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Resumen

En los Gltimos afios se ha puesto énfasis en despertar la conciencia medioambiental, surgiendo
un nuevo grupo de consumidores denominado ‘“consumidores verdes” quienes optan por
habitos de compra y consumo mas sustentables, siendo los millennials, generacion de personas
nacidas entre 1980 y 2000 quienes lideran esta tendencia y al ser un segmento que a futuro
formaré gran parte de la PEA en el Perd, es importante saber lo que piensan y lo que quieren,
es por ello, que el presente estudio buscd determinar el perfil del consumidor verde de la
generacion millennials de universidades privadas de la ciudad de Chiclayo a fin de conocer
cuéles son sus caracteristicas y preferencias especificas como segmento de mercado. Para ello,
se realiz6 una investigacion descriptiva de enfoque mixto, la muestra estuvo conformada por
430 estudiantes de 18 a 25 afios (millennials), de ambos sexos pertenecientes a universidades
privadas de Chiclayo: USAT, USMP y USS a los que se les aplic un cuestionario tipo Likert,
basado en el modelo propuesto por lIzaguirre, Vicente & Fernandez. Dentro de los resultados
obtenidos, se pudo establecer que los consumidores verdes, en su mayoria son mujeres de
ocupacion estudiantes y practicantes que aln reciben apoyo econémico por parte de su familia,
estos adquieren productos ecol6gicos principalmente por sus beneficios para la salud y estan
dispuestos a pagar un sobreprecio de hasta 25% mas por ellos, ademas son las categorias de
alimentos y de cuidado e higiene personal las preferidas, siendo los supermercados el principal
canal de compra. Finalmente, se concluy6 que los estudiantes de la USAT y USMP se parecen,
tanto en gustos, estilos de vida y habitos de compra mientras que los estudiantes de la USS
asumen otra realidad, asi mismo, se muestra a la ciudad de Chiclayo como un mercado en

crecimiento y, por lo tanto, una oportunidad de negocio.

Palabras claves: consumidor, verde/ecolégico, millennials, compra

Cadigo JEL: M3, M31



Abstract

In recent years emphasis has been placed on awakening environmental awareness, emerging a
new group of consumers called "green consumers™ who opt for more sustainable buying and
consumption habits, being the millennials, generation of people born between 1980 and 2000
who lead This trend and being a segment that in the future will form a large part of the PEA in
Perq, it is important to know what they think and what they want, that is why this study sought
to determine the profile of the green consumer of the millennial generation of private
universities in the city of Chiclayo in order to know what their characteristics are and specific
preferences as a market segment. For this, a descriptive investigation of a mixed approach was
carried out, the sample consisted of 430 students from 18 to 25 years old (millennials), of both
sexes belonging to private universities of Chiclayo: USAT, USMP and USS to whom they
applied a Likert-type questionnaire, based on the model proposed by lzaguirre, Vicente &
Fernandez. Among the results obtained, it could be established that green consumers, mostly
women of occupation students and practitioners who still receive financial support from their
family, they acquire organic products mainly for their health benefits and are willing to pay a
surcharge of up to 25% more for them, in addition, the categories of food and personal care and
hygiene are the preferred ones, with supermarkets being the main purchasing channel. Finally,
it was concluded that the students of the USAT and USMP are similar in tastes, lifestyles and
buying habits while the students of the USS assume another reality, likewise, the city of

Chiclayo is shown as a market in growth and, therefore, a business opportunity.

Keywords: consumer, green / ecological, millennials, purchase
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I. Introduccion

A nivel mundial existe mucha preocupacién por el medio ambiente, esto se debe en gran
medida a su deterioro que se evidencia a travées del incremento de las emisiones de dioxido de
carbono, el adelgazamiento de la capa de ozono, la elevacion creciente del nivel del mar, la

deforestacion, las especies animales y vegetales que se encuentran en peligro de extincion.

La percepcion de deterioro que sufre la naturaleza por accion del hombre ha
desencadenado el surgimiento de un tipo de consumidor mucho mas preocupado por el medio
ambiente denominado “consumidor verde”, que es definido como aquel comprador mucho mas
sensible al impacto ambiental y que traslada esa preocupacién a sus decisiones de compra e
incluso a sus habitos de consumo. Siendo los millennials la generacién que lidera este segmento
de mercado, que segun el Boston Consulting Group (2012) son consumidores entre 18 y 38
afios que cuidan de su salud, el medio ambiente y el bienestar de quienes los rodean, es por ello,
que hacen uso de bienes y servicios que reduzcan ciertas condiciones negativas para la vida
desarrollando practicas y consumos sustentables, considerando los productos verdes en sus

opciones de compra.

Todo ello, estd obligando a las empresas a replantear la concepcion que se tiene del
marketing y la manera de plantear sus negocios. Las empresas estan llamadas a participar
activamente en la solucion de estos problemas. De esta manera, la sociedad y los mercados
vienen demandando a las empresas que no solo busquen su bienestar econémico, sino que
también contribuyan en la solucion de los problemas que enfrentan las sociedades en las que

operan (Marquina, 2009).

El Pert es un mercado que puede considerarse aun en inicios de estos nuevos habitos, a
pesar de ello, el marketing verde sigue ganando adeptos, aunque algunos etiquetan esta
tendencia como una “moda”, es inevitable aceptar que este nuevo tipo de consumidor existe y
es denominado “consumidor verde”. Esta tendencia indica que cada vez mas consumidores,
especialmente los de la generacion Millennials de los niveles socioecondémicos mas altos, tienen
una conciencia mayor respecto al medio ambiente y la necesidad de adoptar practicas
sostenibles en sus vidas, optando por consumir productos ecoldgicos en categorias como: textil,

limpieza, alimentos y cuidado e higiene personal, siendo las dos ultimas categorias las mas
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requeridas por esta generacion (Pennano & Diaz, 2014). A causa de ello, las empresas
nacionales estdn comenzando a ser el blanco de la mirada de no soélo instituciones y
organizaciones ambientalistas, sino también de este tipo de consumidores que cada dia
demandan mas productos y servicios que hayan sido elaborados bajo esquemas de reduccion
de impactos ambientales.

Desde la perspectiva local, instituciones como el Gobierno Regional, quien creo el
programa social “Chiclayo Limpio”, algunas universidades, entre ellas la Universidad Santo
Toribio de Mogrovejo, maneja programas como el “Voluntariado colaborador para el
compromiso social - VOCCS”, Iguana Org, Alianza Francesa quien organiza Eco Mercado vive
sano - Compra Lambayecano, Ecoferias como la Masana, entre otras, han empezado a difundir
la importancia de la conservacion y la preservacion del medio ambiente asi como el consumo
sustentable, a causa de ello han surgido empresas como: Verdelandia, Simple Market Saludable,
Organica Cereales saludables, BIO Tienda Organica, las cuales han implementado estos
modelos de negocios sustentables ofreciendo productos ecoldgicos y organicos, es por ello, que

cada vez mas chiclayanos se estan sumando a esta tendencia y son en gran parte los jovenes.

Es asi que, la manera tradicional de comprar y consumir ha cambiado, el deterioro del
planeta ha despertado una mayor concientizacion y una gran inquietud por prestarle importancia
a las marcas que respeten el medio ambiente, siendo los millennials quienes lideran esta
tendencia pues al ser un grupo que a futuro formard parte de la PEA (Poblacién
Econdémicamente Activa) es importante conocer las necesidades y preferencias de este

segmento.

Por lo expuesto anteriormente se formulo la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cual
es el perfil del consumidor verde de la generacion millennials de universidades privadas de la
ciudad de Chiclayo 2018?

El objetivo general de la investigacion fue determinar el perfil del consumidor verde de
la generacién millennials de universidades privadas de la ciudad de Chiclayo; a fin de identificar
cudles son las caracteristicas y preferencias especificas de este segmento. Los objetivos
especificos planteados fueron determinar los factores sociodemograficos, psicograficos,
conductual y de obstaculos comerciales del consumidor verde de la generacion millennials de

universidades privadas de la ciudad de Chiclayo.
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La investigacion se justifica en que busca identificar las caracteristicas de los
consumidores verdes de la generacion millennials que actualmente segun CPI (Compafiia
peruana de estudios de mercados y opinion publica S.A.C.), estd conformada por més de
180,000 jovenes en la region Lambayeque. Nos enfocamos en ellos, debido a que estos tienen
mayor preocupacion por el cuidado del medio ambiente y son la poblacién atractiva para las
empresas, porgue son ellos quienes dentro de unos cuantos afios formaran parte de la PEA y
seran la masa que compre, por ello, es importante saber lo que piensan y lo que quieren. Asi
mismo, este estudio beneficiara a las empresas al brindarles informacion relevante, tanto para
las existentes que buscan lograr preferencia en este tipo de consumidores, brindandoles criterios
que pueden ser tomados en cuenta para encaminar sus productos y su actividad al cuidado del
medio ambiente, como para las futuras empresas al proveerles nuevos lineamientos e
informacion para que pueden lanzar nuevos productos y servicios que satisfagan la demanda y

necesidades de este tipo de consumidores.

