preocupacion por el cuidado y preservacion del medio ambiente, nace a raiz de que
no se ponga en riesgo la supervivencia de la Tierra y en particular, de las futuras
generaciones. De ahi la importancia del denominado “desarrollo sustentable”, con lo
cual se pretende garantizar la calidad de vida en un futuro.
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Capitulo 3. La produccién organica.

La produccion organica
3.1 Origen y evolucién de la produccion organica.

La produccién organica como se conoce hoy en dia, es relativamente nueva en nuestro
pais, sin embargo se puede decir, que anteriormente ya se practicaba durante la época
prehispanica, debido a la similitud que existe entre la forma como se llevaba a cabo la
produccion agricola anteriormente y las caracteristicas y métodos con que hoy se
realiza la produccién organica.

La agricultura organica se inicid en la regién del Soco 1963, en la Finca
Irlanda localizada en Tapachula, Chiapas; con la producgi cafe anico, y la cual
recibio su primera certificacion internacional en 1967 (Gg& al., 2@

No es casualidad que el origen de la agricult ca ﬁo en el sureste
mexicano, ya que es la zona del pais con yor/piodiversidad/y que posee las
condiciones propicias para este tipo de cultivo mas ue se trata de zonas

indigenas que aun conservan los métodos agricolas tradici

% nica en nuestro pais ha
pS™Sanos Yy sin residuos toxicos

paises de la Union Europea vy

A partir de la década de los ochentas, lcult
crecido rapidamente, debido a la dem@ prog

de parte de paises desarrollad
Estados Unidos (Gémez et al., 20

En los afios noventa y principi
recobrado aun mas fuerza, c

@)

@Codex Alimentarius 77 de la FAO (1999), la agricultura

organica
agroecos{ la biodiversidad, los ciclos biolégicos y la actividad
biolégica 0. Esalidad pone énfasis en la utilizacion de practicas agricolas
basadas en e apra viiento del entorno: factores agronémicos, control biolégico y

ema produccion “holistico”, que promueve la salud de los
\/ O

practicas fundamentadas en el trabajo humano, en drastica oposicion al uso de
materiales sintéticos ajénos al ecosistema 18,

7 Fue creada en 1963 por la FAO y la OMS para desarrollar normas alimentarias, reglamentos y otros textos relacionados tales
como cédigos de practicas bajo el Programa Conjunto FAO/OMS de Normas Alimentarias.

8 Revista Negocios Internacionales. No. 171. Afio 15. Junio 15, 2006. Pag. 9.
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Capitulo 3. La produccién organica.

Por su parte, la Asociacion Mexicana de Agricultores Ecoldgicos (AMAE) '° | define la
agricultura organica de la siguiente manera: “‘Es el arte y la ciencia empleada para
obtener productos agropecuarios sanos, mediante técnicas que favorecen las fuentes
naturales de fertilidad del suelo, sin el uso de agroquimicos contaminantes y mediante
un programa preestablecido de manejo ecolégico que puede ser cetificado en todas
las fases del proceso, y que va desde la seleccién de semillas, hasta la venta del
producto”.

Ambas definiciones, afirman que la agricultura organica trae €Qnsigo mas beneficios
que perjuicios, de ahi su importancia para las economias paises emergentes

como México y mas aun, para los productores locales de e Oaxaca, quienes
de manera importante contribuyen al desarrollo local, al r est jvidad.
S

de | la, esencial para
las futuras generaciones y que se ha visto gra & amenazadg,/ por la escasez de
recursos naturales como consecuencia de s Irraci y por el proceso de
globalizacién, orientado a niveles de produccion mas a zados y que generan

Por otro lado, la agricultura organica es una alterna@ Ible_de . produccién para

bajos del sector rural. Se trata i deguenos productores que se agrupan
y forman asociaciones u organj

El 98.5% del total de p
hectareas de cultivo e

para el cultivo de productos, en el estado de

ales, la Sierra, la Mixteca alta y las Costas del sur. Se

viven marginados y desprotegidos, quienes conservan
tienen valores bien arraigados de su cultura.

Alrededor del 50% s>productores organicos de México pertenecen a algun grupo
indigena. Entre los 0s étnicos que practican la agricultura organica se encuentran:
mixtecos, cuicatecos, chatinos, chinantecos, zapotecos, tlapanecos, tojolabales,
chontales, totonacos, amusgos, mayas, tepehuas, tzotziles, nahuas, otomies,
tarahumaras y tzetzales, entre otros (Gomez et al., 2004).

Es una convergencia de productores privados, empresarios de la agricultura, organizaciones campesinas del sector social y
agentes del incipiente mercado de productos organicos en México, asi como de empresas comercializadoras y exportadoras de
productos organicos

31



Capitulo 3. La produccién organica.

La agricultura organica es un tipo de produccion sustentable y que consiste en llevar a
cabo actividades que respetan al medio ambiente. Esto permite el aprovechamiento de
residuos o desechos, como por ejemplo: abonos de origen animal y plantas o vegetales
en descomposiciodn, los cuales son reutilizados.

La conservacion y el rescate de los recursos naturales, tales como el agua, los
bosques y el suelo, es posible debido al cultivo de productos como el café, la vainilla y
la jamaica. Ademas, se mejora la calidad de vida de los productores, ya que reciben
entre el 20% y 40% mas, en comparacién con los productores(dpnvencionales, lo cual
permite la construccion de infraestructura y diversos g ios. Finalmente, la
agricultura organica ofrece oportunidades de realizar ésa dades en cualquier
parte del pais, es decir, permite un desarrollo incluyente.

Los factores que le han dado éxito a la agriculturg @;?n 7 ico, son tanto
internos como externos. En el primer caso, NeStdn 1 presente en la
sociedad mexicana, ha sido un aspecto clave, idpya que estaddeologia permite el

recobrar las practicas antiguas, asi como manterg equiligio_con la naturaleza y el
universo. Por su parte, la apertura comercial y el incr o de la demanda de
productos tropicales en los paises desarr , ha si elemento detonante del
sector organico. %

3.3 El producto organico. @

Para la ley de productos organ
organico es aquel que cumple

ambiente y manejando los
proceso no hubo contam
quimicos y que ha
Para las agencias

ta entorno a la definicion de un producto organicg sin

n que son productos, en los cuales durante su proceso
quimicos y ademas, dicho proceso resulta benéfico para el
medio ambiente. Lo gyal ace que el producto organico sea mas facilmente analzado
desde el punto de vistghdel marketing ecoldgico.

Es importante que el consumidor entienda la diferenciacion de productos organicos y
asi poder discernir sus beneficios y atributos, tanto para la salud, como para el medio
ambiente. En el primer caso, se ha comprobado en estudios toxicologicos la relacion
existente entre los pesticidas y ciertas enfermedades, como el cancer, las alergias y el
asma. Esta medida es particularmente esencial para nifios, mujeres embarazadas y
madres que son mas vulnerables a los efectos de esas sustancias. Por su parte, con
respecto al medio ambiente, las caracteristicas de los productos organicos generan un
menor impacto negativo en la ecologia.
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Capitulo 3. La produccién organica.

Siendo algunas de estas caracteristicas las siguientes:

e En su cultivo no se usan fertilizantes, insecticidas o fungicidas quimicos; en
vez de ello se emplean métodos alternativos para el control de plagas y se
elaboran compostas para devolver al suelo los nutrientes perdidos.

e Se realizan practicas culturales especificas para conservar la tierra y sus
nutrientes, como al hacer terrazas o barreras naturales para evitar la erosion.

e Se cuenta con una certificacion vigente avalada por alguna instancia
reconocida %°.

El producto organico se encuentra dentro del contexto ge ductos ecoldgicos,
pero a diferencia de otros, el origen y naturaleza de é as ecologica,

debido a que no solo su produccién contribuye a pres biente, sino
también su consumo, el cual trae beneficios pé I abevitar diversas
enfermedades, entre ellas, el cancer.

3.3.1 Productos sustitutos de quimicos en la ccion @nica.
Para sustituir a los fertilizantes y quimic e@preduccién organica, los
productores han optado por el uso de otr nos dafinos para el medio

ambiente y algunos de estos son:
Q
Pesticidas: se utilizan repelente@/@es comg @jo, cebolla, chile geranio o extractos

de plantas con efectos sobre los , pero-sirefecto en los humanos.

Fungicidas: se sustituyen p ctos %e de soluciones acidas o alcalinas que
cambian el ph 6ptimo par arroll@organismos dafinos, provocando que no
crezcan y mueran.

Herbicidas: se utili
caliente sobre las
comun es el uso

4 hierb n calor de flama directa, aunque la forma mas
0s que menten de esta hierba en tiempo de no cosecha.

Iogl’ s%nzadas de control con calor que esparcen vapor
Q [

q lcos:%sustituyen por fertilizantes naturales obtenidos de

Fertilizangég
fermentaé naterj nicas ricas en microorganismos benéficos para el suelo,
propiciando™NnZA alt ad de microorganismos que restauran el ecosistema del

suelo para lograr u or'desarrollo de las plantas 2

La sustitucion de productos quimicos por compuestos organicos, no solo le da al
producto una mejor composicion y valor nutrimental, sino también contribuye a mejorar
el suelo de los cultivos, lo cual garantiza la continuacion de la produccion.

20 Tomado de: http://www.vinculando.org/organicos/index.html
! Tomado de: http://www.soyentrepreneur.com/home/index.php?p=nota&idNota=3865
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Capitulo 3. La produccién organica.

Tabla 2.

Productos organicos cultivados en México.

Productos

Estados productores

Café Chiapas, Oaxaca y Veracruz.

Miel Yucatan, Quintana Roo, Chiapas, Oaxaca.
Sabila Yucatan.

Cacao Tabasco, Chiapas.

Mango Sinaloa.

Litchie y rambutan Veracruz, Chiapas, Ogxqca, Puebla.
Aguacate Michoacan. A~ A\

Hortalizas (tomate, zanahoria,

orientales)

chile, calabaza y | Baja California%

N
Plantas aromaticas, alimentarias y medicinales | Tlaxcala, Ver: rdz\)l erétar %s do de México,
(albahaca, orégano, cebollin, manzanilla, | Baja CalifM

mejorana, etc.)

(@
Chityglad ~—/ (2N

Manzana

Nopal Morglbs, DJN., Guanajuatq//
Platano TabagcorCHiapas. >
Ajonjoli Oaxaca, Chiapas, (=)
Jamaica /Oaxaca, Veracuzx "~

Maices de especialidad

Chindahua OO

Vainilla

—~\oracruz/Daxaca.

Pifa

([ (O |)Oaxacay\¥récruz.

Miel de maguey

AN Jalisco, Hidatho.

Papaya maradol

LN\ | Chiafids,

Chayote AN | VeFagRie, Oaxaca, Chiapas.
Naranja ~ ANeraciuz.

Frutas deshidratadas N u&ayarit, Sinaloa.

Fertilizantes {\\/ [/// stado de México, Michoacan.

Fuente: FOCIR. (2005: 2

Tabla 3. Destlnooduc anica exportada por producto seleccionado en
X

ico 2004-2005.

Cultivo /7,\ D’e(stmo
Aguacate (// A DCamada, Estados Unidos y Japén.
Café lemania, Dinamarca, Francia, Holanda, Inglaterra, Italia, Suiza,

YA

stados Unidos, Canadd y Japon.

Frutas frescas %

Alemania, Francia, Holanda, Inglaterra, Suiza, Estados Unidos y
Canada.

Frutas deshidratas

Alemania, Holanda, Inglaterra, Suiza, Estados Unidos y Canada.

Hortalizas Alemania, Francia y Estados Unidos (California, Nueva York, Texas,
Los Angeles, Colorado, Seatle, Chicago y San Francisco).
Hierbas Estados Unidos y Canada.

Jarabe de agave

Australia, Europa, Estados Unidos y Canada.

Fuente: Rico (2006: 14).
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Capitulo 3. La produccién organica.

3.4 Analisis comparativo.

Tabla 4. Analisis comparativo entre productos organicos y productos convencionales.

Café Producto Precio Plaza Promocién
Café Organico Volantes.
Molido. Tienda Publicidad en
$30.00 Organica el producto.
“Aires de
campo”
Publicidad en
Café el producto.
convencional Los Portales $34.50 $Anuncios
impresos.
“Los portales” 454 grs. Medios
p masivos.
Café \\‘_{
convencional El Mexicano Café $31.00 Publicidad en
el producto.
“El Mexicano” 500 grs. < Anuncios
Café impresos.
/)
Miel Promocion
Miel Organica Tienda Volantes
Organica Publicidad en
“Aires de el producto
Campo”
Miel Supermercados Publicidad
convencional Centros impresa.
Comerciales Etiqueta
“Carlota” Tiendas de
autoservicio
Supermercados Publicidad
Centros impresa.
Comerciales Etiqueta.
Miel Supermercados Publicidad
convencional Miel Vita real $29.60 Centros impresa.
Comerciales Etiqueta.
“Vita real” 430 grs.

35



Capitulo 3. La produccién organica.

Miel Supermercados Publicidad
convencional Miel Vita real $21.00 Centros impresa.
Comerciales Etiqueta.
“Vita real” 290 grs.
Jamaica Producto Precio Plaza Promocioén
Jamaica
Orgéanica Jamaica Organica Volantes
$16.00 Publicidad en
“Aires de 250 grs. el producto
Campo”
Flor de @@Jblicidad en
Jamaica Flor de Jamaica el producto
convencional $16.4 i 9
250 grs. @
autoservici

N

Fuente: Elaboracion propia a partir de la visita a log_centros comerc%’ g@igante (Plaza del Valle) y

Gigante (Colonia Reforma), asi como a las Tiendas (g e Oaxaca.

aca, se efectud de manera
an.yp

personal, revisando los aspect oducto, precio, distribucion y

promocion.

a las estrategias de mercad

jamaica. La vainilla no fue [
venden en presentacion pa
procesada (estado ligqui

De acuerdo al cua1\5ara i
)

<§erior, a continuacién se mencionan las ventajas y

desventajas de | Ictos organigos frente a los convencionales.
Ventajas. %

o Pr tural mponentes quimicos.

e Mejo or.

e Alto nivel nu at.

e Producto excluslyo.
Desventajas.

e Mayor precio.

e Escasa promocion.

e Poca disponibilidad en puntos de venta.
e Menor posicionamiento de marca.
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Capitulo 3. La produccién organica.

De acuerdo al analisis comparativo, se puede decir que las desventajas de los
productos organicos, son las ventajas de los productos convencionales, por lo que es
necesario enfocar estrategias de mercado hacia estos puntos y lograr que dichas
desventajas se conviertan en fortalezas de estos productos.

Sin embargo, se observa que la diferencia de precio es minima y en el caso de alguncs
productos, como el café (algunas marcas) y la jamaica, el precio de los productos
convencionales es similar al de los productos organicos.

De ahi, que es importante hacer notar estos detalles en la tegia de precio y de
promocion, porque en ocasiones la percepcion que tiene idor acerca de los
productos organicos, es que éstos son mas caros, aun sea i en todos los

@Io productos

casos. Los casos en donde se observa un sobrepreciQ) por
como: miel, frutas y hortalizas, lacteos, entre otros. @ o
En este analisis se puede observar de manetal clara, la dife@ entre cantidad y
calidad, pues mientras los productos convencioates/tiene primera caracteristica,
los productos organicos ofrecen calidad, que muchas ve I@ traduce en un mayor
precio. Asi, vemos por ejemplo, que la nico, el tamafno de los

envases y su contenido con respec us Sitilards convencionales, varia
considerablemente, sin embargo el pr arecido. decir, un frasco pequeno de
miel organica, cuesta lo mismo qus u se mas gfande de miel convencional. Por

lo que es aqui donde entra el crite |% ccion Gel consumidor, en preferir cantidad o

calidad. %
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Capitulo 4. El mercado organico local.

El mercado organico local
4.1 El comercio justo.

En la cultura indigena se habla de la Madre Tierra y por lo tanto, merece que se le trate
bien. Al practicarse en el Comercio Justo la agricultura organica, no se trata solo de
conservar el ambiente sino de enriquecerlo y mejorarlo. No se trata sélo de ganar mas
sino de vincular el mundo del trabajo con la ética (Monroy, 2003).

Se entiende que el comercio justo, desde la perspectiv
sociedad comercial entre organizaciones de pequefos
privada que busca contribuir al desarrollo sustentable g @ u s excluidos y

con desventajas, al mejorar las condiciones de compragventa<on di roductores e
incrementar la conciencia en el consumidor a través o p

aas-de promocion.
» las norm el comercio justo,

0S pr tores e intermediarios,
como para los consumidores y el medio ambiente, se bus bién que el marketing
sea exclusivo y esté enfocado al segmento qgico.

len eneficios recibe por la venta
ma, pues.dichos productores son personas
bajo gondiciones tradidonales, esto implica
icade trabajo.

a empresa, es una
res y la iniciativa

@nico mexicano y especificamente en el
, pues éste aln es muy escaso, apenas del
S implica que los productores tengan que buscar
rayerydo 0 consecuencia el uso de mas intermediarios y
fores ¢ y menos beneficios para el productor.

mercado oaxaquenos
15% de la produccig

desarrollo de este mercado en nuestro pais radica en

ibilidad de producto ecolégico en establecimientos
precios de venta, superiores a la disposiciéon a pagar del
consumidor pof el attihyto coldgico” (Orozco, 2003: 1).

Entre las causas del bajo nivel de consumo local, se encuentran las siguientes: un
consumidor poco informado, la poca disposicion de los productos en puntos de venta y
la falta de promocion de los mismos. Es posible que también el sobreprecio de los
productos organicos, sea un motivo por el cual la demanda es aun escasa.

Una gran oportunidad para los productores mexicanos es el desarrollo del mercado
nacional organico, lo cual no seria nada despreciable, sobre todo si se ajusta a las
condiciones del pais y busca sobreprecios menores, de tal forma que los productos
sean accesibles a un mayor numero de consumidores (Gémez et al., 2004).
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Capitulo 4. El mercado organico local.

4.3 El consumo responsable.

Implica tomar decisiones informadas respecto a qué productos compramos y cuales
son las repercusiones sociales y ecoldgicas de dichas compras %.

Por su parte, el consumismo implica la compra de productos, haciendo caso de su
imagen, en donde se muestran los beneficios de los mismaos, es decir, el lado bueno.
Sin embargo, se hace caso omiso al impacto o a las repercusiones que puede tener en

el medio ambiente.
El consumo responsable parte de la premisa de que al e elegir de manera
po

informada sobre los productos y servicios que adquipi influir en el
mercado, es decir, en las nuevas tendencias de cons € son anentemente

monitoreadas por muchas empresas chicas y grande é o

La principal contribucion del consumo ecoldgicg, se ehgcuentra en &/beneficio al medo

ambiente, asi como en el aspecto social, al me s congjeignes vida y el sustento

de los pequefios productores.

Se trata pues, de establecer un comprom orp @del consumidor, es decir,
int arlos mensajes publicitarios y

de la busqueda de informacion al res
de realizar compras mas justificadﬁ.
El consumo responsable se sd

solidaridad y el respeto a |
ambientales (Goémez et al.,

un ¢cQ to de valores como la justicia, la
u @ econdmicos, sociales, culturales y

(2]
=p

La sociedad oaxaquefia deb ultural, presenta valores y creencias muy

arraigados, lo cual f 530 ) del consumo responsable, en especifico de
los productos organi s-producen en el territorio estatal y por tanto, se
espera que se con n ma¥yor fredida en el ambito local.

@&@

22 Tomado de: http://www.vinculando.org/consumidores/index.html
23 Tomado de: http://www.vinculando.org/consumidores/consumoresponsablemx.html
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Capitulo 4. El mercado organico local.

4.4 Analisis y resultados de la investigacion.

La investigacién de campo incluyé la realizacion de entrevistas a los representantes de
los puntos de venta y a los consumidores de dichos establecimientos. En el caso de los
puntos de venta, se tomaron en cuenta los 6 existentes, registrados en el Directorio de
Tiendas Organicas y Naturales de Oaxaca 2006.

Las tiendas de productos organicos visitadas fueron las siguientes:

Café La caracola.
Ecotienda Viva mi tierra.
Itanoni flor de maiz. @

Organicos y naturales del campo.
Tianguis organico El Pochote.

<
Xiguela/Organica San Agustin. <§ @ @
on la

Se realizé la visita a estas tiendas, debido a @cas registradas en el
Directorio de Tiendas Organicas 2006 (antes citado) an reconocidas como
negocios que venden exclusivamente iQicys. Cabe mencionar que
existen otras empresas que tambié en
precisamente son organicos y/o esta ¥fiCado

ay otros negocios que ofrecen

productos organicos, como compl otros productos y que no estan registrados
en dicho directorio, razon por la e incluyeron en esta investigacion.
Los comerciantes ofrecen pred co miel, agua de manantial, queso de

cabra, frutas y verduras, caf (hgte (beb cafna), hongos y frutas deshidratadas,

De igual modo, se s{egrado are s que ofrecen textiles y barro, de varias

comunidades del est xaca.
s@:\\tlendas ofrecen su servicio con las mismas
N

Cabe sefalar qug

caracteristicas y . , pO plo, Café La Caracola solo ofrece café organico,
en sus difergn iedad abre sus puertas solo en las tardes. Itanoni flor de maiz,
sélo vend s derivatlos del maiz, como son: quesadillas, tetelas y antojitos
tipicos; mbig un estante con productos organicos. Por su parte, el

Tianguis orgagjco El F , Se establece solo en los fines de semana.

4.4.1 Metodologia.

La metodologia seguida en la investigacion de campo, se divide en dos etapas: en la
primera, se realizaron entrevistas personales a los representantes de todas las
tiendas, después se determind el numero aproximado de clientes por dia de cada
establecimiento y posteriormente junto con los entrevistados, el tamafno de la muestra
a la cual se encuestaria.
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Capitulo 4. El mercado organico local.

Se realizaron las encuestas a los consumidores en los puntos de venta de manera
aleatoria, en dias y horarios diferentes. Dichas encuestas se llevaron a cabo después
de que los consumidores habian adquirido el producto o mientras lo estaban
consumiendo, como en el caso del café y los productos hechos de maiz.

Las entrevistas y encuestas se realizaron durante los dias 24,25 y 26 de octubre; 22,
23, 24, 28, 29 y 30 de noviembre y 6,7, 8, y 9 de diciembre de 2006 y 11, 12, 13, 18, 19
y 20 de enero del presente.

4.4.2 Analisis estadistico.

Para conocer mas acerca de los productos organlcos en xaca se llevo
a cabo una investigacion de campo en la que se encu cons -» res actuales
de este tipo de productos, ya que nos mteresa etalladamente
aspectos tales como su edad, género, nivel edu ros

Para poder determinar el numero de personas estar,a fin de contar con una
muestra que fuera representativa. En primer lugar se on las tiendas y se
entrevistd a sus duenos, preguntandoles a del nu ® personas que visitan su

tienda cada dia, de acuerdo a las respu calcular el tamano de la

muestra de los consumidores. Q
De acuerdo a la informacion pro acta 5 duefios de las tiendas organicas, el

numero aproximado de persona§

la siguiente tabla.
" o n?%%z
O

%\h’ da @a Numero de
consumidores
por dia
Caté\\[é (é,é’ racola\\J/ 10
Ecotidpda Vivémi tierra 10
0 ? [fameof flor deaiz 100
' Opganicog y-Qatifales del campo 10
JTjdngujs Qrggnico El Pochote 90
XiguefaDQrganica San Agustin 30
Totapde consumidores por dia 250

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la Investigacién de campo en la ciudad
de Oaxaca.

El calculo de la muestra se hizo conforme a la féormula de la muestra de poblaciones
finitas, ésta es la siguiente:

n=c?Npqg/e?N-1)+c’pq
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Capitulo 4. El mercado organico local.

En donde:

o= nivel de confianza.

N= universo o poblacion.

p= probabilidad a favor.

g= probabilidad en contra.

e= error de la estimacién (precision de los resultados).
n= numero de elementos (tamano de la muestra).

Al obtener un promedio de clientes por dia nos resulta un 250, por eso en la
siguiente formula, se toma como N=250, la probabilidad a favQr 0% y probabilidad
en contra (p)=50%, con un error de estimacion (e)=5% veI dfianza ) del

1.96%, abarcando el 95% de los casos.

Sustituyendo los valores en la férmula, tenemos;i @ @Q
n= (3.84X250X0.5X0.5)/ (0.0025X249) + (3.84 X0 D)= 15@,
o= 1.96; se abarca al 95% de los casos. @
N= 250; numero de clientes por dia. %

p= 50%. @

q= 50%. O,

e=5%. % %

n= 152 (total de encuestas). % @

Es importante mencionar que & A whero a inado de consumidores por dia, no es el

tamano real del segment anico de iidad de Oaxaca, ya que esto significaria
que habria un agotarmi consu@ s, sino mas bien se trata de una muestra
u

representativa de dic tilizo para los fines de esta investigacion.

De ahi que tambicesa ha¢ér una diferenciacion entre los clientes actuales y
a )

los clientes poteg' los cua rman la totalidad del segmento.
4.4.3 Res o la in@gacién.
A continuac seln los resultados tanto de las entrevistas como de las

encuestas, de la inggstjgacion de campo. La informacion recabada de las entrevistas a
los duenios de las tiendas organicas, es la siguiente:

Con respecto a la ubicacion de las tiendas organicas en laciudad de Oaxaca, éstas se
encuentran en las siguientes colonias:
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Capitulo 4. El mercado organico local.

Grafica 1. Ubicacion de los puntos de venta.

Ubicacién de los puntos de venta.

14%

43% O Centro
B Reforma
m] Jalatlacg’

I~
/N
Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidg trevis

realizadas en la ciudad de Oaxaca del 24 de octubree iembre 006.
En estas colonias se concentra la poblacion{don nivel sodjogcondmico medio,

medio-alto y alto. Lo cual motivo a los vendedor oductgs organicos establecerse
en estos lugares.

Los principales productos que ofrecen so
hortalizas, y artesanias. Los mas vend

El total de los entrevistados dijo q%

n@, miel, cereales, lacteos,

uie
c iel y los lacteos.

S
el

veedﬁs ezportan y éstos se localizan en:

O Locales
W Veracruz

O Chiapas

75%

cion propia con datos obtenidos de las entrevistas
e Oaxaca del 24 de octubre al 30 de noviembre de 2006 .

Q

En relacion al precio de los productos organicos, el total de los entrevistados dijo que
éste es mayor al precio de los productos convencionales.

Los medios utilizados para dar a conocer sus productos al publico, son principalmente

impresos: volantes y lonas colocadas en los puntos de venta y los costos derivados del
uso de dichos medios, son pagados por la misma tienda.
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Capitulo 4. El mercado organico local.

Estan dispuestos a mejorar su demanda, asi como la imagen e identidad de su
negocio, por lo cual implementarian las propuestas y estrategias de mercadotecnia
contenidas en este plan.

La informacién obtenida de las encuestas realizadas a los consumidores, en los
distintos puntos de venta, se presenta a continuacion:

Con respecto a la edad del consumidor de productos organicgs, hay dos grupos que
son los mas importantes: los que tienen entre 31 y 40 y prebgblemente la siguiente
generacion de consumidores organicos, ya que el segunge~grapoymas importante se
encuentra entre los 16 y los 30 anos.

Grafica 3. Edad del consumid

55%

%D s de 40 afos
/\2@ @
Fuente: Elaboraci <ﬁs’JZon dtenidos de las encuestas realizadas

en la ciudad de/Qax del 6 d@ jbre de 2006 al 20 de enero de 2007 .
Con respecto al '%n S ria se trata de mujeres, quienes prefieren los
productos organi lo ge e trata de mujeres profesionistas bien informadas

pad or consumir productos benéficos para su salud.
También h as d nero masculino que van a comprar y a consumir en los

puntos d unq nte es una minoria.
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Grafica 4. Género.

Género.

36%
@ Masculino
| Femeni
64% §$

El nivel educativo del consumidor de productos Orga S e@licmciatura y que esta

mas informado de los acontecimientos socigles, politicos, micos y por supuesto,
ecoldgicos.
Grafic edu.

N

@I educativ%

@ Basico

W Licenciatura

0O Postgrado

pia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
ca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.

"/‘ Zdudad o“:

El nivel de ingresmbién es un indicador importante, pues de esto depende la
capacidad adquisitiva~del consumidor. En este caso, la mayoria de las personas,

percibe entre $5,000 y $10,000 mensuales, lo suficiente para comprar productos
saludables y benéficos para el medio ambiente.
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Grafica 6. Nivel de Ingresos.

Ingresos

2% 139
28% - % @ Menos de $5,000
m $5,000-$10,000
o $1o,ooo-$2({§ci
Mas de $20.80
[Q\ >
o
de

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos d as rea
A6 0 e

en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre d e007.

Los principales motivos de compra son: salud/

idyl y coniribucion a la ecologia. Es
importante sefalar que el aspecto ecologico se-erfcuentr segundo lugar, pues

representa el argumento principal de esta i tigacion y@ plan.
Grafica 7. Moti@p@%ica.
~ (O
V%M comp&

@ Salud/nutricién
@ Medio ambiente

0O Sabor
O Otro
teTHaboraci opia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
judad aca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007 .

parecida a la proporsignada por los duenos de los puntos de venta, con respecto a la
demanda de los mismos. Del total de encuestados, estos son los porcentajes
obtenidos:

Los productos mép dos son: el café, los lacteos y la miel. Esta informacion es
O
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Grafica 8. Productos organicos mas comprados.

Productos mas comprados.

14%

41% o Café

26%

19% ﬂ\/

alizadas
62%9 007.

eneral consideran que
as la informacion al

@ Bueno
B Regular

0O Deficiente

/2

</
. Elabg pia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
iudad egg aca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.

La mayoria de los e@ destados afirmaron que el punto de venta se encuentra cerca de
sus viviendas y que la tbicacion de la tienda es la adecuada.
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Grafica 10. Servicio al cliente.

Servicio al cliente

8% 0%

o Bueno

Q)

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos d(hegta e
Q d

en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre ) de e

Con respecto a la atencion recibida por part s vengdedores y duefios de las
tiendas, la mayoria de los encuestados consideran que icio es bweno, pues

mantienen una relacion casi personalizada.@ @
Grafica 11. Dispesicipr/de Im@w%ctos.

S

@ Bueno
B Regular

0O Deficiente

La disposicién de | oductos dentro de la tienda es adecuada, ya que su colocacion
en estantes, les da mayor visibilidad y permite la observacion directa.
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Grafica 12. lluminacion.

Iluminacion

6% 0%

fcues lizadas

Odee 2007.
La iluminacién natural durante el dia, permite la™ idad s productos, asi como
la luz artificial, en la tarde y noche, es adeguada para qu nsumidor pueda elegir
mejor sus productos. @

BN

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenido
en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre dg

dBueno
M Regular
O Deficiente
<
te C pia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
l¥grudad d xaCa del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007 .

De acuerdo a las st s, la mayoria de los consumidores asegura que la limpieza
es buena y que es un\@specto indispensable dentro de la tienda, pues motiva a entrar y

realizar una compra. Ademas, de que se trata de un electo estético y de imagen.
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Grafica 14. Colores.

Colores

Fuente: Elaboracion propia con datos obteni @cues@éﬂ%das

en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre [dg¢ 2006Nal 20 de ener 2007.

Los colores concuerdan muy bien con los productos que sg¢ cen y le dan un toque
tradicional y natural, segun la opinién de | sumidor@ cual mejora el ambiente
en el punto de venta.

De acuerdo a los resultados de lai cion de.tampo, se puede concluir que el
consumidor de productos ‘ caracteristicas demograficas y
psicograficas parecidas a las o ciones realizadas en otros paises.

rmados y con capacidad econdmica
eprecio de los productos organicos. En

Se trata de consumidores p
suficiente para pagar en al Sos
general, su domicilio se gn ra en | onias mas conocidas por su status social

alto, como son: Colo y Col eforma

En su mayoria son , CO ion y amas de casa interesadas en llevar a cabo
una alimentacié le y \natural. También existe otro segmento potencial y se
trata de adoles s” y adultosTjovenes, quienes buscan nuevas alternativas de
alimentacid

Los consu S con que el punto de venta cumple con los requerimientos y
condiciones se o NO cual es un aspecto positivo y que las Tiendas deben
explotar.

