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Resumen

Este documento presenta los resultados de un
estudio cuyo objetivo fue evaluar la percepcion
del consumo de productos verdes. El disefio de
investigacion fue no experimental y el estudio
explicativo, aplicado a una muestra no probabilistica
de 215 sujetos. Los resultados reportan asociaciéon a
X? en 19 de 21 variables que abordan el consumo de
productos verdes y las estructuras de informacion.
El estudio concluye que el consumo estd definido
por estructuras de informacion relacionadas con
el empaque de los productos, hdabitos, compras
responsables o el ahorro de energia.

Palabras  clave: Conocimiento  explicito,
Consumidores verdes, productos verdes, segmentos
verdes.
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Summary

This document presents the results of a study
whose objective was to evaluate the perception of
the consumption of green products. The research
design was non-experimental and the study was
explanatory, applied to a non-probabilistic sample
of 215 subjects. The results report association to X2
in 19 of 21 variables that address the consumption
of green products and information structures. The
study concludes that consumption is defined by
information structuresrelated to product packaging,
habits, responsible purchasing or energy saving.
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Introduccion

Gestiéon del conocimiento basado en el consumo
verde

La gestiéon del conocimiento es un método de
gestion cuyo proposito es emplear el conocimiento
generado de manera estructuraday sistematica para
el logro de las metas y la optimizacion de la toma
de decisiones, (Villasana, Herndndez & Ramirez,
2021:56). Como sistema, define los pasos que hacen
del conocimiento un proceso ciclico, secuenciado de
hechos, objetivosy sucesos que generan informacion
para su clasificacidn y codificacion para convertirse
en conocimiento, (Farfan & Garzén, 2006:8). Como
proceso, la gestion del conocimiento sigue un orden
sistematico, l6gico y organizado para su aplicacion,
(Perdomo, 2023:513). Este conocimiento formaliza
la gestidn y uso de los activos intelectuales, analiza
su evolucion y crea valor para la organizacion,
(Rao, 2005 cit., en Alberghini, Cricelli & Grimaldi,
2010; Abbas, Zhang, Hussain, Akram, Afaq &
Afzal, 2020:2). De lo anterior, se distinguen datos
e informacion que permite tomar decisiones en las
estructurasjerarquicasdegestion con lainformacion
en el nivel medio y los datos en el nivel inferior,
(Becerra & Leidne, 2008). Esta gestion, fundamenta
la adquisicion de conocimientos en el momento y
lugar requeridos y promueve el uso e intercambio
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de informacién, (Suryani, Munadi, Idroes & Sofyan,
2020).

El conocimiento esta en las personas, los productos
y procesosy esto incentiva el desarrollo de enfoques
integradores para la colaboraciéon, creacion,
organizacidn, acceso y uso de activos, (Grant,
2007 cit., en Alberghini, et. al., 2010). Por tanto,
como proceso de creacion, revision, evaluacion y
organizacion, se crean estructuras de informacion
originadas en las operaciones empresariales. En
relacional consumoverde, estas dindmicas favorecen
el acceso a la informacién, destacan su importancia
y beneficios para los segmentos de mercado ya
sea desde el sitio web o a través de herramientas
digitales. En estos procesos, los antecedentes y la
informacion sobre el uso del producto en cuanto
a experiencias individuales e impacto conforman
la estructura de informacion para aquellas
empresas que comercializan productos respetuosos
con el medio ambiente. Se trata entonces, de
procesos de comunicacion dirigidos a segmentos
de clientes definidos para incentivar el uso de
productos duraderos, renovables, reciclables, no
contaminantes, amigables con el medio ambiente.
En este contexto, (Tharian, 2023:13) en su estudio
presenta las caracteristicas asociadas al caracter
“verde” de un producto, la observancia de procesos
de fabricaciéon no contaminantes, el uso de materia
prima de fuentes de energia renovables, adquiridas
a precios justos. Todo ello, implica la fabricacion de
productos sustentables, duraderos, reutilizables,
faciles de reciclar con valor afiadido, depositados
en vertederos o sistemas de retiro y reposicion de
productos post-consumo, asi como la reduccion
del desperdicio. De igual importancia, el cuidado
de la salud y seguridad de la cadena de suministro,
asi como la preservacidon de especies en peligro
de extincion, la sensibilidad y concientizacion de
los consumidores. En esta direccion, la gestion
ambiental aun tiene desafios por afrontar ya que
la responsabilidad con el cuidado y preservacion
del medio ambiente demanda una participacion
comprometida de las empresas y de la sociedad en
acciones sustentables. En este contexto, se debate
sobre las estrategias ambientales, el consumo ético
y los aspectos psicoldgicos de practicas que abordan
los deseos, emociones y niveles de satisfaccion en
productos y servicios y la transicion hacia estilos de
vidaecologicos,apoyadosen consumossustentables,
(Nassani, Yousaf, Grigorescu & Popa, 2023:1-3).
Esto implica sistematizar y monitorear los perfiles