La presente investigacion cuenta con ocho capitulos, en el capitulo I la introduccion sobre
la situacion problematica, el capitulo 1l expone el marco tedrico con los antecedentes del
problema, en el capitulo Il se plantea la metodologia, los resultados y discusion se muestran
en el capitulo 1V, en el capitulo V se establecen las conclusiones, en el capitulo VI las
recomendaciones, en el capitulo VII la lista de referencias y finalmente en el capitulo VIII los

anexos.
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I1. Marco teérico

2.1. Antecedentes

Izaguirre, Ferndndez & Vicente (2013), realizaron una investigacion sobre: Los
antecedentes y barreras a la compra de productos ecoldgicos. El principal objetivo de esta
investigacion era tratar de comprender los mecanismos que explican la compra ecoldgica a
través de un modelo de ecuaciones estructurales, en aras a ofrecer informacion practica y util
para las empresas. Por un lado, se analizaron cuales son los factores que determinan un
comportamiento medioambiental favorable y, por otro, en qué medida diferentes tipos de
comportamiento medioambiental inciden sobre el comportamiento especifico de compra
ecoldgica teniendo en cuenta, las posibles barreras a la compra. En este estudio se concluye
que cuanto mas propenso sea un consumidor a desarrollar comportamientos pro-ambientales
previos (activismo y reciclaje), mas probabilidad habra de que desarrollen comportamientos de
compra ecologicos, siempre teniendo en cuenta el relevante papel de las barreras comerciales
ya que estas barreras desincentivan la compra ecologica de cierto tipo de consumidores que

cuentan con los antecedentes suficientes como para ser considerados potenciales compradores.

Alvarez, Lopez y Gonzalez (2015) en su investigacion El perfil del consumidor ecolégico
en Espafia tuvo como objetivo clasificar y posteriormente, caracterizar al consumidor ecoldgico
en Espafia utilizando para su descripcion, ademas de la variable comportamiento ecolégico, un
conjunto de variables psicograficas (conocimiento sobre el medio ambiente, preocupacion
ambiental, intencién de comportamiento y valores de los individuos) y socio-demograficas
(genero, edad, nivel de estudios e ideologia politica). En primer lugar, se validan, a nivel
confirmatorio, los instrumentos de medida de las variables latentes. Posteriormente, a través de
un andlisis de conglomerados realizado sobre una muestra de 497 individuos seleccionados por
muestreo no probabilistico por cuotas, se obtienen 3 grupos de consumidores: los ecoldgicos,
los ecoldgicos implicados y los no ecoldgicos. En conclusién, la investigacion sugiere aplicar
practicas de marketing éticas, ademas de ofrecer productos de calidad, seguros, con envases y
etiquetas que sean biodegradables y reciclables; este conocimiento sera Util para la definicién
y desarrollo de la estrategia de marketing ecoldgico en las empresas.

Escobar, Gil y Restrepo (2015) en su estudio Caracterizacion preliminar del consumidor

verde antioquefio: El caso de los consumidores del Valle de Aburra, tiene como objetivo realizar
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una identificacion preliminar del perfil de los consumidores verdes ubicados en el Valle de
Aburra (Colombia), de manera que se identifiquen cuales son sus caracteristicas particulares
como segmento de mercado, asi como sus preferencias. La metodologia se baso en un estudio
piloto, con instrumento conformado por 14 preguntas divididas en las variables producto,
precio, distribucion y comunicacién, determinando que los consumidores de productos verdes
del Valle de Aburra, cuentan con un perfil altamente diferenciado de los clientes de productos
convencionales, ademas se encontr6é que el consumidor verde tiene una edad promedio de 34
afios, del NSE medio-alto y tiende a preocupase por el medio ambiente demostrandolo
mediante la adquisicion de productos ecoldgicos. Con relacion a los atributos de productos
verdes, la estética y la calidad juegan un papel muy importante para este tipo de consumidor
pues suelen estar influenciados por la apariencia que presentan los productos como los
empaques y la presentacion en donde estos son exhibidos por lo cual, estarian dispuestos a pagar
un valor mas alto por ellos. En cuanto a la comunicacion de Marketing, las redes sociales son
consideradas como medio principal por estos consumidores, ya sea para la informacion y

adquisicion de estos productos en el mercado.

Uribe (2015), realiz6 un estudio titulado Percepcion del mercado verde en consumidores
de productos de consumo masivo - Caso de estudio: Municipio Valencia, Estado Carabobo. La
investigacion tiene como objetivo determinar la percepcion del mercadeo verde en los
consumidores de productos de consumo masivo en el Municipio Valencia del Estado Carabobo.
Su elaboracion se bas6 en una metodologia no experimental, descriptiva, de enfoque
cuantitativo. La poblacion estd compuesta por los habitantes del municipio Valencia
conformado por (97) personas a los que se les aplicd un cuestionario tipo Likert validado por
expertos arrojando una confiabilidad de 0,68%. Finalmente se evidencio que a pesar de que
existe una tendencia a que las organizaciones venezolanas deseen prevenir el problema que
genera el agente contaminante, no se alcanza una respuesta a contundente a favor de este
comportamiento por parte de los consumidores, de igual manera se observo que existen ciertas
debilidades, entre las que podemos mencionar, que los consumidores siguen inclindndose por
los atributos tradicionales de las marcas, lo que genera un problema a la hora de colocar en el
mercado productos resultados de procesos amigables al ambiente, sin embargo son exigentes al
elegir los productos de su preferencia, conocen cuales satisfacen sus necesidades y cuales no

cumplen sus expectativas dado calidad, precio justo y disefios innovadores.
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En Bogota, Colombia se llevd a cabo una investigacion denominada: La generacion de
los millennials frente al consumo socialmente responsable. El objetivo del estudio fue
profundizar en el conocimiento y en las actitudes frente al consumo socialmente responsable
(CSR), y el papel que desempefia la comunicacién en la adopcion de dichas practicas. En la
metodologia, se realizd un analisis exploratorio con alcance cualitativo y se estableci6 un grupo
focal como técnica directa en jovenes de clase media tipica, con edades entre 18 y 25 afios
(millennials), residentes de la ciudad de Bogotéa y la informacion recogida fue analizada con el
programa Atlas.ti. Se determind que los millennials tienen una actitud positiva respecto al CSR,
especificamente en el cuidado medioambiental, y un desconocimiento respecto a la totalidad de
las variables que involucra el CSR, que es atribuible a la percepcion de la baja frecuencia en la

comunicacion acerca del tema y sus componentes (Pefialosa & Ldpez, 2016).

En el &mbito nacional se realizé6 una investigacion denominada Relevancia de la
aplicacion de estrategias de Marketing Ecoldgico en la toma de decisién de compra de los
consumidores jovenes de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo, el estudio se realizo
sobre la influencia de las estrategias de marketing ecologico en el proceso de decision de
comprar de consumidores jovenes de productos cosméticos de la ciudad de Trujillo, obtiene
como resultado que estos consumidores no tienen un concepto claro de lo que significa
marketing ecoldgico o sus estrategias; la principal preocupacion ecoldgica de este segmento
son el medio ambiente y la prueba en animales, sin embargo estos criterios no son tomados en
cuenta al momento de efectuar la compra de este tipo de productos. Asi mismo, se demostrd
que el consumidor trujillano si reconoce alguna empresa con este enfoque y percibe el valor
agregado, ademas le da mayor importancia sobre otras marcas. También se determind que la
estrategia ecoldgica mas usada por los consumidores es la reutilizacion de envases y los medios
por lo que se entera de este tipo de estrategias es principalmente por catalogo y publicidad por
TV. Seguida de esta estrategia estan: la utilizacion de ingredientes naturales en los productos,
programas de ayuda social y la eliminacion de la prueba de productos cosméticos en animales
(Avalos, 2014).

Bianchi, Carmelé, Tubaro y Bruno (2014) en su investigacién Conciencia y acciones de
consumo responsable en los jovenes universitarios realizado en forma conjunta por tres
universidades nacionales: UNER-UNL-UNC. El estudio se centro en las actitudes del segmento

estudiado, considerando los diferentes perfiles de jovenes universitarios y tiene como objetivo
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medir el nivel de conciencia, compromiso y de accidn de las generaciones mas joévenes respecto
del consumo de agua, energia, reciclaje, donaciones y de la compra en general. Para este trabajo
se realizaron dinamicas grupales para profundizar conceptos sobre consumo responsable,
sociedad y ecologia, ademas se realiz6 una encuesta a mas de 400 estudiantes de ambos sexos,
indagando sobre los estilos de vida, conductas responsables y sus acciones de consumo. Los
hallazgos del estudio muestran que los jovenes lejos de hacer la revolucion para transformar la
sociedad, van forjando valores y conductas mas pro ambiente fruto de la educacion recibida.
Las decisiones de consumo no son siempre racionales y conscientes, con diferencias de
comportamientos segun los estilos de vida donde los grupos mas acorde con un estilo de
consumo responsable son las jovenes “Equilibradas” y “Workaholic” y de los jovenes

“Activistas” y “Luchadores”.

Castro (2016), en su estudio “Marketing Ecoldgico como estrategia para la
comercializacién de productos de cuidado personal en mujeres entre 20 a 30 afios de los distritos
de Trujilloy Victor Larco Herrera”, tuvo como objetivo determinar las estrategias de marketing
ecologico aplicables en la comercializacion de productos de cuidado personal en las mujeres
trujillanas, ademas de evaluar su perfil de consumo ecolégico, sus factores de decision de
compra Yy la distribucion de estos productos en la ciudad, El estudio se realiz6 a 350 mujeres
entre 20 y 30 afos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera a través de encuestas por
interceptacion, donde se determino que la consumidora ecoldgica trujillana consume con mayor
frecuencia cremas corporales, las cuales adquiere por medio de catdlogos y obtiene la
informacion ecoldgica de los productos a través de asesoras de ventas y se determind que los
principales factores de decision de compra de productos de cuidado personal son: calidad,
marca y precio; y su comercializacion es a través de un canal de distribucion largo y su tipo de
distribucidon es intensiva. Ademas, se determind que el punto de venta mas utilizado es el
supermercado y que las estrategias de marketing ecoldégico mas adecuadas para su
comercializacién para este publico objetivo son: estrategias comunicacionales, estrategias de
producto (envases), campafas de educacion en puntos de venta, marketing inverso y estrategia
de distribucion pull.