Los resultados de la Investigacién de campo son esenciales para desarrollar el Plan de
mercadotecnia ecoldgica, teniendo presente el perfil del consumidor de productos
organicos y las variables que influyen en su decisién de compra.
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Plan de marketing ecoloégico
Debido al bajo presupuesto dedicado a la promocion de los productos organicos por
parte de las tiendas, este plan esta disefiado con el propdsito de implementar
estrategias sencillas y acordes a la capacidad econdmica de estas empresas.

En la segmentacion y el posicionamiento, que forman la base de la mercadotecnia, se
describe el nicho de mercado, asi como las principales caracteristicas del consumidor

ecolégico. También se mencionan los atributos y benefigigs de los productos
organicos, mismos que se utilizan para disefar las diversa tegias de la mezcla

de marketing y que deben darse a conocer ampliamente al es

, con propuestas
nla @rvacién realizada. Asi

to, que conforman la

@o, debido al vinculo que se
I

gar a la creacion de relaciones

@ consumidor.
@%&), una estrategia de posicionamiento

na empresa O una marca quiere que su

a @que ocupe un lugar especial en la mente del
mismo” (Hartmann e 04: 85)

“Segun Kotler, Camara,

consiste en la decision

publico objetivo le c%
t ah

na m@o producto no es mas que el grado en que el
. esente el concepto de éste dentro de su mente, logrado

gen, icono, simbolo o palabras contenidas en la dicha
S 2 5as0, el elemento ecoldgico presente en la marca y eiqueta
CtO2 ARIT las imagenes contenidas en la promocion, son aspectos
que ayudan a rear@a ionamiento de dichos productos.
El atributo ecoldgico, répresenta un argumento valido y efectivo, para lograr posicionar
un producto, en un determinado segmento de mercado. Es decir, el simple hecho de
que un producto contribuye al beneficio del medio ambiente, es suficiente para que se
comunique ampliamente entre el publico, independientemente de que éste tenga otros
beneficios.
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“Segun Pickett, Kangun y Grove (1995), el simple desarrollo de productos sostenibles
no es suficiente para tener éxito en el segmento ecolégico del mercado y menos en
otros segmentos: un posicionamiento efectivo de estos productos o marcas es de
importancia fundamental” (Hartmann et al., 2004: 86).

Lo importante en el posicionamiento de productos organicos, es lograr reforzar el grado
de recordacién de la marca y del producto. Esto se alcanza por medio de un proceso
interdependiente que consiste en realizar una segmentacion de mercado, evaluar los
intereses de dicho segmento, seleccionar un segmento especifop y elegir y desarrollar
un concepto propio de posicionamiento.

ecolégico es
imension de
n et al., 2004:

“‘Un posicionamiento ecoldgico implica, por tanto,
comunicado activamente al publico objetivo y q
diferenciacion de la marca frente a las marcas com
86).

publicidad en sus diversas formas, inclus iante Jag~(ejgciones publicas. Para lo
cual, las tiendas organicas deben trakgjar™en c con los productores y
asociaciones. Por el uso de los pro el vg el comprador les asigna a
éstos, el posicionamiento ecolégi@ sd@ividirse 2ndos: por atributos funcionales y
por atributos emocionales.

“El posicionamiento ecoldgi O
percepcion de la marca p } nand
determinados atributos fureiQ 0 C3

sticas técnicas en los que se basa su
reducido impacto medio@al” (Hartme

et al., 2004: 86).
Algunos productos 0s, c% por ejemplo: los jabones, el shampoo, los
utensilios hechos dera@ rro, tienen un posicionamiento por atributos

funcionales.

si0S: en la sensacion agradable de aportar a la sociedad,
ion a través del consumo socialmente visible de marcas
@ riencias emocionales relacionadas con la naturaleza”

ecoldégicas yl6
(Hartmann et al., 20 7).

El posicionamiento de los productos organicos en su mayoria es por beneficios
emocionales. Dichos beneficios se deben resaltar en la publicidad, asi como en la
informacion ofrecida en el punto de venta y en la etiqueta misma de los productos Se
requiere de una diversificacion de medios publicitarios, con el objetivo de promover los
atributos y beneficios de los productos organicos, es decir, adecuar las caracteristicas
fisicas y de imagen de éstos, a las caracteristicas del grupo de consumidores
ecologicos.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

En general, el consumidor de productos organicos es motivado principalmente por dos
beneficios: salud y medio ambiente, por lo que su posicionamiento debe ir entorno a
estos dos conceptos y asi fortalecer la creacién de un segmento leal a la marca.

5.1.1 La marca de los productos organicos.

De acuerdo al IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial). “Una marca puede
ser: una denominacion, una figura visible, una forma tridimensional o la combinacion de
éstas, suficientemente distintivas que sirve para distinguir un pgoducto o un servicio de
otros de su misma clase o especie” (IMPI, 2004: 7).

La importancia de la marca radica en que por medig
identificar a un producto de los demas, por lo que el éxjtod

mercado, depende en gran medida de la marca que @S \
contenga.

Las marcas de productos organicos por lo gene
mayor grado de asociacién de éstos y |
actitud positiva hacia el producto y por ta

Algunas marcas de este tipo son: O @
Aires de campo. @

Oaxacafé. @
Sierra viva. @ %
Kiee Iu’u. @
Maravilla. @

Xocolatl. \ @
Nisbiaa. &
Es importante m;!;@jrm

todo en la es
cada pro ast~¢omo
iconos vy sdjes q
sencillos y p

cion. Ademas que debe ir contenida en la etiqueta de
envase y empaque, utilizando por lo general, elementos,
n comunes para el publico, es decir, deben ser claros,
nguaje cotidiano de los oaxaquefos.

Al igual que las mae productos organicos, los logotipos de las Tiendas Organicas
muestran elementos ecologicos, como se muestra en la figura 7, por lo que no sélo se
logra crear una imagen del producto, sino también del punto de venta. En este caso, es
lo que se pretende lograr en este plan, asociar las marcas organicas con las Tiendas y
alcanzar un mayor posicionamiento.

La marca de los productos organicos, es a su vez, un medio publicitario muy efectivo,

debido a su presencia en cualquier parte y a la facilidad de usarlo en diversos medios.
Ademas, que se trata de un tipo de publicidad de bajo costo.
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Figura 7. Logotipos y marcas organicas.

mente, en su mayoria se trata de graficos
que se refieren a la natu (&boles, montafas, animales, entre otros.

De acuerdo a los g 5. os presentes en las marcas, el significado
genérico de estos, £¢ iqui :
e Arbol/ s. Vid lud, ecologia, naturaleza.
Montdn s. Gr. za, fortaleza.

e A e Ecol@ aturaleza.

Entre los colores se utilizan en las etiquetas y empaques de los productos
organicos, se encuentrgn las siguientes:

Verde. Vida, fertilidad, frescura, armonia.
Amarillo. Luz, energia, alegria.

Blanco. Limpieza, seguridad, pureza, frescura.
Azul. Confianza, lealtad, verdad.

Café. Fertilidad.

Negro. Poder, elegancia, formalidad, misterio.
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5.1.2 Atributos y beneficios del producto organico.

Con base en el analisis y comparacion de los productos organicos, respecto a otros
gue no lo son, se pudieron identificar sus principales beneficios y atributos, los cuales
se resumen en la siguiente tabla.

Tabla 6. Atributos y beneficios del producto organico.

Atributos/ Tangibles Beneficios/
Intangible;&

Sabor Calidad A~

No quimicos Salud 20) 7

Ecoetiquetado Nutricion — V< @

Sin reacciones Ecologcd (\) Q

Fuente: Elaboracién propia con datos enld de las visitaxf allzadas a las tiendas
de productos organicos de la e Oax

Los aspectos tangibles e intangibles son arntos valggobre los cuales se debe
disefar toda la estrategia de marketing, <sokre ezcla de promocion, en

donde es necesario hacer énfasis y @ cia, esto en el caso de los

productos organicos. O
5.2 La segmentacion ecolégm@

“ ; ' e analizar el mercado con el fin de
caracteristicas comunes con respecto a

rellano, 2000: 481).

en a identificacion de grupos de consumo, pues

irige@o Ias acciones y estrategias de las empresas,

identificar grupos de cons
la satisfaccidon de necesi

roducto y después, para incentivar las ventas.

r@ de mercado ecologico representa un grupo de
[ ocupados por su salud y el medio ambiente, en su
@mento en México aun es pequefio y limitado, pero en los
préximos afnod’se e a“u nivel potencial de crecimiento, debido al actual incremento
de los puntos de ve ndmero de clientes %*

La segmentacion del mercado de productos organicos permite conocer mas
profundamente el perfil del consumidor ecolégico en la ciudad de Oaxaca, quien
también presenta caracteristicas demograficas similares a segmentos encontrados en
otros paises de Europa, lo cual da la idea de que se pueden tomar algunas lecciones
acerca de las estrategias utilizadas en otras partes del mundo y ayudar a posicionar e
incrementar la demanda de este tipo de productos.

24 Tomado de: http://www.profeco.gob.mx/revista/publicaciones/adelantos_05/organicos_oct05.pdf
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El consumidor de productos organicos se ve influenciado por variables internas y
externas; en el primer caso, se trata de variables como: la personalidad, la ideologia y
los valores. Por su parte, en el segundo caso, variables como lafamilia, la sociedad, el
nivel educativo e incluso la informacién y publicidad, contribuyen a presentar un
comportamiento ecoldgico.

Los consumidores ecoldgicos o de productos organicos, recurren a los puntos de venta
establecidos en la ciudad de Oaxaca, por lo que una vez identificados, fue posible
realizar entrevistas y asi conocer sus habitos de compra.

‘La segmentacion del mercado es de gran utilidad par, r la estrategia de

marketing ecoldgico, ya que permite concentrar y hac efic las acciones
sobre el mercado. Estas acciones deberan aplicarse de difer n funcién de
los grupos de consumidores sobre los que se desee S c&n cteristicas, de
su dimension cuantitativa y de otros factores 2s e ompra ecologica”
(Azucena, 2002: 12). %E

La segmentacion de mercado propuesta en este plan, se ref la forma en cémo las
tiendas organicas deben orientar sus estr. de mar ecoldgico a fin de poder
captar clientes potenciales, y al mismo tie ante lientes actuales.

el mercatz ecologico, la empresa necesita,

en primer lugar, determinar la ex Srdel s ento de consumidores ecologicos
para su producto, con el fin de ar si mento es viable econdmicamente”
(Azucena, 2002: 12).

adquisitivo suficiente p

ctos saludables y benéficos al medio

En la ciudad de Oaxaca,g: .g @%nsumidores organicos posee un nivel

ambiente, lo cual po

“En segundo lug
la empresa d
utilizando |

do el potencial y viabilidad del mercado ecoldgico,
desarrollar la estrategia de marketing adecuada,
mentacion” (Azucena, 2002: 12).

La aplicac is de marketing ecoldgico implica un cambio de ideas
respecto al me&dio por parte de latienda y por consecuencia, del consumidor
mismo, al momento dquirir el producto.

En el siguiente cuadro se hace una recopilacion de diversas segmentaciones del

mercado ecoldgico, en donde el perfil del consumidor ecolégico es plenamente
identificado y que sirve como referencia para la segmentacion propuesta en este plan.
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Tabla 7. La segmentacion ecologica.

Autor Segmento Caracteristicas
Cambridge » Consumidor Verde » Fuertemente identificado con los aspectos
Reports (12%) ecolodgicos y grupos ecologistas.
» Dedicados (1,4%) » Manifiestan su preocupacion por el medio ambiente
FIND/SVP a través de casi todas sus compras.

» Selectivos (12%) » Comprometidos en la compra ecologica de
determinados productos. Seleccionan productos vy
empresas aislados pafQ probar.

» Impulsivos (20%) » Comprometidos enEr Sompras ecologicas ante
determinados est impulsos.

J. Walter » Muy verdes (23%) » Hacen muchosgas(fici r el medio ambiente.
Thompson » Verdes (59%) » Les preocup edio bi , pero solo hacen
algunos sacf{cl

» Poco verdes (15%) » Preocup el medi iente, pero no
realiza@ vColggicos.

» No verdes (3%) > NoA8s pe el meég\amb nte.

Roper » Verdes auténticos > miento &5 “ohgistente con una fuerte
Organization (20%) medioambientak

(1992) » Espaldas verdes (5%) > n su co iso con el medio ambiente a
(EEUU, traves de s osicion a pagar precios
Canada y substancialme as altos por productos
Méjico) 5ologic

» Retofios (31%) » resent% ado intermedio de preocupacion
medig entel y de comportamiento de compra

Q ecoldgi

» Quejicas (9%) O Racionalizggn su falta de comportamiento ecolégico a
traves de todo tipo de excusas y de criticas sobre el

> mportamiento de los demas.

» Marrones > O\creen que el individuo pueda hacer nada para

(35%) /\ lycionar los problemas ambientales y no desean
ﬂ/\, §\/< facer nada al respecto.
Green Market > Verdes gw (5- Aceptan el <<paradigma del cambio>>. Lo ecoldgico
Alert @ es una forma de vida y no un estilo de compra para
este grupo. Presentan un fuerte compromiso con el
079 cambio medioambiental.
verdes S » Manifiestan un alto grado de preocupacion
medioambiental, pero su actuacion ecoldgica es
irregular.
» Indiferentes o antiecoldgicos implacables. Suelen
s (15-30%) presentar los niveles mas bajos de educacion y de
/N ingresos.
Simmons é (22%) » Sofisticados, totalmente comprometidos con la
Markets ) proteccion del planeta Tierra, tanto de palabra como
Research de hechos. Estan dispuestos a votar, a pagar y a
Bureau hacer mas por el medio ambiente.
blancos y » Tradicionales, comprometidos por el medio ambiente
(20%) pero en funcién de lo que les afecta mas
directamente.

» Ecologistas sin coste » Parecen ecologistas dedicados, pero estan poco

(28%) dispuestos a realizar esfuerzos y a pagar dinero;
estiman que es labor del gobierno.

» Verdes de » Actitudes medioambientales fuertes, pero las

Conveniencia (11%) acciones estan condicionadas por la conveniencia o
comodidad en su estilo de vida.

» Despreocupados » No tienen preocupacion alguna por los problemas

(19%) medioambientales.
Angus Reid » Activistas (15%) » Muy verdes. Jovenes vanguardistas del movimiento
(USA; 1991) ecologico.
» Entusiastas de la » Muy verdes. Lideres en  comportamiento
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Comunidad (8%)

medioambiental, pero principalmente conservadores.

» Optimistas Ambiciosos » Algo verdes, no estdn muy preocupados por la
(21%) posibilidad de catastrofe ecoldgica pero estan
dispuestos a dar ciertos pasos. Formado
principalmente por yuppies.
» Seguidores de la » Implicacion medioambiental moderada. Menos
opinién General (21%) interesados que la mayoria en la compra de
productos ecolégicos.
» Conservadores » Muy escépticos sobre la gravedad de los problemas
hostiles (13%) ambientales. Muy reagjos al movimiento verde.
»  Supervivientes » Cinicos y con un ision pesimista del medio
desilusionados (14%) ambiente. Apoyan recimiento de la legislacion
para la industria.
» Espectadores » El medio ambiente\ no preocupa lo suficiente
privilegiados (8%) como para G, iay s estilo de vida.
Ogilvy & Mather > Activistas (16%) > Preocupadas \ P los \és@c:)os ecologicos.
(Segmentacion i prar pr 0s Yy servicios
demografica vy gocupa or@s hijos. Creen en la
psicografica) imiétas s desarrollo tecnolégico.
a proteccion | medio ambiente al
0 econoprico. Propietario de vivienda con
hijo yores. C adores. Consumidores de la
banda relativa a del mercado.
» Realistas (34%) Radres  jovere reocupados por el medio
QMbient un conflicto entre proteccién del
medio b y beneficios. No confian que se
resu problema. Escépticos ante la <<oleada
Q ambie sta>>. Laboristas o liberales.
» Complacientes (Qo » Padtes ctnh hijos mayores. Consumidores de la
%> banda alta del mercado. Optimistas sobre la
idad, empresas y gobierno. Consideran que la
% cion es un problema de otros. No les preocupa
asiado el medio ambiente. Politcamente de
<:@jerechas.
» Aliena 28 Consumidores menos educados y de la banda baja
del mercado. Familias jovenes y ciudadanos
@7 jévenes. Ignoran los asuntos ecoldgicos y creen que
y es un tema transitorio. Son pesimistas sobre las
,x ({Z soluciones. Politicamente de izquierdas.
Neilssen y > AoN\Y e iSte® > No les preocupa el medio ambiente y lo reflejan en
Scheepers cuentes (R4%) sus actos.
(1992).

Paises bajos. Ecologi » Les preocupa el medio ambiente, pero no trasladan
(Segmentacio conci os esta preocupacion a su comportamiento.
comportame, on es (34%)
con » Estan muy concienciados ecolégicamente y han
ientos aun empezado a cambiar su comportamiento.
cuentes (20%)
» Poseen una gran concienciacion ecoldgica y la
(22%) ponen en practica través de su comportamiento.
Calomarde » Eco-activos (22%) » Se muestran positivos al pago de un sobreprecio
(Espania, 1995) » Eco-conscientes ecologico.
(23%) » Consideran que los ecologistas exageran.
Dispuestos a recibir informacion ecoldgica.
» Eco-pasivos (20%) » Confian en que los demas resuelvan el problema.
» Eco-escépticos (15%) » Actitud negativa ante los grupos ecologistas.
» Eco-opuestos (20%) » No estan dispuestos a pagar mas por los productos
ecolégicos.
Barreiro, Lopez » Verdes escépticos » Conocimiento ecoldgico superior a la media.
y Diez de (19%) Preocupacion moderada por las cuestiones

Castro.

ecolodgicas. No confian en que los gobiernos, paises
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(Esparia, 2002) y, sobre todo, la sociedad solucionen los problemas
ecolégicos.

» Despreocupados » Mayor conocimiento ecolégico de todos los grupos,

informados (10%) pero despreocupados por la proteccion del medio

ambiente. Convencidos de que es un problema a
solucionar por los paises y gobiernos, no por la
sociedad y menos aun por uno mismo.

» Verdes institucionales » Conocimiento cercano a la media. Alta

(25%) concienciacion ambiental. La sociedad y los paises
deben asumir el problema, no los gobiernos.

» Pasotas (21%) » Conocimiento muy bgjo, escasa preocupacion por

los problemas ecoldglkos y por quiénes son los

» Verdes sociales (17%) responsables de splucionarlos.

» Conocimiento y Sens acion medioambiental muy
por encima A 3 ®dta. Convencidos de la
importancia 4 ycjuacion gubexpamental y, sobre

» Verdes despistados todo, de Ia dad, parsolucic')n de los
(9%) problemz ¢

» Bajouni e imenfo, @nque les preocupan
| phab igos, descargan la
onsdbilidad sobre pai y gobiernos.

Fuente: Azucena (2002: 21).

o

En la tabla anterior, la segmentacion e a @menos tres grupos de
consumidores ecoldgicos (aunque con g es a %)es segun el autor) y que se
resumen de la siguiente manera: en pr @nés informados y preocupados
por el medio ambiente, segundo; formados, pero no hacen abgo por

n
resolver los problemas, y terce en del problema y por lo tanto, no
contribuyen a remediar la situaci

quienes van a compr.

En el caso del consumidor O@A pganicos, la situacion es parecida y en esta
investigacion se trabajao@' , jores ecologicos ya identificados y son
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Figura 8. Decision de compra ecoldgica.

Nacimiento de la necesidad . .
Ecoinformacion

Busqueda de la informacion Percepcion
Estimulos
A
: exoRocimiento
Evaluacion de alternativas < cu

< - VS

Intencién de compra

M]i fdgres,
@ Pr Q
Inhabi dad
-« o disponibilidad
N %3 implicacion

<

Compra

Sensaciones poscompra %
& Q)

Fuente: Calomarde (2000:89). O%K/ w

S

El proceso de compra de los p orgé, surge precisamente del nacimiento
de la necesidad de sentise 2 ¥—contribuir con el medio ambiente.

Posteriormente, la evaluaciQr @ ternathy iene del analisis comparativo por parte
del consumidor, de las djy ormas{d&satisfacer dicha necesidad y finalmente, la
existencia de factor tivan O

muestra en la figura &

pra de este tipo de productos, como se
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Figura 9. Diferentes formas de comportamiento ecoldgico.

e  Adquirir productos ecoldgicos: reciclados,
COMPRA R reciclables, sin aditivos quimicos, con menor
o cantidad de envase, etc.
¢ No adquirir productos contaminantes.
e Reducir los niveles de consumo del bien
considerado.
CONSUMO/ e  Optimizar el consum rgia en el uso del
UTILIZACION > producto.
e Realizar un buen fmantspimigto para alargar la
vida de los bie o sSumo ro.
o
ACTIVIDADES @
POST-CONSUMO >
e s residuos.

Fuente: Lorenzo (2003: 26).

El consumidor ecoldgico no sola
la actividad de compra, sino
consumo, lo cual hasta cierto p

n acti des de consumo y posteriores al
n producto es ecoldgico si cumple
rea conciencia en las personas.

genta ug comportamiento medioambiental en
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Con base en los resultad ’ i @s encuestas personales realizadas a los
e determind la siguiente segmentacion de
mercado:

5.2.1 Segmentacj¢

Pais: Méxic

Regién: .
Estado:

Ciudad: Oax de Ju3

Colonia: Centro y R
Con respecto a la segmentacion demografica, el rango de ingresos se calculé de

acuerdo al numero de salarios minimos vigentes en el 2006, para la region C, a la cual
pertenece el estado de Oaxaca.

61



Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

5.2.2 Segmentacion demografica.

Edad: 30-40 afos.

Género: Femenino.

Educacién: Superior.

Nivel de ingresos: $5,000-$10, 000.
Nivel social: B, C+, C.

5.2.3 Segmentacion psicografica.

Personalidad: Extrovertido, solidario.

Estilo de vida: Libre, equilibrado, aventurero.

Psicologia: Mente abierta. @
Autoconcepto: Seguro de si mismo, preocupado p . pr 0 y del medio

ambiente.

El consumidor organico es motivado por divers ectos omonales que influyen
en su decision de compra, los cuales son dIfICI| de preC| na investigacion, pero
en general se trata de una persona con ¢ es co onalidad extrovertida, de
mentalidad liberal y abierta a nuevas i

bienestar personal, sino también por e m

nova eocupado no solo por el
un e antlene un equilibrio con su
entorno. 0

5.3 El Merchandising de las héﬁ@ anicg %

“Es el conjunto de act|V|dad das a % para estimular la compra del producto
en el punto de venta. In pres ston del producto, la disposicion de las

estanterias y el disefo minaci contenido del material publicitario en el
punto de venta” (Cal 00 1

Las actmdades d deo S a cabo por empresas comercializadoras de
productos org 4 G luyen: resentacion del producto en el punto de venta,
brindar inform cons |dor y utilizar algunas estrategias de promocion.

Sin emb C|er demanda y el posicionamiento local de estos productos
son minim mer de productos organicos es aun limitado, debido a que las

tiendas, por st ta tienen un departamento de mercadotecnia y mas aun, no

existe una empresa brinde soluciones y estrategias en marketing ecoldgico.

En el Tianguis Organico El Pochote, se establecen pequefos locales comerciales
(puestos), los cuales se caracterizan por estar cubiertos con techos de manta y
madera, lo cual aparte de proteger del sol, sirve de atractivo para los consumidores, ya
que le da un toque de tradicion y cultura, elementos también presentes en el cultivo de
productos organicos.

El material punto de venta, consta de estantes de madera, refrigeradores, recipientes
de barro, canastas de carrizo, materiales de yute, muebles rusticos, entre otros.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

Por su parte, las cafeterias que venden productos organicos, poseen un ambiente
confortable que hace sentir a gusto al consumidor dentro del local, decorado con
mesas de madera y obras artisticas, asi como la muestra de los mejores granos de
café.

Los medios informativos, como son: tripticos, lista de precios, carteles y anuncios
externos, estan hechos de manera sencilla y con materiales como: lona, papel, yute y
manta, tratando de que éstos no pierdan la esencia y el concepto propio de los
productos organicos.

La iluminacion puede calificarse como adecuada, por eje Tianguis Organico
El Pochote, la luz proviene directamente del sol, la cual BN €s vechada para
la utilizacién de la olla solar, las cafeterias y demas iie rgani urante el dia
usan la luz del sol y por la tarde y noche, la energia g ga por edig> e lamparas de
diversos colores.

Los puntos de venta de los productos orgénic@enta nas caracteristicas y
actividades propias de su giro, respecto a su_organizaciéon a e interna, las cuales

se describen a continuacion:

Exterior.

Localizacion: Colonia Reforma, C - rrio Jalatlaco.

Colores: Blanco, Verde, Café.
Anuncios impresos (en la

Fuente: Elaboracidn propia con fotos tomadas en las Tiendas Organicas.

Interior.
Color: Blanco, café claro, verde, amarillo, naranja, azul.

Presentacién del producto. Se presenta con sus empaques y etiquetas, algunos
como las frutas y hortalizas, no incluyen empaque.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

Disposicion de productos: Estantes de madera, canastas de carrizo, mesas de
madera adornadas con mantas tipicas, refrigeradores.

Material publicitario en el punto de venta. Volantes, tripticos de informacién acerca
del producto, boletines y gacetas, lonas impresas.

Foto 2. Aspecto interno de los puntos de venta.

enda esta bien disefiada,

do~de la misma, esto permite al
a la entrada y salida del
Pochote, existe un area en la cual
fé y los antojitos regionales.

Los estantes en su mayo
terraqueos, que van des
oscuros. Esto le da pre
natural y del suelo.

La actividad de compra~wehta sg-desarrolla en un ambiente de calidez por parte de las
personas del negQ omple do con las buenas condiciones naturales, como
son: plantas, il "k" cion, limpieza, las cuales son acordes al punto de venta. El trato al

sna rando crear relaciones perdurables entre vendedor y
A4S, una compra posterior.

cliente es fe
compraddr dngentivand

Se propone elMuso @c ¢éles en el punto de venta que hagan referencia el producto,
dar muestras gratis, goner musica alusiva como por ejemplo; clasica, instrumental,
regional. Ademas, se ‘pueden disefar algunos articuos promocionales, como son:
playeras, gorras, bolsas. Asi mismo, implementar algunos descuentos, cupones
canjeables, etiquetas con premio y promociones cruzadas.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

5.4 La mezcla de marketing ecolégico.

El marketing mix ecoldgico tiene como objetivo disefar e implementar estrategias de
producto, precio, plaza y promocion, respetando los lineamientos y politicas a favor del
medio ambiente en cada una de las etapas del ciclo de vida del producto.

Los productos organicos merecen un tratamiento diferente en lo que a mercadotecnia
se refiere, un tratamiento de marketing ecoldgico, con el cual se orientan mejor dichos
productos al segmento de mercado que se trata y con esto,{realizar una promocion
exitosa.

Figura 10. Esquema de los instrumentos del m | olégico
\
\)
Producto Preclo ‘

e Minimizacion de la contaminacién por uso ecdqlagis dlrectos del
y produccion. oducto.

e Sustitucion de materiales escasos por ostes e glcos |nd|rectos
abundantes. Internali de costes  por

e Servicio al cliente de asesoramiento en

L~ conta y escasez de recursos.
uso ecoldgico. ,-\ g%?mn positiva de precios.
e Fabricacién de productos reciclables é\ % cion de precios ecoldgicos.
ahorradores de energia. \ @
5 Q)
AV/\&\
Promocién/ comunicacion NS ucion
e Concienciacion ecolégicy/ Qz e Fomento de la retrodistribucion
e Informacion sobre tos \9 (devolucion y reciclado de envases).
fabricaciones ecolégi€g O> e Canales de distribucion que ahorren
e  Promocion por critefiQs ITyedioambien . en el consumo de recursos naturales.
e Informacion SrVicips ecolég@ e Sensibilizacién ecolégica en el punto
los productos. de venta.

e Realizacién e |ones
publlcas sgla
/7A\> 7

DY
Fuente: Calo 2000;

Los instrumentos del {arketing ecoldgico, aseguran que un determinado producto
genere un minimo impacto negativo al medio ambiente, en cada una de las etapas de
su ciclo de vida, por lo que la utilizacidén de dichas estrategias depende en gran medida
de la voluntad propia de las empresas y de la intencidn de mejorar su imagen social.

En el caso de las tiendas organicas, existe disposicién por parte de los directivos para
implementar un enfoque ecolégico en la mercadotecnia, pues su giro se encuentra
estrechamente relacionado y toma en cuenta los principios del comercio justo.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

5.4.1 Estrategia de producto.

El producto organico es un producto ecoldgico debido a que durante su proceso de
produccion se utilizan insumos naturales y que son benéficos al medio ambiente. De
ahi, que dicho producto garantiza su calidad y conservacion de la naturaleza, con su
origen y proceso de produccion.

Por tratarse de un producto “organico”, su uso o consumo no genera residuos o
desechos que pongan en riesgo a la ecologia. Lo cual evita | utilizacion o reciclado
del producto mismo, aunque esto no significa que ocurra lo/MmiSMo para su etiqueta o
envase, para lo cual debe existir una recuperacion de lps S y empaques de
productos organicos por parte de las tiendas, con el ob de'mitimizar la basura

generada por éstos. Este proceso se puede realiz paracion en
botes y recipientes colocados en los establecimie pasteriormente se
ofrezcan a empresas de reciclaje y para lo cual ) Eéiencia por parte
del consumidor, asi como la disposicion de (iNfornfacion por e del duefio del
negocio.

La relacion directa entre comprador y ven ermite @}rcambio de informacién,
con lo cual se logra una mayor concienc gi onsumidor y por lo tanto,

también se vera reflejado en el compor, de
El producto organico presenta ci % utos y
agregado, fuertemente susteriadp el g

comercializacion, lo que vie 3

convencional.

Este valor agregado se dar a

entre un producto orQa uno ¢

los beneficios que of consu

de producto en los ev

linea de productos organicos, como en el caso del café,
taciones y empaques mas pequefios, que permita al
er parte y pueda disfrutarlo en cualquier momento.

, se da una idea de que se trata de un producto mas
exclusivo, debido a existe una restriccidon en la cantidad del producto.

mitia y personas que lo rodean.

peneficios, los cuales le dan un valor
o productivo, asi como en la

r por medio de estrategias comparativas
cional, en donde claramente se identifiquen
7lo cual puede hacerse por medio de pruebas
uestras gratis.

En el caso de la miel, también se puede utilizar una restriccion de la cantidad de
producto en empaques individuales, lo cual permita su consumo en cualquier ocasion y
se complemente con otros productos, como galletas y pan e incluso usarla como
endulzante para café.

Para la jamaica y vainilla, aparte de su venta en forma natural, se pueden procesar y
ofrecer de manera liquida, lo cual facilita en gran medida su uso y/o consumo.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

En general, se busca que los productos organicos se diferencien en mayor medida, no
solo por sus cualidades intrinsecas, sino también en su aspecto exterior, como la
presentacion del producto, su grado de procesamiento y la forma de sus envases y/o
empaques.

5.4.1.1 Diferenciacién de eco-productos.

Elementos a emplear:
e Caracteristicas fisicas.
Componentes y recursos utilizados.
Calidad y Procesos Productivos.
Marca y Logotipo.
Envase y etiquetado. @
Precio. O

Distribucion/ Transporte. @ @
Comunicacion (Calomarde, 2000).