de los consumidores, sus necesidades y niveles de
satisfaccion con los productos para gestionar un
conocimiento real, confiable, especifico que apoye
el diseio de una mezcla de mercado coherente
a los segmentos de mercado. Por supuesto que
esta informacion asume la sensibilidad de los
consumidores a la adopcién de habitos ecoldgicos
que preserven el medio ambiente ya que se favorece
la integracion de herramientas sobre consumo
responsable y estrategias para una mezcla de
mercado (precio, producto, plaza, promocién) en
empresas que apoyen la sustentabilidad. Como
resultado de estos procesos, en el corto o mediano
plazo, la transicion hacia habitos de consumo
sustentables se ve favorecida.

El Consumo Verde

El Consumo Verde, conocido como: Consumo
socialmente responsable, consumo consciente,
consumo ambientalmente responsable, consumo
amigable, consumo proambiental), se define como
el uso de productos fabricados con materiales no
contaminantes durante su proceso de fabricacion,
(Lian & Chen, 2024:2), que son reciclables y buscan
concientizar, responsabilizar y comprometer a los
consumidores. En esta perspectiva, la degradacion
ambiental ha modificado los estilos de vida, las
actividades productivas y comerciales y los habitos
de consumo, redefiniendo las compras e impulsando
el Marketing Ecoldgico, (Dikici, Cakrak & Demirci,
2022191), Marketing  ambiental,  Marketing
verde, Marketing Sostenible, (Aguilar, 2016, cit.,
Maldonado & Villavicencio, 2022:60). No obstante,
estas definiciones podrian resultar confusas porque
lo “verde” implica conservacion de los recursos
naturales y el “consumo” denotaria algun tipo de
“destruccién’, (Nguyen, Nguyen & Hoang, 2019:118;
Nguyen, 2023:2,3). Ahora bien, considerando las
aportaciones teoricas y expertos en el tema, la
definicion integra elementos fundamentales que
estructuran los ejes de acciones sustentables que
implican el intercambio en las necesidades de los
consumidores con impacto minimo en el entorno
natural y el consumo de productos amigables,
(Parkman & Krause, 2022:86,87).

El Consumo Verde se basa en la preservacion y
protecciondel medioambiente paralas generaciones
futuras. Aunque los consumidores han transitado
hacia un eco-consumismo, es pertinente aclarar que
el consumismo se remonta a los afos cincuenta,
como resultado de la sobreproduccion después
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de la Segunda Guerra Mundial donde los clientes
se convirtieron en el mercado y objetivo de la
publicidad y el marketing de nuevos productos por
lo que cuando la produccidn supero la demanda, se
crearon otros métodos de marketing para sostener
o incrementar la demanda, resultando en lo que
se conoce como consumismo, (Tharian, 2023:m1).
Como tal, el consumismo es un término con diversas
definiciones dependiendo del contexto en el que se
emplee. Para algunos cientificos sociales, es mas
que la satisfaccion de necesidades individuales ya
que a través de las marcas se sostiene el mercado
y se crean estilos de vida que funcionan como
identidades sustitutas y reemplazan las identidades
étnicasy culturales tradicionales, (Portin, 2020:4,5).
El consumismo contribuye a la destruccion de
los valores y formas de vida tradicionales, la
explotacion del consumidor por parte de las
grandes empresas, la degradacién ambiental y
los efectos psicoldgicos negativos, segun, (Hayes,
2024). Por tanto, la adquisicion de bienes que no
satisfacen necesidades reales, sdlo con el objetivo
de mostrar un estatus elevado, es una preocupacion
compartida, (Duignan, 2023). A su vez, es pertinente
la adquisicion de productos con minimo impacto
ambiental, organicos faciles de eliminar por medio
del reciclaje, biodegradables, ética en el uso y post-
uso para disminuir residuos en envases, emisiones y
contaminantes durante los procesos de produccion
y transporte, mayor eficiencia energética, (etzc,
2020) que en su uso, promueven el ahorro de
agua y electricidad, bajas emisiones de carbono,
eliminacion ecoldgica (reciclaje), intercambio y/o
donacion de articulos no utilizados, (Lian & Chen,
2024:2). Mas aun, (Meza, 2022) sefiala que un 76%
de consumidores mexicanos transita a productos
sostenibles porque son mds conscientes del impacto
ambiental de sus compras por lo que deciden sobre
estilos de vida sostenibles. Por ejemplo, 90% emplea
bolsas reutilizables, 36% evita marcas que no
contribuyen al medio ambiente. Aunque, los precios
elevados son un factor que limita la adquisicion de
productos verdes. La modificacién en los habitos
y estilos de vida sustentables ha sido mas pausada
por el desarrollo de contenidos (informacion) que
promuevan la preservacion y practicas amigables
con el medio ambiente, necesidades futuras,
(Luo, Zheng & Guo 2023:3; EconoSus, 2023). En
este contexto, las empresas desempefian un papel
estratégico para su comercializacion porque en su
cadena de suministro, deben valorar el desempefio
ambiental de sus propios proveedores en la
fabricacion de los productos lo cual motiva una
gestidon comercial positiva, (Dikici, et.al., 2022:191).