El andlisis Perfil del consumidor ecoldgico del alumno PUCP: identificacion de las
variables sociodemogréaficas y psicograficas del comportamiento ecolégico mediante la
aplicacion del analisis factorial y regresion lineal, tuvo como objetivo principal la construccion

del perfil del comportamiento del consumidor ecoldgico de los alumnos PUCP como una
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herramienta que el marketing ofrece, para identificar aquellas variables y caracteristicas
principales de este tipo de consumidor. Se buscé identificar las variables sociodemograficas y
psicogréaficas utilizandose el modelo del perfil del consumidor ecoldgico de Fraj y Martinez
(2002), que explica el comportamiento ecologico en base a dos tipos de variables:
independientes son de dos tipos: sociodemograficas (sexo, edad y trabajo) y psicograficas
(valores y estilos de vida, personalidad y actitud). y dependientes: como la compra de productos
ecologicos, el reciclaje, la actitud positiva hacia el medio ambiente, la participacion en
programas ambientales y el grado de informacion o conocimiento ecoldgico. Se concluy6 que
maés de la mitad de la muestra alguna vez ha comprado productos ecoldgicos en la categoria de
alimentacion, limpieza y manufactura y que la actitud ecoldgica real del alumno PUCP no se
asocia al conocimiento ni a la informacién en temas medio ambientales (Espinoza, Escobedo y
Cueva, 2017).

Rivero & Ortega (2018) realizaron un estudio titulado “Analisis de los factores de la
intencion de compra ecoldgica en los millennials, Arequipa 2018” que tuvo por objetivo
analizar los factores externos de la intencion de compra ecologica como producto, precio,
distribucion y comunicacion en los millennials, considerando los factores internos como su
estilo vida, actitud, conocimiento, eficacia percibida del consumidor y motivacion, para de esta
manera obtener informacién que permita que mas empresas opten por desarrollar productos
ecologicos en la provincia de Arequipa. Para el andlisis se utilizo la técnica de encuesta y grupos
focales para lo cual se encuestd a 384 jovenes de 18 a 28 afios de ambos sexos pertenecientes
a la generacion millennials residentes en la provincia de Arequipa. Como resultados se obtuvo
que existe un alto interés e intencion de compra ecoldgica de los consumidores millennials,
siendo el 59.89% y 60.93% de los encuestados respectivamente y que cada factor estudiado es
importante en diferente medida, pero el precio y el producto son aquellos que el millennials
arequipefio prioriza al momento de decidir su compra. Es decir, que estos estarian dispuestos a
comprar productos ecoldgicos si tienen los mismos atributos que los productos convencionales,

ademas de un precio competitivo.
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2.2. Bases tedricas

2.2.1. Desarrollo y consumo sostenible

El concepto de desarrollo sostenible, es un tema que empez6 a cobrar importancia
desde fines de los afios sesenta. Sin embargo, es en 1987 cuando se construye una
definicion claray precisa gracias a la Comision Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo
de Naciones Unidas, la ex-primera ministra de Noruega Gro Harlem Brundtland (1983),
lo define como “la satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes sin
comprometer las posibilidades de las del futuro para atender sus propias necesidades”.
Ademas, analiza profundamente y replantea las politicas econdmicas mundiales,
resaltando que el desarrollo econémico y social se esta logrando a costa de una grave
crisis ambiental. Convirtiéndose en un referente para muchos paises y organizaciones que
pretenden establecer politicas y estrategias economicas o sociales que sean compatibles

con el medio ambiente.

Posteriormente, en 1992 se realiz6 la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Medio Ambiente y Desarrollo (CNUCED), también conocida como “Cumbre de la
Tierra”, en la ciudad de Rio de Janeiro; donde se plantearon los tres ambitos del desarrollo
sostenible: economico, social y ambiental, los cuales deben mantenerse siempre en
equilibrio. También se establecieron diversos compromisos que favorecian el cuidado del
medio ambiente, los mas importantes a los que llegaron fueron sobre Cambios Climaticos,

la Biodiversidad y una Declaracion sobre cuads.

Entre las politicas necesarias para lograr un Desarrollo sostenible esta el
“consumo sostenible”, que en 1995 la Comision de las Naciones Unidas para el
Desarrollo Sostenible, lo definié como “el uso de servicios y productos relacionados que
responden a las necesidades basicas y aportan una mejor calidad de vida al mismo tiempo
que minimizan el uso de recurso naturales y de materiales toxicos asi como también la
emision de desechos y contaminantes sobre el ciclo de vida de manera que no ponen en

peligro las necesidades de futuras generaciones” (PNUMA,2011).
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2.2.2. Marketing verde o ecoldgico

Al ser el consumo sostenible un factor fundamental para cuidar el medio ambiente,
surge la necesidad de desarrollar estrategias de marketing y comunicacion que lo
promuevan. De este modo, nace de marketing ecoldgico o verde que inicialmente, para la
Asociacion Americana de Marketing (por sus siglas en inglés, AMA) era considerado
como ‘el esfuerzo que hace una empresa para producir, promover, empacar y recuperar
los productos con un enfoque de responsabilidad y sensibilidad ecoldgica.”. A pesar de
gue esta idea define de manera puntual pero muy general el concepto de Marketing verde,
a lo largo del tiempo, otros autores la han tomado como base para hacer aportes y

modificaciones al concepto en cuestion.

Es asi, que Santesmases (2000) lo define como “la comercializacion de productos
y envases que son menos toxicos o contaminantes que los normales, mas duraderos,
contienen materiales reutilizables o su fabricacién supone un menor desgaste de los
recursos naturales, o una menor contaminacion del medio ambiente (p. 934)”. Otra
definicidn es la que plantea Calomarde (2005) es como un modo de concebir y de ejecutar
la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en
ella intervienen, para la sociedad y para el entorno natural, mediante el desarrollo, la
valoracion, la distribucion y la promocion por una de las partes de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita, de forma que ayude a la conservacién y a la mejora del
medio ambiente contribuyendo al desarrollo sostenible de la economia y de la sociedad.
En ambas definiciones se resalta la importancia de la conservacion del medio ambiente,

ya sea disminuyendo el desgaste de recursos naturales o una menor contaminacion.

El marketing ecoldgico es cada vez mas practicado en la empresa privada, ya que
esta responde a la aparicion de un nuevo tipo de consumidor que tiene una significativa
preocupacién ambiental y para que la empresa proyecte una imagen amigable con el
medio ambiente, debe ser un proceso transversal. Es fundamental tener en cuenta que el
marketing verde no debe tomarse s6lo como una “tendencia”, sino que tiene que asumirse
como un estilo de vida e incorporarse en la cultura de trabajo. Palazén (2009) propone
que una compafiia debe incorporar pardmetros y acciones que busquen disminuir el

impacto de sus procesos en el medio ambiente. Lo cual Implica, por tanto, modificar los
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productos y embalajes, asi como los cambios en los procesos de produccion y publicidad
(Polonsky, 1994).

Los instrumentos tradicionales del marketing se adaptan de acuerdo al factor
ambiental presente en el marketing ecolégico. Calomarde (2000) los describe asi:

a. Producto:
- Minimizacién de la contaminacién por uso y produccién.
- Sustitucion de materiales escasos por abundantes.
- Servicio al cliente de asesoramiento en uso ecoldgico.

- Fabricacion de productos reciclables y ahorradores de energia.

b. Precio:
- Costes ecoldgicos directos del producto.
- Costes ecoldgicos indirectos.
- Internalizacion de costes por contaminacion y escasez de recursos.
- Discriminacion positiva de precios.

- Diferenciacion de precios ecoldgicos.

c. Distribucion:
- Fomento de retro distribucion (devolucion y reciclado de envases).
- Canales de distribucion que ahorren en el consumo de recursos naturales.

- Sensibilizacion ecoldgica en el punto de venta.

d. Promocidn - Distribucion:
- Concientizacion ecoldgica.
- Informacién sobre productos y fabricacién ecoldgica.
- Promocién por criterios medioambientales.
- Informacién sobre servicios ecoldgicos de los productos.

- Realizacion de acciones de relaciones publicas sobre ecologia.

Por otro lado, Chamorro (2001) afirma que toda organizacion que desarrolle

productos ecoldgicos le convendria instaurar una cultura empresarial basada en la
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preocupacién medioambiental que envuelva a todos los trabajadores desde el més alto
nivel jerarquico hasta el mas bajo y sin distingo de la funcién que desarrolle dentro de la
organizacion, ya que el mercadeo se considerara ecologico o verde, en la medida que

exista una gestion medioambiental dentro de la empresa.

Ademas, debe asumir el reto de aumentar la preocupacion del consumidor hacia
el medioambiente, modificando de esta manera su comportamiento habitual de compra 'y
consumo, e incrementando en consecuencia, el tamafo del segmento de los consumidores
ecoldgicos. Son estas algunas razones, por las cuales la comunicacion ecoldgica debe
cumplir con dos objetivos principales: Proporcionar educacion en el area de
medioambiente a todas las partes interesadas que conforman los grupos de interés y
favorecer la creacion de una imagen de responsabilidad medioambiental que permita a
las empresas, de forma directa o indirecta, gozar de un reflejo positivo de las ventas
(Chamorro, 2001).