7

La diferenciacion de productos organicos uiere del a del ciclo de vida del

producto, es decir, tomar en cuenta d

r € su creacion, hasta el
terminado final y su reutilizacion. Esto i§ anali{ :! xtraccién de materia prima,

©

la manufactura, el embalaje, el tran el usé antenimiento y por ultimo, el
reciclaje del producto. En todas ES/ de este prec¢eso, se cuida que los recurscs
e insumos requeridos sean mini neren ajo impacto al medio ambiente.

5.4.1.2 Envases y etiquetasQ@
“En cuanto al etiquetado | aS-Hnport
composicién y calida

de natural, valor nutr

para convencer y orjemnt

La mayoria de oductQs icos tienen un envase, empaque o etiqueta, en

no engafar al consumidor respecto a la
se debe explota todas las caracteristicas

donde se del producto, los ingredientes, el lugar en donde se
produce, a QN y caducidad, entre otros.
Sin embargonl}d eti algunos productos artesanales es de un solo color y en

ocasiones eso se
café. Por lo anterior, S
y el azul.

na con colores que no son llamativos como el gris, el negro o el
ropone utilizar colores mas brillantes como el verde, el blanco,

En el caso de algunos productos como son: frutas y verduras, se propone el uso de
una etiqueta individual (por pieza), o colocarlos en paquetes, a los cuales se les asigne
un signo distintivo.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

“Los envases 100% biodegradables todavia estan en fase de desarrollo y por ahora su
precio es hasta 10 veces mayor que los empaques convencionales, pero la tendencia
es a la baja a medida que aumenta la demanda de productos organicos envasados”
(Altersial, 2000: 4).

Es cierto que las tiendas organicas no tienen el presupuesto suficiente para utilizar
envases y empaques mas sofisticados, sin embargo, existen algunos materiales de
origen natural y/o artesanal, como por ejemplo: cestos de palma, bolsas de papel,
empaques de cartdn, entre otros, los cuales pueden usarse a contener productos
organicos.

5.4.2 Estrategia de precio. @ @
La estrategia de precio de los productos organicg %}fe asarse la calidad vy
beneficios de los mismos, siendo estos los j gquen %io mas alto en
comparacioén con los productos convencionales.

El precio no debe ser un obstaculo para el comprador al @nto de su adquisicion,
debido a que existe un segmento de do cor@:apacidad adquisitiva e
informacion suficientes, para elegir este ti rod

u ﬂ%
rodu organicos, el cual se justifica

efr, un @ducto aumentado y que ofrece un

Es cierto que existe un sobrepre&
porque es un producto ecoldgico, £
valor agregado al comprador.

©

producto mas caro, es un producto
paraciones con productos similares
consumidor compruebe que la diferencia

mejor, para lo cual se
convencionales en el punto
en precio, implica ung di{e

“Los factores que s€

productos son:
1. La @del midor.
2. L

. tos y i0s/de la competencia.
3. Lae rad s unitarios” (Calomarde, 2000: 87).

En el caso de los : ctos organicos, la percepcion del consumidor hacia éstos es
aceptable, en el sentido de que se trata de un segmento de mercado capaz de comprar

dichos productos. Por su parte, los productos y precios de los competidores son
similares en las diferentes tiendas y con esto se evita una competencia por precio.

Sin embargo, no seria conveniente este tipo de estrategias, debido a que se retrasaria
el crecimiento del comercio de este tipo de productos, lo cual no resulta benéfico para
la economia local. La estructura de costes unitarios también es parecida en la mayoria
de los negocios, lo que mantiene cierta estabilidad del predo de los productos
organicos.
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

Los costos sociales y medioambientales de la produccion deben expresarse en el
precio de costo del producto. Esto sélo sera posible si el mercado opera dentro de un
campo de fuerzas, donde las organizaciones sociales puedan contribuir a que los
precios de mercado tengan un resultado deseable desde una perspectiva social
(Monroy, 2003).

El encargado de la tienda o vendedor debe estar preparado para explicar al
consumidor el porqué del sobreprecio de los productos organicos, pero ademas,

convencer de que con la compra de éstos, estara contribuye con la mejora de su
salud, la calidad de vida de los productores y la preservacion edio ambiente.

precigen cada uno de
g or pumar buenas
decisiones de compra.
p Q)0
En parte, debido al precio de los productos anicps, € nicho mercado es aun
limitado, sin embargo, representa un seg

con lias expectativas de
crecimiento, debido a la existencia de consumidores qu iben altos ingresos y
estan bien informados acerca de los benefi ue tra% 0 SuU consumo.

u

Algunas acciones para mejorar la per: del $
son las siguientes: O
¢ Fijacion de precios espe rodu és vendidos.
e Realizacién de descue

¢ Insercién de servicios ohales &@unos productos, manteniendo el precio

actual del producto.
e Uso de precigs les
principal.
5.4.3 Estrategia d . @

En todo momento, es importante colocar de manera viss
los productos y estantes, con la finalidad de que el ¢o

idor con respecto al predo,

Debido a que oria s productos organicos mexicanos estan destinados a la
exportacid 0 es il conseguirlos, solo pueden adquirirse en tiendas
especiali nlo s “almacenes de prestigio” .

Lo mismo ocurre ed Qaxata, por lo que esto se puede mejorar a través de la apertura
de nuevas tiendas orggnicas en la ciudad. Esto es lo mas conveniente, debido a que

estos productos se rigen bajo las normas del comercio justo y no bajo condiciones de
libre mercado, lo cual supondria la venta de este tipo de productos en supermercados y
tiendas de autoservicio.

25 Tomado de: www.profeco.gob.mx/revista/publicaciones/adelantos_05/organicos_oct05.pdf -
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Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

El punto de venta debe motivar e incentivar al consumidor a realizar la compra, por lo
que se pueden utilizar algunas acciones, como se mencionan a continuacion:

¢ Presentacion de los puntos de venta, con elementos naturales, como plantas y
materiales ecologicos (madera, carrizo, yute, amate).

e Ordenamiento de los productos, colocando los productos basicos o mas
vendidos al fondo del establecimiento, para que el consumidor vea los demas
productos.

e Colocacién de mobiliario y estantes que permitan la est
el punto de venta.

e Atencidn constante al cliente, en caso de que se ey
producto en el punto de venta.

ia del consumidor en

onsumiendo algun

S

t "n@eogréfica para
i mas cerca de los
Dentro de la ciudad, se pueden realizar

@ negocios como son:
cafeterias, restaurantes de comida tipica

QQvenios co
8rias, ias e incluso galerias de
arte, para ofrecer productos organicos {, Complet r a dichos productos por

icos, en su mayoria son cortos y se
un sector bien definido, en donde
es organicos.

En este punto es necesario tomar en cuenta_l¢
determinar la ubicacion de los nuevos puntos
consumidores potenciales.

encuentran limitados, en cuant®
solo interactuan productores,

a8.Ti e canales.
AN S

Tiéndla Qrganica () Tipo de canal

ltanoni —~\ L Productor-Consumidor

Tiangu§/@rganico “E{ PosHote” | Productor-Consumidor
La CaradQly/ \—/ Productor-Tienda-Consumidor
Qrgarieds del Qmpo Productor-Tienda-Consumidor
</ngju?la~/ Productor-Tienda-Consumidor
Edotfenda /() Productor-Tienda-Consumidor

N N\
Fuente: Ecién propia con datos de la Investigacion de campo.

Esta forma de operar, sin duda es una gran fortaleza y una oportunidad de crecimiento,
ya que da lugar a la buena comunicacion y realizacidon de alianzas estratégicas.

1. Tienda de productos organicos. Ofrece exclusivamente productos organicos,
como por ejemplo: Café, miel, jamaica, cereales, lacteos, frutas y verduras, agua
purificada, bebidas refrescantes, hongos, condimentos, productos de limpieza, entre
otros.
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2. Cafeteria. El producto principal es el café en sus diversos tipos, sin embargo,
también ofrece productos complementarios como son: galletas, dulces y algunos otros
productos organicos.

3. Mercado o Tianguis Organico. Es un lugar que cuenta con mas espacio, por lo que
la variedad de productos es mayor. Entre los que se encuentran: Frutas y verduras,
antojitos regionales, dulces tipicos, café, artesanias, bebidas refrescantes (tejate),
mezcal, entre otros. La diferencia con las tiendas y cafeterias, es que en esta
modalidad, la mayoria de las veces son los mismos producto quienes venden sus
productos.

La disposicion de productos organicos en otros puntos de r ejemplo; en
supermercados y cadenas comerciales, no es muy co \ deb ue el precio
de éstos es ligeramente mayor al precio de los p SNCo eng ales. Lo cual
restaria utilidad no solo a la empresa, sino tambig ‘odu

En el caso de los productos organicos oaxaq tendri e determinarse si los

productores estan dispuestos a colocar sus productos g s puntos de venta y

un lige remento del precio, en

La compra ecoldgica incluye no
punto de venta, sino también a alg
como son: productos hechos d€
naturales.

ductos Q {§ consumo se realiza fuera del
nsumen dentro del punto de venta,
ado, antojitos regionales y bebidas

En éste ultimo se debe te bien <:§gﬁuado para que el comprador se sienta
cémodo mientras consuxe roduc demas representa una oportunidad para

establecer relacione urable avés de la conversacion y el buen trato.

J

Se propone la orgs alx\y eventos, junto con asociaciones de productores

y grupos ecolo Flacion con la produccion organica y en los cuales se
coloquen stan venta stos productos. Ademas, se pueden realizar foros con la
tematica i ntal @iendo como eje principal, el fortalecimiento del consumo
local y ¢ iedad oaxaquena.

accesibles al cons r y ofreciendo un ambiente adecuado en los puntos de venta,
asi como brindar informacion suficiente, que permita al consumidor realizar su compra.

cion @
Todas estas a cior@u en mejorar la demanda de los productos, haciéndolos mas
u

5.4.3.1 Transporte y almacenamiento.

El transporte y almacenamiento de productos organicos es similar al de los productos
convencionales, aunque en ocasiones y en cuestiéon de normas, es mas exigente. Es
importante que se cuente con vehiculos acondicionados para la proteccion de la lluvia,
el sol, el viento o el polvo. Requiere especial cuidado los productos perecederos y que
tal vez requieran de refrigeracién, como por ejemplo: lacteos, frutas y hortalizas.
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El procesamiento de productos organicos requiere de un cuidadoso manejo de las
cajas y embalajes al momento de su descarga, tratando de no mezclar con otro tipo de
producto o sustancia que por su naturaleza, por ejemplo, tenga un olor fuerte.

“Las bodegas de almacenamiento a temperatura ambiente deben estar limpias, secas y
ventiladas. Es necesario mejorar las barreras fisicas (puertas y mallas) para impedir la
entrada de insectos y roedores, ya que la fumigacion debe utilizarse como ultimo
recurso” (Altersial, 2000: 1).

5.4.4 Estrategia de promocioén.

B la mezcla de
cualid el producto,
upnac ra.

La promocién ecoldogica es uno de los principales inst
mercadotecnia, ya que permite comunicar ampliadamentg
asi como informar y argumentar al consumidor, el por

Al igual que en la mercadotecnia tradicional, el rketing ec ico, la mezcla de
promocion ecoldgica ésta se integra por: pub , pro i6n de ventas, ventas
personales y relaciones publicas. Dichas actividades se p realizar con mayor o
menor intensidad, dependiendo de las car isticas e@apresa y de lo que quiera

lograr.

5.4.4.1 Publicidad.

Q,
El discurso publicitario desemp unaAabor *y
sociales, detectando simbolo pos y @

jzadora de actitudes y aspiraciones
conciencia de la sociedad %.

sajes que suponen una especie de
‘La publicidad de los 0S ecC @s tratara de comunicar los beneficios
especificos de los p ara pe ir al consumidor para que los compre, pero
tengamos en cuenta g la fue informacién menos fiable para el consumidor,

por lo que las S pudblicitarias ecoldgicas agresivas soélo conduciran al
escepticismo de umidores’{Calomarde, 2000: 120).

£

ado al disefiar la estrategia publicitaria, ya que los
n dar confianza al consumidor, ademas de que deben
ser verace unle sencillo.

“Las instituciones o; gden asi explicar sus preocupaciones ecoldgicas, sus datos
medioambientales, e incluso tratar de explicar los accidentes ecoldgicos, de forma que
su imagen se transmita a los productos que ofrece en el mercado” (Calomarde, 2000:
120).

2 Asociacion de usuarios de la Comunicacion (AUC). Madrid, Espafia. Tomado de: http://www.auc.es.
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La publicidad de las tiendas organicas, en su mayoria se trata de medios impresos,
como son: volantes, carteles, lonas, mantas y rétulos en paredes, los cuales no ofrecen
un contenido persuasivo, sino solo informativo. Por su parte, los productos organicos,
aparte de la publicidad contenida en la etiqueta, solo ofrecen volantes informativos, por
lo que es necesario, hacer publicidad mas creativa, en el sentido de que logre captar la
atencion del consumidor y lo incite a comprar.

Foto 3: Publicidad impresa.

s | =
! £y . NS = |
Fuente: Elaboracion propia con fotos togad puntonta.
Es necesario diversificar los los cu% se den a conocer los productos
organicos al consumidor, utiliza ts de en algunos programas especiales,
anuncios impresos en revista aliz iseno de tripticos informativos, tanto
en espafol como en inglés, turista nsumidores ubicados en el extranjero.

La segmentaciéon de

debe ser enfocada di "'
innecesarios, com ela dentificacion de dicho segmento.
En el aspecto pubhcitario, se pr e el uso de los siguientes medios:

Ra al{progr, speciales).
e Ca uNCci revista.
e Web (evhail),

En primer lugar, el uso de la radio local representa un medio de gran cobertura y
costos no tan altos, aunque debe ser solo en programas especiales, en los cuales se
trate de temas relacionados a la salud y al medio ambiente.

Después, los carteles se pueden colocar en los puntos de venta, asi como en lugares
publicos de las colonias mencionadas en la segmentacion geografica. Al igual que los
anuncios de revistas, deben ser en boletines o gacetas especializadas en informacion
medioambiental.
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Se pueden crear campafias publicitarias de manera conjunta entre los productores y
las tiendas organicas, es decir, mostrar en las imagenes, los procesos de produccion y
elementos relacionados con el lugar de origen y la importancia del productoren dicho
proceso; esto con la finalidad de dar a conocer informacién relativa no solo del punto
de venta y la marca del producto, sino también de aspectos relacionados a la
produccion, aspectos que también son valorados por el consumidor al momento de
realizar su compra.

Con la finalidad de captar la atencion del publico y anunciar I1gS productos organicos,
en general se proponen lo siguiente:

Anuncios en radio e impresos de tipo persuasivo.
Utilizacion de carteles y stands en el punto de veatay
Uso de publirreportajes con los productores d ' .
Tripticos y folletos con informacion de los, S80S @%eneficios de los
productos organicos.

A largo plazo, el uso del correo electrénico y Ja creaciéon @ pagina Web, pueden
ser medios publicitarios efectivos, consi qu sumidor tiene acceso a
éstos medios y por lo tanto, esta bien info . Ad e pueden insertar banners

o contratar espacios en portales relaci on i0 ambiente y la salud.

QS debe pagstrar de manera directa a través de
ISe i y naturaleza de dichos productos,
con lo cual el consumidor es i compra.

Los medios e instrument Y #h 19 publicidad, también deben tener cierta
relacion positiva con i ecir, que durante el uso de los mismos, no
se generen dafos o a ecologia. Para ello, es necesario dirigir la
estrategia publicitgr al segmento de mercado identificado
anteriormente y s costos con publicidad que origina mas
contaminacion.

Los mater;j gicos%se pueden utilizar en los anuncios publicitarios son por
ejemplo: Rapef résicladg pel amate, tejidos de yute, manta, entre otros, los cuales ya
estan siende ado hace falta que se hagan conforme a una estrategia

especifica y asi gare u efectividad.

74



Capitulo 5. El plan de marketing ecolédgico.

5.4.4.2 Ventas personales.

La venta personal permite la interaccidn directa entre el vendedor y el comprador, por
lo que a través de esta estrategia se puede comunicar de manera clara y eficiente, el
mensaje ecoldgico.

“Asi los vendedores deberan conocer los ciclos de vida, disefio ecologico y reciclado
de residuos de los productos que ofrecen, su cumplimiento de las normas

medioambientales legales, y en su caso de las normas voluntag’®s como la ISO 14000,
y transmitir a la empresa las demandas de los clientes en e pectos’ (Calomarde,

2000: 122).
En el caso de los productos organicos, el duefio de erfdfa o eedor, ofrece
informacion al consumidor acerca del origen de lo uctas, los @ eficios de su

consumo, el precio, la forma en que se con med{ lente y con los
productores. Esto debe complementarse con un gervithp integral nte y después de

la venta, que permita dar seguimiento del con ry fo@zca la buena relacion

con el cliente. Por su parte, se deben disefar instrumento mativos como tripticos
y folletos, incluso traducidos al idioma | para de los consumidores
extranjeros. %

Aunque resultaria costoso, en el z buéna opcidn seria las ventas via
Internet y la entrega a domicilio, i nsacciones y permite llegar a otros

3 é@s Sobre todo que seria necesario
se tiene una relacion mas estrecha
es y preferencias.

5.4.4.3 Promocién de v@ @
“La promocion de ve%

rupa nto de actividades que permiten estimular la
demanda en el co medran cciones que refuerzan otros elementos del mix
promocional” (C , 200
La promocj tas @caso de los productos organicos, gerera una respuesta
inmediat NSuUM cual hace que una venta se agilice y ademas, incentiva
una compr erior,

En el Tianguis Orgo El Pochote, asi como en algunas cafeterias, se observa la
presencia de consumidores extranjeros, principalmente provenientes de los Estados
Unidos y que buscan un lugar que ofrezca alternativas en lo que a alimentacién se
refiere. Algunos asisten por la propia busqueda de informacion, mientras que otros, son
motivados por el marketing uno-a-uno, creado por consumidores que ya estan viviendo
en la ciudad de Oaxaca y que mantienen estrecha comunicacion.

Por lo que, un segmento de mercado potencial para las tiendas organicas, es el de los

turistas que vienen a la ciudad de Oaxaca, quienes tienen habitos de compra diferentes
y pueden marcar pautas de compra a los consumidores locales en potencia.
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Asimismo, las tiendas de productos organicos pueden hacer una campafa de
promocién orientada especialmente a la captacidn de consumidores extranjeros,
haciendo contacto con los hoteles y que se fortalezca el marketing de relacion entre
dicho segmento. Para ello, se pueden disefiar algunos articulos promocionales, como
son: playeras, gorras, bolsas, hechos con materiales ecoldgicos y tradicionales, como
son: palma, yute y manta, mismos que pueden darse a los clientes actuales.

Ademas, se proponen las siguientes actividades, con el objetivo de generar una
respuesta directa en el consumidor.

e Diseflo de cupones de descuento y promocione adas en productos
complementarios.
o Uso de displays y articulos promocionales en el p

o Utilizacion de rebajas, bonos y catalogos de prg c-\ S

¢ Implementacion de dias u horarios de promqcip rpni a@s productos.

En general, es posible aplicar pequefios descheniog, dar pr tos adicionales o
establecer ciertos dias de promocion para deter S pro s, esto principalmente
dirigido a clientes frecuentes y con el objetjvQ de que se &i n parte importante del
consumo organico. Ademas, para lograr ' acion con la tienda, se
puede hacer un tipo “club” de clientes do una credencial que lo

acredite como tal y tenga acceso a div

Considerando que el aspecto,.’ <_es elAprincipal motivador del consumidor

ecolégico, es posible que se t n médi specialista en medicina naturista,
d

quien ofrezca informacion nutyi el uctos organicos, asi como consultas
de bajo costo para clientes fr S.

5.4.4.4 Relaciones pgb@ @@@

“Este instrumento d cion % gran fortaleza para la difusion de argumentos
ecologicos de los tos asvempresas, ya que se aleja de la poco creible
publicidad, adengds ser especialmente adecuado a programas de comunicacion
implicita de di gume " (Calomarde, 2000: 124).

La existecia/dg>una
con el giro, ga

lendas organicas y diversas asociaciones relacionadas
ecimiento de patrocinios y eventos sociales.

Ademas, es una bu pcion para mostrar la imagen de responsabilidad social de las
tiendas organicas, por medio de la realizacion de eventos de beneficencia para los
productores y/o grupos ecologistas. También estas acciones de beneficio con los
productores, clientes y el medio ambiente, pueden lograr un mejor posicionamiento de
mercado.
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“También la propaganda y las relaciones publicas son una forma de actuar
positivamente, especialmente si se colabora en las actividades de las comunidades
proximas a las fabricas o afectadas por niveles de riesgos medioambientales, de forma
que la imagen de colaboracion se transmita a los productos que la empresa vendé€’
(Calomarde, 2000: 125).

La utilizacion de las relaciones publicas en el sector organico, es posible mediante la
interaccién con asociaciones de productores, grupos ecologistas, organizaciones sin
fines lucrativos y en general, empresas interesadas en promovefel comercio justo.

5.5 Estrategia de marketing uno-a-uno.

Debido a la estrecha relacion observada, de los dueng ag tiends ganicas y sus
clientes, es posible aplicar el marketing uno-a-uno ' ¢ ting deJelacion, el cual
consiste en establecer relaciones perdurables 9 representa un
conjunto de actividades complementarias parg €l plap de mercaddtecnia propuesto.
Por lo que su eficacia dependera en gran medid volunigd de implementar dichas
actividades, por parte de los duefios de las tiendas organic

por un lado, un mejor

Los principales beneficios del marketi@cion :
conocimiento del cliente y por el otro, osto/mas noémico) para la empresa.

Ademas, este enfoque se adapta mente a las Yiendas organicas, debido a que

Entre las acciones de markgt
siguientes:
Base de dato @
Envio de men
Correo elec
Llamadas ¢s| cas.
Envig d tas, p%ciones, nuevos productos.
Para el a ba@c atos, se puede realizar en programas computacionales

como Exce icrose ess. Por su parte, los mensajes via celular, se pueden
utilizar para el envi promociones especiales a clientes leales.

El correo electronico resulta adecuado para el envio de promociones y avisos sobre la
llegada de nuevos productos, asi como para consultar en linea por medio del
Messenger, precios, existencias y nuevos pedidos.

A través del teléfono, también se puede dar una atencion mas personalizada con
clientes ya conocidos y brindar informacion de forma mas rapida. El envio de tarjetas y
promociones, sirve para fortalecer las relaciones empresa-cliente, asi como para
incrementar las posibilidades de la recompra o una compra posterior.
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En general, estos instrumentos se pueden utilizar para el envio de informacién, aviso
de nuevos productos y promociones, realizacion de pedidos con entrega a domicilio,
entre otros, los cuales tienen como unico objetivo establecer una relacion mas estrecha
y perdurable con el cliente. Ademas, dichas estrategias son eficaces y de bajo costo
para la empresa, en comparacion con la promocion o publicidad, aunque mas bien,
sirven de complemento para estas actividades.

Es posible aplicar el marketing de relacién, debido a que el segmento de mercado es
relativamente pequeno y existe un proceso de recompra de pgOductos. Con lo cual se
asegura la retroalimentacién de datos e informacion. A su v lugar a la captacién
de nuevos clientes con la comunicacion boca-a-boca, por los clientes
actuales y lo cual representa un medio publicitario gratui i

Las estrategias del plan de marketing ecolégico son @ al giro de las
tiendas organicas, por lo que su impleme 1ORQ_SU ejoramiento del
posicionamiento de las marcas, asi como el ingrémenitp de la de da local de éstos
productos.

El posicionamiento y la segmentacioén, rep @ re la cual se disefiaron
las estrategias, teniendo un poco de mas een es el nicho de mercado

O
o
-]

S E&mpresas.

Las estrategias denominadas Precio, Plaza y Promocion) se
desarrollaron con base en la irf de la investigacion de campo, asi
como de la observacion mismg pra en los distintos puntos de venta
de la ciudad.

Se incluyeron estrategi [ 0-a-uno, porque se considerd que tales

actividades son ade {$0/debido al tamaino del segmento de mercado y

ademas, resulta még%'n' U@ mentacion, por el tamafo y giro de las tiendas
organicas. <§
Dlan

La eficacia de % y &P cumplimiento de su principal propdsito, depende no solo
de la vol de/las tiehdas organicas en implementarlo, sino también de las
condicio erca aracteristicas de la demanda y en general, la situacion
social y e ica, otros factores, asi como de la colaboracion de alguna

agencia de m rketp licidad que maneje el enfoque ecoldgico en su filosofia de

trabajo.
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Conclusiones

La aplicacion de un plan de mercadotecnia, es importante debido a que permite
orientar y desarrollar estrategias encaminadas al mejoramiento de la demanda de un
determinado producto, por lo que en este caso, se llega a las siguientes conclusiones
respecto a las tiendas organicas y sus productos, en la ciudad de Oaxaca.

e Las tiendas organicas de la ciudad de Oaxaca ofrecen productos organicos de
calidad, siendo sus principales caracteristicas y ventajgs, en comparacion con
productos convencionales, las siguientes: no contien icos, no hay riesgo
de padecer enfermedades como el cancer, mejor sabs r valor nutrimental
y contribucién al cuidado del medio ambiente.

¢ En la ciudad de Oaxaca, existe un segmento
como otros segmentos potenciales: joveg
caracteristicas muy especificas, en los| &
psicografico, por lo que es necesario orle
hacia dichos segmentos.

e Se requiere mejorar el posicionam@ lap casde los productos organicos,
haciendo énfasis en comunica@ atfibut beheficios de los mismos, por
medio de una estrategia d ocién, incluya desde el ecoetiquetado
hasta la publicidad. @% %

e Se deben fortalecer;ﬁ%@'1 idadez mercadeo en el punto de venta,

predd co@gico actual, asi
ista uales presentan
0s: geografico, demografico y

principalmente con in rios persuasivos, como: lonas, mantas,
carteles, utilizando mate&@ y elementos ecologicos.

e La promocién roduc ganicos se debe fortalecer, con base en el
conocimiento, erc

orientados g dner | d a la marca.

e El mgjg to de icionamiento, debe hacerse a través de la utilizacion de
ico i los tipos que hagan referencia a la naturaleza, resaltando
ta com tidn e informacion acerca de los beneficios y atributos de

los proquctos

e La utilizacion derestrategias de marketing ecoldgico representa una alterndiva
de imagen y comunicacion para las tiendas organicas de la ciudad de Oaxaca.
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A continuacion, se resumen las actividades y estrategias propuestas en este plan,
ejecutadas en tres etapas. En la primera etapa, se contemplan actividades de
posicionamiento y segmentacion de mercados, asi como un analisis de las estrategias
de mercadotecnia actuales. Posteriormente, en la segunda, se realiza la eleccion de
medios e instrumentos a través de los cuales comunicar las diversas estrategias a
seqguir y finalmente, en la tercera etapa, se ejecutan y aplican estrategias de marketing
ecoldgico, fuertemente sustentadas en la promocion.

Este proceso formado por tres etapas tiene como finalid
organicos se vayan posicionando en el mercado de forma

, que los productos
ina, pero sostenida,

con estrategias de marketing ecoldgico acordes al giro de/}as\i as.
Q) VAN
Estrategia Primera etapa Segunda etapa_\_</ Tercera étapa
Desarrollo del | Eleccion de lo ids W Utilizacion—'de estrategias
posicionamiento de | formas e@r el éocién, orientadas
marca, basado en dos | posicio ient fortalecer el
Posicionamiento | conceptos:  salud 'y posicionamiento y a crear
ecologia. @ n segmento de mercado
Andlisis de la marca: <é&al.
iconos, simbolos vy
elementos ecolégicos. (@ @
Segmentacion del \ah\s)s de Orientacion de las

mercado ecoldgico.

(

intervi

&

estrategias de marketing

Segmentacion Geogréfica, O Ision ecolégico exclusivamente
Demogréfica % cologic al segmento de
Psicografica. % D I~ consumidores organicos.
AN

Analisis del /producté: mas | Estrategias de producto:

calidad, :,!@s y . Disposicién en | Analisis del ciclo de vida.
Producto atributos. @xge puntos de venta. | Comunicacion activa de
i 9gico. los atributos y beneficios

del producto.
(@ ;
CiQs, | Eleccién del precio de | Utilizacion de estrategias
u los productos. | de precio. Por volumen,
Precio < \ Comparacion  entre | descuentos por servicios
n ~—otros | costos y el precio. complementarios. Precios
Q especiales a clientes
% frecuentes.

Eleccidén de los medios | Estrategias: Minimizacion

N

Al iﬁf los canales
:; PUCioN.

de transporte.

Tiempo de recorrido

de recursos. Presentacion
del producto en el punto

Plaza deda vy contacto | hasta el punto de venta. | de venta. Condiciones
proveedores | Merchandising: Imagen | fisicas naturales:
locales. exterior e interior. iluminacién, limpieza,
colores. Almacenaje vy
transporte.
Analisis de la publicidad | Disefio de estrategias | Publicidad: Medios
actual. publicitarias, seleccion y | impresos (papel ecolégico,
Promocion diversificacion de | materiales  reutilizables).
Presupuesto destinado a | medios. Ecoetiquetado, Publicidad
mejorar la imagen vy | Clasificacion de clientes: | en Internet, revistas
promocion. frecuentes y eventuales. | especializadas y
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programas de radio
exclusivos.

Promocién de ventas:
Articulos  promocionales
hechos con materiales
ecoldgicos y tradicionales.

Descuentos, cupones,

promociones limitadas.

Club ecoldgico. Promocion
n hoteles.

ntas personales: ventas
C adas, por Internet,

de venta.
Q ReMcione publicas:
Foros exposiciones,
@ <>feriastrocinios y

eventogrson ONG'S.

A

Recopilacion de | Estudio l&ccion’ de f3gias: Correo
informacion de clientes. | medios (igponilhes. elegtrdnico, Chat,
Uno-a-uno Clasificacion de clientes: mensajes SMS, Base de

N

frecuentes, eventuales. tos. Tarjetas a clientes

IP.

A\

Q>

N\ O
Como en toda investigacién,Eéxispecto elacionados al alcance, las
8—€as

caracteristicas y las limitantes. o, k%pri cipales caracteristicas de este

plan de marketing ecoldgico, so@iente&
Se adapta al presupu as tieﬁ%@génicas.
Concuerda con los pni y va | comercio justo.

oTe
rincipal estrategia de promocion y venta.
fla mayoria de los productos organicos.

Se puede utiIi .
Este plan de mark@ |6gi pensado para utilizarse en las tiendas organicas

e
de la ciudad de prete grar los siguientes aspectos:

Posi to de@ca.
M onwcimi etperfil del consumidor ecoldgico.
Mejo nto ntidad e imagen de los puntos de venta.

Incremento demanda local a largo plazo.

Promocionar y>wgnder productos organicos de manera mas efectiva.

Crear lealtad en los consumidores actuales e incentivar a los consumidores
potenciales.
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Por su parte, entre las limitaciones que puede tener la implementacion de este plan, se
encuentran las siguientes:

¢ Se enfoca a un segmento de mercado todavia pequefio.

e Poco conocimiento del enfoque ecoldogico de la mercadotecnia, tanto de los
directivos de las tiendas organicas, como de los consumidores.

e Limitacién del uso de medios de comunicacién, para las estrategias de
promocion.

e Se trata solo de un plan propuesto.

Por ultimo, cabe mencionar que este plan esta orientade

das necesidades,

2XC amente a Tiendas
o, tie a mejorar la

por lo que la implementacion de éstas y del enfoqu

imagen y la demanda de productos organicos en esta oS d@@
Validacion de objetivos e hipétesis. @
El plan de marketing ecoldgico, por su e med] tal, su bajo costo y sus

estrategias orientadas a un segmento de {nado, pt ejorar el posicionamiento
y demanda de productos organicos ndad axaca, como se afirmo6 en la
hipétesis de investigacion. O

Se cumple con el objetivo pri@@ cre lan de marketing ecoldgico para
mejorar el posicionamiento y@a de IOE uctos organicos, ya que se proponen

diversas estrategias y que h entacién para ver los resultados.
Se logré identificar

@I con r ecoldgico, asi como las variables que
influyen en sus habi € ) | les se incluyeron dentro de la segmentacion

pra
de mercado, clasific;i! na %s geograficos, demograficos y psicograficos.