Comportamiento de los consumidores verdes

Los consumidores apoyan a las empresas que
observan  principios ecoldgicos donde las
operaciones de fabricacion implican técnicas de
produccién respetuosas con el medio ambiente,
un menor uso y desperdicio de recursos con un
impacto en las preferencias y elecciones sostenibles.
Estas acciones cultivan la confianza y refuerzan su
reputacion resultando en mayores intenciones de
compra, (Shehawy & Faisal, 2024:3,4). La confianza
verde esreferidaalas creenciasyexpectativas creadas
por los consumidores basadas en la competencia,
confiabilidad y buena voluntad del producto verde
y su fabricante por lo que la confianza podria
originarse en la intuicion y la emocion. Por ello, la
confianza en los atributos ecologicos del producto
motiva a los consumidores con elevada capacidad de
informacion para una mayordisposicionalacompra,
(Luo, et. al., 2023:4). Con los afios, la preocupaciéon
por la preservacion del medio ambiente ha tomado
fuerza en el desarrollo de politicas orientadas a la
proteccion del medio ambiente con los objetivos de
desarrollo sostenible ya que el impacto ambiental
estdasociadoalas conductas del consumoy procesos
empleados para la elaboraciéon de productos. Por
ejemplo, estudios previos identificaron en Hong
Kong que en los hogares el uso indirecto del agua
asociado al consumo de alimentos es 15 veces
mayor que el consumo directo del agua, (Sandoval
& Neumann, 2023:85). Este estudio define como
objetivo de investigacién identificar y evaluar la
percepcién del consumo de productos verdes.
El estudio permitird conocer las preferencias en
productos verdes y optimizar las decisiones de
compra (inventarios) para generar condiciones
que apoyen su rentabilidad en el mediano y largo
plazo. Los beneficiados serdn los proveedores, los
consumidores, y la sociedad porque se propiciarian
condiciones para incrementar el consumo verde,
mejorar la salud y bienestar fisico. Como utilidad
metodologica, se diseflardn infografias sobre las
caracteristicas y atributos de los productos para
fomentar el consumo e intencion de compra.

Metodologia

El disefio de investigacion fue no experimental
y el estudio explicativo, aplicado a una muestra
no probabilistica de 215 sujetos de estudio. La
hipétesis de investigacion (Hi) fue definida como:
La percepcién sobre el consumo de productos verdes
estd definida por la informacién proporcionada a los
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segmentos de mercado. Fue operacionalizada con las
variables Estructuras de informacion y Consumo de
Productos Verdes y evaluada con un cuestionario de
21 items con escala likert de 6 puntos y alternativas
de respuesta (Siempre, Casi siempre, a veces, Casi
nunca, Nunca, Desconozco del tema), (Lozano,
2018) ver tabla A1 en el apartado de Anexos. De lo
anterior, el cuestionario reporta una consistencia
interna positiva (Alpha de Cronbach), ver tabla 1.

Tabla 1. Operacionalizacion de las Variables

Resultados
Perfil demogrdfico.

Los resultados de distribucion de frecuencias
destacan que 69% es mujer con estatus de soltero
y rangos de edad de menos de 20 afos, con
formacion profesional en curso en la disciplina de
Mercadotecnia, ver tabla 3 marcado con un asterisco.