2.2.3. Producto verde o ecoldgico

Los productos ecoldgicos son aquellos cuyo disefio es mas respetuoso con el
medio ambiente, estos productos en comparacion con los productos convencionales
generan un menor impacto negativo al medio ambiente (Vidal, Bovea, Georgantzi &
Camacho, 2002).

2.2.4. Consumidor verde

La inquietud por el deterioro ambiental no es una nueva tendencia, es un fendmeno
del marketing que esta propiciando la aparicion de un nuevo segmento de consumidores:
los consumidores verdes. Estos no solo estan preocupados por sus necesidades actuales
sino tambien se encuentran preocupados por la naturaleza. EI consumidor verde sabe que
negandose a comprar determinados productos puede desincentivar la produccion de
aquello que agrede el medio ambiente esto fuerza de cierta manera a las organizaciones

hacia una nueva manera de entender el marketing.

Vicente, Aldamiz & Echevarria (2003) definen al “consumidor ecoldgico como

aquel que conscientemente guia sus decisiones de consumo por criterios ecoldgicos, 1o
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que supone trasladar su preocupacion medioambiental a sus compras y/o a los actos
posteriores a la misma, (consumo/uso y eliminacion segura del producto)”. Dentro de los
criterios ecologicos del consumidor verde segun los autores se considera: el proceso de
produccion no perjudicial para el medio ambiente, el consumo de excesivo de energia; el
exceso de embalaje, el uso envases biodegradables; considerar que dentro de la
produccion de las empresas no se usen ingredientes procedentes de animales. Mientras
que, Shrum, Mc Carty y Lowrey (1995) definen al consumidor ecologico como “cualquier
persona cuyo comportamiento de compra se ve influenciado por las preocupaciones

ambientales™.

Hartman Group (2008) agrup6 a los compradores ecoldgicos en core, de nivel
medio y periféricos. Los que se encuentran en el nivel core son quienes compran
frecuentemente productos ecoldgicos por ser individuos altamente apasionados con ellos;
los consumidores periféricos son los minimamente relacionados al mundo organico. Lo
que nos indica, que si bien existen consumidores verdes muy activos, también existe otro
grupo que a pesar de tener conciencia ecologica no la manifiesta en un proceso de compra

especifico.

Segun Calomarde (2000) unos consumidores se diferencian de otros, y se generan

diferentes grupos de acuerdo con sus actitudes ecologicas:

- Conciencia ecologica: los conocimientos y creencias ecoldgicos que el consumidor
mantiene, asi como el nivel de informacion recibida y recordada.

- Eco postura: es una dimension afectiva hacia los productos ecoldgicos. Esta influida
por la cultura del grupo social al que pertenece o aspira pertenecer el consumidor, asi
como también por la educacion e informacién recibida.

- Eco actividad: reside en la personalidad del individuo. Es la tendencia a actuar

ecologicamente.

Sobre esta base, se plantea la existencia de distintos grupos de consumidores
(segmentacion), lo que permitira aplicar estrategias diferenciadas. En el siguiente cuadro,
presentamos tres resultados de investigaciones académicas que muestran rasgos comunes

en cuanto a niveles de preocupacion ecolégica (Hamman, 2013).
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Descripcion de los grupos de consumidores ecol6gicos

Autor Segmentacion Caracteristicas
Posee una gran conciencia
Ecologistas consecuentes ecoldgica y la ponen en practica a
través de su comportamiento.
Ecologistas con Estan muy concientizados
comportamientos adn ecoldgicamente y han empezado a
Nelssen y inconsecuentes cambiar su comportamiento.
Scheepers - .
Les preocupa el medio ambiente,
Ecologistas concientizados | pero no trasladan esta preocupacién
a su comportamiento.
. No les preocupa el medio ambiente
No ecologistas . .
y reflejan esta actitud en sus actos
. Se muestran favorables al pago de
Ecoactivos . .
un sobreprecio ecoldgico.
. Dispuestos a recibir informacion
Ecoconscientes pue:
ecologica.
. Confian en que los demas resuelvan
Ecopasivos
Calomarde los problemas.
. Tienen una actitud negativa ante los
Ecoescépticos )
grupos ecologistas.
No estan dispuestos a pagar mas
Ecoopuestos por productos ecologicos.
Hacen muchos sacrificios por el
Muy verdes i .
medio ambiente.
Les preocupa el medio ambiente.
Verdes g
J. Walter Hacen algunos sacrificios.
Thompson Preocupados por el medio

Poco verdes

ambiente. No realizan sacrificios
por él.

No verdes

No les preocupa el medio ambiente.

Fuente: Hamann Pastorino y Antonieta (2013)
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Por dltimo, Aldamiz, Echevarria & Vicente (2003) resaltan la nocion de la no
compra de productos contaminantes como elemento para definir a un consumidor verde.
Lo que finalmente se traducira en la busqueda de productos sustitutos menos
contaminantes, pues aun habra una necesidad que satisfacer por parte del consumidor.
Partiendo de ello, en esta investigacion consideraremos como consumidores verdes a
aquellas personas que efectivamente hayan comprado productos ecologicos y ademas,

muestren otros comportamientos ecoldgicos.

2.2.5. Perfil del consumidor verde

Segun la Real Academia Espafiola, perfil se define como el “conjunto de rasgos
peculiares que caracterizan a alguien o algo”. Del mismo modo, define a consumidor
como “persona que compra productos de consumo”. Entonces, podriamos decir que el
“perfil de consumidor” es basicamente el “conjunto de rasgos peculiares que caracterizan

a la persona que compra productos de consumo”.

En este caso, tomando en cuenta el enfoque verde o ecoldgico de la investigacion
se puede definir el perfil del consumidor verde como el resultado de la intervencion de
algunos factores en la toma de decision del consumidor. Tanner y Sybille (2003)
mencionan la presencia de factores internos (actitudes, conocimiento, comportamiento,
barreras morales) y factores contextuales (caracteristicas socioeconémicas, condiciones
de vida y caracteristicas de las tiendas). Asi mismo, Gonzalez y Pérez (2014) indican que
para describir el perfil del consumidor verde se suele utilizar el analisis de variables
socioeconémicas y demograficas, ademas de variables psicograficas y de
comportamiento en su compra mediante el cual manifiestan su preocupacion por el medio

ambiente.

2.2.6. Millennials

Los millennials, también conocidos como “La generacion del milenio”, “Nativos
digitales” o “Generacion Y. Segun la Boston Consulting Group (2012) la generacion
“Y” o Millennials denominados asi por Neil Howe y William Strauss son aquellos adultos

jévenes que nacieron en 1980 al 2000 y tienen entre 18 y 38 afos. Los cuales se
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caracterizan por tener una percepcion altamente positiva sobre ellos mismos y por su
extrema comodidad con la tecnologia. Los millennials son sofiadores e idealistas, tienen
deseos de dejar un impacto en la sociedad por medio de acciones concretas, no
profundizan mucho en la informacion, pero le gusta compartir conocimientos necesarios
y participar en temas que implica a toda la sociedad. Ademas, destacan por tener mayor
conciencia sobre el cuidado del medio ambiente por eso también son conocidos como la
generacion ecofriendly pues estos se muestran muy interesados por el medio ambiente,
estan constantemente opinando sobre temas ecoldgicos y condenando los actos que
afectan negativamente al medio ambiente. También buscan tener un estilo de vida mas
saludable mediante ejercicios y alimentacion balanceada (Begazo &amp; Fernandez,
2015).

Su importancia como grupo de consumidores se basa en que representan el 20%
de la poblacién mundial actual y son el segmento poblacional mas econémico, ético y
socialmente diverso que cualquier otra generacion previa de consumidores. Este tipo de
consumidor es mas cuidadoso con su salud, el medio ambiente y el bienestar de quienes
lo rodean. Pennano & Diaz (2014) afirman que gran parte de los consumidores
Millennials en el mundo tienen interés por lo verde. Pues para ellos no solo se trata de
una corriente o tendencia importante, sino que es ‘“cool” ser verde. Es mads, los
consumidores verdes son lideres que influencian en el comportamiento de compra de
otros consumidores, como en el caso de muchas celebridades que generalmente son

auspiciadores de causas verdes.

Esta nueva generacion estd tomando cada vez mayor fuerza, ya que son los
préximos lideres del mundo. Segun Penagos & Rubio (2015), los millennials gobernaran
el préximo mundo en todos sus ambitos, tanto econdémico, politico, cultural y social. Este
mismo autor cita a Crespo (2014), quien dice que es importante comprender a esta nueva
generacion, ya que en el afio 2020 ellos ocuparan gran parte de la fuerza laboral tanto en
Pert como en el mundo. Segun Pefialosa & Ldpez (2016), en el informe de tendencias
globales del capital humano de la consultora Deloitte, los millennials en 10 afios
conformaran el 74% de las personas con actividad econémica mundial. Lo cual, es
reafirmado por Begazo & Fernandez (2015), quienes indicaron que el Centro Nacional de

Planeamiento Estratégico (CEPLAN) proyecto que en unos 10 o 15 afios, es decir, en el
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2025 al 2030, el Pert tendra aproximadamente unos 7 millones de millennials
conformando su PEA, aproximadamente el 60% de la fuerza laboral del Pert seran

millennials o post millennials.