Independientemehiel la difi de conocer con exactitud la personalidad del
consumidor e 0, se hacer una aproximacién a dicho perfil, con lo cual se
tiene un S la cu ear y dirigir las estrategias de marketing ecologico en las
tiendas .

Se analizaron las jas’y desventajas de los productos organicos, en comparacion
con sus similares vencionales, por medio de la elaboracibn de un cuadro
comparativo, en donde se observan las estrategias de producto, precio, plaza y
promocion. Se encontré que existen diferencias considerables en aspectos como el
precio, la promocion y la cantidad de producto.

Se incluyeron propuestas de cada una de las estrategias de la mezcla de marketing
ecoldgico, tomando en cuenta siempre el posicionamiento y la segmentacion de
mercado y con lo cual se complementan dos aspectos esenciales: la investigacion, con
los resultados obtenidos y las propuestas con base en dicha investigacion.
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La aplicaciéon de un plan de marketing ecoldgico en el comercio organico, resulta
efectivo debido a que el argumento ecoldgico es uno de los principales motivos por lo
cual el consumidor adquiere este tipo de productos, aunque también le preocupa su
salud, para lo cual también se proponen algunas estrategias de posicionamiento y
promocion y de esta manera, garantizar en mayor medida la eficacia de dicho plan.

Finalmente, el tiempo de la obtencidn de dichos resultados en lastiendas organicas es

relativo, ya que depende de la disposicidon de los duefios, asi como de la colaboracion
de una empresa que desarrolle e implemente estrategias de mafketing ecoldgico.

Aplicabilidad del plan. @7
Al haber completado esta tesis y cumplido con los v@ ipGtesiSpropuestos, se
()

logra obtener una aproximacién del perfil del I ec en la ciudad de
Oaxaca, asi como el conocimiento de las gstratggias aplica por las tiendas
organicas.

Posiblemente el objetivo planteado en es stigacio cuanto a su alcance, se
escucha demasiado ambicioso, pero e jeul tigacion va mas alla del
conocimiento cotidiano y predominant cdl, debido al uso del enfoque

ecoldgico, el cual es un tema de V@

En general, este plan se pued
del sureste mexicano, como:
geograficas, demograficas y
region del pais.

También puede dar ROsIpilidad Iicar este enfoque de la mercadotecnia a la
comercializacion de fos natyrgles; aunque no sean organicos, pues se trata de
productos hechos teri I6gicos, a los cuales se les puede resaltar el
atributo ecoldgic ontien ejorar su imagen comercial.

ste pkalY4a diversos productos organicos vy lineas, todo depende de
cificas de cada producto y entendiendo su situaciéon

r ejemplo, hay productos que necesitan mayor disefio en
erivase y/o etiqueta, otros en su presentaciéon en el punto de

relacién a su €mp
venta y publicidad.

En México, aun no son muchos los ejemplos de productos ecoloégicos, como los
automoviles, los electrodomésticos, los materiales para construccion, los productos de
limpieza, entre otros, productos que ya son una realidad en paises desarrollados y para
los cuales también se puede aplicar un plan de de marketing ecolégico como este. Lo
cierto, es que con el paso del tiempo y la modernizacién, en el futuro todo este tipo de
productos estaran en el mercado nacional y se debe estar preparado para disefar y
crear estrategias de mercado exclusivas para éstos.
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Por lo que con estas propuestas, se abre un panorama mas general en la aplicacion de
este plan de marketing y con esto, nuevas oportunidades para los profesionales
dedicados al Disefio, la Publicidad y la Mercadotecnia que quieran crear una ventaja
competitiva para su negocio y sus clientes.

La creatividad e innovacion en el uso de estrategias de marketing ecolégico, son
aspectos clave para el mejoramiento del proceso de comercializacién de los productos
organicos, ya que realmente este tipo de productos poseen ciertos atributos y
beneficios muy propios, lo cual hace que se diferencien ampgifamente de los demas
productos.

Comentarios finales. @ @
Cada dia se observa y se informa en los diver n@ de smedido de los
recursos naturales, de la contaminacion en todas sus[formas, del galentamiento global

y de otros aspectos no solo de importancia loc mundgial. Esto forzosamente no
solo debe causar preocupacioén, sino ademas, ocupacion e tipo de temas.

Esto es, que los problemas medioambien tual n ser un motivo para que
personas, empresas y gobiernos, en nue oldciones y formas de mejorar
las condiciones de vida del serAhu y su entésno, garantizando con ello su
sobrevivencia misma y la de las tenes fu@s.

en ésta area, como el disefio s, el uso de materiales ecoldgicos y la
generacion de una comunj as re able. Ademas de que sea un aliciente
para las personas que g emprender negocios que no solo sean
rentables en términ ofyll ambién que sean sustentables y tiendan al
mejoramiento del me

A pesar de enco n el a@mundo globalizado, es importante sefalar la falta
de informaciézég de cafacter cientifico. En particular, para la realizacion de esta
tesis, se t ecur diversas fuentes, como los libros y las publicaciones
digitales, s en oria fueron hechos en paises desarrollados y que dista
mucho del e Ioc@

Sin embargo, es p@ adecuar las perspectivas globales a planos mas regionales y
locales, como en esté caso, en donde se relaciond el enfoque ecoldgico de la
mercadotecnia y el comercio organico en la ciudad de Oaxaca. Es decir, se
complementd una cuestion general, con algo particular que se esta haciendo en el
ambito local.
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Por lo que con esta investigacion, se pretende dejar claro, que hoy en dia las empresas
no solo deben buscar rentabilidad en cada una de sus operaciones, sino también
encontrar un equilibrio con su entorno, implementando politicas y estrategias, como el
manejo adecuado de residuos, el uso de insumos mas ecoldgicos, el ahorro de
energia, entre otros.

Sin duda, depende en gran medida de la creatividad de los publicistas y de las
estrategias de los mercadologos, en descubrir y hacer cosas nuevas en las empresas,
las cuales muchas veces estan esperando propuestas innfyadoras y formas de
acercarse mas a su mercado.

En general, hay mucho por hacer e investigar en esta a as’epmnuestro pais, en
donde se conoce poco acerca del nivel de conciencia bient% aspersonas,
el uso de las tecnologias limpias o alternativas, la eS\natyrales de energia, la
reutilizacion de los productos, entre otros. Por | cam %%senta una gran
oportunidad para el desarrollo del conocimientg, (sobi& todo, por estar en un pais con
una gran riqueza natural, la cual debemos ap a cui educar a las futuras

generaciones. @
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Anexos

Cuestionario Tiendas Organicas.
1. ¢ Qué productos organicos ofrece su negocio?
2. 4 Cudles son los mas vendidos?
3. ¢ Cuantos clientes aproximadamente vienen a comprar a su negocio en un dia?

4. Si usted tuviera que definir a sus clientes ¢qué caracteristicas podria ntificar facilmente? Por
ejemplo, respecto a su:

a) Edad:

b) Zona de Oaxaca donde viven:

c) Nivel socioeconémico:

d) Ocupacion: @Q
5. ¢ Coémo es el precio de los productos organicos con resResto g/ofros que no lo‘sbn?

a) Mayor.
b) Igual.
c) Menor.

6. ¢ Por qué decidié establecerse en este Iugar
7 O ?

. ¢,Sus proveedores son locales o de otrg % 7

8. ¢ Sabe usted si sus proveedores ex;g%‘& (

%,

3

9. ¢ Vende usted café, miel, jamaic a? Si ( ()

10. ¢ Qué medios utiliza para

a) Radio. \
b) Internet. @

c) Impresos.

d) Otro. Expliqfex @
11. ¢ Quién reah icidad mocion para dar a conocer sus productos?

12. ;Qué consideraria ustéd importante que sus clientes supieran acerca de sus productos, con el
objetivo de incrementar sus ventas?

c) Asociacion.

13. ¢ Estaria usted dispuesto a aplicar un plan de marketing ecoldgico, para mejorar la imagen de su
negocio?

a) Si ().

b) No ().

c) Porqué.
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Cuestionario Consumidor organico.

1. ¢ Cual es su rango de edad?
a) 5-15anos.
b) 16-25 afios.
c) 26-40 anos.
d) Mas de 40 afos.
2. Género: F M

3. Nivel educativo:

c) Postgrado.

a) Basico. @

b) Licenciatura.
<

4. De las siguientes opciones, mencione el rango de ingr qug percibe mens ente.

a) Menos de 5, 000.

b) 5, 000-10, 0000. 2
c) 10, 000-20, 000.
d) Mas de 20, 000. @%

5. ¢ Como se entero de la existencia de chpr d@s organico

6. ¢ Cuanto tiempo lleva usted consum@ictos orgé%ns?
NS

7. ¢ Por qué compra productos organj

a) Salud. %

b) Contribucién al cuidado gdio ambi

c) Nutricién.

d) Otro. (0 una com {9 algun anteriores), Explique.

8. ¢ Qué productos co @ mayorfrecugrgia?
9. De los productos 595 vefnci

ciongsen lapregunta 8, ;sabe en qué Estado de la Republica mexicana se

producen? Q

Si (). tado:

No ().
10. ¢ Tiene importancia usted, el lugar de origen de los productos organicos que compra en esta
tienda?

Si ().

No ().

¢ Por qué?
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11. ¢ Como considera usted que es el precio de un producto organico con respecto a otro similar que no
lo es?
a) Mayor.
b) Igual.
c) Menor.
12. Si aumentara el precio de los productos organicos, ¢los seguiria usted comprando?
Si ().
No ()
¢ Por qué?
14. ; Le es facil adquirir los productos organicos?
Si ().
No ().
Explique: @
15. ; Cémo se enterd de la existencia de esta tienda?
a) Spot de radio. Z
b) Anuncio impreso.
c) Internet. %
d) Otro medio. Explique: @ Q
16. ¢ Cémo considera usted que son los % as cong}?one isicas de la tienda?, respecto a su:
§ \/\\/ Buepo~k Regular | Deficiente
Ubicacion (Q)
Servicio al cliente //]/\\ QS
Ubicacion/ Disposicidn de lgs prodddios N
lluminacién AN (//0,>
Limpieza ALY AN
Colores \\\-/ \VU/
17. Cuando no comprg/pfd k0S org@ esta tienda, s compra usted en algun otro lugar?
Si (). Nonde:
No ().
18.

i Le gu 0S pr organicos estuvieran disponibles en mas lugares?
é

Si (). Dc’)
No ().
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Glosario

Agencia de certificacion. Es el organismo privado facultado por la Norma
ISO/IEC Guia 65, para calificar y certificar los sistemas, procesos y productos
organicos, a fin de garantizar la emision de un certificado de produccion,
transformacion 'y comercializacién organica, reconocido en el ambito
internacional.

En México, segun el articulo tercero de la Ley de productos Organicos: Las
Agencias Certificadoras son personas morales acreditadas .y aprobadas para
llevar a cabo actividades de certificacién organica.

Agricultura Organica. Es el arte y la ciencia empleadas oRtener productos
agropecuarios sanos, mediante técnicas que favorecey fuente ales de
fertilidad del suelo, sin el uso de agroquimicos coptanipates y ante un

programa preestablecido de manejo ecoldgico que

las fases del proceso, y que va desde la selec .

C 'fic?o en todas
millas a venta del
producto.

Desmarketing. Se refiere a las acciones de la empresa, etenden cambiar

los habitos de compra o consumo, por, poco ap 0s en la cuestion
medioambiental. %

Ecoetiquetado (etiqueta ecoldégic un dig 0 que pueden portar los
bienes o servicios que acatap Gi riterios

ientales establecidos de

antemano, y cuyo cumplimiento 0 com ado por una organizacion de
tercera parte independiente e reaV, @
Ecomarketing. Véase mar ologi

Ecoproducto. Véase p@? ecolégic@
Comercio justo. % cieda cial entre organizaciones de pequefos
adi

productores y la ipcis priv busca contribuir al desarrollo sustentable
de los productorég juidos (W cof) desventajas, al mejorar las condiciones de
ichos pr ores, al incrementar la conciencia en el
afias de promocion.

el consumidor que manifiesta su preocupacién por
omportamiento de compra, buscando productos que
sean percibidds cq e Yhenor impacto sobre el medio ambiente.

Consumo responsable. Implica tomar decisiones informadas respecto a qué
productos compramos y cuales son las repercusiones sociales y ecoldgicas de
dichas compras.

Gestion ambiental. La gestion ambiental es un proceso que esta orientado a
resolver, mitigar y/o prevenir los problemas de caracter ambiental, con el
proposito de lograr un desarrollo sostenible, entendido éste como aquel que le
permite al hombre el desenvolvimiento de sus potencialidades y su patrimonio
biofisico y cultural y, garantizando su permanencia en el tiempo y en el espacio.
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Marca ecoldgica. Véase etiqueta ecologica.

Marketing ecolégico. 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,
distribucion y promocion 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.

Megamarketing. Término utilizado por Kotler, en donQ Nexa otras dos
herramientas a las 4P’s tradicionales: las relaciones publj
grupos de poder (stakeholders), con el objetivo de que
capacidad de accion de la empresa.

Posicionamiento. Es la manera en que un pro cibido por el
segmento de mercado al que esta dirigidq, enNfuncion deldas variables
importantes que el segmento de consumidore n cue ara la eleccion y
utilizacion de la clase de productos.

Producto ecolégico. Aquel producto que(C Iiend@mas funciones que
los productos equivalentes, su dafio a io a es inferior durante la
totalidad de su ciclo de vida. Es de e la su e los impactos generados
durante la fase de extraccion d prima, de~produccién, de distribucién,
de uso/ consumo y de elimin uantia que en el caso del resto

de productos que satisfacen |

—
O
@
=
Q.
%o

7

Producto organico. Aque C
ninguna etapa de su prog [ rtilizantes, herbicidas o pesticidas
quimicos, asi como tampos 0Ss sue nde son cultivados.

Segmentacién. Es O Qar el mercado con el fin de identificar
grupos de consun ue@ aracteristicas comunes con respecto a la
eci

satisfaccidén de n ese as.
Tienda Organi Es u nto de venta en donde se ofrecen todo tipo de
productog’ gr .