Tabla 3. Demografia de los sujetos de estudio

Género (N=215) / %
Dimensién Definiciéon Definiciéon ftems Alphade Hombre 31%
conceptual operacional Cronbach Mujer 69%*
C id Estado Civil (N=215) / %
| _ontzm o | Soltero 95%*
relacionado con las (P16), Unién Libre 4%
carafjterlstlcas ((ile 95 Lavariablees (P22), Rangos de edad (N=215)
productos verdesy o o 1ada por (P23), Menos de 20 afios 156*
Estructuras lsau lgiﬁrfggﬁga mediodeun (P27), De 21a 25 afios 48
de P di v bient cuestionario de (P28),  0.732 De 26 a 30 afios 9
informacién. (Kr:;;fsvrgr df aIel'el 9 itemsy escala (P29), De 31 afios en adelante 2
oo Calomali e Likertde 6  (P30), Formacién profesional en curso (N=021§)
2000 ;:it. en Hama’n puntos (P40), Me{;adotecma 860/A)
2013:41, Lozano, (2 iioucs i wo%
20i a2l Fuente. Elaboracion propia.
Disposicion a la
;i%‘zzltz‘fggr‘;zg dd:s Pruebas no paramétricas
. (P5),
oo materiales (P10), Para identificar posibles relaciones de los items
petuosos, no ' (P11) :
cpllqtgnmintez, La vlarlecnlble e (b1, de las variables Consumo de productos verdes y
reciclables, basados evaluada por ’ . ., . ‘o
Consumode  en la coneiencia,  medio deom ggg, Estructuras de lnff)rmaCIOn, se aplico el estac.h.st'1€o
productos  responsabilidady  cuestionario (P2 6)’ 0.817 J i-Cuadrado considerando los ( P33 ) AqullSlClOI‘l
verdes.  compromiso, (Kantar de12itemsy

P31),

Wordlpanel, 2010; escala Likert de (

Lozano, 2018: 221, 6 puntos. ggg;’
Nguyen, Nguyen, (P 41)’
Hoang, 2019:118; P 43)’
Nguyen, 2023:2,3; :
Nassani, Yousaf,
Grigorescu
Total 21

Fuente. Elaboracion propia.

El perfil demografico de los sujetos de estudio se
estructuré con las variables demograficas Edad,
Género bioldgico, Estado Civil y Educacién, ver tabla
2.

Tabla 2. Operacionalizacion de la variable Perfil
demogrdfico

Variable Indicador Nivel de medicion
Edad Anos cumplidos Ordinal
Género Hombre .
Y . Nominal
bioldgico Mujer
. .. Casado, Soltero, Divorciado, .
Estado Civil Viudo, Unioén Libre, Otro e
Educacion LA IS eI Ordinal

actualmente

Fuente. Elaboracion propia.

de productos que cuidan el medio ambiente'y (P40)
Disposicion para recibir informacién ecoldgica,
como item principal para cada variable y (Ps),
(P10), (Pu), (P21), (P24), (P25), (P26) (P31), (P39),
(P41), (P43), (P16), (P22), (P23), (P27), (P28), (P29),
(P30), (P42) como items secundarios. En este caso,
las frecuencias esperadas (fe), fueron comparadas
con las frecuencias observadas (fo) en la tabulacion
cruzada para calcular el estadistico, (Levin & Rubin,
2004:448) por medio de la siguiente férmula:

xZ = E{fﬂ }:Efe]"

Las frecuencias de cada celda se calcularon con la
formula:

n_ = Numero total en la fila.
n_ = Numero total en la columna.
n = Tamafio de la muestra.

n, —n,
F=—"—F

® n
Los resultados reportan asociaciéon a x? en 19 de 21
variables. El valor p <.005 rechaza (Ho) para 2 items,
ver tabla 4.
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Tabla 4. Pruebas de asociacion

Variabl ftem ftem Items RO
ariables i
Principal Secundarios  asociados a x’ aso;l;dos
(P40). (P16), (P22),
Disposicion P P (P16), (P22),
E.st}uctura.s, = a recibir (P23), (P27), (P23), P29), (P27), (P28)
tyormacion informacion (P28), (P29), (P30), P42).
ecologica (P30), (P42).
(Ps), (P10), (Ps), (P10),
(P33). (Pu), (P21), (Pu), (P21),
Consumo de  Adquisicion de (P24), (P25), (P24), P25),
productos  productos que /
verdes. cuidan el medio  (P26), (P31),  (P26), (P31),
ambiente (P39), (P41),  (P39), P41),
(P43). (P43).
Total 21 19 2

Fuente. Elaboracion propia.