2.2.7. Modelo teorico para determinar el Perfil del consumidor verde

Con el fin de identificar el perfil del consumidor verde, esta investigacion se baso
en el modelo de compra ecoldgica propuesta por Izaguirre, Vicente & Fernandez (2013),
el cual tuvo aportes del estudio denominado: analisis de la influencia de las variables
relacionadas con el proceso de compra en el consumo de productos ecoldgicos, realizado
por lzaguirre & Vicente en el afio 2001. Este modelo esta constituido por cuatro factores:

sociodemogréficas, psicograficos, conductual y obstaculos comerciales.

a. [Factor sociodemogréafico

Tienen la caracteristica particular de ser las Unicas que se pueden medir de forma
estadistica. Sirven para crear perfiles de consumidores diferenciandolos por aspectos
como la edad, el sexo, el nivel ingresos o los estudios. La literatura sugiere que las
variables sociodemogréaficas tienen una validez limitada a la hora de perfilar al
consumidor ecoldgico. Numerosos autores han sefialado que esté limitada capacidad
explicativa se debe a que el medio ambiente ha dejado de ser un tema marginal, para

ser una norma socialmente aceptada.
b. Factor Psicogréaficos
En la actualidad las variables psicogréficas han tenido una influencia total en los

motivos y decisiones de compra del consumidor, no son claramente perceptibles y no

siempre pueden medirse.
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o Actitudes

Las actitudes son excelentes predictores de un comportamiento
ecoldgicamente responsable, el traslado de éstas a acciones concretas depende
de la confianza que tengan los individuos en su capacidad para lograr
transformaciones. Asi, un consumidor preocupado por el medio ambiente se
convertira en consumidor ecoldgico cuando perciba que la compra de un
producto medioambientalmente respetuoso responde a problemas reales y
concretos, que en ese aspecto es mejor que los productos convencionales y
que, ademas, va a tener unos efectos y puede servir para lograr
transformaciones (Peattie, 2001). Esta puede ser, por tanto, la clave que
diferencie una persona concienciada y un consumidor ecolégico, y nos lleva

nuevamente a las variables relacionadas con el proceso de compra.

o Conocimientos relacionados al medio ambiente

El conocimiento acerca del medio ambiente recoge, entre otros aspectos, 1o
que los individuos saben acerca del entorno, aspectos clave acerca de los
problemas que afectan al mismo o la responsabilidad colectiva necesaria para
actuar de modo que se fomente el desarrollo sostenible. Por otro lado, puede
distinguirse entre conocimiento abstracto y concreto. El primero se refiere a
aspectos genéricos relacionados con el medio ambiente: problemas, causas,
soluciones, etc., mientras que el segundo se refiere al conocimiento préctico
respecto al modo en que podemos comportarnos utilizando dichos

conocimientos para actuar de modo medioambientalmente responsable.

o Motivacion de compra

El marketing social ha catalogado al consumidor verde como un consumidor
gue cuenta con una cierta orientacion ética. Asi, se parte de la idea de que el
consumidor ecoldgico parece estar motivado, ademas de por sus necesidades
personales, también por el bienestar de la sociedad y del medio ambiente en

general.
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o Eficacia percibida por el consumidor

Las actitudes y respuestas ecoldgicas son consecuencia de la creencia del
individuo en que su comportamiento puede contribuir a solucionar un
problema medioambiental concreto. Esta actitud o creencia se ha denominado
eficacia percibida del consumidor (EPC). La evidencia empirica revela la
existencia de correlacion positiva entre la EPC y el comportamiento de
consumo ecolégico consciente. Mas aun, un estudio realizado por Roberts
(1996) revelé que la EPC era el predictor mas consistente del consumo
ecologico, de hecho, otros autores habian sugerido previamente que el
consumidor socialmente responsable se distingue porque percibe que puede
hacer algo por solucionar los problemas medioambientales, y trata de tener en

cuenta el impacto de sus actos.

o Estilo de vida

Los estilos de vida son un factor que influye sobre el comportamiento
medioambiental, de modo que un mayor apego por la naturaleza pueda influir

en un comportamiento mas responsable.

Factor Conductual

En este caso, se han incluido en el analisis tres aspectos relacionadas con el
comportamiento ecoldgico. Por un lado, se analiza la intencion y comportamiento de
compra concretos de productos ecolégicos. Por otro, se analizé otro tipo de acciones
a favor del medio ambiente, como el reciclaje y el activismo para determinar en qué
medida estas acciones determinan el comportamiento especifico de compra ecoldgica.
Si bien en reciclaje ha sido utilizado en diversos estudios como variable dependiente,
lo analizaremos como variable independiente, con el fin de observar si influye sobre

el comportamiento de compra.
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o Sentimiento de reciclaje

Segun lzagirre, Fernandez & Vicente (2013) afirma que las actividades de
reciclaje de diferentes materiales y desechos, y el activismo medioambiental
(que en este estudio incluye el uso de formas de transporte sostenible —
transporte puablico, bicicleta, caminar, la participacion en charlas,
manifestaciones o actividades relacionadas con el medio ambiente y el
asociacionismo ecologista) son considerados en este trabajo como
antecedentes de la predisposicién a la compra ecolégica.

o Sentimiento activista

El activismo medioambiental (que incluye este modelo es el uso de formas de
transporte sostenible, transporte publico, bicicleta, caminar, la participacién
en charlas, manifestaciones o actividades relacionadas con el medio ambiente
y el asociacionismo ecologista) son considerados como antecedentes de la
predisposicién a la compra ecoldgica. Es decir, individuos que desarrollan
actividades como las que se acaban de mencionar (comportamientos
medioambientales favorables), presumiblemente poseen un perfil que
facilitara tener en cuenta el aspecto medioambiental a la hora de desarrollar
sus actividades de compra (Izagirre, Fernandez & Vicente, 2013).

o Compra ecoldgica

Este aspecto hace referencia a la disposicion de compra de productos

ecoldgicos, al interés por dichos productos y a la frecuencia de compra.

d. Obstaculos comerciales

En este factor se analizaron aspectos relacionadas con los propios productos
ecoldgicos y en general con el marketing mix. Los mismos que facilitaran o
dificultaran el consumo de productos ecolégicos. Segun lzaguirre & Vicente (2001)

a menudo puede suceder que, pese a mostrar una actitud favorable hacia el medio
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ambiente, e incluso hacia la compra de productos ecoldgicos, y pese a percibir que
ese comportamiento puede ser efectivo en la lucha por la proteccion del medio
ambiente, el consumidor no llegue a ejecutar la accion por la existencia de una serie
de factores inhibidores. Es decir, barreras que impidan la compra ecoldgica, como el
aumento de precios, desconocimiento de lugares de compra, las limitaciones de
productos, etc. Dentro de los aspectos considerados en el proceso de compra ecologica

se encuentran:

o Producto

Un tercer aspecto a menudo mencionado es el de la funcionalidad y aspecto
de los productos ecoldgicos, ya que varios estudios desvelan que un peor
comportamiento del producto ecolégico en cuanto a comodidad,
funcionamiento o apariencia estan en la raiz de la inhibicion de su compra
Izaguirre & Vicente (2001) citando a (Ellen, 1994; Albardiaz, 1998). Se

desean productos mas ecoldgicos, pero igual de comodos y eficaces.

o Precio

Izaguirre & Vicente (2001) afirman que los productos ecoldgicos suelen tener
un coste superior a los convencionales, lo que puede actuar de freno a la hora

de realizar la compra.

o Distribucién

El segundo elemento que interviene es la distribucion ya que, es importante la
disponibilidad y accesibilidad de los productos ecoldgicos, para evitar que el
consumidor adquiera dicho producto. Este problema ha sido enfocado desde
diversos elementos que lo componen, como son las limitaciones en el tiempo
disponible o en la localizacion de la vivienda (lejania), el desconocimiento de
la oferta existente y el modo de localizarla o la oferta limitada.

o Comunicacion



32

Hoy en dia el consumidor estd realmente saturado de informaciones
contradictorias, y abrumado por informaciones acerca de las caracteristicas de
los productos que consume. En este contexto, y ayudado por una mala politica
de comunicacion, puede generarse una actitud de desconfianza que supone un
obstaculo a la compra. lzaguirre & Vicente (2001) citando a (Fotopoulos &
Krystallis, 2002).

En este contexto, las herramientas de marketing pueden y deben desempefiar
un papel crucial a la hora de facilitar a las empresas a superar las citadas
barreras y lograr un contacto mas directo con los clientes potenciales (que
indudablemente van en aumento), convirtiéndolos en clientes reales (I1zaguirre
& Vicente, 2001). De ahi la importancia de considerar las herramientas del
marketing mix en esta investigacion, ya que estas nos permitiran identificar
aspectos que los consumidores verdes toman en cuenta en su proceso de

compra ecoldgica.



33

Las modificaciones realizadas aterrizan en un modelo que ayudara a determinar el

perfil del consumidor verde en esta investigacion:

\ Ambiental Favorable

\
ECOLOGICA
EFICACIA PERCIBIDA
//V
CONSUMIDOR A
COMUNICACION

Antecedentes al DISTRIBUCION

PRODUCTO PRECIO

Comportamiento

COMPRA

»

Comportamiento

Obstaculos Comerciales

Figura 1. Propuesta de un modelo de Compra Ecoldgica
Fuente: Elaboracion propia basada en lzaguirre, Vicente & Fernandez (2013).
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I11. Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion

Enfoque - Mixto

Esta investigacion de baso un estudio de enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo). Segun
Hernandez, Sampieri & Mendoza (2010) los métodos mixtos representan un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el
andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento

del fendbmeno bajo estudio.