@@
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	“Ningún otro grupo de productos agropecuarios registra tasas de crecimiento de la producción por arriba de 20% anual y tiene, además, la particularidad de que todavía no puede satisfacer la demanda, como sucede con los de carácter orgánico en Europa, Japón y América del Norte” (Gómez et al., 2003: 128).
	Los productos orgánicos poseen ciertos atributos y beneficios, como por ejemplo: son de origen natural, no se usan químicos durante su producción y están certificados por organismos nacionales e internacionales como productos de calidad. Dichas cualidades han permitido que los productos orgánicos mexicanos hayan traspasado las fronteras, logrando ingresar a mercados tan competidos como los asiáticos y los europeos, lo cual es un indicador del amplio potencial de crecimiento de mercado en este tipo de productos. Como por ejemplo, el aguacate, se exporta a Canadá, Estados Unidos y Japón; el café, a países de la Unión Europea, Estados Unidos y Japón; al igual que las frutas frescas y las hortalizas.
	Es importante señalar que en el estado de Oaxaca, los productos orgánicos ocupan un lugar privilegiado dentro de la actividad productiva, pues representan uno de los sectores con mayor potencial de crecimiento, debido a que ofrecen un producto aumentado, es decir, aparte de cubrir la necesidad básica poseen un valor agregado que se refleja en la calidad y origen natural del mismo.
	Sin embargo, el consumo local de productos orgánicos aún es escaso, debido a la poca información con que cuenta el consumidor y a la mínima oferta de éstos en los puntos de venta. En la ciudad de Oaxaca, existen únicamente 6 empresas 2 establecidas formalmente, que venden productos orgánicos, entre los que se encuentran: café, miel, lácteos, cereales, frutas y verduras, entre otros.
	Para hacer posible que el consumo local se incremente, es necesario en primer lugar, conocer el perfil del consumidor de este tipo de productos, para que posteriormente se diseñen estrategias de mercadotecnia enfocadas exclusivamente al tipo de producto que se trata, resaltando sus atributos y beneficios al momento de realizar su distribución y promoción.
	Esta investigación planteó, primeramente, hacer un estudio identificando el perfil del consumidor de productos orgánicos y las variables que influyen en su decisión de compra. Lo que hizo posible, conocer los  diversos aspectos que pueden lograr un mayor posicionamiento y demanda  de los principales productos orgánicos del estado de Oaxaca, como son: el café, la miel, la jamaica y la vainilla; pasando por el análisis comparativo de los mismos, con respecto a otros similares y que no son orgánicos.
	Para ello, la realización de entrevistas a los dueños o gerentes, en los puntos de venta, la aplicación de encuestas a los consumidores y el análisis descriptivo de las variables que determinan la actitud de compra del consumidor, fueron las principales herramientas necesarias para llevar a cabo la investigación.
	Finalmente, el conocimiento previo del perfil del consumidor y el análisis comparativo entre productos orgánicos y productos convencionales, da lugar a  la propuesta de un plan de marketing ecológico, que incluye estrategias de: producto, precio, plaza y promoción, enfocado directamente a los puntos de venta de la ciudad de Oaxaca.
	Preguntas de investigación.
	¿Cuál es el perfil actual del consumidor de productos orgánicos y cuáles son las estrategias actuales de mercadotecnia que utilizan las empresas dedicadas a la comercialización de éstos, en la ciudad de Oaxaca?
	¿Qué estrategias de mercadotecnia son las más apropiadas para mejorar el posicionamiento e incrementar el consumo de productos orgánicos en la ciudad de Oaxaca?
	Planteamiento del problema.
	En la actualidad diversos estudios (Calomarde, 2000; Lorenzo, 2002; Hartmann, 2004), han demostrado que existe una nueva tendencia en el consumo, la cual principalmente está orientada hacía los productos denominados ecológicos, es decir, aquellos que se consideran de origen natural y poseen ciertos atributos benéficos para el organismo, así como para el medio ambiente.
	Dentro de esta clasificación se encuentran los productos orgánicos, definidos como aquellos alimentos, en general vegetales y frutas, en cuyo cultivo y proceso de producción no intervienen fertilizantes, herbicidas o compuestos químicos.
	“En México, existen 262 zonas de producción orgánica ubicadas en 28 estados, entre los que destacan Chiapas, Oaxaca, Michoacán, Chihuahua y Guerrero, que concentran en conjunto 82.8% de la superficie orgánica total; Chiapas y Oaxaca cubren 70% del total. Cabe mencionar que México es el primer productor de café orgánico a nivel mundial” (Gómez et al., 2003: 135).
	Por su parte, Oaxaca es uno de los principales productores y exportadores a nivel nacional, siendo el café, la miel, la jamaica y la vainilla, aquellos productos  que se cultivan en mayor proporción. Más allá de esto, se trata de una producción sustentable, debido a que el impacto negativo sobre el medio ambiente es nulo, por el contrario, favorece la conservación del suelo y del ecosistema.
	Sin embargo, el consumo local de productos orgánicos es mínimo, comparado con el que presentan los mercados internacionales, como es el caso del mercado europeo, donde se registra un mayor consumo de vegetales, cereales, productos lácteos, papas y frutas. “En Estados Unidos destacan los vegetales y las frutas frescas. Por su parte, el mayor mercado de Asía es Japón, donde predomina la demanda de arroz, seguida del té” (Gómez et al., 2003: 131).
	Por otro lado, “mientras que en países como Alemania el 85% del consumo orgánico
	Debido a que en Oaxaca existe una gran producción de este tipo de productos, es importante conocer el perfil del consumidor ecológico local, las variables que influyen en su decisión de compra y comprobar si efectivamente presenta características similares a los consumidores en otros países. El objetivo final es orientar estrategias de mercadotecnia para concientizar a la población de los beneficios que representa el consumir productos orgánicos e incrementar este segmento de mercado, el cual representa un nicho con un gran potencial de crecimiento del sector y que incluso podría traer consecuencias muy positivas para la economía mexicana en general, durante los próximos años.
	Para tal efecto, dichas estrategias no deben partir de lo mismo, sino más bien de un nuevo enfoque llamado marketing ecológico, que consiste en un proceso integral que cumple tres objetivos: los de la empresa, los del consumidor y los del medio ambiente.
	Bajo este contexto, los productos orgánicos se adaptan perfectamente a este nuevo enfoque de la mercadotecnia, porque son cultivados bajo condiciones naturales, lo que le da un valor agregado a los productos, mismo que es puesto a la disposición del consumidor.
	De esta manera, en primer término es importante conocer los aspectos; geográfico, demográfico y psicográfico del comprador, es decir, identificar el perfil del consumidor, y a partir de ahí, proponer un plan de marketing ecológico que incluya las estrategias de producto, precio, plaza y promoción, incentivando el consumo de este tipo de productos en el ámbito local.
	Justificación.
	La presente investigación en principio se justifica, porque el estado de Oaxaca es uno de los principales productores a nivel nacional de cultivos orgánicos, lo cuál constituye una alternativa viable para el desarrollo regional en los próximos años, por lo que es necesario tener un conocimiento más profundo acerca de este sector.
	Sin embargo, aún no existe un mercado local para el consumo de estos productos, por lo que la mayoría se destinan a la exportación, lo que genera un mayor costo a los productores en cuanto al etiquetado (estándares de calidad) y envío, que en muchas ocasiones no se les reditúa en términos de ingresos.
	A través de la implementación de estrategias de marketing ecológico se pretende, por un lado, incentivar el consumo local de este tipo de productos, captando nuevos clientes; y por otro, reorientar las estrategias actuales hacia este segmento de mercado que posee características muy específicas, a fin de aumentar la demanda y lograr el posicionamiento de los productos orgánicos a nivel local.
	En consecuencia, los resultados de esta investigación les permitirá a las empresas dedicadas a la comercialización de productos orgánicos, conocer que tan presente tienen el concepto de marketing ecológico y como lo están utilizando en cada una de sus estrategias de producto, precio, promoción y distribución.
	De esta manera, dicho estudio será un indicador para conocer en que grado las empresas oaxaqueñas se preocupan por el cuidado de la naturaleza, a través de sus procesos de producción y comercialización, lo que finalmente puede interesarle a la sociedad e incentivar el consumo de los productos orgánicos.
	Alcance de la investigación.
	Este tema ha sido poco estudiado en México, por lo que existen pocas fuentes de información al respecto. Además, el enfoque que se plantea aún no es muy conocido por las empresas mexicanas y menos por las micro, pequeñas y medianas empresas, que en el país representan la mayoría.
	Sin embargo, son este tipo de empresas, quienes actualmente están comercializando productos orgánicos, en los mercados nacional e internacional y para lo cuál requieren estrategias de mercadotecnia adecuadas, tendientes a mejorar sus operaciones.
	Por lo que, con esta investigación se pretende llevar a cabo una primera evaluación, si las variables que determinan el comportamiento de compra del consumidor ecológico en otros países, son similares en el mercado local de productos orgánicos y por otra parte, analizar sus estrategias actuales de mercadotecnia, como son: producto, precio, promoción y distribución, para finalmente hacer una propuesta de un plan de marketing ecológico, con base en la información obtenida, respecto al perfil del comprador y de las estrategias en los puntos de venta.
	Objetivos.
	Objetivo general.
	Crear un plan de marketing ecológico como alternativa para mejorar el posicionamiento y la demanda de los productos orgánicos, en los puntos de venta de la ciudad de Oaxaca.
	Objetivos específicos.
	Identificar el perfil del consumidor ecológico, así como las variables que influyen en su decisión de compra.
	Realizar un estudio comparativo de la mezcla de mercadotecnia, utilizada en la venta de los principales productos orgánicos cultivados en el estado, como son: el café, la miel, la jamaica y la vainilla, con respecto a los productos similares que no lo son.
	Analizar las estrategias de mercadotecnia actuales y proponer estrategias de producto, precio, promoción y distribución, de marketing ecológico.
	Hipótesis.
	Hipótesis.
	H1. La creación de un plan de marketing ecológico, puede mejorar el posicionamiento y la demanda local de los productos orgánicos.
	Hipótesis nula.
	H0. La creación de un plan de marketing ecológico, no puede mejorar el posicionamiento y la demanda local de los productos orgánicos.
	Metodología de la investigación.
	Para la realización de dicha investigación se identificó a las empresas que comercializan productos orgánicos en la ciudad de Oaxaca. Éstas se encuentran registradas en el Directorio de Tiendas Orgánicas y Naturales de Oaxaca 2006, citado anteriormente. Cabe señalar, que puede haber más tiendas orgánicas y naturales en la ciudad, pero que aún no están registradas en este directorio o no precisamente ofrecen productos orgánicos certificados. Por tal motivo, se eligió este directorio como base para la realización de esta investigación y así poder tener una referencia para hacer un estudio estadísticamente válido y necesario para justificar los parámetros utilizados.
	A los dirigentes de dichas empresas, que en total son 6, en primer lugar se les hicieron entrevistas, con el objetivo de identificar las estrategias de producto, precio, plaza y promoción que utilizan actualmente, así como para conocer su demanda.
	Posteriormente, se aplicaron encuestas personales a los consumidores de estos puntos de venta, permitiendo identificar su perfil y algunas variables que influyen en su decisión de compra, como: edad, género, nivel educativo, nivel socioeconómico, entre otras.
	Para complementar la información, también se hizo un análisis comparativo entre los principales productos orgánicos, que son: el café, la miel, la jamaica y la vainilla y sus similares que son convencionales, en relación a las estrategias de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, promoción y distribución), logrando identificar en cada caso, sus ventajas y desventajas. Dicho estudio comparativo se llevó a cabo, en los puntos de venta de productos orgánicos y en centros comerciales cercanos, respectivamente.
	Lo anterior, hizo posible un análisis respecto al grado de accesibilidad en los puntos de venta, el uso de las estrategias de producto, precio, plaza y promoción de  marketing ecológico, complementando dicho estudio, con la observación directa y finalmente, haciendo énfasis en aspectos tales como el diseño, la estética, la distribución física de los productos, los colores utilizados, es decir, el merchandising.
	Finalmente, la propuesta de estrategias de producto, precio, plaza y promoción, con enfoque ecológico, pretende incentivar el consumo local de productos orgánicos en los puntos de venta de la ciudad de Oaxaca, así como mejorar su posicionamiento y demanda.
	Cabe señalar que se trata de una investigación de tipo exploratorio y con un enfoque mixto, ya que se pretende concluir este estudio con resultados tanto cualitativos como cuantitativos, es decir, por un lado se trata de determinar que estrategias de la mezcla de marketing ecológico se pueden aplicar en la comercialización de productos orgánicos y por otro, medir las variables que influyen en la compra de éstos, con la ayuda de instrumentos de estadística descriptiva.
	Marco teórico
	1.1 Antecedentes del marketing ecológico.
	Los orígenes del marketing ecológico se encuentran en Europa y posteriormente este enfoque se ha ido extendiendo en países de Asía y América, como consecuencia de la comunicación global.
	“En la evolución de esta nueva actitud hacía el medio ambiente, generalmente denominada “conciencia medioambiental”, los años sesenta pueden ser considerados como el tiempo del despertar” (Hartmann, 2004: 84).
	Esta actitud positiva hacia el cuidado de la ecología, surge principalmente en los países desarrollados como consecuencia de la observancia de los efectos negativos en la naturaleza, generados por la acción del hombre y más aún, por  las empresas. En México, es importante analizar en qué medida se presenta y cual es la mejor forma de incentivarlo, considerando que este enfoque es relativamente nuevo.
	En Europa, se empezó a hablar de un mercado ecológico al final de la década de los 80, dejando atrás los parámetros clásicos como la calidad, el precio, la disponibilidad, el servicio y el diseño, sumando el medio ambiente como un factor predominante al momento de comprar un producto.
	Posteriormente, “para el movimiento ecologista, los años noventa representan la era de la “fuerza del mercado”, en la que los consumidores parecen haberse dado cuenta de la fragilidad del medio ambiente y de las limitaciones del uso de los recursos naturales” (Hartmann, 2004: 85).
	1.2  El marketing ecológico.
	En la actualidad, el acelerado crecimiento poblacional ha provocado también un incremento en el consumo de bienes y servicios, que está generando escasez de los recursos naturales y por consiguiente, una mayor conciencia ecológica por parte de las empresas y los consumidores. Es decir, hoy en día algunas empresas buscan que sus procesos de producción y el uso de sus productos generen un mínimo impacto en el medio ambiente.
	Por su parte, se ha observado el surgimiento de un grupo de consumidores cada vez más exigentes y racionales al momento de realizar una compra, adquiriendo principalmente productos que sean saludables, nutritivos y sobre todo de origen natural. Además, el consumidor posee cierto nivel de conciencia hacía el cuidado y preservación de la naturaleza.
	Alrededor de 80 millones de personas en el mundo han optado formas de consumo compatibles con el desarrollo sostenible, la justicia social y la salud. Se les llama Lohas, que es el acrónimo en inglés de “Estilo de vida sano y sostenible” (Lifestyles of Health and Sustainability). Estos consumidores responsables o socioconscientes mueven un creciente mercado anual de más de 500 billones de dólares, que incluye desde comida proveniente de la agricultura biológica hasta electrodomésticos de bajo consumo energético, pasando por el ecoturismo y el uso de vehículos de bajo  impacto (bicicletas), y la medicina alternativa 3.
	En este cambio de los hábitos de consumo, se puede identificar el surgimiento de una nueva generación de consumidores más informados y por lo tanto, también la oferta de nuevos productos enfocados exclusivamente a este nicho de mercado, lo que significa que las estrategias de mercado tampoco se pueden diseñar de la misma forma que para los productos convencionales, lo cuál da lugar a una nueva tendencia de la mercadotecnia: el marketing ecológico.
	“El marketing ecológico surge a raíz de una necesidad: las empresas se ven obligadas a adaptarse a las demandas ecológicas de sus mercados y de los organismos que regulan sus actividades contaminantes” (Lorenzo, 2002: 6).
	1.3 Conceptos.
	El marketing ecológico desde una perspectiva empresarial es definido como: “el proceso de planificación, implantación y control de una política de producto, precio, promoción y distribución que permita conseguir los tres criterios: (1) que las necesidades de los clientes sean satisfechas, (2) que los objetivos de la organización sean conseguidos y (3) que el proceso genere el mínimo impacto negativo en el ecosistema” (Chamorro, 2001: 4).
	La incorporación de un tercer objetivo a la actividad de algunas empresas, representa una oportunidad, más que una obligación, porque significa que a través de sus productos y actividades de responsabilidad ecológica, pueden mejorar su imagen ante la sociedad y al mismo tiempo, contribuir a la concientización del consumidor sobre la importancia de preservar el medio ambiente.
	Calomarde define el marketing ecológico como: “un modo de concebir y ejecutar la relación 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, valoración, distribución y promoción por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economía y la sociedad” (Calomarde, 2000: 22).
	Más allá del ámbito empresarial, se encuentra la sociedad y la economía de una nación; por lo que, las acciones que realice una empresa en materia ambiental, tienen un impacto global y de ahí la importancia de la conservación de los recursos naturales.
	Por su parte, Peattie (1995) asegura que: “es un proceso de gestión integral, responsable de la identificación, anticipación y satisfacción de las demandas de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” (Lorenzo, 2002: 7).
	Dentro de este contexto, se puede decir que el marketing ecológico consiste en llevar a cabo un proceso integral que involucra a la empresa, los consumidores y el medio ambiente, lo cuál incluye todo el proceso de producción y se complementa con actividades de comercialización del producto final,  manteniendo en todo momento el respeto hacía el entorno.
	1.4 Términos introducidos por el marketing ecológico.
	El uso del enfoque ecológico aplicado al marketing, trae consigo algunos conceptos que en este momento es necesario aclarar para referencias posteriores y estos son los que a continuación se mencionan:
	1.4.1 Producto ecológico.
	“Aquel producto que cumpliendo las mismas funciones que los productos equivalentes, su daño al medio ambiente es inferior durante la totalidad de su ciclo de vida. Es decir, que la suma de los impactos generados durante la fase de extracción de la materia prima, de producción, de distribución, de uso/ consumo y de eliminación es de menor cuantía que en el caso del resto de productos que satisfacen la misma necesidad” (Chamorro, 2001: 6).
	El producto ecológico está sustentado en sus aspectos: tangible e intangible, es decir, posee atributos y beneficios, desde su proceso de producción, pasando por su comercialización y finalmente, su reutilización o reciclaje, lo cual garantiza en su totalidad, que dicho producto genere un mínimo impacto negativo en el medio ambiente. Se trata de un producto más saludable, pues según una investigación Estadounidense, realizada por el Journal of Agricultural and Food Chemistry, arrojó que las frutas y vegetales orgánicos tuvieron niveles más altos de antioxidantes, los cuales sirven para prevenir el envejecimiento prematuro e incluso el cáncer.
	1.4.2 Consumidor ecológico.
	Se puede definir como “aquel consumidor que manifiesta su preocupación por el medio ambiente en su comportamiento de compra, buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el medio ambiente” (Chamorro, 2001: 2).
	Este tipo de consumidor busca no solo satisfacer sus necesidades básicas, sino además, contribuir al cuidado y mejora de la naturaleza. Para ello, es importante que la información acerca de los productos que reflejan una preocupación con el medio ambiente, esté al alcance del comprador.
	“Los consumidores han cobrado cada vez más conciencia del problema ecológico, y lo están expresando abiertamente. Es un movimiento que no se limita a un país, ésta inquietud es una manifestación mundial” (Fischer, 2004: 75).
	1.5 Funciones y objetivos.
	El marketing ecológico desempeña diversas funciones y objetivos dependiendo  del área  en donde se utilice, algunas de estas son:
	Informar y educar sobre temas de carácter medioambiental.
	Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente.
	Redirigir las elecciones del consumidor.
	Cambiar comportamientos nocivos para el entorno natural.
	Rediseñar la mezcla de mercadotecnia ecológica para incorporar el factor medioambiental.
	Crear una cultura organizativa basada en la búsqueda continua de la mejora medioambiental de la empresa  (Chamorro, 2001: 4).
	1.6 El marketing ecológico en la empresa.
	“Las empresas que utilizan el marketing ecológico dentro de sus políticas y procesos de producción, adquieren un enfoque social para comercializar sus productos ecológicos, es decir, buscan satisfacer las necesidades sociales junto a las necesidades presentes en los consumidores” (Chamorro, 2001: 4).
	De esta manera, una empresa logra cubrir dos necesidades al mismo tiempo con un mismo producto, por un lado la necesidad básica del consumidor y por el otro, la necesidad de contribuir a la preservación del medio ambiente, al adquirir dicho producto. En otras palabras, el marketing ecológico es una  alternativa que brinda la posibilidad al consumidor, de satisfacer sus propias necesidades y al mismo tiempo, tener la satisfacción de ayudar al cuidado de la ecología.
	Sin embargo, es importante señalar que “el cliente no es ya el único público al que debe dirigir su atención la empresa (aunque sí el más importante)”.
	“Hay otros públicos, dentro del entorno competitivo de la organización, que pueden obstaculizar sus actuaciones y que no deben ser ignorados por la empresa si desea conseguir su permanencia en el mercado. La presencia de aquellos adquiere cada vez más importancia, especialmente en el campo ambiental, donde los grupos ecologistas, el gobierno, los proveedores, los distribuidores, etcétera, pueden limitar severamente la libertad de actuación de la empresa” (Lorenzo, 2002: 4).
	Estos grupos, que se considera están relacionados con las decisiones de la empresa, respecto al medio ambiente y que también manifiestan su interés en los productos ecológicos, son llamados “stakeholders”.
	Por lo anterior, la aplicación de un plan de marketing ecológico en una empresa consiste en llevar a cabo un proceso integral, considerando tanto los aspectos internos como externos, que hasta cierto punto influyen en la realización de sus operaciones habituales y lo cuál implica: “obtener información sobre las oportunidades y los riesgos del mercado en relación con la variable medio ambiente, suministrar esa información a todas las áreas funcionales, así como coordinar el flujo de información, tanto procedente del mercado como la referente a los distintos departamentos, con el fin de lograr una gestión más eficiente de los recursos y una mayor satisfacción del mercado” (Lorenzo,  2002: 7).
	Figura 1. Localización del marketing  ecológico dentro del marco conceptual del marketing.
	Fuente: Lorenzo (2002: 5).
	En la figura 1, se puede ver la ubicación del marketing ecológico, el cual se encuentra entre el marketing no lucrativo y el marketing lucrativo, pero además se ve influenciado por el megamarketing, término utilizado por Kotler, en donde anexa otras dos herramientas a la mezcla de mercadotecnia tradicional: las relaciones públicas y la acción sobre los grupos de poder (stakeholders), con el objetivo de que dichos grupos no limiten la capacidad de acción de la empresa.
	Por su parte, el término desmarketing, se refiere a las acciones de la empresa, que pretenden cambiar los hábitos de compra o consumo, por ser poco apropiados en la cuestión medioambiental.
	1.7 Marketing ecológico y responsabilidad social.
	Algunos autores ubican al marketing ecológico dentro del contexto de la mercadotecnia social 4 y es en este punto, lo que permite la existencia de una relación con el término denominado responsabilidad social.
	“El concepto de responsabilidad social “se refiere a que una empresa necesita ver más allá de sus propias metas y reconocer otras obligaciones para con la sociedad” (Rachman, 2001: 92).
	En otras palabras, es la responsabilidad que alguna empresa tiene o asume con la sociedad en general, lo cuál para muchas organizaciones representa una carga u obligación más que cumplir y para otras, es una buena oportunidad para  mejorar su imagen, lo cuál significa una mayor aceptación de su producto en el mercado.
	Dentro de los programas de responsabilidad social, las acciones para el cuidado del medio ambiente, representan uno de los rubros más importantes que se consideran al momento de asegurar que una empresa es socialmente responsable y de ahí que sea necesario el uso del marketing ecológico dentro de las organizaciones.
	Aunque en México el concepto de marketing ecológico todavía no se maneja como tal, cabe hacer mención que las empresas socialmente responsables 6 sí llevan a cabo dichas prácticas, por lo cuál no sólo han sido acreedoras a obtener el distintivo ESR 7, sino que además han mejorado su imagen ante la sociedad y los consumidores.
	Sin duda, la responsabilidad social y el compromiso medioambiental por parte de algunas empresas, favorecen el mejoramiento de la imagen, así como a crear un mayor posicionamiento, logrando generar una actitud positiva en el consumidor de cierto segmento específico de mercado, hacía el producto y la marca.
	1.8 La mezcla de marketing ecológico.
	“A comienzos de los años sesenta, el profesor Jerome McCarthy propuso un esquema de marketing mix consistente en 4 P: producto, precio, posición y promoción” (Kotler, 1999: 130).
	Figura 2. El sistema de las cuatro P.
	Fuente: Kotler (1999:131).
	Sin embargo, desde entonces esta mezcla se ha venido transformando y adaptando a los diversos enfoques de la mercadotecnia, sobre todo se le han venido agregando más elementos, lo cuál no es motivo de que ésta sea o no más efectiva, sino lo importante es que se diseñe una estrategia de marketing y se aplique de la mejor forma posible a una empresa.
	Así uno de los objetivos primordiales del marketing ecológico es introducir el enfoque ecológico en el plan de mercadotecnia de la empresa y en general, en el ámbito de operación de la misma. Por lo que es necesario incorporar objetivos ecológicos a cada uno de los cuatro componentes del  marketing mix, dando como resultado la mezcla de marketing ecológico.
	1.8.1 Producto.
	“La base de todo negocio es un producto u oferta. Una compañía aspira a hacer un producto u oferta mejor y diferente, de manera tal que el mercado objetivo lo prefiera e incluso pague un precio superior” (Kotler, 1999: 132).
	Bajo este mismo concepto, se considera que un producto ecológico es un producto aumentado 8,  ya que el aspecto ecológico representa un valor agregado o un beneficio extra para el consumidor y que está sustentado sobre el producto básico o real.
	Por lo tanto, el producto ecológico no sólo se debe considerar como tal por la condición de sus características o su naturaleza, sino también debe cumplir con ciertos estándares y criterios durante su fase de producción, en relación a los medios utilizados, incluyendo las áreas funcionales de la empresa.
	Así, la evaluación de un producto, desde el punto de vista ecológico, se realiza a través de una serie de herramientas de análisis:
	“El análisis del ciclo de vida (ACV): está centrado en el producto. El impacto ambiental del producto a lo largo de las distintas etapas de su ciclo de vida producción, venta, uso y consumo, y eliminación depende de su diseño” (Lorenzo, 2002: 9).
	“Las normas ISO 14001 9 y EMAS 10: son una serie de acciones coordinadas dentro de las empresas y que son auditables externamente, de forma que, desde la idea de la mejora continua, cada empresa se plantea la forma de contrastar sus acciones ambientales.  Consiste, a diferencia del ACV, en un análisis de las actuaciones en el conjunto de la empresa sin limitarse sólo al producto” (Lorenzo, 2002: 9).
	Más aún, las cuestiones relacionadas con el diseño ecológico como el llamado ecoetiquetado 11, en donde el envase, embalaje y principalmente la etiqueta de un producto, representan la fuente de información para el consumidor, deben estar diseñados y elaborados con materiales que preserven el entorno. El objetivo de estas medidas es que no genere sustancias tóxicas después de haberse consumido el producto que estaba contenido  en éstos.
	En conclusión, el producto ecológico es aquel que posee ciertos atributos tanto propios (duración, facilidad para reciclarse, tipo y cantidad de materiales usados), como de su proceso de fabricación o producción (consumo de energía, uso de agua, generación de residuos) y lo cual resulta benéfico para el medio ambiente.
	1.8.2 Precio.
	“El precio es el indicador general del valor que el consumidor da al producto. Para el marketing ecológico se debe fijar un precio que refleje la estructura de costes de la empresa una vez que se han recogido todos los costes ecológicos derivados de la fabricación del producto” (Chamorro, 2001: 6).
	Algunos de estos costos están constituidos por aspectos como: la disponibilidad del producto, la información que aporta y la comparación con la competencia directa de los productos similares o equivalentes.
	“Mientras que el precio es una variable de marketing que influye en la demanda a corto plazo, los beneficios de los productos ecológicos sobre el medio ambiente se producen en el largo plazo y los consumidores también los perciben a largo plazo” (Lorenzo, 2002: 11).
	“Hay que tener presente que el precio puede representar una fuente de información sobre la calidad del producto. En este sentido hay consumidores que consideran que el atributo ecológico es un valor añadido al producto y que si no vale más, es porque su eficacia o calidad técnica es inferior” (Chamorro, 2001: 6).
	Sin duda, el precio es un factor que influye en la demanda de productos orgánicos, sobre todo cuando la percepción del consumidor, respecto a este, es que hay un sobreprecio por encima de los productos convencionales y lo cual es una limitante, principalmente para aquellos que no tienen el suficiente poder adquisitivo. Aunque finalmente, la justificación del sobreprecio en los productos orgánicos es más comprendida por el consumidor ecológico, que por el consumidor convencional.
	“Por tanto, hay que considerar que existe un límite superior del valor percibido por el consumidor como techo  a la posibilidad de precios altos, por encima de este nivel, el efecto inhibidor de la compra será efectivo y el consumidor no comprará el producto a pesar de su predisposición a la compra de productos ecológicos” (Chamorro, 2001: 7).
	Sin embargo, el precio no debe ser un factor que frene la demanda de los productos ecológicos en el segmento orgánico, sino más bien, debe complementarse con alguna otra estrategia de la mezcla de mercadotecnia, con el propósito de cambiar la percepción del consumidor y que dicho precio, le proporcione al producto un valor mayor y al comprador, un beneficio extra, los cuales realmente están sustentados en la calidad del producto mismo.
	1.8.3 Plaza/ distribución.
	“La distribución comercial tiene por objetivo lograr llevar los productos desde el productor hasta el consumidor en el tiempo, en el lugar y en la cantidad adecuada” (Lorenzo, 2002: 13).
	Las actividades de distribución deben utilizar una mínima cantidad de recursos e insumos, además de que éstos, por su uso o desecho, generen un mínimo impacto negativo en el medio ambiente y por lo tanto, garanticen la conservación de los recursos a utilizar posteriormente.
	La distribución implica también llevar a cabo una serie de actividades de información, promoción y presentación del producto en el punto de venta con el fin de estimular la adquisición. Para lo cuál, el Internet visto como el medio de comunicación más ecológico, puede realizar eficientemente estas actividades, incluso de forma externa al punto de venta, generando un mayor impacto y abarcando un mercado más amplio.
	“La distribución crea utilidad de tiempo, ubicación y posesión; y debe complementarse desde una doble vertiente. En primer lugar, deben estudiarse los canales de distribución más idóneos para comercializar los productos ecológicos; y en segundo lugar, el análisis de los canales de distribución de los productos objetos de reciclaje; esto es, la canalización de los retornos de los productos para su reutilización y de los envases o sus residuos para su reciclaje” (Lorenzo, 2002: 13).
	Pero, además debe tratar de:
	“Minimizar el consumo de recursos escasos y la generación de residuos durante la distribución física del producto.
	Incorporar el impacto medioambiental causado como una variable más en el proceso de elección de los consumidores.
	Crear, en su caso, un sistema eficiente de distribución inversa para los residuos que se puedan reincorporar al sistema productivo como materia prima secundaria” (Chamorro, 2001: 7).
	Para los próximos años, la utilización de las tecnologías de la información, como el Internet, el fax, o la entrega de productos por paquetería, pueden realizar mejor las actividades de distribución de productos y servicios, con lo cual una empresa puede contribuir al cuidado de la naturaleza.
	1.8.4 Promoción.
	La promoción en algunos casos es fuertemente criticada, principalmente por algunos medios de comunicación y ciertos grupos de presión, debido a que algunos  productos o marcas tratan de incentivar la compra mediante el uso de información falsa, incompleta o confusa, a los consumidores y que se incluye desde la etiqueta del producto hasta la publicidad en televisión.
	Por lo que ahora, se pretende que las empresas realicen campañas de promoción que sean socialmente responsables y que cumplan con la normatividad aplicable.
	“Dentro de su objetivo último de estimular la demanda del producto, la comunicación ecológica debe buscar un doble objetivo:
	Educar medioambientalmente a todas las partes interesadas y,
	Contribuir a crear una imagen de responsabilidad medioambiental que permita, directa o indirectamente, tener un reflejo positivo en las ventas” (Chamorro, 2001: 7).
	Según Calomarde, “la comunicación ecológica deberá informar sobre los atributos de los productos, sobre sus beneficios para el medio ambiente y transmitir tanto una imagen de empresa bien informada y activa en temas ambientales como los mensajes a los posibles clientes sobre los ecoproductos” (Lorenzo, 2002: 12).
	La promoción ecológica debe incluir medios de comunicación, así como recursos y mensajes que favorezcan al cuidado y mejoramiento del medio ambiente, pero no dejando a un lado, el producto o servicio, que es el objetivo principal de dicha promoción.
	“La comunicación ecológica no es sólo comunicación comercial, puesto que los destinatarios de los mensajes ecológicos no son solamente el mercado sino todos los grupos de interés de la empresa: administraciones públicas, inversores, entidades financieras y aseguradoras, asociaciones ecologistas, asociaciones de consumidores, y en definitiva, toda la sociedad en general” (Chamorro, 2001: 8).
	“Los instrumentos de promoción a disposición de una política ecológica de comunicación son los mismos que se pueden aplicar en otro tipo de comunicación comercial. Sin embargo, es necesario destacar algunas diferencias:
	Las relaciones públicas tienen mayor relevancia que la comunicación en los medios de comunicación masivos, puesto que permite dotar de mayor credibilidad al mensaje.
	Existen algunos instrumentos de comunicación específicos para los mensajes ecológicos, tales como las etiquetas ecológicas, la certificación de Sistemas de Gestión Medioambiental (ISO 14001, EMAS), entre otros” (Chamorro, 2001: 8).
	Empresa y medio ambiente
	Hace algunos años parecía difícil pensar que pudiera haber relación entre los negocios y el medio ambiente. Sin embargo, hoy en día se habla de negocios verdes, los cuales no solo benefician a la ecología, sino también son rentables en términos monetarios y de producción.
	Muchas empresas han comprobado que se puede conjuntar la rentabilidad y la ecología, por medio de la implementación de estrategias verdes, como por ejemplo; sostener una ventaja competitiva al cumplir con la legislación ambiental vigente, considerar las necesidades de los clientes y sus preferencias ecológicas, involucrando a los grupos de interés (proveedores, sociedad, accionistas) y produciendo bajo condiciones de sustentabilidad.
	De esta manera, una empresa no solo obtiene beneficios económicos, sino también mejora su imagen social y más aún, contribuye al mejoramiento de su entorno.
	2.1 La mercadotecnia y el medio ambiente.
	“La ecología es la ciencia que estudia las relaciones e interacciones de los organismos con su medio” (Fischer, 2004: 65).
	En la vida cotidiana y específicamente en las empresas, los seres humanos interactúan entre si, creando relaciones interpersonales, comunicación oral y escrita e intercambio de información con el entorno. De ahí, que sea necesario mantener cierto equilibrio entre las personas que constituyen una organización, cuidando y mejorando el lugar de trabajo, creando un ambiente agradable para el desarrollo de las actividades, lo cual da lugar a lo que se llama: ecología de la empresa.
	Pero también, dicho equilibrio se debe mantener hacía el exterior y cuidar que haya una adecuada interacción con los factores que pueden afectar positiva o negativamente a la empresa, muchos de los cuales no son controlables, debido a su magnitud.
	En la figura 3 se muestra más claramente esta interacción, principalmente de las variables mercadológicas: producto, precio, plaza y promoción, las cuales se ven influenciadas por diversos aspectos externos.
	Figura 3. El medio ambiente de la mercadotecnia.
	Fuente: Fischer (2004: 66).
	“El medio ambiente es un conjunto de condiciones que rodean a un organismo, tales como temperatura, agua, alimento, aire y luz, entre otros. En otras palabras, es todo aquello que hace posible que dichas entidades vivan y se desarrollen” (Fischer, 2004: 65).
	De estas relaciones, han surgido movimientos como el ambientalismo o ecologismo 12, que trata de obligar a las empresas a crear soluciones a los problemas del medio ambiente, como la escasez de materias primas y el incremento de los niveles de contaminación.
	El marketing ecológico es precisamente una solución o alternativa viable para reducir los daños al medio ambiente, ocasionados en su mayoría por la actividad de las empresas y al mismo tiempo, es una oportunidad de crear ventajas competitivas.
	Los ecologistas no están contra de la mercadotecnia y el consumo, sólo quieren que las empresas y los consumidores operen con base en principios más ecológicos.
	Piensan que el objetivo del sistema de la mercadotecnia debe ser maximizar la calidad de la vida. “Calidad de vida significa no solo la cantidad y calidad de los bienes y servicios que se ofrecen al consumidor, sino también la calidad del medio ambiente.
	Los ecologistas quieren que se consideren los costos ambientales en la toma de decisiones de los productores y consumidores” (Kotler, 1999: 671).
	2.2 La relación empresa y medio ambiente.
	La empresa como ente social, se encuentra influenciada por diversos factores internos y externos. Los primeros, son elementos relacionados con la empresa, entre los cuales se encuentran: proveedores, clientes y accionistas, pero más allá de estos, se encuentran elementos externos no controlables, como pueden ser: los factores económicos, políticos y sociales.
	De ahí que la empresa, requiere ser analizada desde dos perspectivas: el microambiente y el macroambiente. Más específicamente, en cuestiones de mercadotecnia, se puede encontrar el denominado macromarketing, que incluye todos los aspectos realizados por las empresas, incluidos elementos como la responsabilidad social y la ética profesional.
	“Macromarketing es el marketing entendido en su sentido más amplio, incluyendo tanto el proceso del marketing en su generalidad como los mecanismos agregados de las instituciones que lo desarrollan” (Calomarde, 2000: 35).
	En el extremo opuesto, se encuentra el micromarketing, en el cual la existencia de un beneficio se reduce a un plano más individual y personal, dejando a un lado las cuestiones ambientales.
	Básicamente, las tres relaciones del sistema económico empresarial con el medio ambiente, como lo muestra la figura 4, son:
	“Suministrador de los inputs necesarios para el proceso productivo (por ejemplo, agua, aire, minerales, cultivos, etc.).
	Suministrador de los servicios relacionados con su disfrute (por ejemplo, contemplación de los paisajes naturales, actividades al aire libre, etc.).
	Depósitos de los residuos generados en las actividades empresariales (basureros, gases de combustión, residuos nucleares, etc.)” (Calomarde, 2000: 36).
	Se puede decir, que la empresa se encuentra inmersa dentro del entorno natural, y existe una relación sistémica e inseparable, por lo que todas las operaciones y procesos  realizados por ésta, repercuten directamente en el medio ambiente. De ahí que la empresa es responsable de sus actos, y como respuesta, las empresas han optado por la utilización de estrategias y políticas de marketing ecológico.
	“Las compañías “verdes” comprometidas no sólo buscan limpiar el ambiente, sino también prevenir la contaminación. El trabajo verdaderamente “verde” implica practicar las “tres erres” del control de desechos: reducción, reutilización y reciclaje” (Kotler, 1999: 674).
	Las estrategias verdes no solo implican un compromiso durante los procesos de producción y comercialización, sino también de manera posterior a éstos, es decir, la forma de tratar los desechos y residuos, generados por dichos procesos.
	Figura 4. El sistema económico empresarial dentro del sistema natural.
	Fuente: Calomarde (2000: 37).
	2.3 El medio ambiente como valor de mercado.
	El factor ecológico representa un elemento intangible dentro de la empresa y que incluso puede considerarse como un activo medioambiental. De igual manera, un producto ecológico, es un producto que ofrece un valor agregado, es decir, se convierte en un producto aumentado, ya que ofrece un beneficio extra al consumidor. El beneficio extra consiste en que durante su producción se ha cuidado al medio ambiente, de ahí que ese producto ecológico adquiera un valor extra que tiene valor en el mercado.
	En este caso, se dice que el valor añadido está justamente en “lo que no tiene” y en la valoración del consumidor, en sentirse satisfecho por estar en armonía con el medio ambiente, estar consciente de que al consumir este producto no se afecta la capa de ozono, los bosques, el agua, lo cual hace sentir bien a la gente. El producto adquirido no genera más satisfacción que la conciencia de la gente y, por tanto, el consumidor percibe un valor agregado en ese producto 13.
	La ausencia de componentes químicos y la repercusión positiva que esto tiene en la ecología, son los principales aspectos, en los cuales se encuentra el valor agregado de un producto orgánico e indirectamente se pueden mencionar algunos otros, como son: tienen un mejor sabor, su consumo promueve el comercio justo y cumplen con normas de certificación que le brindan confianza al consumidor.
	Sin embargo, el valor agregado no sólo es percibido en el producto, sino también en la empresa que lo produce o lo comercializa, logrando una imagen de responsabilidad medioambiental. En otras palabras, se puede decir que el elemento ecológico otorga un beneficio extra en dos sentidos: primero, al producto y en segundo lugar, a la empresa.
	El hecho de que una empresa produzca o venda productos ecológicos dentro de cierto segmento de mercado, es motivo suficiente para que tenga una ventaja competitiva sostenible, ya que contribuye no  sólo a cubrir necesidades específicas, sino también ayuda a la concientización de la sociedad y por otro lado, a la conservación de la naturaleza.
	2.4 La gestión ambiental en la empresa.
	Como respuesta a la problemática ambiental, las empresas han implementado sistemas como el ecoetiquetado o etiquetado ecológico, principalmente como resultado de la regulación y estandarización internacional.
	“El ecoetiquetado se basa en la racionalidad del uso y el consumo de recursos y productos y en lograr que sean veraces las reivindicaciones que asociamos a un producto” (Larson, 2002: 1).
	El etiquetado ecológico garantiza o certifica que un producto es benéfico para el medio ambiente, durante su proceso de producción, comercialización e incluso, su reutilización.
	“El etiquetado ecológico presenta una serie de ventajas desde el punto de vista del marketing. Hace referencia al producto, es un tangible que acompaña al producto y es a su vez fuente de información para el consumidor” (Calomarde, 2000: 63).
	En nuestro país, existen diversos estándares de calidad a nivel nacional e internacional y los cuales están avalados por empresas certificadoras, cuyos sellos pueden verse en la figura 5. Algunas de estas empresas y estándares, en materia ambiental y de producción orgánica, son: IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements), Certimex, Comercio justo, Naturland, OCIA Internacional, entre otros, como lo muestra la Tabla 1.
	Figura 5. Ejemplos de sellos de certificación.
	Fuente: Tomado de: http://www.airesdecampo.com/certificacion_organica.asp