Contrastacion de Hipotesis

La (Hi) se plante6 como: La percepcién sobre el consumo
de productos verdes estd definida por la informacion
proporcionada a los segmentos de mercado. Los
resultadosexplican que en este momento lainformacién
que define el consumo de productos verdes, esta
definida en 2 ejes: Medio ambiente (Empaque de los
productos, compras responsables, habitos de consumo,
ahorro de energia) y Grupos de Interés (Informacién y
participacion con grupos ecologistas). Los resultados
también sefialan que no existe relacion entre la
disposicion a recibir informacién y la colaboracion con
grupos de consumidores ecoldgicos y campaiias verdes,
ver tabla 5.

Estructuras de informacion a consumidores verdes

Los resultados rechazan Ho, el valor < 0,005 reporta
asociacién a x* en 6 de 8 variables y explican que
las estructuras de informacion a consumidores
generan disposiciéon para recibir informacion
ecoldgica sobre el empaque de los productos (P16)
y que esto contribuye a la modificaciéon de habitos
de consumo sustentables (P22, P30) y se incentiva
la responsabilidad en las compras (P23), el ahorro
de energia (P29) y se propicia la participacién con
grupos ecologistas, ver tabla 6.

Tabla 5. Resultados de la prueba Ji-cuadrada para la variable: Consumo de productos verdes

(P33). Adquisicién de productos que cuidan el medio ambiente Valor gl asisigtica Asociacion a X
Eje 1: Disposicion al pago de productos verdes
(P39). Disposicion a pagar sobreprecio por productos verdes 17.505° (o} 0.000 Relacionada
39 P pag P porp 505 3
Eje 2: Consumo de productos verdes
(Ps5). Consumo de productos que consideran el impacto del medio ambiente. 78.557° 25 0.000 Relacionada
p q P
(P25). Consumo de productos reciclados. 78.823* 30 0.000 Relacionada
(P26). Consumo de productos fabricados con ingredientes naturales. 147.805° 25 0.000 Relacionada
Eje 3: Adquisicion de productos
(P10). Adquisicién de productos organicos. 81.797° 20 0.000 Relacionada
q P g 9
(P21). Adquisicion de productos con sello verde. 206.728 25 0.000 Relacionada
(P24). Adquisicion de productos desechables 48.258° 20 0.000 Relacionada
Eje 4: Acciones de los consumidores
(P11). Recomendaciones sobre el consumo de productos organicos. 86.489° 25 0.000 Relacionada
(P31). Responsabilidad en las compras (de donde viene y en dénde terminara compra) 120.076° 25 0.000 Relacionada
(P41). Contribuciones sobre productos verdes para la solucién de problemas. 102.400° 30 0.000 Relacionada

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 6. Resultados de la prueba Ji-cuadrada para la
variable: Estructuras de informacion

(P40). Disposiciéon a
recibir informacion
ecologica

Sig. Asociacién

VLD sl asintotica a X’

Eje 5: Medio ambiente

(P16). Informacion sobre
el impacto ambiental

en los empaques de los
productos

152.801* 30 0.000 Relacionada

(P22). Modificacion de
habitos de consumo de
productos sustentables.

98.863* 30 0.000 Relacionada

(P30). Impulso a habitos
de consumo compatibles
con el medio ambiente

279.265* 36 0.000 Relacionada

(P23). Compras son
responsables con el medio
ambiente

(P29). Ahorra recursos
energéticos

132.799* 36 0.000 Relacionada

66.284° 30 0.000 Relacionada

Eje 6: Grupos de interés

(P42). Contribucion con

. 128.401* 36
grupos ecologistas

0.000 Relacionada

Fuente. Elaboracion propia

En cuanto a la distribucion de frecuencias, los
resultados indican que el 76% de los participantes
Siempre muestrainterés porcontenidosrelacionados
con el empaque de los productos por lo que un 42%
tiene disposicion a recibir informacion ecoldgica.
Es importante destacar que las respuestas de los
sujetos de estudio se ubicaron principalmente en la
alternativaderespuesta ‘A veces”delaescalalikerten
la cual reportan que realizan compras responsables
y sus hdbitos de consumo son compatibles con el
medio ambiente, ademds de participar con grupos
ecoldgicos ver figura 1.

Figura 1. Estructuras de informacion

60%

50%

(P23). Compras responsables
con el medio ambiente

(P30). Impulso a habitos de
consumo compatibles con el
medio ambiente

(P29). Ahorro de recursos
energéticos

El Consumo de productos verdes

Los consumidores verdes adoptan conductas que
mejoran la sociedad y el medio ambiente, (Fassou,
Bredillet & Dastane, 2023:2). Para esta variable, los
resultados rechazan Ho, el valor < 0,005 reporta
asociaciéon a * en 12 variables, ver tabla 7. Estos
resultados clasifican en 4 ejes:

+ Eje 1. Disposicidn al pago de productos verdes
con precios elevados, (P39, P43).