En este caso, desde el enfoque cuantitativo se tomd en cuenta la edad, sexo, ingresos, etc.
para establecer patrones de comportamiento del consumidor verde. Respecto al enfoque
cualitativo se consider6 la parte actitudinal, motivacional, conocimiento, etc; lo cual nos

permitio obtener las perspectivas y puntos de vista de este tipo de consumidores.
Tipo - Pura

Alvitres (2000) define la investigacion basica, pura o sustantiva cuando pretende una
descripcion, explicacion o prediccion. Lo cual indica, que este tipo de investigaciéon es
exclusivamente tedrica y busca mejorar el entendimiento humano sobre ciertos fenébmenos o un

comportamiento en particular.
Nivel - Descriptivo

Se realizo un estudio de nivel descriptivo, Tamayo (2004) menciona que la investigacion
descriptiva comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual,
y la composicion o procesos de los fenomenos. En esta investigacion se observé el
comportamiento del consumidor y se recolectaron datos a traves de una encuesta analizando los
resultados obtenidos que en este caso permitié identificar las caracteristicas de los

consumidores verdes.
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3.2. Disefio de la investigacion

El disefio fue no experimental pues como refieren Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006), estas se basan en categorias, conceptos, variables, sucesos, comunidades o contextos
que se dan sin la intervencién directa del investigador. Es decir, se observan los fenémenos o
acontecimientos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. En esta
investigacion, se analizd el comportamiento y actitudes de los jovenes pertenecientes a la
generacion Millennials de las universidades privadas méas representativas de Chiclayo:
Universidad Sefior de Sipan (USS), Universidad de San Martin de Porres (USMP) y
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT) a fin de determinar el perfil del

consumidor verde.

Asi mismo, este estudio es de tipo transversal; Hernandez, Ferndndez & Baptista (2010)
afirman: Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) "una poblacién es el conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). Es la
totalidad del fenomeno a estudiar, donde las entidades de la poblacion poseen una

caracteristica comdn.

La poblacién del presente proyecto estuvo delimitada por los estudiantes
pertenecientes a la generacién Millennials, especificamente entre los rangos de edad de
18 a 25 afios de las universidades privadas USS, USMP y USAT de la ciudad de Chiclayo.
La poblacién total para el estudio fue de 25,928 personas.
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Tabla 2
Poblacién
Universidad Denominacion | N° Poblacion

Universidad Catolica Santo Toribio de USAT 6,906
Mogrovejo
Universidad de San Martin de Porres USMP 2,707
Universidad Sefior de Sipan USS 16,315

Total 25,928

Fuente: Oficina de Admision USAT/USMP/USS

Ademas, se tomo en cuenta estas tres universidades por que representan realidades

econdémicas distintas, pues segun el tarifario de

pensiones 2019 de cada casa

universitaria, la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo y la Universidad de

San Martin de Porres son las universidades mas caras de la region, a diferencia de la

Universidad Sefior de Sipan que cuenta con pensiones mas accesibles. Es por ello, que se

buscd saber si estas diferencias econdmicas influyen en las decisiones de compra de los

millennials.
Tabla 3
Pensiones de las carreras mas representativas de las universidades privadas de Chiclayo
Pensiones

Carrera Profesional USAT USMP USS

Ciclo Ciclo Ciclo
Administracion de Empresas S/. 2,854.40 S/. 3,112.00 S/.2,000.00
Contabilidad S/.2,320.00 S/.2,784.00 S/. 2,000.00
Administracion Hotelera y Turismo S/. 2,204.00 S/. 2,552.00 S/. 1,950.00
Arquitectura S/. 4,103.20 S/. 3,400.00 S/. 2,150.00
Ingenieria Civil S/. 3,924.80 S/.3,112.00 S/. 2,050.00
Ingenieria Industrial S/. 3,389.60 S/. 2,784.00 S/. 2,050.00
Derecho S/. 3,746.40 S/. 3,400.00 S/. 2,150.00
Ciencias de la Comunicacion S/. 3,211.20 S/. 2,784.00 S/. 1,950.00
Medicina Humana S/. 7,000.00 S/. 6,648.00 S/. 6,250.00
Psicologia S/. 4,100.00 S/. 2,552.00 S/. 1,950.00

Fuente: Elaboracion propia basada en tarifario de pensiones de las universidades USAT,

USMP, USS (2019).
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3.3.2. Muestra

“La muestra €s, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Vale decir que, es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas

al que llamamos poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.175).

En este caso, teniendo en cuenta que la poblacion esta considerada por la suma de
los estudiantes de las tres universidades méas representativas de Chiclayo: USAT que
cuenta con 6,906 USMP que cuenta con 2,707 y finalmente USS que cuenta con 16,315
haciendo un total de 25,928 estudiantes, de los cuales se extrajo una muestra
representativa para poder aplicar la encuesta. Para ello, se utilizé dos férmulas estadisticas
para poblaciones finitas, la primera para determinar la muestra general y la segunda para
determinar la muestra por estratos, donde cada universidad y escuela representara un
estrato. El resultado de la férmula permitié determinar la cantidad de personas que
resolvieron la encuesta planteada la cual estuvo conformada por una totalidad 430
estudiantes de los cuales se encuestd a 114 estudiantes de la USAT, 45 estudiantes de la
USMP y 271 estudiantes de la USS.

Para hallar la muestra de estudio, se tomaron los siguientes valores de la férmula

de poblacion finita:

Formula General:

W b4, )

v+ 2 P *

Formula para Estratos:

_— (W /Pn * qn) .
" Z(Wn \/pn*Qn)
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Donde:
Poblacion = 25928
Proporcion esperada p = 0.24
Complemento qg=1p= 0.76
Confianza (1-a)= 095
Desvié normal Z(0/2) = 1.96
Precision d = 0.04
Tamafio de muestra n = 430

3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo aplicado, fue el muestreo estratificado que como definen
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es la técnica de muestreo en la que se utiliza
cuando hay agrupamientos relativamente homogéneos en una poblacion estadistica. En
esta técnica, la poblacion total se divide en estos grupos y una muestra aleatoria simple

se selecciona de los grupos.

En esta investigacion, los estudiantes fueron seleccionados por un muestreo
Estratificado, donde cada universidad representd un estrato, con un nivel de confianza del
95% y un margen de precision del 4% para estimar la proporcion de estudiantes que
forman parte del perfil del consumidor verde, tomando en cuenta que pertenezcan a la

generacion Millennials y sean parte de este grupo de consumidores.

Criterios de seleccién

Para que el participante forme parte de la muestra, debio ser estudiante de una de
las universidades privadas USS, USMP, USAT, pertenecer a la generacion Millennials, y
estar dentro del rango de edad de 18 a 25 afios. Ademas, se tomd en cuenta la pregunta
filtro que fue realizada inicialmente para conocer quiénes son Consumidores Verdes,
verificando que los encuestados cumplieran con lo mencionado y en base a ello poder

determinar su perfil. (Ver anexo N° 1).
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Tabla 4
Operacionalizacion de variables
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Técnica | Instrumento
Edad
Sociodemografico Sexo_ -
Segun lzaguirre Ocupacion
Vicente & Ing_resos
Fernandez (2013) Actitudes
lo definen como Conocimientos
el conjunto de Motivacion de
caracteristicas que |  Psicograficos compra
Perfil del describen al Eficacia percibida
consumidor | consumidor que por el consumidor | Encuesta | Cuestionario
verde tiene Estilo de vida
preocupacion por Sentimiento de
_eI medio reciclaje
ambiente y que lo Conductual  Fe imiento activista
manifiesta en su Compra ecologica
comportamiento
de compra. Producto
Obstaculos Precio
comerciales Distribucion

Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia basada en Izaguirre, Vicente & Fernandez (2013)

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica tomada para la investigacion fue la encuesta a través de su instrumento

el cuestionario. La encuesta es un documento que recoge en forma organizada los

indicadores de las variables implicadas en el objetivo de la encuesta (Casas et al.
2003:528).

El cuestionario aplicado fue verificado por un panel de expertos en conocimientos

en la variable de estudio y en la metodologia de la investigacion, quienes evaluaron los

items que lo conformaban. Se seleccioné a 3 expertos, quienes fueron informados sobre

el propdsito de la investigacion, la operacionalizacion de la variable, el cuestionario y

ademas se les hizo entrega de un instrumento de validacion dirigido a evaluar aspectos
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como congruencia, claridad e imparcialidad. Luego de que este cuestionario fue evaluado,

se realizaron las correcciones correspondientes sugeridas por los expertos.

El cuestionario que se aplicd en el presente estudio estd compuesto por 24
preguntas, formuladas de acuerdo a las dimensiones establecidas por el modelo. Las
opciones de respuesta fueron variadas, en algunos casos se opto por respuestas de opcion
multiple, abiertas, cerradas y otras basadas en la escala Likert (1 al 5) todo esto con el
objetivo de conocer el perfil del consumidor verde de la generacion millennials de las
universidades privadas USS, USMP y USAT.

Tabla 5
Escalas de Medicion del Modelo de Likert
Escala Puntuacién

Siempre 1

Casi Siempre 2

A veces 3

Casi Nunca 4

Nunca 5

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Procedimientos

El primer paso de la investigacién fue ir a visitar cada universidad por un periodo
de un dia con la intencién de sondear el terreno y conocer las horas donde normalmente

se concentra la poblacion estudiantil.

Luego de una semana de la primera visita, se procedié a realizar las encuestas a
los estudiantes, para ello, fue necesario realizar inicialmente la pregunta filtro de forma
verbal: ¢Consume productos ecologicos? y de este modo saber que estudiantes son

consumidores verdes, caracteristica primordial para formar parte de este estudio.