	Tabla 1. Principales Agencias de Certificación en México.
	Agencia
	País de Origen
	OCIA
	México
	Bioagricert
	Italia
	BCS
	Alemania
	CERES
	Alemania
	Naturland
	Alemania
	QAI
	Estados Unidos
	Demeter
	Alemania
	IMO Control
	Suiza
	Certimex
	México
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Fuente: Tomado de: http://www.culturaorganica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=26&ltemid=2
	Los productores se someten a un proceso de certificación por medio de un estándar de calidad, el cual es avalado y vigilado por un organismo certificador, quien al final de haber cumplido con la normatividad aplicable, extiende un documento que acredita a su producto como un producto de calidad y benéfico para el medio ambiente.
	Por lo tanto, la certificación que da el sello es importante al menos por tres motivos: conlleva la autentificación del producto con base en las características que dice tener; permite tomar ventaja sobre la demanda de productos socialmente responsables y crea objetivos múltiples (comercio, protección del medio ambiente y/o justicia social) a los cuales se somete la empresa al aceptar la verificación externa (Giavannucci 2001) 14.
	La cooperativa UCIRI, en el estado de Oaxaca, fue la primera en “certificarse” bajo el sello de Max Havelaar (Rozzen y Van der Hoff, 2001). Además, es el primer país en haber sacado una etiqueta propia (Comercio justo México) que estimula el mercado alternativo a nivel nacional (Otero, 2004).
	El hecho de que un producto orgánico cuente con un certificado de calidad, le otorga un valor agregado y asegura que la calidad y beneficio al medio ambiente, está respaldado al momento de su consumo, uso y/o reutilización.
	En el caso de los productos orgánicos oaxaqueños destinados a la exportación, como el café, la miel, la jamaica y la vainilla, están certificados por empresas tanto mexicanas como extranjeras.
	La contratación de servicios de agencias certificadoras nacionales, es también una forma de posicionar a los productos orgánicos certificados, ya que estas empresas son más conocidas en el terreno local y además, ayudan a disminuir los costos a los productores, por concepto de certificación.
	Por otro lado, con la aprobación de la Ley de productos orgánicos, se da un paso más en cuestiones de regulación e información al consumidor, catalogando a estos productos como diferenciados y con valor agregado. Además, se viene a promover y regular la producción y comercialización de los mismos, lo cual fortalece las prácticas de comercio justo en México.
	Dicha Ley, también contempla la creación de diversos órganos; como el Consejo Nacional de Producción Orgánica y el Sistema de Control y Certificación de Productos Orgánicos, a los cuales tendrán que apegarse las empresas productoras y las tiendas orgánicas que deseen expandirse a nuevos mercados. Más que un requisito, esta normatividad representa una oportunidad para las empresas dedicadas a este tipo de producción, pues por un lado, las coloca como empresas competitivas con productos de calidad y por otro, les asigna una imagen de responsabilidad social, creando mayor confianza en el consumidor.
	Por su parte, existen otros instrumentos como la auditoria medioambiental y el estudio de impacto ambiental, los cuáles tratan en cierta forma de medir y determinar el comportamiento de una empresa, con respecto al impacto ecológico.
	De esta manera, la gestión ambiental de la empresa significa adquirir un compromiso ecológico que abarque todas las áreas y niveles, considerando aspectos como los empleados, los recursos, la tecnología, los productos, la legislación vigente, entre otros.
	Además, influyen aspectos externos, como las políticas públicas y las disposiciones del Gobierno, todo esto para garantizar un funcionamiento adecuado del enfoque ambiental dentro de la organización.
	2.5 La empresa y el desarrollo sustentable.
	Uno de los términos de reciente aparición en el lenguaje de los países desarrollados y en especial, de las grandes empresas, es el llamado “desarrollo sustentable o desarrollo sostenible”, el cual consiste en producir utilizando recursos propios y también, que dicha producción sea suficiente para satisfacer las necesidades de la sociedad que la lleva a cabo. Es decir, la empresa como un organismo que realiza un proceso de producción, debe ser sustentable, en el sentido de que satisface o cubre las necesidades del mercado al cual atiende y con los recursos transformados por la misma sociedad.
	Frente a la solución basada en el ecoequilibrio, en 1987 la World Commission on Environment and Development 15 lanza la idea del desarrollo sostenible. Según esta idea, el progreso económico trata de satisfacer las necesidades de las generaciones presentes,  sin comprometer a las generaciones futuras (Calomarde, 2000: 45).
	“En la mayor parte de las economías modernas la producción y distribución de bienes y servicios obedecen fundamentalmente a procesos operados en el sector privado” (Quadri,  2005: 2).
	De ahí, que la empresa se encuentre fuertemente relacionada con el desarrollo sostenible, pues de ella emana la producción básica y necesaria para cubrir las necesidades de un mercado y en general, de una sociedad, perteneciente a un determinado territorio.
	Una empresa sostenible es aquella que crea valor económico, medioambiental y social a corto y largo plazo, contribuyendo de esa forma al aumento del bienestar y al auténtico progreso de las generaciones presentes y futuras, tanto en su entorno inmediato como en el planeta en general, según Fundación Entorno, IESE y Pricewaterhousecoopers (2002) 16.
	A través de un producto ecológico, la empresa puede crear el valor, tanto en términos monetarios, sociales y ecológicos, ya que el consumo de éste, trae consigo diversos beneficios al comprador, como son: mayor conciencia medioambiental y contribución con los productores.
	“Cada vez más compañías adoptan políticas de sostenibilidad ambiental, es decir, desarrollar estrategias que sostienen el entorno y al mismo tiempo producen utilidades para la compañía” (Kotler, 1999: 672).
	En la medida en que una empresa ofrece un producto ecológico e incluye dentro de sus prácticas determinadas políticas medioambientales y estrategias de marketing ecológico, está  siendo sostenible, y contribuyendo ampliamente al bienestar presente y futuro de la sociedad. Lo cual también garantiza su propia permanencia en el mercado.
	Figura 6. La cuadrícula de sostenibilidad ambiental.
	Fuente: Kotler (1999:673).
	Las empresas tienen un amplio campo de acción en lo que se refiere a medio ambiente, que va desde la prevención de la contaminación, el diseño de productos ecológicos, pasando por el uso de nuevas tecnologías ambientales y finalmente, el desarrollo de una ideología encaminada a la sustentabilidad, como se muestra en la figura 6.
	De esta manera, en la actualidad es posible relacionar temas que anteriormente parecían tan distintos, como son: “ecología y empresa”, que están despertando el interés debido al grave deterioro ambiental que está sufriendo nuestro planeta. Con esto, la empresa como organismo inmerso en los sistemas de producción, genera parte de ese daño y por lo tanto, al buscar una solución a este problema, pone en marcha diversos lineamientos y estrategias, entre éstos se encuentra el marketing ecológico.
	Por otro lado, existen grupos ecologistas de presión que influyen en la decisión de las empresas y el Estado, con la finalidad de fijar procedimientos y una normatividad adecuada, que ayuden a disminuir los efectos negativos en la naturaleza.
	La preocupación por el cuidado y preservación del medio ambiente, nace a raíz de que no se ponga en riesgo la supervivencia de la Tierra y en particular, de las futuras generaciones. De ahí la importancia del denominado “desarrollo sustentable”, con lo cual se pretende garantizar la calidad de vida en un futuro.
	La producción orgánica
	3.1 Origen y evolución de la producción orgánica.
	La producción orgánica como se conoce hoy en día, es relativamente nueva en nuestro país, sin embargo se puede decir, que anteriormente ya se practicaba durante la época prehispánica, debido a la similitud que existe entre la forma como se llevaba a cabo la producción agrícola anteriormente y las características y métodos con que hoy se realiza la producción orgánica.
	La agricultura orgánica se inició en la región del Soconusco en 1963, en la Finca Irlanda localizada en Tapachula, Chiapas; con la producción de café orgánico, y la cual recibió su primera certificación internacional en 1967 (Gómez et al., 2003).
	No es casualidad que el origen de la agricultura orgánica haya sido en el sureste mexicano, ya que es la zona del país con mayor biodiversidad y que posee las condiciones propicias para este tipo de cultivos, además de que se trata de zonas indígenas que aún conservan los métodos agrícolas tradicionales.
	A partir de la década de los ochentas, la agricultura orgánica en nuestro país ha crecido rápidamente, debido a la demanda de productos sanos y sin residuos tóxicos de parte de países desarrollados, principalmente países de la Unión Europea y Estados Unidos (Gómez et al., 2003).
	En los años noventa y principios del nuevo siglo, es cuando la agricultura orgánica ha recobrado aún más fuerza, como consecuencia de la apertura comercial y el uso de las tecnologías de la información, que han influido para encontrar nuevos mercados en el exterior. Sin embargo, en la producción orgánica no se habla tanto de globalizar, sino más bien de regionalizar y consumir lo que se produce en el ámbito local.
	3.2 La agricultura orgánica.
	De acuerdo a la Comisión del Codex Alimentarius 17 de la FAO (1999), la agricultura orgánica es un sistema de producción “holístico”, que promueve la salud de los agroecosistemas, incluyendo la biodiversidad, los ciclos biológicos y la actividad biológica del suelo. Esta modalidad pone énfasis en la utilización de prácticas agrícolas basadas en el aprovechamiento del entorno: factores agronómicos, control biológico y prácticas fundamentadas en el trabajo humano, en drástica oposición al uso de materiales sintéticos ajenos al ecosistema 18.
	Por su parte, la Asociación Mexicana de Agricultores Ecológicos (AMAE) 19 , define la agricultura orgánica de la siguiente manera: “Es el arte y la ciencia empleada para obtener productos agropecuarios sanos, mediante técnicas que favorecen las fuentes naturales de fertilidad del suelo, sin el uso de agroquímicos contaminantes y mediante un programa preestablecido de manejo ecológico que puede ser certificado en todas las fases del proceso, y que va desde la selección de semillas, hasta la venta del producto”.
	Ambas definiciones, afirman que la agricultura orgánica trae consigo más beneficios que perjuicios, de ahí su importancia para las economías de los países emergentes como México y más aún, para los productores locales del estado de Oaxaca, quienes de manera importante contribuyen al desarrollo local, al practicar esta actividad.
	Por otro lado, la agricultura orgánica es una alternativa sostenible de producción para los próximos años, debido a que garantiza la preservación de la ecología, esencial para las futuras generaciones y que se ha visto gravemente amenazada, por la escasez de recursos naturales como consecuencia de su uso irracional y por el proceso de globalización, orientado a niveles de producción más automatizados y que generan mayor cantidad de residuos tóxicos.
	3.2.1 Importancia de la agricultura orgánica.
	La importancia de la agricultura orgánica radica en que se realiza en los niveles más bajos del sector rural. Se trata en su mayoría de pequeños productores que se agrupan y forman asociaciones u organizaciones.
	El 98.5% del total de productores orgánicos, son pequeños productores, con 2 hectáreas de cultivo en promedio, y por lo general agrupados en organizaciones campesinas. Este sector cultiva el 84% de la superficie orgánica de México y genera el 69% de las divisas (Gómez et al., 2004).
	Las zonas geográficas potenciales para el cultivo de productos, en el estado de Oaxaca, son: los Valles centrales, la Sierra, la Mixteca alta y las Costas del sur. Se trata de grupos étnicos que viven marginados y desprotegidos, quienes conservan prácticas de sus antepasados y tienen valores bien arraigados de su cultura.
	Alrededor del 50% de los productores orgánicos de México pertenecen a algún grupo indígena. Entre los grupos étnicos que practican la agricultura orgánica se encuentran: mixtecos, cuicatecos, chatinos, chinantecos, zapotecos, tlapanecos, tojolabales, chontales, totonacos, amusgos, mayas, tepehuas, tzotziles, nahuas, otomíes, tarahumaras y tzetzales, entre otros (Gómez et al., 2004).
	La agricultura orgánica es un tipo de producción sustentable y que consiste en llevar a cabo actividades que respetan al medio ambiente. Esto permite el aprovechamiento de residuos o desechos, como por ejemplo: abonos de origen animal y plantas o vegetales en descomposición, los cuales son reutilizados.
	La conservación y el rescate de los recursos naturales, tales como el agua, los bosques y el suelo, es posible debido al cultivo de productos como el café, la vainilla y la jamaica. Además, se mejora la calidad de vida de los productores, ya que reciben entre el 20% y 40% más, en comparación con los productores convencionales, lo cual permite la construcción de infraestructura y diversos servicios. Finalmente, la agricultura orgánica ofrece oportunidades de realizar éstas actividades en cualquier parte del país, es decir, permite un desarrollo incluyente.
	Los factores que le han dado éxito a la agricultura orgánica en México, son tanto internos como externos. En el primer caso, la cuestión religiosa presente en la sociedad mexicana, ha sido un aspecto clave, debido a que esta ideología permite el recobrar las prácticas antiguas, así como mantener un equilibrio con la naturaleza y el universo. Por su parte, la apertura comercial y el incremento de la demanda de productos tropicales en los países desarrollados, ha sido un elemento detonante del sector orgánico.
	3.3 El producto orgánico.
	Para la ley de productos orgánicos que actualmente tenemos en México, un producto orgánico es aquel que cumple con la ley y una serie de requisitos. Para un productor, es aquel que se cultiva sin agroquímicos, aplicando prácticas amigables con el medio ambiente y manejando los más altos criterios de sanidad, asegurando que en todo el proceso no hubo contaminación. Para un consumidor, es un producto limpio, sano, sin químicos y que ha sido producido de acuerdo con estrictas normas de producción. Para las agencias de certificación, es aquel producto certificado bajo criterios específicos de producción y de procesamiento, y con la característica principal de ser rasteable (Rico, 2006: 12).
	Existen diversos puntos de vista entorno a la definición de un producto orgánico,  sin embargo, la mayoría coincide en que son productos, en los cuales durante su proceso de producción no se utilizan químicos y además, dicho proceso resulta benéfico para el medio ambiente. Lo cual hace que el producto orgánico sea más fácilmente analizado desde el punto de vista del marketing ecológico.
	Es importante que el consumidor entienda la diferenciación de productos orgánicos y así poder discernir sus beneficios y atributos, tanto para la salud, como para el medio ambiente. En el primer caso, se ha comprobado en estudios toxicológicos la relación existente entre los pesticidas y ciertas enfermedades, como el cáncer, las alergias y el asma. Esta medida es particularmente esencial para niños, mujeres embarazadas y madres que son más vulnerables a los efectos de esas sustancias. Por su parte, con respecto al medio ambiente, las características de los productos orgánicos generan un menor impacto negativo en la ecología.
	Siendo algunas de estas características las siguientes:
	En su cultivo no se usan fertilizantes, insecticidas o fungicidas químicos; en vez de ello se emplean métodos alternativos para el control de plagas y se elaboran compostas para devolver al suelo los nutrientes perdidos.
	Se realizan prácticas culturales específicas para conservar la tierra y sus nutrientes, como al hacer terrazas o barreras naturales para evitar la erosión.
	Se cuenta con una certificación vigente avalada por alguna instancia reconocida 20.
	El producto orgánico se encuentra dentro del contexto de los productos ecológicos, pero a diferencia de otros, el origen y naturaleza de éstos es todavía más ecológica, debido a que no solo su producción contribuye a preservar el medio ambiente, sino también su consumo, el cual trae beneficios para la salud, al evitar diversas enfermedades, entre ellas, el cáncer.
	3.3.1 Productos sustitutos de químicos en la producción orgánica.
	Para sustituir a los fertilizantes y químicos utilizados en la producción orgánica, los productores han optado por el uso de otros compuestos menos dañinos para el medio ambiente y algunos de estos son:
	Pesticidas: se utilizan repelentes naturales como ajo, cebolla, chile geranio o extractos de plantas con efectos sobre los insectos, pero sin efecto en los humanos.
	Fungicidas: se sustituyen por productos a base de soluciones ácidas o alcalinas que cambian el ph óptimo para el desarrollo de organismos dañinos, provocando que no crezcan y mueran.
	Herbicidas: se utilizan tecnologías avanzadas de control con calor que esparcen vapor caliente sobre las malas hierbas o bien calor de flama directa, aunque la forma más común es el uso de ovinos que se alimenten de esta hierba en tiempo de no cosecha.
	Fertilizantes químicos: se sustituyen por fertilizantes naturales obtenidos de fermentación de materias orgánicas ricas en microorganismos benéficos para el suelo, propiciando una alta cantidad de microorganismos que restauran el ecosistema del suelo para lograr un mejor desarrollo de las plantas 21.
	La sustitución de productos químicos por compuestos orgánicos, no solo le da al producto una mejor composición y valor nutrimental, sino también contribuye a mejorar el suelo de los cultivos, lo cual garantiza la continuación de la producción.
	Tabla 2. Productos orgánicos cultivados en México.
	Fuente: FOCIR. (2005: 2).
	Tabla 3. Destino de la producción orgánica exportada por producto seleccionado en México 2004-2005.
	Fuente: Rico (2006: 14).
	3.4 Análisis comparativo.
	Tabla 4. Análisis comparativo entre productos orgánicos y productos convencionales.
	Fuente: Elaboración propia a partir de la visita a los centros comerciales: Gigante (Plaza del Valle) y Gigante (Colonia Reforma), así como a las Tiendas Orgánicas de la ciudad de Oaxaca.
	La visita a los centros comerciales de la ciudad de Oaxaca, se efectuó de manera personal, revisando los aspectos relacionados al producto, precio, distribución y promoción.
	La observación fue de manera muy general, por lo que se exponen aspectos en cuanto a las estrategias de mercadotecnia utilizadas por productos como el café, la miel y la jamaica. La vainilla no fue posible compararla debido a que en las tiendas orgánicas la venden en presentación natural, mientras que en los centros comerciales la ofrecen ya procesada (estado líquido) y lo cual implica una diferencia muy marcada en el precio.
	De acuerdo al cuadro comparativo anterior, a continuación se mencionan las ventajas y desventajas de los productos orgánicos frente a los convencionales.
	Ventajas.
	Producto natural y sin componentes químicos.
	Mejor sabor.
	Alto nivel nutricional.
	Producto exclusivo.
	Desventajas.
	Mayor precio.
	Escasa promoción.
	Poca disponibilidad en puntos de venta.
	Menor posicionamiento de marca.
	De acuerdo al análisis comparativo, se puede decir que las desventajas de los productos orgánicos, son las ventajas de los productos convencionales, por lo que es necesario enfocar estrategias de mercado hacía estos puntos y lograr que dichas desventajas se conviertan en fortalezas de estos productos.
	Sin embargo, se observa que la diferencia de precio es mínima y en el caso de algunos productos, como el café (algunas marcas) y la jamaica, el precio de los productos convencionales es similar al de los productos orgánicos.
	De ahí, que es importante hacer notar estos detalles en la estrategia de precio y de promoción, porque en ocasiones la percepción que tiene el consumidor acerca de los productos orgánicos, es que éstos son más caros, aunque no sea cierto en todos los casos. Los casos en donde se observa un sobreprecio, son por ejemplo productos como: miel, frutas y hortalizas, lácteos, entre otros.
	En este análisis se puede observar de manera clara, la diferencia entre cantidad y calidad, pues mientras los productos convencionales tienen la primera característica, los productos orgánicos ofrecen calidad, que muchas veces se traduce en un mayor precio. Así, vemos por ejemplo, que la miel o el café orgánico, el tamaño de los envases y su contenido con respecto a sus similares convencionales, varía considerablemente, sin embargo el precio es parecido. Es decir, un frasco pequeño de miel orgánica, cuesta lo mismo que un envase más grande de miel convencional. Por lo que es aquí donde entra el criterio de elección del consumidor, en preferir cantidad o calidad.
	El mercado orgánico local
	4.1 El comercio justo.
	En la cultura indígena se habla de la Madre Tierra y por lo tanto, merece que se le trate bien. Al practicarse en el Comercio Justo la agricultura orgánica, no se trata sólo de conservar el ambiente sino de enriquecerlo y mejorarlo. No se trata sólo de ganar más sino de vincular el mundo del trabajo con la ética (Monroy, 2003).
	Se entiende que el comercio justo, desde la perspectiva de la empresa, es una sociedad comercial entre organizaciones de pequeños productores y la iniciativa privada que busca contribuir al desarrollo sustentable de los productores excluidos y con desventajas, al mejorar las condiciones de compra-venta con dichos productores e incrementar la conciencia en el consumidor a través de campañas de promoción.
	La comercialización de productos orgánicos se rige bajo las normas del comercio justo, lo cual significa la obtención de beneficios tanto para los productores e intermediarios, como para los consumidores y el medio ambiente, se busca también que el marketing sea exclusivo y esté enfocado al segmento ecológico.
	En la mayoría de los casos, el productor es quien menos beneficios recibe por la venta de productos orgánicos, lo cual es un problema, pues dichos productores son personas con bajo nivel socioeconómico y producen bajo condiciones tradicionales, esto implica el uso de la fuerza física como herramienta básica de trabajo.
	4.2 Características de la demanda.
	La principal problemática del mercado orgánico mexicano y específicamente en el mercado oaxaqueño, radica en el consumo, pues éste aún es muy escaso, apenas del 15% de la producción total, lo que implica que los productores tengan que buscar opciones en el extranjero, trayendo como consecuencia el uso de más intermediarios y por tanto, incurrir en mayores costos y menos beneficios para el productor.
	“El principal obstáculo para el desarrollo de este mercado en nuestro país radica en dos aspectos: escasa disponibilidad de producto ecológico en establecimientos convencionales  y elevados precios de venta, superiores a la disposición a pagar del consumidor por el atributo ecológico” (Orozco, 2003: 1).
	Entre las causas del bajo nivel de consumo local, se encuentran las siguientes: un consumidor poco  informado, la poca disposición de los productos en puntos de venta y la falta de promoción de los mismos. Es posible que también el sobreprecio de los productos orgánicos, sea un motivo por el cual la demanda es aún escasa.
	Una gran oportunidad para los productores mexicanos es el desarrollo del mercado nacional orgánico, lo cual no sería nada despreciable, sobre todo si se ajusta a las condiciones del país y busca sobreprecios menores, de tal forma que los productos sean accesibles a un mayor número de consumidores (Gómez et al., 2004).
	4.3 El consumo responsable.
	Implica tomar decisiones informadas respecto a qué productos compramos y cuáles son las repercusiones sociales y ecológicas de dichas compras 22.
	Por su parte, el consumismo implica la compra de productos, haciendo caso de su imagen, en donde se muestran los beneficios de los mismos, es decir, el lado bueno. Sin embargo, se hace caso omiso al impacto o a las repercusiones que puede tener en el medio ambiente.
	El consumo responsable parte de la premisa de que al momento de elegir de manera informada sobre los productos y servicios que adquirimos, podemos influir en el mercado, es decir, en las nuevas tendencias de consumo que son permanentemente monitoreadas por muchas empresas chicas y grandes 23.
	La principal contribución del consumo ecológico, se encuentra en el beneficio al medio ambiente, así como en el aspecto social, al mejorar las condiciones vida y el sustento de los pequeños productores.
	Se trata pues, de establecer un compromiso mayor por parte del consumidor, es decir, de la búsqueda de información al respecto, de interpretar los mensajes publicitarios y de realizar compras más justificadas.
	El consumo responsable se sostiene en un conjunto de valores como la justicia, la solidaridad y el respeto a los derechos humanos, económicos, sociales, culturales y ambientales (Gómez et al., 2004).
	La sociedad oaxaqueña debido su riqueza cultural, presenta valores y creencias muy arraigados, lo cual favorece el crecimiento del consumo responsable, en específico de los productos orgánicos, los  cuales se producen en el territorio estatal y por tanto, se espera que se consuman en mayor medida en el ámbito local.
	4.4 Análisis y resultados de la investigación.
	La investigación de campo incluyó la realización de entrevistas a los representantes de los puntos de venta y a los consumidores de dichos establecimientos. En el caso de los puntos de venta, se tomaron en cuenta los 6 existentes, registrados en el Directorio de Tiendas Orgánicas y Naturales de Oaxaca 2006.
	Las tiendas de productos orgánicos visitadas fueron las siguientes:
	Café La caracola.
	Ecotienda Viva mi tierra.
	Itanoní flor de maíz.
	Orgánicos y naturales del campo.
	Tianguis orgánico El Pochote.
	Xiguela/Orgánica San Agustín.
	Se realizó la visita a estas tiendas, debido a que son las únicas registradas en el Directorio de Tiendas Orgánicas 2006 (antes citado) y están reconocidas como negocios que venden exclusivamente productos orgánicos. Cabe mencionar que existen otras empresas que también venden productos naturales, aunque no precisamente son orgánicos y/o están certificados o hay otros negocios que ofrecen productos orgánicos, como complemento  a otros productos y que no están registrados en dicho directorio, razón por la cual no se incluyeron en esta investigación.
	Los comerciantes ofrecen productos como son: miel, agua de manantial, queso de cabra, frutas y verduras, café, chingre (bebida de caña), hongos y frutas deshidratadas, mezcal, shampoo, crema, jabón, plantas de ornato, cajeta, pasteles, yoghurt y tejate. De igual modo, se han integrado artesanos que ofrecen textiles y barro, de varias comunidades del estado de Oaxaca.
	Cabe señalar que no todas las tiendas ofrecen su servicio con las mismas características y productos, por ejemplo, Café La Caracola sólo ofrece café orgánico, en sus diferentes variedades y abre sus puertas solo en las tardes. Itanoní flor de maíz, sólo vende productos derivados del maíz, como son: quesadillas, tetelas y antojitos típicos; aunque también tiene un estante con productos orgánicos. Por su parte, el Tianguis orgánico El Pochote, se establece solo en los fines de semana.
	4.4.1 Metodología.
	La metodología seguida en la investigación de campo, se divide en dos etapas: en la primera, se realizaron entrevistas personales a los representantes de todas las tiendas, después se determinó el número aproximado de clientes por día de cada establecimiento y posteriormente junto con los entrevistados, el tamaño de la muestra a la cual se encuestaría.
	Se realizaron las encuestas a los consumidores en los puntos de venta de manera aleatoria, en días y horarios diferentes. Dichas encuestas se llevaron a cabo después de que los consumidores habían adquirido el producto o mientras lo estaban consumiendo, como en el caso del café y los productos hechos de maíz.
	Las entrevistas y encuestas se realizaron durante los días 24,25 y 26 de octubre; 22, 23, 24, 28, 29 y 30 de noviembre y 6,7, 8, y 9 de diciembre de 2006 y 11, 12, 13, 18, 19 y 20 de enero del presente.
	4.4.2 Análisis estadístico.
	Para conocer más acerca de los productos orgánicos en la ciudad de  Oaxaca, se llevo a cabo una investigación de campo en la que se encuestó a los consumidores actuales de este tipo de productos, ya que nos interesaba conocer más detalladamente aspectos tales como su edad, género, nivel educativo, ingresos, entre otros.
	Para poder determinar el número de personas a encuestar, a fin de contar con una muestra que fuera representativa. En primer lugar se visitaron las tiendas y se entrevistó a sus dueños, preguntándoles acerca del número de personas que visitan su tienda cada día, de acuerdo a las respuestas, se prosiguió a calcular el tamaño de la muestra  de los consumidores.
	De acuerdo a la información proporcionada por los dueños de las tiendas orgánicas, el número aproximado de personas por día que acude a comprar, es como se muestra en la siguiente tabla.
	Tabla 5. Consumidores por día.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de la Investigación de campo en la ciudad de Oaxaca.
	El cálculo de la muestra se hizo conforme a la fórmula de la muestra de poblaciones finitas, ésta es la siguiente:
	n= 2 N p q/ e 2(N-1) +  2 p q
	En donde:
	= nivel de confianza.
	N= universo o población.
	p= probabilidad a favor.
	q= probabilidad en contra.
	e= error de la estimación (precisión de los resultados).
	n= número de elementos (tamaño de la muestra).
	Al obtener un promedio de clientes por día nos resulta un total de 250, por eso en la siguiente fórmula, se toma como N=250, la probabilidad a favor (p)=50% y probabilidad en contra (p)=50%, con un error de estimación (e)=5% y un nivel de confianza () del 1.96%, abarcando el 95% de los casos.
	Sustituyendo los valores en la fórmula, tenemos:
	n= (3.84X250X0.5X0.5)/ (0.0025X249) + (3.84X0.5X0.5)= 151.68.
	= 1.96; se abarca al 95% de los casos.
	N= 250; número de clientes por día.
	p= 50%.
	q= 50%.
	e= 5%.
	n= 152 (total de encuestas).
	Es importante mencionar que el número aproximado de consumidores por día, no es el tamaño real del segmento orgánico de la ciudad de Oaxaca, ya que esto significaría que habría un agotamiento de consumidores, sino más bien se trata de una muestra representativa de dicho segmento y que se utilizó para los fines de esta investigación.
	De ahí que también es necesario hacer una diferenciación entre los clientes actuales y los clientes potenciales, los cuales forman la totalidad del segmento.
	4.4.3 Resultados de la investigación.
	A continuación se presentan los resultados tanto de las entrevistas como de las encuestas, de la investigación de campo. La información recabada de las entrevistas a los dueños de las tiendas orgánicas, es la siguiente:
	Con respecto a la ubicación de las tiendas orgánicas en la ciudad de Oaxaca, éstas se encuentran en las siguientes colonias:
	Gráfica 1. Ubicación de los puntos de venta.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las entrevistas
	realizadas en la ciudad de Oaxaca del 24 de octubre al 30 de noviembre de 2006.
	En estas colonias se concentra la población con un nivel socioeconómico medio, medio-alto y alto. Lo cual motivó a los vendedores de productos orgánicos establecerse en estos lugares.
	Los principales productos que ofrecen son los siguientes: café, miel, cereales, lácteos, hortalizas, y artesanías. Los más vendidos son: el café, la miel y los lácteos.
	El total de los entrevistados dijo que sus proveedores exportan y éstos se localizan en:
	Gráfica 2. Proveedores.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las entrevistas
	realizadas en la ciudad de Oaxaca del 24 de octubre al 30 de noviembre de 2006.
	En relación al precio de los productos orgánicos, el total de los entrevistados dijo que éste es mayor al precio de los productos convencionales.
	Los medios utilizados para dar a conocer sus productos al público, son principalmente impresos: volantes y lonas colocadas en los puntos de venta y los costos derivados del uso de dichos medios, son pagados por la misma tienda.
	Están dispuestos a mejorar su demanda, así como la imagen e identidad de su negocio, por lo cual implementarían las propuestas y estrategias de mercadotecnia contenidas en este plan.
	La información obtenida de las encuestas realizadas a los consumidores, en los distintos puntos de venta, se presenta a continuación:
	Con respecto a la edad del consumidor de productos orgánicos, hay dos grupos que son los más importantes: los que tienen entre 31 y 40 y probablemente la siguiente generación de consumidores orgánicos, ya que el segundo grupo más importante se encuentra entre los 16 y los 30 años.
	Gráfica 3. Edad del consumidor orgánico.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	Con respecto al género, en su mayoría se trata de mujeres, quienes prefieren los productos orgánicos. Por lo general, se trata de mujeres profesionistas bien informadas y amas de casa preocupadas por consumir productos benéficos para su salud.
	También hay personas del género masculino que van a comprar y a consumir en los puntos de venta, aunque realmente es una minoría.
	Gráfica 4. Género.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	El nivel educativo del consumidor de productos orgánicos es de licenciatura y que está más informado de los acontecimientos sociales, políticos, económicos y por supuesto, ecológicos.
	Gráfica 5. Nivel educativo.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	El nivel de ingresos también es un indicador importante, pues de esto depende la capacidad adquisitiva del consumidor. En este caso, la mayoría de las personas, percibe entre $5,000 y $10,000 mensuales, lo suficiente para comprar productos saludables y benéficos para el medio ambiente.
	Gráfica 6. Nivel de Ingresos.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	Los principales motivos de compra son: salud/ nutrición y contribución a la ecología. Es importante señalar que el aspecto ecológico se encuentra en segundo lugar, pues representa el argumento principal de esta investigación y de este plan.
	Gráfica 7. Motivos de compra ecológica.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	Los productos más comprados son: el café, los lácteos y la miel. Esta información es parecida a la proporcionada por los dueños de los puntos de venta, con respecto a la demanda de los mismos. Del total de encuestados, estos son los porcentajes obtenidos:
	Gráfica 8. Productos orgánicos más comprados.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	En relación a los servicios y condiciones físicas de la tienda, en general consideran que éstas son adecuadas. Posteriormente, se ampliará un poco más la información al respecto, en el apartado de merchandising.
	Gráfica 9. Ubicación.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	La mayoría de los encuestados afirmaron que el punto de venta se encuentra cerca de sus viviendas y que la ubicación de la tienda es la adecuada.
	Gráfica 10. Servicio al cliente.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	Con respecto a la atención recibida por parte de los vendedores y dueños de las tiendas, la mayoría de los encuestados consideran que el servicio es bueno, pues mantienen una relación casi personalizada.
	Gráfica 11. Disposición de los productos.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	La disposición de los productos dentro de la tienda es adecuada, ya que su colocación en estantes, les da mayor visibilidad y permite la observación directa.
	Gráfica 12. Iluminación.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	La iluminación natural durante el día, permite la visibilidad de los productos, así como la luz artificial, en la tarde y noche, es adecuada para que el consumidor pueda elegir mejor sus productos.
	Gráfica 13. Limpieza.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	De acuerdo a las encuestas, la mayoría de los consumidores asegura que la limpieza es buena y que es un aspecto indispensable dentro de la tienda, pues motiva a entrar y realizar una compra. Además, de que se trata de un electo estético y de imagen.
	Gráfica 14. Colores.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las encuestas realizadas
	en la ciudad de Oaxaca del 6 de diciembre de 2006 al 20 de enero de 2007.
	Los colores concuerdan muy bien con los productos que se ofrecen y le dan un toque tradicional y natural, según la opinión de los consumidores, lo cual mejora el ambiente en el punto de venta.
	De acuerdo a los resultados de la investigación de campo, se puede concluir que el consumidor de productos orgánicos presenta características demográficas y psicográficas parecidas a las obtenidas en investigaciones realizadas en otros países.
	Se trata de consumidores preparados, bien informados y con capacidad económica suficiente para pagar en algunos casos, un sobreprecio de los productos orgánicos. En general, su domicilio se encuentra en las colonias más conocidas por su status social alto, como son: Colonia Centro y Colonia Reforma.
	En su mayoría son mujeres, con profesión y amas de casa interesadas en llevar a cabo una alimentación saludable y natural. También existe otro segmento potencial y se trata de adolescentes y adultos jóvenes, quienes buscan nuevas alternativas de alimentación.
	Los consumidores consideran que el punto de venta cumple con los requerimientos y condiciones de servicio, lo cual es un aspecto positivo y que las Tiendas deben explotar.
	Los resultados de la Investigación de campo son esenciales para desarrollar el Plan de mercadotecnia ecológica, teniendo presente el perfil del consumidor de productos orgánicos y las variables que influyen en su decisión de compra.
	Plan de marketing ecológico
	Debido al bajo presupuesto dedicado a la promoción de los productos orgánicos por parte de las tiendas, este plan está diseñado con el propósito de implementar estrategias sencillas y acordes a la capacidad económica de estas empresas.
	En la segmentación y el posicionamiento, que forman la base de la mercadotecnia, se describe el nicho de mercado, así como las principales características del consumidor ecológico. También se mencionan los atributos y beneficios de los productos orgánicos, mismos que se utilizan para diseñar las diversas estrategias de la  mezcla de marketing y que deben darse a conocer ampliamente al consumidor.
	Se incluye un apartado de las actividades en el punto de venta (merchandising), con un análisis y propuestas, de acuerdo a la observación realizada en las Tiendas Orgánicas.
	Se desarrolla cada una de las estrategias de la mezcla de marketing, con propuestas personales, basadas en la Investigación de campo y en la observación realizada. Así como la consideración de la segmentación y el posicionamiento, que conforman la base del plan.
	Finalmente, se incluyen propuestas de marketing uno-a-uno, debido al vínculo que se ha establecido entre vendedor y comprador, lo cual da lugar a la creación de relaciones más perdurables y al fortalecimiento de la lealtad del consumidor.
	5.1 El posicionamiento ecológico.
	“Según Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000), una estrategia de posicionamiento consiste en la decisión acerca de lo que una empresa o una marca quiere que su público objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente del mismo” (Hartmann et al., 2004: 85).
	El posicionamiento de una marca o producto no es más que el grado en que el consumidor recuerda o tiene presente el concepto de éste dentro de su mente, logrado por la asociación a cierta imagen, icono, símbolo o palabras contenidas en la dicha marca o producto. En este caso, el elemento ecológico presente en la marca y etiqueta de los productos orgánicos, las imágenes contenidas en la promoción, son aspectos que ayudan a crear el posicionamiento de dichos productos.
	El atributo ecológico, representa un argumento válido y efectivo, para lograr posicionar un producto, en un determinado segmento de mercado. Es decir, el simple hecho de que un producto contribuye al beneficio del medio ambiente, es suficiente para que se comunique ampliamente entre el público, independientemente de que éste tenga otros beneficios.
	“Según Pickett, Kangun y Grove (1995), el simple desarrollo de productos sostenibles no es suficiente para tener éxito en el segmento ecológico del mercado y menos en otros segmentos: un posicionamiento efectivo de estos productos o marcas es de importancia fundamental” (Hartmann et al., 2004: 86).
	Lo importante en el posicionamiento de productos orgánicos, es lograr reforzar el grado de recordación de la marca y del producto. Esto se alcanza por medio de un proceso interdependiente que consiste en realizar una segmentación de mercado, evaluar los intereses de dicho segmento, seleccionar un segmento específico y elegir y desarrollar un concepto propio de posicionamiento.
	“Un posicionamiento ecológico implica, por tanto, que el atributo ecológico es comunicado activamente al público objetivo y que constituye la dimensión de diferenciación de la marca frente a las marcas competidoras” (Hartmann et al., 2004: 86).
	Para lograr un posicionamiento ecológico efectivo y complementar la información con que cuenta el consumidor, se deben utilizar estrategias de promoción, como son: la publicidad en sus diversas formas, incluso mediante las relaciones públicas. Para lo cual, las tiendas orgánicas deben trabajar en conjunto con los productores y asociaciones.  Por el uso de los productos y el valor que el comprador les asigna a éstos, el posicionamiento ecológico suele dividirse en dos: por atributos funcionales y por atributos emocionales.
	“El posicionamiento ecológico por atributos funcionales pretende influir en la percepción de la marca proporcionando informaciones al consumidor acerca de determinados atributos funcionales o características técnicas en los que se basa su reducido impacto medioambiental” (Hartmann et al., 2004: 86).
	Algunos productos orgánicos, como por ejemplo: los jabones, el shampoo, los utensilios hechos de madera y barro, tienen un posicionamiento por atributos funcionales.
	“El posicionamiento ecológico por beneficios emocionales puede diferenciarse en tres tipos diferenciados de beneficios: en la sensación agradable de aportar a la sociedad, en beneficios de auto-expresión a través del consumo socialmente visible de marcas ecológicas y/o en experiencias emocionales relacionadas con la naturaleza” (Hartmann et al., 2004: 87).
	El posicionamiento de los productos orgánicos en su mayoría es por beneficios emocionales. Dichos beneficios se deben resaltar en la publicidad, así como en la información ofrecida en el punto de venta y en la etiqueta misma de los productos. Se requiere de una diversificación de medios publicitarios, con el objetivo de promover los atributos y beneficios de los productos orgánicos, es decir, adecuar las características físicas y de imagen de éstos, a las características del grupo de consumidores ecológicos.
	En general, el consumidor de productos orgánicos es motivado principalmente por dos beneficios: salud y medio ambiente, por lo que su posicionamiento debe ir entorno a estos dos conceptos y así fortalecer la creación de un segmento leal a la marca.
	5.1.1 La marca de los productos orgánicos.
	De acuerdo al IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial). “Una marca puede ser: una denominación, una figura visible, una forma tridimensional o la combinación de éstas, suficientemente distintivas que sirve para distinguir un producto o un servicio de otros de su misma clase o especie” (IMPI, 2004: 7).
	La importancia de la marca radica en que por medio de este elemento, se logra identificar a un producto de los demás, por lo que el éxito de un producto orgánico en el mercado, depende en gran medida de la marca que lleve consigo y los elementos que contenga.
	Las marcas de productos orgánicos por lo general tienen íconos y símbolos que hacen referencia a su origen y naturaleza, por lo que en la mente del consumidor se logra un mayor grado de asociación de éstos y la marca, favoreciendo la creación de una actitud positiva hacía el producto y por tanto, motivar la compra del mismo.
	Algunas marcas de este tipo son:
	Aires de campo.
	Oaxacafé.
	Sierra viva.
	Kiee lu´u.
	Maravilla.
	Xocolatl.
	Nisbíaa.
	Es importante incluir a la marca dentro de las estrategias de marketing ecológico, sobre todo en la estrategia de promoción. Además que debe ir contenida en la etiqueta de cada producto, así como en el envase y empaque, utilizando por lo general, elementos, íconos y mensajes que sean comunes para el público, es decir, deben ser claros, sencillos y presentes en el lenguaje cotidiano de los oaxaqueños.
	Al igual que las marcas de productos orgánicos, los logotipos de las Tiendas Orgánicas muestran elementos ecológicos, como se muestra en la figura 7, por lo que no sólo se logra crear una imagen del producto, sino también del punto de venta. En este caso, es lo que se pretende lograr en este plan, asociar las marcas orgánicas con las Tiendas y alcanzar un mayor posicionamiento.
	La marca de los productos orgánicos, es a su vez, un medio publicitario muy efectivo, debido a su presencia en cualquier parte y a la facilidad de usarlo en diversos medios. Además, que se trata de un tipo de publicidad de bajo costo.
	Figura 7. Logotipos y marcas orgánicas.
	       