+ Eje 2. Consumo de productos que cuidan
el medio ambiente (Ps), reciclados (P25),
fabricados con ingredientes naturales (P26).

+ Eje 3. Adquisicion de productos organicos (P10),
con Sello verde (P21), desechables (P24) que
cuidan el medio ambiente (P33).

* Eje 4. Acciones de los consumidores donde
pueden realizar recomendaciones (Pu1), ser
consciente de sus compras (P31) y contribuir a la
solucion de problemas (P41).

Para el andlisis de las frecuencias, fueron
considerados los valores mas altos obtenidos para
cada item. De acuerdo a las alternativas de respuesta
del cuestionario (Siempre, Casi siempre, a veces,
Casi nunca, Nunca, Desconozco del tema). En este
caso, los valores masaltos de los sujetos de estudio se
ubicaron en la alternativa “A veces” Por consiguiente
la descripcion de los resultados estard basada en esta
alternativa. La distribucion de frecuencias reporta
que en el Consumo de productos verdes, so6lo un
65% de los sujetos adquiere productos que cuidan el
medio ambiente (P33), Productos organicos (P10),
con sello verde (P21) y desechables (P24). El 67%

H A veces

46%

38%

(P22). Modificacion de habitos (P27). Colaboracién con grupos
de consumo de productos de consumidores ecolégicos.
sustentables.

Distribucion de frecuencias

Fuente. Elaboracién propia
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consume productos que consideran el impacto (P5),
63% fabricados con ingredientes naturales (P26)
y 59% productos reciclados (P25). Estas acciones
motivan la disposicion a pagar sobreprecio (P39) y
que un 45% recomiende el consumo de productos
organicos (Pu1), ver tabla 9. Para el Eje 4, Acciones
de los consumidores, la responsabilidad en las
compras implica conocer donde se originan y donde
terminan los productos (Pu), contribuciones a la
solucion de problemas de medio ambiente (P41), ver
tabla 9. Esto es consistente con los resultados del
estudio desarrollado por (Pieters, Cascone, Rogers,
Pankratz & Waelter, 2023) en el que encontraron
que un 44% otorga gran importancia al embalaje
de los productos, 41% a la durabilidad y 19% a la
disponibilidad de informacién sobre impacto en el
medio ambiente, ver tabla 7.

del medio ambiente ver tabla 7. En estas estructuras,
es necesario agregar criterios decisionales para la
eleccion de compras en productos de temporada, de
origen local e impacto ambiental, asi como acciones
que promuevan la disminucion del desperdicio de
alimentos, (Ford, Gould, Danner, Bastian & Yang,
2023:5). Esto supone eficiencia en la comunicacion
y uniformidad en las estructuras, procesos de
reflexion y observacion, identificacion y evaluacion
de la evolucion de los segmentos de consumidores,
la producciéon y consumo de productos ecoldgicos
y su contribucion a la salud, etc., (Das, 2023).
El desarrollo de estructuras de informacion
genera conocimientos estratégicos para que las
organizaciones logren una ventaja competitiva en
la comercializacion de productos verdes, (Villasana,
Hernandez & Ramirez, 2021:54). En estas estrategias,

Tabla 7. Percepcion sobre el consumo de productos verdes basado en la distribucién de frecuencias.

Casi A Casi Desconozco

Iseun AR siempre veces nunca Nunca del tema NS
Eje 1: Disposicion al pago de productos verdes
(P39). Disposicion a pagar sobreprecio por productos verdes 7% 22% 51% 14% 4% 1% 1%
P pag P porp
‘(,Ie’;ggis Disposicion al pago de precios elevados en productos % 18% 49% 15% 10% %
Eje 2: Consumo de productos verdes
1(-52()11 ggrr:];?li)t ;le productos que consideran el impacto del % 13% 67% 1% 4% 4% 0%
(P25). Consumo de productos reciclados. 4% 27% 59% 10% 1% 1% 1%
Ellz‘igl.alCeEnsumo de productos fabricados con ingredientes % 25% 63% 6% % %
Eje 3: Adquisicion de productos
(P10). Adquisicion de productos organicos. 1% 16% 56% 20% 7%
q P 24
(P21). Adquisicion de productos con sello verde. 1% 1% 56% 20% 5% 8%
(P24). Adquisicion de productos desechables 4% 18% 44% 32% 2%
q P
(P33). Adquisicion de productos que cuidan el medio ambiente 4% 19% 65% 9% 2% 1%
Eje 4: Acciones de los consumidores
(()I;;gl.lizcsomendamones sobre el consumo de productos 4% 14% 45% 2% 14% 2%
((f(’g()ie It{eersrfl(i):::;)él:ﬁsrgl las compras (de donde viene y en 6% 2% 4% 23% 2% %
(P41). Contribuciones sobre productos verdes para la solucion de 4% 2% 45% 23% 0% 5% %

problemas.