A los que respondieron de forma afirmativa, se les explico la intencion del
levantamiento de informacion y se les procedio a realizar la encuesta. El proceso duro 4
dias habiles en la USAT, 2 dias en la USMP y 8 en la USS.
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3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

Se hizo una prueba piloto para conocer las posibles falencias del instrumento, se
procedio a corregir éstas para que finalmente los resultados obtenidos sean mostrados en
graficas para un mayor entendimiento y explicacion de las mismas a través del programa
Excel 2013. Luego se analizaron los objetivos especificos planteados y se corroboro el
logro de éstos, lo que finalmente determind el perfil del consumidor verde basado en la

Propuesta de un modelo de Compra Ecoldgica de lzagirre, Fernandez & Vicente (2013).
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Tabla 6
Matriz de consistencia
TIPO DE . . METODOS DE
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES ) POBLACION TECNICAS )
INVESTIGACION ANALISIS DE DATOS
General
E— USAT (6,906)
Determinar el  perfil  del Investigacion mixta, LlJJssl\S/IF(’l(62371057))
consumidor verde de la - Nivel descriptivo '
- . . Perfil del . Encuesta
generacion  Millennials  de Tipo pura Total: 25.928
iversi i Consumidor Verde e
uplver5|dade§ privadas de la estudiantes
ciudad de Chiclayo 2018. _
DIMENSIONES DISENO MUESTRA INSTRUMENTOS
] _ Especificos
¢Cudl es el perfil del
consumidor verde de ) Las medidas
i No experimental USAT ioti
la generacion 1. Determinar los factores p (114 estudiantes) estadisticas a
Millennials de sociodemograficos del | - Sociodemograficos Corte transversal utilizar:
universidades consumidor verde. o
privadas de la USMP Estadistica
ciudad de Chiclayo | 2. Determinar los factores | - Psicograficos (45 estudiantes) Cuestionario descriptiva
20187 Psicograficos del consumidor
verde. uUssS
- Conductual (271 estudiantes)
3. Determinar los factores
Conductuales del consumidor | _ opstaculos
verde. )
Comerciales
4. Determinar los factores de

obstaculos comerciales del
consumidor verde.

Fuente: Elaboracion propia
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3.10. Consideraciones éticas

Las encuestas se realizaron con consentimiento informado para otorgamiento de
datos y anonimato sin ningun tipo de vulnerabilidad. Ademéas nos aseguramos de informar
que las respuestas brindadas s6lo se utilizaran con fines estadisticos para la investigacion

y seran tratados con total confidencialidad.
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IV. Resultados y discusion

En esta investigacion se encuestd a 430 estudiantes de las tres universidades mas
representativas de Chiclayo (USAT, USMP, USS) considerando importante hacer una
comparacion entre ellas, a fin de conocer si existe diferencias y/o similitudes en el perfil de

consumidor verde segun su casa estudio. (Ver Anexos Figura N° 02).

Cabe resaltar que se considero a aquellas personas que efectivamente hayan consumido

productos ecoldgicos. A continuacion, se describira el perfil del consumidor Verde.

4.1. Resultados sociodemograficos

4.1.1. Edad

Al hacer el analisis del perfil del consumidor verde, es importante desde el punto de vista
demografico, saber las caracteristicas personales de la poblacion investigada.

La muestra fue conformada por hombres y mujeres de 18 a 25 afios de edad, dentro de
los estratos universitarios. El mayor nimero de encuestados fueron jovenes de 19 afios, donde
un 35.3% pertenece a la USMP, un 19.9% a millennials en la USS y un 18.9% en la poblacién
de la USAT. El otro grupo representativo, los estudiantes universitarios de 18 afios, también
esta representado por la USMP con un 31.4% de ellos, seguido de la USS con un 19.5% y un
13.5% para la USAT. Esto indica que la mayor representacion del grupo encuestado se

concentra en jovenes entre los rangos de edad 18 a 22 afos. (Ver Anexos Figura N° 03).

4.1.2. Sexo

Del total de consumidores verdes encuestados el 35.81% representa la poblacion
masculina y el 64.19% es representado por la poblacién femenina. Si hay algo que realmente
se ha convertido en un patron similar en estudios en este tipo de segmento de jovenes
universitarios, es que predomina el sexo femenino. Al tener un rol cada vez mas importante, la

mujer se ha convertido en una consumidora de muchos productos que normalmente sélo se
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ofertaban para varones. Mas aun, cuando se trata de alimentacion o cuidado personal, las
mujeres aprovechan todos los productos y servicios que el mercado ofrece. Por ello, vale indicar
que en todo el proceso de la investigacion, los resultados muestran caracteristicas de consumo
normalmente femeninos por la gran proporcion obtenida; es asi, que en comparacion entre la
USAT y USMP, la universidad de Santo Toribio de Mogrovejo, tiene un 67.6% del grupo de
interés estudiado, seguido de la USMP con un 65.4% y 62.5% de la USS. Por otro lado, la
poblacion masculina se encuentra en porcentajes muchos menores al femenino, los estudiantes
de laUSAT (32.4%), la USMP (34.6%), mientras que la USS acumula un (37.5%). (Ver Anexos
Figura N° 04 y N°05).

Respecto a las carreras profesionales que mas consumidores verdes presentan en las tres
universidades en estudio. En la USAT la que lidera es la escuela de Administracion de Empresas
con 17.1%, seguido de Ingenieria Civil con 11.7%, Ingenieria Industrial y Arquitectura con 9%
respectivamente. En la USS la escuela con mas consumidores ecoldgicos estd Administracion
de Empresas con 17.6%, Derecho con 15%, Contabilidad con 9.4%, Ingenieria Industrial y
psicologia con un poco mas del 8%. Finalmente en la USMP lidera la escuela de Medicina con
25%, seguido de Administracion de Negocios con 15.4%, Odontologia y Derecho con 11.5%
(Ver Anexos Figura N° 06, N° 07 y N°08).

4.1.3. Ocupacion

Claro esta que, en un grupo de personas universitarias por lo general, casi la mayoria se
dedica Unicamente a estudiar y por lo usual, solo unos cuantos o nadie labora a la par, en muchos
casos realizan précticas que no siempre son remuneradas. Hoy las cosas han cambiado, los
millennials son mucho mas activos y practicos, tienen trabajos de medio tiempo y buscan estar
ocupados. Los resultados mostraron que el 20% de los encuestados en la USS laboran
actualmente, seguido por el 15.69% de los joévenes de la USAT y finalmente el 12% son de la
USMP. Respecto a las practicas que realizan los estudiantes el 31.03% son de la USAT, el
24.07% son USMP y el 19% pertenece a la USS. Finalmente los estudiantes que indicaron que
se dedican solo a estudiar, con el 61.01% esta la USMP, el 57.05% en la USAT y por ultimo
55.06% en la USS. (Ver Anexos Figura N° 9).
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4.1.4. Ingresos

Del grupo de estudiantes encuestados, se han obtenido como principales resultados, que
maés del 46.03% de estudiantes pertenecientes a diferentes casas de estudios Unicamente se
dedican a los estudiar y no reciben ningun salario, sus ingresos monetarios se deben en su
mayoria a las retribuciones que les ofrecen sus padres. Cabe resaltar que estos jovenes
pertenecen a las universidades mas caras de la region y por ende a un estilo de vida mas
acomodado que les permite tener acceso de compra para satisfacer diversas necesidades que
son solventadas por sus padres. Sin embargo, en otros ambitos los estudiantes de la USAT con
35% como de USMP con 29.13% y USS con 27% perciben menos de 850 soles. En rango mas
abajo, el 20.10% de la USAT, percibe entre 850 a 1000 soles, asi también, el 16% de la USMP
y el 14% de la USS. Cabe recalcar que los ingresos econémicos se consideran a partir del hecho
de que la persona lo obtenga gracias a labores que desempefian. (Ver Anexos Figura N° 10).

Dentro de los Consumidores Responsables, Bianchi, Carmelé, Tubaro & Bruno (2014),
mencionan que las mujeres demuestran llevar a cabo mas acciones responsables que los
hombres, las cuales se destacan por tener una mayor conciencia ambiental, lo cual se relaciona
con lo encontrado en esta investigacion pues la proporcion de consumidoras verdes mujeres es
mayor gue la de los hombres, esto se debe a que las mujeres tienden a adoptar mas rapido las
tendencias del mercado y a diferencia de los hombres, estas muestran una mayor preocupacion

por el cuidado del medio ambiente, trasladando dicha preocupacién a sus decisiones de compra.

Respecto a la edad, se concuerda con Pennano & Diaz (2014) pues la poblacion que
consume estos productos son jovenes pertenecientes a la generacion millennials que tienen entre
18 y 25 afios, lo cual indica que los consumidores estan tomando conciencia de los beneficios
de los productos ecolégicos cada vez a mas temprana edad. Esta nueva generacién esta tomando
cada vez mayor fuerza, ya que son los proximos lideres del mundo. Segin Penagos & Rubio
(2015), los millennials gobernaran el préximo mundo en todos sus ambitos, tanto econémico,

politico, cultural y social.

En cuanto a la ocupacion gque indican los encuestados, son en su mayoria estudiantes con
ingresos no mayores a 1000 soles. Penagos & Rubio (2015) al citar Crespo (2014), menciona

que es importante comprender a esta nueva generacion, ya que en el afio 2020 ellos ocuparan
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gran parte de la fuerza laboral tanto en Perd como en el mundo. Segun Pefialosa Otero & Lépez
Celis (2016), en el informe de tendencias globales del capital humano de la consultora Deloitte,
los millennials en 10 afios conformaran el 74% de las personas con actividad econdémica
mundial. Y finalmente segin Begazo Villanueva & Fernandez Baca (2015), el Centro Nacional
de Planeamiento Estratégico (CEPLAN) proyectd que en unos 10 o 15 afios, es decir, en el 2025
al 2030, el Peru tendra aproximadamente unos 7 millones de millennials conformando su PEA,

aproximadamente el 60% de la fuerza laboral del Perd seran millennials o post millennials.