	               
	Fuente: Fotografías tomadas a las etiquetas de los productos orgánicos.
	El análisis de la marca, se refiere en general a los productos orgánicos, los cuales deben tener algún signo distintivo, que los acredite como tal, como en algunos casos lo hacen los sellos de certificación. Pero además, en la promoción se puede manejar una estrategia de manera conjunta, entre todos los integrantes de la red de orgánicos, con el objetivo de que el público consumidor asocie más fácilmente y ubique a los puntos de venta en los cuales están disponibles los productos orgánicos.
	Los íconos que se utilizan en los logotipos y etiquetas de los puntos de venta y de los empaques de productos orgánicos respectivamente, en su mayoría se trata de gráficos que se refieren a la naturaleza, como son: árboles, montañas, animales, entre otros.
	De acuerdo a los elementos y símbolos presentes en las marcas, el significado genérico de estos, es el siguiente:
	Árbol/ plantas. Vida, salud, ecología, naturaleza.
	Montañas/ ríos. Grandeza, fortaleza.
	Animales. Ecología, naturaleza.
	Entre los colores que se utilizan en las etiquetas y empaques de los productos orgánicos, se encuentran las siguientes:
	Verde. Vida, fertilidad, frescura, armonía.
	Amarillo. Luz, energía, alegría.
	Blanco. Limpieza, seguridad, pureza, frescura.
	Azul. Confianza, lealtad, verdad.
	Café. Fertilidad.
	Negro. Poder, elegancia, formalidad, misterio.
	5.1.2 Atributos y beneficios del producto orgánico.
	Con base en el análisis y comparación de los productos orgánicos, respecto a otros que no lo son, se pudieron identificar sus principales beneficios y atributos, los cuales se resumen en la siguiente tabla.
	Tabla 6. Atributos y beneficios del producto orgánico.
	Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las visitas realizadas a las tiendas de productos orgánicos de la ciudad de Oaxaca.
	Los aspectos tangibles e intangibles son argumentos válidos, sobre los cuales se debe diseñar toda la estrategia de marketing, sobre todo en la mezcla de promoción, en donde es necesario hacer énfasis y darle mayor importancia, esto en el caso de los productos orgánicos.
	5.2 La segmentación ecológica.
	“La segmentación de mercados es el proceso de analizar el mercado con el fin de identificar grupos de consumidores que tienen características comunes con respecto a la satisfacción de necesidades específicas” (Arellano, 2000: 481).
	En la mercadotecnia, es indispensable la identificación de grupos de consumo, pues son ellos, a quienes se dirigen todas las acciones y estrategias de las empresas, primero, para posicionar su marca o producto y después, para incentivar las ventas.
	En este caso, el segmento de mercado ecológico representa un grupo de consumidores conscientes, preocupados por su salud y el medio ambiente, en su actitud de compra. Dicho segmento en México aún es pequeño y limitado, pero en los próximos años se espera un nivel potencial de crecimiento, debido al actual incremento de los puntos de venta y número de clientes 24.
	La segmentación del mercado de productos orgánicos permite conocer más profundamente el perfil del consumidor ecológico en la ciudad de Oaxaca, quien también presenta características demográficas similares a segmentos encontrados en otros países de Europa, lo cuál da la idea de que se pueden tomar algunas lecciones acerca de las estrategias utilizadas en otras partes del mundo y ayudar a posicionar e incrementar la demanda de este tipo de productos.
	El consumidor de productos orgánicos se ve influenciado por variables internas y externas; en el primer caso, se trata de variables como: la personalidad, la ideología y los valores. Por su parte, en el segundo caso, variables como la familia, la sociedad, el nivel educativo e incluso la información y publicidad, contribuyen a presentar un comportamiento ecológico.
	Los consumidores ecológicos o de productos orgánicos, recurren a los puntos de venta establecidos en la ciudad de Oaxaca, por lo que una vez identificados, fue posible realizar entrevistas y así conocer sus hábitos de compra.
	“La segmentación del mercado es de gran utilidad para formular la estrategia de marketing ecológico, ya que permite concentrar y hacer más eficaces las acciones sobre el mercado. Estas acciones deberán aplicarse de forma diferente en función de los grupos de consumidores sobre los que se desee actuar, de sus características, de su dimensión cuantitativa y de otros factores influyentes en la compra ecológica” (Azucena, 2002: 12).
	La segmentación de mercado propuesta en este plan, se refiere a la forma en cómo las tiendas orgánicas deben orientar sus estrategias de marketing ecológico a fin de poder captar clientes potenciales, y al mismo tiempo, mantener los clientes actuales.
	“Para capitalizar la oportunidad que brinda el mercado ecológico, la empresa necesita, en primer lugar, determinar la extensión del segmento de consumidores ecológicos para su producto, con el fin de determinar si el segmento es viable económicamente” (Azucena, 2002: 12).
	En la ciudad de Oaxaca, el segmento de consumidores orgánicos posee un nivel adquisitivo suficiente para adquirir productos saludables y benéficos al medio ambiente, lo cual posibilita la creación de una estrategia de marketing tendiente a crear lealtad en este segmento, así como a captar nuevos compradores potenciales.
	“En segundo lugar, y una vez detectado el potencial y viabilidad del mercado ecológico, la empresa deberá seleccionar y desarrollar la estrategia de marketing adecuada, utilizando los principios de segmentación” (Azucena, 2002: 12).
	La aplicación de estrategias de marketing ecológico implica un cambio de ideas respecto al medio ambiente por parte de la tienda y por consecuencia, del consumidor mismo, al momento de adquirir el producto.
	En el siguiente cuadro se hace una recopilación de diversas segmentaciones del mercado ecológico, en donde el perfil del consumidor ecológico es plenamente identificado y que sirve como referencia para la segmentación propuesta en este plan.
	Tabla 7. La segmentación ecológica.
	Fuente: Azucena (2002: 21).
	En la tabla anterior, la segmentación distingue a por lo menos tres grupos de consumidores ecológicos (aunque con diferentes acepciones según el autor) y que se resumen de la siguiente manera: en primer lugar, los más informados y preocupados por el medio ambiente, segundo, los que están informados, pero no hacen algo por resolver los problemas, y tercero, los que no saben del problema y por lo tanto, no contribuyen a remediar la situación.
	En el caso del consumidor de productos orgánicos, la situación es parecida y en esta investigación se trabajó con los consumidores ecológicos ya identificados y son quienes van a comprar a las tiendas orgánicas de la ciudad.
	Figura 8. Decisión de compra ecológica.
	Fuente: Calomarde (2000:89).
	El proceso de compra de los productos orgánicos, surge precisamente del nacimiento de la necesidad de sentirse saludable y contribuir con el medio ambiente. Posteriormente, la evaluación de alternativas viene del análisis comparativo por parte del consumidor, de las diversas formas de satisfacer dicha necesidad y finalmente, la existencia de factores que motivan la compra de este tipo de productos, como se muestra en la figura 8.
	Figura 9. Diferentes formas de comportamiento ecológico.
	Fuente: Lorenzo (2003: 26).
	El consumidor ecológico no solamente presenta un comportamiento medioambiental en la actividad de compra, sino también en actividades de consumo y posteriores al consumo, lo cual hasta cierto punto garantiza que un producto es ecológico sí cumple con estos tres criterios y por medio de los cuales, crea conciencia en las personas.
	Con base en los resultados obtenidos de las encuestas personales realizadas a los clientes de los distintos puntos de venta, se determinó la siguiente segmentación de mercado:
	5.2.1 Segmentación geográfica.
	País: México.
	Región: Sureste.
	Estado: Oaxaca.
	Ciudad: Oaxaca de Juárez.
	Colonia: Centro y Reforma.
	Con respecto a la segmentación demográfica, el rango de ingresos se calculó de acuerdo al número de salarios mínimos vigentes en el 2006, para la región C, a la cual pertenece el estado de Oaxaca.
	5.2.2 Segmentación demográfica.
	Edad: 30-40 años.
	Género: Femenino.
	Educación: Superior.
	Nivel de ingresos: $5,000-$10, 000.
	Nivel social: B, C+, C.
	5.2.3 Segmentación psicográfica.
	Personalidad: Extrovertido, solidario.
	Estilo de vida: Libre, equilibrado, aventurero.
	Psicología: Mente abierta.
	Autoconcepto: Seguro de sí mismo, preocupado por el bienestar propio y del medio ambiente.
	El consumidor orgánico es motivado por diversos aspectos emocionales que influyen en su decisión de compra, los cuales son difícil de precisar en una investigación, pero en general se trata de una persona con cualidades como: personalidad extrovertida, de mentalidad liberal y abierta a nuevas ideas, innovador, preocupado no solo por el bienestar personal, sino también por el bien común y que mantiene un equilibrio con su entorno.
	5.3 El Merchandising de las tiendas orgánicas.
	“Es el conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular la compra del producto en el punto de venta. Incluye la presentación del producto, la disposición de las estanterías y el diseño y determinación del contenido del material publicitario en el punto de venta” (Calomarde, 2000: 131).
	Las actividades de mercadeo llevadas a cabo por empresas comercializadoras de productos orgánicos, incluyen: la presentación del producto en el punto de venta, brindar información al consumidor y utilizar algunas estrategias de promoción.
	Sin embargo, pareciera que la demanda y el posicionamiento local de estos productos son mínimos.  El mercadeo de productos orgánicos es aún limitado, debido a que las tiendas, por su tamaño, no tienen un departamento de mercadotecnia y más aún, no existe una empresa que brinde soluciones y estrategias en marketing ecológico.
	En el Tianguis Orgánico El Pochote, se establecen pequeños locales comerciales (puestos), los cuales se caracterizan por estar cubiertos con techos de manta y madera, lo cual aparte de proteger del sol, sirve de atractivo para los consumidores, ya que le da un toque de tradición y cultura, elementos también presentes en el cultivo de productos orgánicos.
	El material punto de venta, consta de estantes de madera, refrigeradores, recipientes de barro, canastas de carrizo, materiales de yute, muebles rústicos, entre otros.
	Por su parte, las cafeterías que venden productos orgánicos, poseen un ambiente confortable que hace sentir a gusto al consumidor dentro del local, decorado con mesas de madera y obras artísticas, así como la muestra de los mejores granos de café.
	Los medios informativos, como son: trípticos, lista de precios, carteles y anuncios externos,  están hechos de manera sencilla y con materiales como: lona, papel, yute y manta, tratando de que éstos no pierdan la esencia y el concepto propio de los productos orgánicos.
	La iluminación puede calificarse como adecuada, por ejemplo, en el Tianguis Orgánico El Pochote, la luz proviene directamente del sol, la cual también es aprovechada para la utilización de la olla solar, las cafeterías y demás tiendas orgánicas durante el día usan la luz del sol y por la tarde y noche, la energía eléctrica por medio de lámparas de diversos colores.
	Los puntos de venta de los productos orgánicos presentan algunas características y actividades propias de su giro, respecto a su organización externa e interna, las cuales se describen a continuación:
	Exterior.
	Localización: Colonia Reforma, Colonia Centro, Barrio Jalatlaco.
	Colores: Blanco, Verde, Café.
	Anuncios impresos (en la pared y lonas).
	Foto 1. Aspecto externo de los puntos de venta.
	  
	Fuente: Elaboración propia con fotos tomadas en las Tiendas Orgánicas.
	Interior.
	Color: Blanco, café claro, verde, amarillo, naranja, azul.
	Presentación del producto. Se presenta con sus empaques y etiquetas, algunos como las frutas y hortalizas, no incluyen empaque.
	Disposición de productos: Estantes de madera, canastas de carrizo, mesas de madera adornadas con mantas típicas, refrigeradores.
	Material publicitario en el punto de venta. Volantes, trípticos de información acerca del producto, boletines y gacetas, lonas impresas.
	Foto 2. Aspecto interno de los puntos de venta.
	      
	Fuente: Elaboración propia con fotos tomadas en los puntos de venta.
	La distribución física de los productos orgánicos dentro de la tienda está bien diseñada, ya que los productos básicos se encuentran en el fondo de la misma, esto permite al consumidor la observación de otros productos, a la entrada y salida del establecimiento. En el caso del Tianguis orgánico El Pochote, existe  un área en la cual las personas pueden consumir productos como el café y los antojitos regionales.
	Los estantes en su mayoría son de madera, lo cual complementa los colores terráqueos, que van desde los verdes, pasando por los grises, hasta los cafés y oscuros. Esto le da presentación a los productos, haciendo referencia a su origen, natural y del suelo.
	La actividad de compra-venta se desarrolla en un ambiente de calidez por parte de las personas del negocio, complementado con las buenas condiciones naturales, como son: plantas, iluminación, limpieza, las cuales son acordes al punto de venta. El trato al cliente es personalizado, logrando crear relaciones perdurables entre vendedor y comprador, incentivando además, una compra posterior.
	Se propone el uso de carteles en el punto de venta que hagan referencia el producto, dar muestras gratis, poner música alusiva como por ejemplo; clásica, instrumental, regional. Además, se pueden diseñar algunos artículos promocionales, como son: playeras, gorras, bolsas. Así mismo, implementar algunos descuentos, cupones canjeables, etiquetas con premio y promociones cruzadas.
	5.4 La mezcla de marketing ecológico.
	El marketing mix ecológico tiene como objetivo diseñar e implementar estrategias de producto, precio, plaza y promoción, respetando los lineamientos y políticas a favor del medio ambiente en cada una de las etapas del ciclo de vida del producto.
	Los productos orgánicos merecen un tratamiento diferente en lo que a mercadotecnia se refiere, un tratamiento de marketing ecológico, con el cual se orientan mejor dichos productos al segmento de mercado que se trata y con esto, realizar una promoción exitosa.
	Figura 10. Esquema de los instrumentos del marketing ecológico.
	Fuente: Calomarde (2000: 58).
	Los instrumentos del marketing ecológico, aseguran que un determinado producto genere un mínimo impacto negativo al medio ambiente, en cada una de las etapas de su ciclo de vida, por lo que la utilización de dichas estrategias depende en gran medida de la voluntad propia de las empresas y de la intención de mejorar su imagen social.
	En el caso de las tiendas orgánicas, existe disposición por parte de los directivos para implementar un enfoque ecológico en la mercadotecnia, pues su giro se encuentra estrechamente relacionado y toma en cuenta los principios del comercio justo.
	5.4.1 Estrategia de producto.
	El producto orgánico es un producto ecológico debido a que durante su proceso de producción se utilizan insumos naturales y que son benéficos al medio ambiente. De ahí, que dicho producto garantiza su calidad y conservación de la naturaleza, con su origen y proceso de producción.
	Por tratarse de un producto “orgánico”, su uso o consumo no genera residuos o desechos que pongan en riesgo a la ecología. Lo cuál evita la reutilización o reciclado del producto mismo, aunque esto no significa que ocurra lo mismo para su etiqueta o envase, para lo cual debe existir una recuperación de los envases y empaques de productos orgánicos por parte de las tiendas, con el objetivo de minimizar la basura generada por éstos. Este proceso se puede realizar por medio de la separación en botes y recipientes colocados en los establecimientos, para que posteriormente se ofrezcan a empresas de reciclaje y para lo cual debe haber plena conciencia por parte del consumidor, así como la disposición de información por parte del dueño del negocio.
	La relación directa entre comprador y vendedor permite el intercambio de información, con lo cual se logra una mayor conciencia ecológica en el consumidor y por lo tanto, también se verá reflejado en el comportamiento de su familia y personas que lo rodean.
	El producto orgánico presenta ciertos atributos y beneficios, los cuales le dan un valor agregado, fuertemente sustentado en el proceso productivo, así como en la comercialización, lo que viene a diferenciarlo en última instancia de un producto convencional.
	Este valor agregado se puede dar a conocer por medio de estrategias comparativas entre un producto orgánico y uno convencional, en donde claramente se identifiquen los beneficios que ofrece al consumidor, lo cual puede hacerse por medio de pruebas de producto en los puntos de venta y muestras gratis.
	Es posible diversificar de la línea de productos orgánicos, como en el caso del café, ofrecerlo en diversas presentaciones y empaques más pequeños, que permita al consumidor llevarlo a cualquier parte y pueda disfrutarlo en cualquier momento. Además, con esta estrategia, se da una idea de que se trata de un producto más exclusivo, debido a que existe una restricción en la cantidad del producto.
	En el caso de la miel, también se puede utilizar una restricción de la cantidad de producto en empaques individuales, lo cual permita su consumo en cualquier ocasión y se complemente con otros productos, como galletas y pan e incluso usarla como endulzante para café.
	Para la jamaica y vainilla, aparte de su venta en forma natural, se pueden procesar y ofrecer de manera líquida, lo cual facilita en gran medida su uso y/o consumo.
	En general, se busca que los productos orgánicos se diferencien en mayor medida, no sólo por sus cualidades intrínsecas, sino también en su aspecto exterior, como la presentación del producto, su grado de procesamiento y la forma de sus envases y/o empaques.
	5.4.1.1 Diferenciación de eco-productos.
	Elementos a emplear:
	Características físicas.
	Componentes y recursos utilizados.
	Calidad y Procesos Productivos.
	Marca y Logotipo.
	Envase y etiquetado.
	Precio.
	Distribución/ Transporte.
	Comunicación (Calomarde, 2000).
	La diferenciación de productos orgánicos requiere del análisis del ciclo de vida del producto, es decir, tomar en cuenta desde el proceso de su creación, hasta el terminado final y su reutilización. Esto implica analizar la extracción de materia prima, la manufactura, el embalaje, el transporte, el uso o mantenimiento y por último, el reciclaje del producto. En todas las etapas de este proceso, se cuida que los recursos e insumos requeridos sean mínimos y generen un bajo impacto al medio ambiente.
	5.4.1.2 Envases y etiquetas.
	“En cuanto al etiquetado lo más importante es no engañar al consumidor respecto a la composición y calidad del producto. Luego se debe explotar todas las características de natural, valor nutritivo, de beneficio para la salud y el origen orgánico del producto para convencer y orientar al consumidor” (Altersial, 2000: 4).
	La mayoría de los productos orgánicos tienen un envase, empaque o etiqueta, en donde se muestra la marca del producto, los ingredientes, el lugar en donde se produce, la fecha de elaboración y caducidad, entre otros.
	Sin embargo, la etiqueta de algunos productos artesanales es de un solo color y en ocasiones eso se combina con colores que no son llamativos como el gris, el negro o el café. Por lo anterior, se propone utilizar colores más brillantes como el verde, el blanco, y el azul.
	En el caso de algunos productos como son: frutas y verduras, se propone el uso de una etiqueta individual (por pieza), o colocarlos en paquetes, a los cuales se les asigne un signo distintivo.
	“Los envases 100% biodegradables todavía están en fase de desarrollo y por ahora su precio es hasta 10 veces mayor que los empaques convencionales, pero la tendencia es a la baja a medida que aumenta la demanda de productos orgánicos envasados” (Altersial, 2000: 4).
	Es cierto que las tiendas orgánicas no tienen el presupuesto suficiente para utilizar envases y empaques más sofisticados, sin embargo, existen algunos materiales de origen natural y/o artesanal, como por ejemplo: cestos de palma, bolsas de papel, empaques de cartón, entre otros, los cuales pueden usarse para contener productos orgánicos.
	5.4.2 Estrategia de precio.
	La estrategia de precio de los productos orgánicos debe basarse en la calidad y beneficios de los mismos, siendo estos los que justifiquen un precio más alto en comparación con los productos convencionales.
	El precio no debe ser un obstáculo para el comprador al momento de su adquisición, debido a que existe un segmento de mercado con la capacidad adquisitiva e información suficientes, para elegir este tipo de productos.
	Es cierto que existe un sobreprecio de los productos orgánicos, el cuál se justifica porque es un producto ecológico, es decir, un producto aumentado y que ofrece un valor agregado al comprador.
	Se debe utilizar y promover la idea de que un producto más caro, es un producto mejor, para lo cual se pueden hacer comparaciones con productos similares convencionales en el punto de venta y que el consumidor compruebe que la diferencia en precio, implica una diferencia en beneficios.
	“Los factores que se consideran en la determinación del nivel de precios a fijar para los productos son:
	La percepción del consumidor.
	Los productos y precios de la competencia.
	La estructura de costes unitarios” (Calomarde, 2000: 87).
	En el caso de los productos orgánicos, la percepción del consumidor hacía éstos es aceptable, en el sentido de que se trata de un segmento de mercado capaz de comprar dichos productos. Por su parte, los productos y precios de los competidores son similares en las diferentes tiendas y con esto se evita una competencia por precio.
	Sin embargo, no sería conveniente este tipo de estrategias, debido a que se retrasaría el crecimiento del comercio de este tipo de productos, lo cual no resulta benéfico para la economía local. La estructura de costes unitarios también es parecida en la mayoría de los negocios, lo que mantiene cierta estabilidad del precio de los productos orgánicos.
	Los costos sociales y medioambientales de la producción deben expresarse en el precio de costo del producto. Esto sólo será posible si el mercado opera dentro de un campo de fuerzas, donde las organizaciones sociales puedan contribuir a que los precios de mercado tengan un resultado deseable desde una perspectiva social (Monroy, 2003).
	El encargado de la tienda o vendedor debe estar preparado para explicar al consumidor el porqué del sobreprecio de los productos orgánicos, pero además, convencer de que con la compra de éstos, estará contribuyendo con la mejora de su salud, la calidad de vida de los productores y la preservación del medio ambiente.
	En todo momento, es importante colocar de manera visible el precio en cada uno de los productos y estantes, con la finalidad de que el consumidor pueda tomar buenas decisiones de compra.
	En parte, debido al precio de los productos orgánicos, el nicho de mercado es aún limitado, sin embargo, representa un segmento con amplias expectativas de crecimiento, debido a la existencia de consumidores que perciben altos ingresos y están bien informados acerca de los beneficios que trae consigo su consumo.
	Algunas acciones para mejorar la perspectiva del consumidor con respecto al precio, son las siguientes:
	Fijación de precios especiales en productos más vendidos.
	Realización de descuentos por volumen.
	Inserción de servicios adicionales en algunos productos, manteniendo el precio actual del producto.
	Uso de precios especiales en productos complementarios, del  producto principal.
	5.4.3 Estrategia de plaza.
	Debido a que la mayoría de los productos orgánicos mexicanos están destinados a la exportación aún no es fácil conseguirlos, solo pueden adquirirse en tiendas especializadas o en los llamados “almacenes de prestigio” 25.
	Lo mismo ocurre en Oaxaca, por lo que esto se puede mejorar a través de la apertura de nuevas tiendas orgánicas en la ciudad. Esto es lo más conveniente, debido a que estos productos se rigen bajo las normas del comercio justo y no bajo condiciones de libre mercado, lo cual supondría la venta de este tipo de productos en supermercados y tiendas de autoservicio.
	El punto de venta debe motivar e incentivar al consumidor a realizar la compra, por lo que se pueden utilizar algunas acciones, como se mencionan a continuación:
	Presentación de los puntos de venta, con elementos naturales, como plantas y materiales ecológicos (madera, carrizo, yute, amate).
	Ordenamiento de los productos, colocando los productos básicos o más vendidos al fondo del establecimiento, para que el consumidor vea los demás productos.
	Colocación de mobiliario y estantes que permitan la estancia del consumidor en el punto de venta.
	Atención constante al cliente, en caso de que se encuentre consumiendo algún producto en el punto de venta.
	En este punto es necesario tomar en cuenta la segmentación geográfica para determinar la ubicación de los nuevos puntos de venta y así estar más cerca de los consumidores potenciales.
	Dentro de la ciudad, se pueden realizar convenios con otros negocios como son: cafeterías,  restaurantes de comida típica, tortillerías, panaderías e incluso galerías de arte, para ofrecer productos orgánicos y así complementar a dichos productos por medio de las ventas cruzadas.
	Los canales de distribución de los productos orgánicos, en su mayoría son cortos y se encuentran limitados, en cuanto a que se trata de un sector bien definido, en donde solo interactúan productores, tiendas y consumidores orgánicos.
	Tabla 8. Tipos de canales.
	Fuente: Elaboración propia con datos de la Investigación de campo.
	Esta forma de operar, sin duda es una gran fortaleza y una oportunidad de crecimiento, ya que da lugar a la buena comunicación y realización de alianzas estratégicas.
	1. Tienda de productos orgánicos. Ofrece exclusivamente productos orgánicos, como por ejemplo: Café, miel, jamaica, cereales, lácteos, frutas y verduras, agua purificada, bebidas refrescantes, hongos, condimentos, productos de limpieza, entre otros.
	2. Cafetería. El producto principal es el café en sus diversos tipos, sin embargo, también ofrece productos complementarios como son: galletas, dulces y algunos otros productos orgánicos.
	3. Mercado o Tianguis Orgánico. Es un lugar que cuenta con más espacio, por lo que la variedad de productos es mayor. Entre los que se encuentran: Frutas y verduras, antojitos regionales, dulces típicos, café, artesanías, bebidas refrescantes (tejate), mezcal, entre otros. La diferencia con las tiendas y cafeterías, es que en esta modalidad, la mayoría de las veces son los mismos productores quienes venden sus productos.
	La disposición de productos orgánicos en otros puntos de venta, como por ejemplo; en supermercados y cadenas comerciales, no es muy conveniente debido a que el precio de éstos es ligeramente mayor al precio de los productos convencionales. Lo cuál restaría utilidad no solo a la empresa, sino también a los productores.
	En el caso de los productos orgánicos oaxaqueños, tendría que determinarse sí los productores están dispuestos a colocar sus productos en otros puntos de venta y también sí dichos establecimientos aceptarían un ligero incremento del precio, en comparación con los productos convencionales.
	La compra ecológica incluye no solo a productos cuyo consumo se realiza fuera del punto de venta, sino también a algunos que se consumen dentro del punto de venta, como son: productos hechos de maíz, café preparado, antojitos regionales y bebidas naturales.
	En éste último se debe tener un ambiente adecuado para que el comprador se sienta cómodo mientras consume el producto y además representa una oportunidad para establecer relaciones más perdurables, a través de la conversación y el buen trato.
	Se propone la organización de ferias y eventos, junto con asociaciones de productores y grupos ecologistas relacionados con la producción orgánica y en los cuales se coloquen stands de venta de estos productos. Además, se pueden realizar foros con la temática medioambiental y teniendo como eje principal, el fortalecimiento del consumo local y concientización de la sociedad oaxaqueña.
	Todas estas acciones pueden mejorar la demanda de los productos, haciéndolos más accesibles al consumidor y ofreciendo un ambiente adecuado en los puntos de venta, así como brindar información suficiente, que  permita al consumidor realizar su compra.
	5.4.3.1 Transporte y almacenamiento.
	El transporte y almacenamiento de productos orgánicos es similar al de los productos convencionales, aunque en ocasiones y en cuestión de normas, es más exigente. Es importante que se cuente con vehículos acondicionados para la protección de la lluvia, el sol, el viento o el polvo. Requiere especial cuidado los productos perecederos y que tal vez requieran de refrigeración, como por ejemplo: lácteos, frutas y hortalizas.
	El procesamiento de productos orgánicos requiere de un cuidadoso manejo de las cajas y embalajes al momento de su descarga, tratando de no mezclar con otro tipo de producto o sustancia que por su naturaleza, por ejemplo, tenga un olor fuerte.
	“Las bodegas de almacenamiento a temperatura ambiente deben estar limpias, secas y ventiladas. Es necesario mejorar las barreras físicas (puertas y mallas) para impedir la entrada de insectos y roedores, ya que la fumigación debe utilizarse como último recurso” (Altersial, 2000: 1).
	5.4.4 Estrategia de promoción.
	La promoción ecológica es uno de los principales instrumentos de la mezcla de mercadotecnia, ya que permite comunicar ampliadamente las cualidades del producto, así como informar y argumentar al consumidor, el porqué hacer una compra.
	Al igual que en la mercadotecnia tradicional, en el marketing ecológico, la mezcla de promoción ecológica ésta se integra por: publicidad, promoción de ventas, ventas personales y relaciones públicas. Dichas actividades se pueden realizar con mayor o menor intensidad, dependiendo de las características de la empresa y de lo que quiera lograr.
	5.4.4.1 Publicidad.
	El discurso publicitario desempeña una labor movilizadora de actitudes y aspiraciones sociales, detectando símbolos arquetipos y mensajes que suponen una especie de conciencia de la sociedad 26.
	“La publicidad de los productos ecológicos tratará de comunicar los beneficios específicos de los productos para persuadir al consumidor para que los compre, pero tengamos en cuenta que es la fuente de información menos fiable para el consumidor, por lo que las campañas publicitarias ecológicas agresivas sólo conducirán al escepticismo de los consumidores” (Calomarde, 2000: 120).
	Se debe tener especial cuidado al diseñar la estrategia publicitaria, ya que los mensajes que se utilicen deben dar confianza al consumidor, además de que deben ser veraces y en un lenguaje sencillo.
	“Las instituciones pueden así explicar sus preocupaciones ecológicas, sus datos medioambientales, e incluso tratar de explicar los accidentes ecológicos, de forma que su imagen se transmita a los productos que ofrece en el mercado”  (Calomarde, 2000: 120).
	La publicidad de las tiendas orgánicas, en su mayoría se trata de medios impresos, como son: volantes, carteles, lonas, mantas y rótulos en paredes, los cuales no ofrecen un contenido persuasivo, sino solo informativo. Por su parte, los productos orgánicos, aparte de la publicidad contenida en la etiqueta, solo ofrecen volantes informativos, por lo que es necesario, hacer publicidad más creativa, en el sentido de que logre captar la atención del consumidor y lo incite a comprar.
	Foto 3: Publicidad impresa.
	    