Fuente. Elaboracion propia

Discusion

Los resultados la percepciéon de las Estructuras
de Informacién y Consumo de Productos Verdes,
descritos hasta aqui, plantean esfuerzos de
mercadotecnia dirigidos a grupos de interés y
ecologistas activos con estrategias de informacion
definidas en los atributos de los productos, fichas
técnicas, beneficios y acciones sustentables para
impulsar y garantizar el compromiso por el cuidado

las organizaciones pueden monitorear los habitos de
consumo e identificar modificaciones en loa estilos
de vida sustentables apoyados en una adecuada
mezcla de mercado pertinente a las necesidades de
sus segmentos (producto, precio). Visto lo anterior,
estas estructuras de informacién contribuyen
e incentivan la concientizacion, la sensibilidad
ambiental y loa valores en el consumo ecoldgico,
(Dikici, et. al, 2022:196). Asi, las decisiones
empresariales sobre compras sustentables debieran
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basarse en la evaluacion de los inventarios respecto
a productos de alto, lento y nulo desplazamiento, la
percepcion de los consumidores con intervenciones
en campo que suministren informacién del
comportamiento y disposiciéon al consumo
verde, (Li, 2020:587). Esto conlleva la difusion de
informacion que promueva el uso de productos que
ahorren energia, no contaminantes, reciclables, etc.,
En este contexto, estudios previos, documentan
que algunas empresas difunden informacién no
financierasobre la huella de carbono’, el uso del agua,
residuos generados y su impacto social ya que esto
mejora la percepcion e imagen publica y apoya la
gestion de conocimiento basado en las necesidades
de los nichos de mercado y estrategias de marketing
experiencial. Este conocimiento explicito, debe ser
accesible a todos los consumidores en la estructura
informacional (Sitio web) de las empresas porque
supone el disefio de estrategias de informacion sobre
productos verdes para impulsar su consumo y la
valoraciéninternadelasempresasque comercializan
productos verdes porque la percepcién no siempre
refleja la disposicién a la compra y esto genera
un desfasamiento entre la conciencia ambiental
y el comportamiento hacia las compras, (Bian,
2020:5). En funcion de lo planteado, las estructuras
de informacion respaldarian la definicion de
segmentos de consumidores aun indecisos cuyas
respuestas se ubicaron en laalternativa “A veces” Por
tanto, mediante la adopcion de comportamientos
respetuosos con el medio ambiente, el uso de
productos organicos, energias limpiasy renovablesy
productos fabricados por empresas comprometidas,
los clientes también podrian asumir compromisos
ambientales, (Fassou, et. al., 2023:2).

Conclusiones

Con fundamento en el objetivo de investigacion, este
estudio concluye que en este momento la percepcion
del consumo de productos verdes es evaluada por
medio de la disposicion al pago de productos (Eje
1), Consumo (Eje 2), Adquisicion de productos (Eje
3), Acciones de los consumidores (Eje 4), Medio
ambiente (Eje 5) y Grupos de interés (Eje 6), ver
tabla g9 con una importante transicion hacia habitos
de consumo sustentables. Sin embargo, subyace el
nivel de conocimientos (estructuras de informacion)
de manera permanente porque es un factor muy

1 Indicador ambiental que mide la cantidad de gases de efecto invernadero

(GEI) emitidos por una persona, organizacion, producto o region geografica.

dindmico que podria redefinir consumidores
indecisos mediante objetivos de comunicacion
que muestren las acciones de grupos ecologicos y
preservacion del medio ambiente en los atributos de
los productos. Por consiguiente, se recomienda que
las empresas determinen acciones de informacion
/ formacién de los consumidores sobre productos
sostenibles (circularidad y reciclaje), productos
organicos, criados en granjas, sin organismos
genéticamente modificados, (Pieters, et. al., 2023),
origen, procesos de fabricacion, resultados en
las comunidades locales, cadena de suministro y
compromiso con la sostenibilidad. Todo lo anterior,
favorece la confianza en los consumidores y podria
atraer compradores sensibles al medio ambiente,
(Duerias, 2023) y una 6ptima transicion al consumo
verde. Como limitaciones, se identifica la necesidad
de ampliar la muestra de sujetos para una siguiente
etapa del estudio y la incorporacion de técnicas
cualitativas como las historias y experiencias de los
consumidores para profundizar en sus hdbitos de
consumo.
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Edad