	Fuente: Elaboración propia con fotos tomadas en los puntos de venta.
	Es necesario diversificar los medios en los cuales se den a conocer los productos orgánicos al consumidor, utilizando spots de radio en algunos programas especiales, anuncios impresos en revistas especializadas y diseño de trípticos informativos, tanto en español como en inglés, para los turistas y consumidores ubicados en el extranjero.
	La segmentación de mercados es importante en este momento, ya que la publicidad debe ser enfocada directamente a ésta, con la finalidad, de que no se realicen gastos innecesarios, como causa de la no identificación de dicho segmento.
	En el aspecto publicitario, se propone el uso de los siguientes medios:
	Radio local (programas especiales).
	Carteles, anuncios de revista.
	Web (e-mail).
	En primer lugar, el uso de la radio local representa un medio de gran cobertura y costos no tan altos, aunque debe ser solo en programas especiales, en los cuales se trate de temas relacionados a la salud y al medio ambiente.
	Después, los carteles se pueden colocar en los puntos de venta, así como en lugares públicos de las colonias mencionadas en la segmentación geográfica. Al igual que los anuncios de revistas, deben ser en boletines o gacetas especializadas en información medioambiental.
	Se pueden crear campañas publicitarias de manera conjunta entre los productores y las tiendas orgánicas, es decir, mostrar en las imágenes, los procesos de producción y elementos relacionados con el lugar de origen y la importancia del productor en dicho proceso; esto con la finalidad de dar a conocer información relativa no solo del punto de venta y la marca del producto, sino también de aspectos relacionados a la producción, aspectos que también son valorados por el consumidor al momento de realizar su compra.
	Con la finalidad de captar la atención del público y anunciar los productos orgánicos, en general se proponen lo siguiente:
	Anuncios en radio e impresos de tipo persuasivo.
	Utilización de carteles y stands en el punto de venta.
	Uso de publirreportajes con los productores de orgánicos.
	Trípticos y folletos con información de los procesos de cultivo y beneficios de los productos orgánicos.
	A largo plazo, el uso del correo electrónico y la creación de una página Web, pueden ser medios publicitarios efectivos, considerando que el consumidor tiene acceso a éstos medios y por lo tanto, está bien informado. Además, se pueden insertar banners o contratar espacios en portales relacionados con el medio ambiente y la salud.
	La publicidad de los productos orgánicos debe mostrar de manera directa a través de imágenes verdes y mensajes ecológicos, el origen y naturaleza de dichos productos, con lo cual el consumidor es motivado a realizar su compra.
	Los medios e instrumentos utilizados en la publicidad, también deben tener cierta relación positiva con el medio ambiente, es decir, que durante el uso de los mismos, no se generen daños o se ponga en riesgo la ecología. Para ello, es necesario dirigir la estrategia publicitaria exclusivamente al segmento de mercado identificado anteriormente y así evitar mayores costos con publicidad que origina más contaminación.
	Los materiales ecológicos que se pueden utilizar en los anuncios publicitarios son por ejemplo: papel reciclado, papel amate, tejidos de yute, manta, entre otros, los cuales ya están siendo usados, pero hace falta que se hagan conforme a una estrategia específica y así garantice su efectividad.
	5.4.4.2 Ventas personales.
	La venta personal permite la interacción directa entre el vendedor y el comprador, por lo que a través de esta estrategia se puede comunicar de manera clara y eficiente, el mensaje ecológico.
	“Así los vendedores deberán conocer los ciclos de vida, diseño ecológico y reciclado de residuos de los productos que ofrecen, su cumplimiento de las normas medioambientales legales, y en su caso de las normas voluntarias como la ISO 14000, y transmitir a la empresa las demandas de los clientes en estos aspectos” (Calomarde, 2000: 122).
	En el caso de los productos orgánicos, el dueño de la tienda o el vendedor, ofrece información al consumidor acerca del origen de los productos, los beneficios de su consumo, el precio, la forma en que se contribuye al medio ambiente y con los productores. Esto debe complementarse con un servicio integral durante y después de la venta, que permita dar seguimiento del consumidor y fortalezca la buena relación con el cliente. Por su parte, se deben diseñar instrumentos informativos como trípticos y folletos, incluso traducidos al idioma inglés, para el caso de los consumidores extranjeros.
	Aunque resultaría costoso, en el largo plazo una buena opción sería las ventas vía Internet y la entrega a domicilio, pues facilita las transacciones y permite llegar a otros lugares en donde puede haber clientes potenciales. Sobre todo que sería necesario empezar con los clientes actuales, debido a que ya se tiene una relación más estrecha y por lo tanto, mejor identificación de sus necesidades y preferencias.
	5.4.4.3 Promoción de ventas.
	“La promoción de ventas agrupa al conjunto de actividades que permiten estimular la demanda en el corto plazo mediante acciones que refuerzan otros elementos del mix promocional” (Calomarde, 2000: 123).
	La promoción de ventas en el caso de los productos orgánicos, genera una respuesta inmediata en el consumidor, lo cual hace que una venta se agilice y además, incentiva una compra posterior.
	En el Tianguis Orgánico El Pochote, así como en algunas cafeterías, se observa la presencia de consumidores extranjeros, principalmente provenientes de los Estados Unidos y que buscan un lugar que ofrezca alternativas en lo que a  alimentación se refiere. Algunos asisten por la propia búsqueda de información, mientras que otros, son motivados por el marketing uno-a-uno, creado por consumidores que ya están viviendo en la ciudad de Oaxaca y que mantienen estrecha comunicación.
	Por lo que, un segmento de mercado potencial para las tiendas orgánicas, es el de los turistas que vienen a la ciudad de Oaxaca, quienes tienen hábitos de compra diferentes y pueden marcar pautas de compra a los consumidores locales en potencia.
	Asimismo, las tiendas de productos orgánicos pueden hacer una campaña de promoción orientada especialmente a la captación de consumidores extranjeros, haciendo contacto con los hoteles y que se fortalezca el marketing de relación entre dicho segmento. Para ello, se pueden diseñar algunos artículos promocionales, como son: playeras, gorras, bolsas, hechos con materiales ecológicos y tradicionales, como son: palma, yute y manta, mismos que pueden darse a los clientes actuales.
	Además, se proponen las siguientes actividades, con el objetivo de generar una respuesta directa en el consumidor.
	Diseño de cupones de descuento y promociones cruzadas en productos complementarios.
	Uso de displays y artículos promocionales en el punto de venta.
	Utilización de rebajas, bonos y catálogos de producto.
	Implementación de días u horarios de promoción en determinados productos.
	En general, es posible aplicar pequeños descuentos, dar productos adicionales o establecer ciertos días de promoción para determinados productos, esto principalmente dirigido a clientes frecuentes y con el objetivo de que se sientan parte importante del consumo orgánico. Además, para lograr una mayor identificación con la tienda, se puede hacer un tipo “club” de clientes frecuentes, diseñando una credencial que lo acredite como tal y tenga acceso a diversas promociones.
	Considerando que el aspecto “salud”, es el principal motivador del consumidor ecológico, es posible que se tenga a un médico especialista en medicina naturista, quien ofrezca información nutrimental de los productos orgánicos, así como consultas de bajo costo para clientes frecuentes.
	5.4.4.4 Relaciones públicas.
	“Este instrumento de promoción es de gran fortaleza para la difusión de argumentos ecológicos de los productos y las empresas, ya que se aleja de la poco creíble publicidad, además de ser especialmente adecuado a programas de comunicación implícita de dichos argumentos” (Calomarde, 2000: 124).
	La existencia de una red de tiendas orgánicas y diversas asociaciones relacionadas con el giro, da lugar al establecimiento de patrocinios y eventos sociales.
	Además, es una buena opción para mostrar la imagen de responsabilidad social de las tiendas orgánicas, por medio de la realización de eventos de beneficencia para los productores y/o grupos ecologistas. También estas acciones de beneficio con los productores, clientes y el medio ambiente, pueden lograr un mejor posicionamiento de mercado.
	“También la propaganda y las relaciones públicas son una forma de actuar positivamente, especialmente si se colabora en las actividades de las comunidades próximas a las fábricas o afectadas por niveles de riesgos medioambientales, de forma que la imagen de colaboración se transmita a los productos que la empresa vende” (Calomarde, 2000: 125).
	La utilización de las relaciones públicas en el sector orgánico, es posible mediante la interacción con asociaciones de productores, grupos ecologistas, organizaciones sin fines lucrativos y en general, empresas interesadas en promover el comercio justo.
	5.5 Estrategia de marketing uno-a-uno.
	Debido a la estrecha relación observada, de los dueños de las tiendas orgánicas y sus clientes, es posible aplicar el marketing uno-a-uno o el marketing de relación, el cual consiste en establecer relaciones perdurables y que en este caso, representa un conjunto de actividades complementarias para el plan de mercadotecnia propuesto. Por lo que su eficacia dependerá en gran medida de la voluntad de implementar dichas actividades, por parte de los dueños de las tiendas orgánicas.
	Los principales beneficios del marketing relacional son: por un lado, un mejor conocimiento del cliente y por el otro, un costo más bajo (económico) para la empresa.
	Además, este enfoque se adapta perfectamente a las tiendas orgánicas, debido a que su número de clientes es  mínimo, permitiendo la interacción personal en cada venta y adecuándose al presupuesto de la empresa.
	Entre las acciones de marketing uno a uno, que se pueden implementar, están las siguientes:
	Base de datos.
	Envío de mensajes por celular.
	Correo electrónico.
	Llamadas telefónicas.
	Envío de tarjetas, promociones, nuevos productos.
	Para el caso de la base de datos, se puede realizar en programas computacionales como Excel y Microsoft Access. Por su parte, los mensajes vía celular, se pueden utilizar para el envío de promociones especiales a clientes leales.
	El correo electrónico resulta adecuado para el envío de promociones y avisos sobre la llegada de nuevos productos, así como para consultar en línea por medio del Messenger, precios, existencias y nuevos pedidos.
	A través del teléfono, también se puede dar una atención más personalizada con clientes ya conocidos y brindar información de forma más rápida. El envío de tarjetas y promociones, sirve para fortalecer las relaciones empresa-cliente, así como para incrementar las posibilidades de la recompra o una compra posterior.
	En general, estos instrumentos se pueden utilizar para el envío de información, aviso de nuevos productos y promociones, realización de pedidos con entrega a domicilio, entre otros, los cuales tienen como único objetivo establecer una relación más estrecha y perdurable con el cliente. Además, dichas estrategias son eficaces y de bajo costo para la empresa, en comparación con la promoción o publicidad, aunque más bien, sirven de complemento para estas actividades.
	Es posible aplicar el marketing de relación, debido a que el segmento de mercado es relativamente pequeño y existe un proceso de recompra de productos. Con lo cual se asegura la retroalimentación de datos e información. A su vez, da lugar a la captación de nuevos clientes con la comunicación boca-a-boca, realizada por los clientes actuales y lo cual representa un medio publicitario gratuito para el negocio.
	Las estrategias del plan de marketing ecológico son propuestas acordes al giro de las tiendas orgánicas, por lo que su implementación supone el mejoramiento del posicionamiento de las marcas, así como el incremento de la demanda local de éstos productos.
	El posicionamiento y la segmentación, representan la base sobre la cual se diseñaron las estrategias, teniendo un poco de más certeza de cual es el nicho de mercado orgánico y hacía donde se orienten las acciones de estas empresas.
	Las estrategias denominadas 4P´s (Producto, Precio, Plaza y Promoción) se desarrollaron con base en la información recabada de la investigación de campo, así como de la observación misma del proceso de compra en los distintos puntos de venta de la ciudad.
	Se incluyeron estrategias de marketing uno-a-uno, porque se consideró que tales actividades son adecuadas en este caso, debido al tamaño del segmento de mercado y además, resulta más económico su implementación, por el tamaño y giro de las tiendas orgánicas.
	La eficacia de este plan y el cumplimiento de su principal propósito, depende no solo de la voluntad de las tiendas orgánicas en implementarlo, sino también de las condiciones del mercado, las características de la demanda y en general, la situación social y económica, entre otros factores, así como de la colaboración de alguna agencia de marketing o publicidad que maneje el enfoque ecológico en su filosofía de trabajo.
	Conclusiones
	La aplicación de un plan de mercadotecnia, es importante debido a que permite orientar y desarrollar estrategias encaminadas al mejoramiento de la demanda de un determinado producto, por lo que en este caso, se llega a las siguientes conclusiones respecto a las tiendas orgánicas y sus productos, en la ciudad de Oaxaca.
	Las tiendas orgánicas de la ciudad de Oaxaca ofrecen productos orgánicos de calidad, siendo sus principales características y ventajas, en comparación con productos convencionales, las siguientes: no contienen químicos, no hay riesgo de padecer enfermedades como el cáncer, mejor sabor, mayor valor nutrimental y contribución al cuidado del medio ambiente.
	En la ciudad de Oaxaca, existe un segmento de mercado ecológico actual, así como otros segmentos potenciales: jóvenes y turistas, los cuales presentan características muy específicas, en los aspectos: geográfico, demográfico y psicográfico, por lo que es necesario orientar toda la estrategia de marketing hacía dichos segmentos.
	Se requiere mejorar el posicionamiento de la marca de los productos orgánicos, haciendo énfasis en comunicar los atributos y beneficios de los mismos, por medio de una estrategia de comunicación, que incluya desde el ecoetiquetado hasta la publicidad.
	Se deben fortalecer las actividades de mercadeo en el punto de venta, principalmente con instrumentos publicitarios persuasivos, como: lonas, mantas, carteles, utilizando para ello, materiales y elementos ecológicos.
	La promoción de los productos orgánicos se debe fortalecer, con base en el conocimiento más cercano de los consumidores y estableciendo planes orientados a mantener la lealtad a la marca.
	El mejoramiento del posicionamiento, debe hacerse a través de la utilización de íconos, símbolos y logotipos que hagan referencia a la naturaleza, resaltando también la comunicación e información acerca de los beneficios y atributos de los productos orgánicos en las estrategias de promoción.
	La utilización de estrategias de marketing ecológico representa una alternativa de imagen y comunicación para las tiendas orgánicas de la ciudad de Oaxaca.
	A continuación, se resumen las actividades y estrategias propuestas en este plan, ejecutadas en tres etapas. En la primera etapa, se contemplan actividades de posicionamiento y segmentación de mercados, así como un análisis de las estrategias de mercadotecnia actuales. Posteriormente, en la segunda, se realiza la elección de medios e instrumentos a través de los cuales comunicar las diversas estrategias a seguir y finalmente, en la tercera etapa, se ejecutan y aplican estrategias de marketing ecológico, fuertemente sustentadas en la promoción.
	Este proceso formado por tres etapas tiene como finalidad, que los productos orgánicos se vayan posicionando en el mercado de forma paulatina, pero sostenida, con estrategias de marketing ecológico acordes al giro de las empresas.
	Como en toda investigación, existen aspectos relacionados al alcance, las características y las limitantes. En este caso, las principales características de este plan de marketing ecológico, son las siguientes:
	Se adapta al presupuesto de las tiendas orgánicas.
	Concuerda con los principios y valores del comercio justo.
	Utiliza el argumento ecológico, como principal estrategia de promoción y venta.
	Se puede utilizar para promocionar la mayoría de los productos orgánicos.
	Este plan de marketing ecológico está pensado para utilizarse en las tiendas orgánicas de la ciudad de Oaxaca y pretende lograr los siguientes aspectos:
	Posicionamiento de marca.
	Mayor conocimiento del perfil del consumidor ecológico.
	Mejoramiento de la identidad e imagen de los puntos de venta.
	Incremento de la demanda local a largo plazo.
	Promocionar y vender productos orgánicos de manera más efectiva.
	Crear lealtad en los consumidores actuales e incentivar a los consumidores potenciales.
	Por su parte, entre las limitaciones que puede tener la implementación de este plan, se encuentran las siguientes:
	Se enfoca a un segmento de mercado todavía pequeño.
	Poco conocimiento del enfoque ecológico de la mercadotecnia, tanto de los directivos de las tiendas orgánicas, como de los consumidores.
	Limitación del uso de medios de comunicación, para las estrategias de promoción.
	Se trata solo de un plan propuesto.
	Por último, cabe mencionar que este plan está orientado exclusivamente a Tiendas Orgánicas de la ciudad de Oaxaca e incluye estrategias adecuadas a sus necesidades, por lo que la implementación de éstas y del enfoque ecológico, tienden a mejorar la imagen y la demanda de productos orgánicos en estos puntos de venta.
	Validación de objetivos e hipótesis.
	El plan de marketing ecológico, por su enfoque medioambiental, su bajo costo y sus estrategias orientadas a un segmento determinado, puede mejorar el posicionamiento y demanda de productos orgánicos en la ciudad de Oaxaca, como se afirmó en la hipótesis de investigación.
	Se cumple con el objetivo principal de crear un plan de marketing ecológico para mejorar el posicionamiento y demanda de los productos orgánicos, ya que se proponen diversas  estrategias y que haría falta su implementación para ver los resultados.
	Se logró identificar el perfil del consumidor ecológico, así como las variables que influyen en sus hábitos de compra, los cuales se incluyeron dentro de la segmentación de mercado, clasificándose en aspectos geográficos, demográficos y psicográficos.
	Independientemente de la dificultad de conocer con exactitud la personalidad del consumidor ecológico, se pudo hacer una aproximación a dicho perfil, con lo cual se tiene una base sobre la cual crear y dirigir las estrategias de marketing ecológico en las tiendas orgánicas.
	Se analizaron las ventajas y desventajas de los productos orgánicos, en comparación con sus similares convencionales, por medio de la elaboración de un cuadro comparativo, en donde se observan las estrategias de producto, precio, plaza y promoción. Se encontró que existen diferencias considerables en aspectos como el precio, la promoción y la cantidad de producto.
	Se incluyeron propuestas de cada una de las estrategias de la mezcla de marketing ecológico, tomando en cuenta siempre el posicionamiento y la segmentación de mercado y con lo cual se complementan dos aspectos esenciales: la investigación, con los resultados obtenidos y las propuestas con base en dicha investigación.
	La aplicación de un plan de marketing ecológico en el comercio orgánico, resulta efectivo debido a que el argumento ecológico es uno de los principales motivos por lo cual el consumidor adquiere este tipo de productos, aunque también le preocupa su salud, para lo cual también se proponen algunas estrategias de posicionamiento y promoción y de esta manera, garantizar en mayor medida la eficacia de dicho plan.
	Finalmente, el tiempo de la obtención de dichos resultados en las tiendas orgánicas es relativo, ya que depende de la disposición de los dueños, así como de la colaboración de una empresa que desarrolle e implemente estrategias de marketing ecológico.
	Aplicabilidad del plan.
	Al haber completado esta tesis y cumplido con los objetivos e hipótesis propuestos, se logra obtener una aproximación del perfil del consumidor ecológico en la ciudad de Oaxaca, así como el conocimiento de las estrategias aplicadas por las tiendas orgánicas.
	Posiblemente el objetivo planteado en esta investigación, en cuanto a su alcance, se escucha demasiado ambicioso, pero en términos de investigación va más allá del conocimiento cotidiano y predominante en el contexto local, debido al uso del enfoque ecológico, el cual es un tema de vanguardia y actualidad.
	En general, este plan se puede implementar en Tiendas Orgánicas de otros estados del sureste mexicano, como: Chiapas, Veracruz y Tabasco, ya que las características geográficas, demográficas y psicográficas del consumidor, son muy parecidas en esta región del país.
	También puede darse la posibilidad de aplicar este enfoque de la mercadotecnia a la comercialización de productos naturales, aunque no sean orgánicos, pues se trata de productos hechos con materiales ecológicos, a los cuales se les puede resaltar el atributo  ecológico  que contienen y mejorar su imagen comercial.
	Es posible adecuar este plan a diversos productos orgánicos y líneas, todo depende de la fijación de estrategias específicas de cada producto y entendiendo su situación actual en el mercado. Así por ejemplo, hay productos que necesitan mayor diseño en relación a su empaque, envase y/o etiqueta, otros en su presentación en el punto de venta y publicidad.
	En México, aún no son muchos los ejemplos de productos ecológicos, como los automóviles, los electrodomésticos, los materiales para construcción, los productos de limpieza, entre otros, productos que ya son una realidad en países desarrollados y para los cuales también se puede aplicar un plan de de marketing ecológico como este. Lo cierto, es que con el paso del tiempo y la modernización, en el futuro todo este tipo de productos estarán en el mercado nacional y se debe estar preparado para diseñar y crear estrategias de mercado exclusivas para éstos.
	Por lo que con estas propuestas, se abre un panorama más general en la aplicación de este plan de marketing y con esto, nuevas oportunidades para los profesionales dedicados al Diseño, la Publicidad y la Mercadotecnia que quieran crear una ventaja competitiva para su negocio y sus clientes.
	La creatividad e innovación en el uso de estrategias de marketing ecológico, son aspectos clave para el mejoramiento del proceso de comercialización de los productos orgánicos, ya que realmente este tipo de productos poseen ciertos atributos y beneficios muy propios, lo cual hace que se diferencien ampliamente de los demás productos.
	Comentarios finales.
	Cada día se observa y se informa en los diversos medios, del uso desmedido de los recursos naturales, de la contaminación en todas sus formas, del calentamiento global y de otros aspectos no solo de importancia local, sino mundial. Esto forzosamente no solo debe causar preocupación, sino además, ocupación en este tipo de temas.
	Esto es, que los problemas medioambientales actuales, deben ser un motivo para que personas, empresas y gobiernos, encuentren nuevas soluciones y formas de mejorar las condiciones de vida del ser humano y su entorno, garantizando con ello su sobrevivencia misma y la de las generaciones futuras.
	La realización de esta investigación se espera que sirva de base para nuevos trabajos en ésta área, como el diseño de nuevos productos, el uso de materiales ecológicos y la generación de una comunicación más responsable. Además de que sea un aliciente para las personas que quieren desarrollar y emprender negocios que no solo sean rentables en términos económicos, sino también que sean sustentables y tiendan al mejoramiento del medio ambiente.
	A pesar de encontrarse en el actual mundo globalizado, es importante señalar la falta de información útil y de carácter científico. En particular, para la realización de esta tesis, se tuvo que recurrir a diversas fuentes, como los libros y las publicaciones digitales, los cuales en su mayoría fueron hechos en países desarrollados y que dista mucho del enfoque local.
	Sin embargo, es posible adecuar las perspectivas globales a planos más regionales y locales, como en este caso, en donde se relacionó el enfoque ecológico de la mercadotecnia y el comercio orgánico en la ciudad de Oaxaca. Es decir, se complementó una cuestión general, con algo particular que se está haciendo en el ámbito local.
	Por lo que con esta investigación, se pretende dejar claro, que hoy en día las empresas no solo deben buscar rentabilidad en cada una de sus operaciones, sino también encontrar un equilibrio con su entorno, implementando políticas y estrategias, como el manejo adecuado de residuos, el uso de insumos más ecológicos, el ahorro de energía, entre otros.
	Sin duda, depende en gran medida de la creatividad de los publicistas y de las estrategias de los mercadologos, en descubrir y hacer cosas nuevas en las empresas, las cuales muchas veces están esperando propuestas innovadoras y formas de acercarse más a su mercado.
	En general, hay mucho por hacer e investigar en esta área y más en nuestro país, en donde se conoce poco acerca del nivel de conciencia medioambiental de las personas, el uso de las tecnologías limpias o alternativas, las fuentes naturales de energía, la reutilización de los productos, entre otros. Por lo que este campo, representa una gran oportunidad para el desarrollo del conocimiento, sobre todo, por estar en un país con una gran riqueza natural, la cual debemos aprender a cuidar y educar a las futuras generaciones.
	Anexos
	Cuestionario Tiendas Orgánicas.
	1. ¿Qué productos orgánicos ofrece su negocio?
	2. ¿Cuáles son los más vendidos?
	3. ¿Cuántos clientes aproximadamente vienen a comprar a su negocio en un día?
	4. Si usted tuviera que definir a sus clientes ¿qué características podría identificar fácilmente? Por ejemplo, respecto a su:
	Edad:
	Zona de Oaxaca donde viven:
	Nivel socioeconómico:
	Ocupación:
	5. ¿Cómo es el precio de los productos orgánicos con respecto a otros que no lo son?
	Mayor.
	Igual.
	Menor.
	6. ¿Por qué decidió establecerse en este lugar?
	7. ¿Sus proveedores son locales o de otro Estado?
	8. ¿Sabe usted si sus proveedores exportan? Si (  )    No (  )
	9. ¿Vende usted café, miel, jamaica o vainilla? Si (  )    No (  )
	10. ¿Qué medios utiliza para dar a conocer sus productos al público?
	Radio.
	Internet.
	Impresos.
	Otro. Explique:
	11. ¿Quién realiza la publicidad o promoción para dar a conocer sus productos?
	Tienda.
	Productor.
	Asociación.
	12. ¿Qué consideraría usted importante que sus clientes supieran acerca de sus productos, con el objetivo de incrementar sus ventas?
	13. ¿Estaría usted dispuesto a aplicar un plan de marketing ecológico, para mejorar la imagen de su negocio?
	Si  ( ).
	No ( ).
	Porqué.
	Cuestionario Consumidor orgánico.
	1. ¿Cuál es su rango de edad?
	5-15 años.
	16-25 años.
	26-40 años.
	Más de 40 años.
	2. Género: F          M
	3. Nivel educativo:
	Básico.
	Licenciatura.
	Postgrado.
	4. De las siguientes opciones, mencione el rango de ingresos que percibe mensualmente.
	Menos de 5, 000.
	5, 000-10, 0000.
	10, 000-20, 000.
	Más de 20, 000.
	5. ¿Cómo se enteró de la existencia de los productos orgánicos?
	6. ¿Cuánto tiempo lleva usted consumiendo productos orgánicos?
	7. ¿Por qué compra productos orgánicos?
	Salud.
	Contribución al cuidado del medio ambiente.
	Nutrición.
	Otro. (o una combinación de algunos de los anteriores), Explique.
	8. ¿Qué productos compra con mayor frecuencia?
	9. De los productos que mencionó en la pregunta 8, ¿sabe en qué Estado de la República mexicana se producen?
	Si  ( ).              Estado:
	No ( ).
	10. ¿Tiene importancia para usted, el lugar de origen de los productos orgánicos que compra en esta tienda?
	Si  (  ).
	No (  ).
	¿Por qué?
	11. ¿Cómo considera usted que es el precio de un producto orgánico con respecto a otro similar que no lo es?
	Mayor.
	Igual.
	Menor.
	12. Sí aumentara el precio de los productos orgánicos, ¿los seguiría usted comprando?
	Si  ( ).
	No ( ).
	¿Por qué?
	14. ¿Le es fácil adquirir los productos orgánicos?
	Si  (  ).
	No (  ).
	Explique:
	15. ¿Cómo se enteró de la existencia de esta tienda?
	Spot de radio.
	Anuncio impreso.
	Internet.
	Otro medio. Explique:
	16. ¿Cómo considera usted que son los servicios y las condiciones físicas de la tienda?, respecto a su:
	17. Cuándo no compra productos orgánicos en esta tienda, ¿compra usted en algún otro lugar?
	Si  (  ).               Dónde:
	No (  ).
	18. ¿Le gustaría que los productos orgánicos estuvieran disponibles en más lugares?
	Si  (  ).               Dónde:
	No (  ).
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	Glosario

	Agencia de certificación. Es el organismo privado facultado por la Norma ISO/IEC Guía 65,   para calificar y certificar los sistemas,  procesos y productos orgánicos,  a fin de  garantizar la  emisión  de  un  certificado de producción, transformación  y  comercialización orgánica, reconocido en el ámbito internacional.
	En México, según el artículo tercero de la Ley de productos Orgánicos: Las Agencias Certificadoras son personas morales acreditadas y aprobadas para llevar a cabo actividades de certificación orgánica.
	Agricultura Orgánica. Es el arte y la ciencia empleada para obtener productos agropecuarios sanos, mediante técnicas que favorecen las fuentes naturales de fertilidad del suelo, sin el uso de agroquímicos contaminantes y mediante un programa preestablecido de manejo ecológico que puede ser certificado en todas las fases del proceso, y que va desde la selección de semillas, hasta la venta del producto.
	Desmarketing. Se refiere a las acciones de la empresa, que pretenden cambiar los hábitos de compra o consumo, por ser poco apropiados en la cuestión medioambiental.
	Ecoetiquetado (etiqueta ecológica). Es un distintivo que pueden portar los bienes o servicios que acatan ciertos criterios ambientales establecidos de antemano, y cuyo cumplimiento ha sido comprobado por una organización de tercera parte independiente e imparcial.
	Ecomarketing. Véase marketing ecológico.
	Ecoproducto. Véase producto ecológico.
	Comercio justo. Es una sociedad comercial entre organizaciones de pequeños productores y la iniciativa privada que busca contribuir al desarrollo sustentable de los productores excluidos y con desventajas, al mejorar las condiciones de compra-venta con dichos productores, al incrementar la conciencia en el consumidor y a través de campañas de promoción.
	Consumidor ecológico. Aquel consumidor que manifiesta su preocupación por el medio ambiente en su comportamiento de compra, buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el medio ambiente.
	Consumo responsable. Implica tomar decisiones informadas respecto a qué productos compramos y cuáles son las repercusiones sociales y ecológicas de dichas compras.
	Gestión ambiental. La gestión ambiental es un proceso que está orientado a resolver, mitigar y/o prevenir los problemas de carácter ambiental, con el propósito de lograr un desarrollo sostenible, entendido éste como aquel que le permite al hombre el desenvolvimiento de sus potencialidades y su patrimonio biofísico y cultural y, garantizando su permanencia en el tiempo y en el espacio.
	Marca ecológica. Véase etiqueta ecológica.
	Marketing ecológico. Es un modo de concebir y ejecutar la relación 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, valoración, distribución y promoción por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economía y la sociedad.
	Megamarketing. Término utilizado por Kotler, en donde anexa otras dos herramientas a las 4P´s tradicionales: las relaciones públicas y la acción sobre los grupos de poder (stakeholders), con el objetivo de que dichos grupos no limiten la capacidad de acción de la empresa.
	Posicionamiento. Es la manera en que un producto o servicio es percibido por el segmento de mercado al que está dirigido, en función de las variables importantes que el segmento de consumidores toma en cuenta para la elección y utilización de la clase de productos.
	Producto ecológico. Aquel producto que cumpliendo las mismas funciones que los productos equivalentes, su daño al medio ambiente es inferior durante la totalidad de su ciclo de vida. Es decir, que la suma de los impactos generados durante la fase de extracción de la materia prima, de producción, de distribución, de uso/ consumo y de eliminación es de menor cuantía que en el caso del resto de productos que satisfacen la misma necesidad.
	Producto orgánico. Aquellos alimentos, en general vegetales y frutas que en ninguna etapa de su producción intervienen fertilizantes, herbicidas o pesticidas químicos, así como tampoco en los suelos donde son cultivados.
	Segmentación. Es el proceso de analizar el mercado con el fin de identificar grupos de consumidores que tienen características comunes con respecto a la satisfacción de necesidades específicas.
	Tienda Orgánica. Es un punto de venta en donde se ofrecen todo tipo de productos orgánicos.