Género bioldgico. Hombre () Mujer ()

Estado Civil: Casado () Soltero () Divorciado ( ) Viudo( ) Unidn Libre ( )

Educacion

Pregunta Siempre gzsrilpre Aveces g?l?lica Nunca g;slzonozco del

(Ps5). Consumo de productos que consideran el
impacto del medio ambiente.

(P10). Adquisicion de productos orgéanicos.

(P11). Recomendaciones sobre el consumo de
productos orgdnicos.

(P16). Informacion sobre el impacto ambiental en
los empaques de los productos

(P21). Adquisicién de productos con sello verde.

(P22). Modificacion de habitos de consumo de
productos sustentables.

(P23). Compras son responsables con el medio
ambiente

(P24). Adquisicién de productos desechables
(P25). Consumo de productos reciclados.

(P26). Consumo de productos fabricados con
ingredientes naturales.

(P27). Colaboracion con grupos de consumidores
ecologicos.

(P28). Participacion en campaiias ecoldgicas.
(P29). Ahorra recursos energéticos

(P30). Impulso a habitos de consumo compatibles
con el medio ambiente

(P31). Responsabilidad en las compras (de donde
vieney en dénde terminard compra)

(P33). Adquisicién de productos que cuidan el
medio ambiente

(P39). Disposicion a pagar sobreprecio por
productos verdes

(P40). Disposicion a recibir informacién
ecologica.
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Casi Casi Desconozco del
Aveces Nunca

Pregunta Siempre .
siempre nunca tema

(P41). Contribuciones sobre productos verdes para
la solucién de problemas.

(P43). Disposicién al pago de precios elevados en
productos verdes.

(P42). Contribucion con grupos ecologistas

Tabla Az. Respaldo tedrico del contenido

Autores Introduccion  Método Resultados Discusion Conclusiones

Abbas, J. Zhang, Q., Hussain, I. Akram, S., Afaq, A. & Afzal, v
M. S. (2020).

Alberghini, E., Cricelli, L. & Grimaldi, M. (2010). v

Becerra, F. I. & Leidne, D. (2008). v

Bian, T., (2020). v

Das, P. (2023). v

Dikici, Z. Y., Cakrak, M. & Demirci, E. (2022). v v

Duignan, B. (2023). v

Duefias, A. (2023). v
EconoSus. (2023). v

<\

et2c. (2020).
Farfan, B. D. Y., & Garzon, C. M. A. (2006). v

Fassou, H. H., Bredillet, CH. & Dastane, O. (2023). v
Ford, H., Gould, J., Danner, L., Bastian, S. E. P. & Yang, Q. v

(2023).

Hamann, P. A. (2013). v

Hayes, A. (2024). v

kantarworldpanel. (2010). v

Levin, I. R. & Rubin, D. S. (2004). v

Li, M. L. (2020). v

Lian, CH. & Chen, X. (2024).
Lozano, R. M. C. (2018). v
Luo, G., Zheng, H. & Guo, Y. L. (2023).

Maldonado, O. ]. B. & Villavicencio, R. M. F. (2022).

Meza, R. E. (2022).

Nassani, A.A.; Yousaf, Z.; Grigorescu, A. & Popa, A. (2023).

<\

Nguyen, D.D. (2023).

Nguyen HV, Nguyen CH. & Hoang TTB. (2019).

Parkman, I. D., & Krause, A. J. (2022).

Perdomo, R. R. (2023).

Pieters, L., Cascone, Rogers, S., Pankratz, D. & Waelter, A.
(2023).

Portin, F. (2020).

Sandoval, D. J. & Neumann, L. P. (2023).

Shehawy, Y. M. & Faisal, A. K. S. M. (2024).

Suryani, O. R., Munadi, K., Idroes, R. & Sofyan, S. (2020
Tharian, B. (2023).

Villasana, A. L. M., Herndndez, G. P. & Ramirez, F. E. v
(2021).

BB < B<B<H<H -

Fuente. Elaboracion propia.

Lozano-Ramirez. Gestién del conocimiento basado en el consumo de productos verdes e-109