Ademaés, se pone en evidencia la influencia del status social, el mayor numero de
consumidores pertenece a universidades como la USAT y la USMP que son de un nivel
socioeconomico superior al de la universidad USS, lo que concuerda con lo dicho por Pennano
& Diaz (2014) quienes afirman que la generacion Millennials de los niveles socioeconémicos
maés altos, tienen una conciencia mayor respecto al medio ambiente y la necesidad de adoptar

practicas sostenibles en sus vidas.

4.2. Resultados de Factor Psicografico

4.2.1. Actitudes

Las personas estan teniendo cada vez mas una especie de conciencia de cuidado al medio
ambiente, pero, es cierto también, que los jévenes han incrementado su cuidado; es por ello,
que importa mucho saber la actitud que tienen frente al cuidado del medio ambiente. Los
resultados obtenidos en este indicador, muestra que el 70.59% de los estudiantes de la USMP
dicen que siempre se preocupan por el medio ambiente, el 69.36% son de la USAT y el 60.28%
son de la USS. Asi mismo, el porcentaje que indicd la opcion casi nunca es bastante bajo, menos
del 9.23% de los encuestados, mientras que el porcentaje de la opcidn nunca, es practicamente
nula, resultado que fue compartido por las tres universidades en estudio. Esto ha permitido
percibir que efectivamente si hay una preocupacién por el medio ambiente por parte de los
jovenes universitarios, ademas, ha resultado cierto, que como estan en constante aprendizaje en
la universidad sobre la importancia del cuidado y preservacion, son los mas indicados en hacer
el cambio. Esto demuestra que actualmente los millennials estdn mas interesados por los
impactos ambientales que vienen suscitando y este es un tema que ha ido cobrando mayor

importancia en los ultimos tiempos para ellos, por lo que los jovenes estan mas informados,
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siendo también una prueba de que éste es un mercado en crecimiento en la ciudad de Chiclayo.
(Ver Anexos Figura N° 11).

En cuanto a la disposicién de pagar méas por un producto ecolégico, este estudio indica
que hay un grupo de consumidores que casi siempre estarian dispuestos a pagar un precio mayor
con respecto a los productos tradicionales la USAT con 48.65%, la USMP con 42.69% vy la
USS con 39.19%. Esto caracteriza al consumidor verde millennials como un consumidor mucho
mas consciente de los costos que implican la elaboracion de un producto ecolégico y que valora
este beneficio lo suficiente como para pagar un precio superior. (Ver Anexos Figura N° 25).

4.2.2. Conocimientos

Como se observa en el grafico, la mayoria tiene de un grado intermedio a alto de
conocimiento sobre la definicion de productos ecoldgicos. Las tres universidades en estudio
dicen que un producto ecologico es aquel que genera menor impacto negativo al medio
ambiente, en la USAT el 72.07%, USMP 63.46% y USS 58.43% y son muy pocas las personas
que tienen un conocimiento erréneo sobre los productos ecoldgicos, dentro de un grupo, el
29.59% son de la USS, el 25.23% de la USAT y el 23.08% de la USMP y dentro del otro esta
la USMP con 13.46%, la USS con 11.99% y la USAT con 2.70%. Las personas estan teniendo
cada vez mas una especie de conciencia medioambiental, otorgando cada dia mayor
importancia al cuidado de la salud y el medio ambiente, lo que provoca exigencia de productos
méas sanos y con menos impactd medioambiental. Asi mismo, se puede concluir que los
millennials si tienen conocimiento de los que es un producto ecoldgico y se puede inferir que
esto se debe a la tendencia sobre el cuidado del medio ambiente que se esta expandiendo a nivel
mundial, pero al recién estar en proceso de expansion en el PerG y sobre todo en el
departamento de Lambayeque, el conocimiento ain no es completo. (Ver Anexos Figura N°
12).

En cuanto al reconocimiento del sello de certificacion ecoldgica, se sabe que un
consumidor ejecuta acciones eficaces cuando compra un producto y lo identifica por la
certificacién que este tenga, generaciones anteriores nunca se han preocupado de hacerlo de la
manera que los millennials lo hacen; las identificaciones son sellos o logotipos impresos en el

empaque del producto, por tanto, en ciertos mercados, ya se ha convertido en una exigencia por
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normativa del estado o instituciones privadas dedicadas a ello. Por eso, se pregunté a los

encuestados si cuando compran buscan el sello respectivo.

Los resultados arrojaron que lo hacen sélo a veces, el 43.49% pertenece a la USMP, el
41.50% son de la USAT vy el 38.11% de la USS. Asi mismo, hay un preocupante resultado que
dicen que casi nunca lo hacen, este grupo representado por el 32.21% son de la USS mientras
que el 22.14% son de la USMP y el 16.86% de la USAT. Para los resultados de siempre, los
porcentajes no llegan ni al 10% de la poblacidon encuestada, pues el 9.6% dice que siempre
revisan antes de comprar, estos pertenecen a la USMP, el 8.5% son de la USAT y el 5.3% de la
USS. (Ver Anexos Figura N° 17).

4.2.3. Motivacion de compra

Los millennials eligen comprar productos ecolégicos principalmente por atributos como:
los beneficios para la salud, donde USAT representa el 48.65%, la USMP el 39.50% y los
estudiantes de la USS el 32.04%. Esto quiere decir, que los millennials si relacionan
directamente la salud con los productos ecoldgicos. Este porcentaje demuestra lo importante
que es la salud para los millennials. Esto se debe a la creciente tendencia de una vida saludable,
sobre todo para esta generacion, quienes han crecido con el auge de la comida procesada y
chatarra, y ahora que son conscientes de las consecuencias, optan por cuidar su cuerpo y
también muestran preocupacion por su imagen fisica, lo cual los motiva a consumir productos

mas saludables.

Otro motivo importante al momento de efectuar una compra ecologica, es el respeto por
el medio ambiente, un 41.09% de la USS, un 35.14% de la USAT y un 34.11% de la USMP
aproximadamente, indica que los encuestados compran productos ecoldgicos por ser amigables
con el medio ambiente. Y menos del 26% de los estudiantes indican que sus motivos de compra

son por el beneficio social que atribuyen estos productos. (Ver Anexos Figura N° 15).

Se puede apreciar que los millennials le dan mucha importancia al cuidado de la salud,
bienestar del medio ambiente y beneficio social. Resultado que permite orientar a las empresas

sobre que atributos se debe priorizar al momento de insertar un producto ecoldgico al mercado,
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como primer plano estaria el beneficio para la salud y la contribucion al medio ambiente y como

segundo el beneficio social.

4.2.4. Eficacia percibida por el consumidor

El deterioro del planeta esta llevando a que las personas despierten una gran inquietud
por buscar la manera de adquirir mas productos “sanos”, esto también hace que las empresas
busquen la manera de respetar el medio ambiente ofreciendo mayores alternativas. Por ello, una
de las pregunta de este indicador, se centra en conocer si la comunidad universitaria compra
marcas y productos responsables con el medio ambiente y la sociedad. Los resultados hallados
mostraron en su mayoria que los investigados dicen que solo a veces lo hacen, en mayor
porcentaje los estudiantes de la USMP con un 50.98%, seguido de la poblacién de USAT con
un 48.65% y la USS con un 47.37%. Asi mismo, en la alternativa casi siempre, la USAT obtuvo
un 24.72% frente a la USMP que logro un 17.98% y la USS con un 16.39%. Al parecer segun
lo obtenido, este despertar de conciencia verde hace que los consumidores estén méas atentos
con el entorno que los rodea, de acuerdo con la premisa de que este planeta es el hogar y que
depende en parte de esta nueva generacion, su cuidado. (Ver Anexos Figura N° 16).

Respecto al porcentaje de personas que creen que pueden exigir a las empresas e
instituciones a proteger el medio ambiente a través de sus acciones y decisiones, es
considerablemente alto, mas del 60% de los encuestados marcaron las opciones siempre y casi
siempre. Donde esta Gltima opcion se refleja en la USMP con 42.31%, la USAT con 38.74% y
la USS con 29.96%. (Ver Anexos Figura N° 19).

Este resultado explica que los millennials son compradores més informados y conscientes
de que su decision genera beneficios y consecuencias, por lo tanto, consideran que tienen el
poder para exigir a las empresas que tengan mejores practicas e iniciativas a favor del medio
ambiente. Sin embargo, para las personas que marcaron un grado mas bajo, no confian que las
empresas puedan hacer cambios sustanciales a traves de las exigencias de los consumidores, ya
que a las empresas posiblemente no les conviene. Este tipo de consumidor cree que para lograr

un cambio significativo, primero se debe empezar a partir de la accion de cada uno.
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4.25. Estilo de vida

Los millennials tienen una rutina de vida bastante agitada a comparacion de otras
generaciones de personas, parece que sus estilos de vida son muy similares, gustan de la misma
musica, de comprar productos de moda y mas aun si son universitarios, esto también se podria
reflejar en sus opciones ecoldgicas. Por ello, al preguntarles a cerca de la frecuencia de consumo
de productos ecoldgicos, ellos respondieron en su mayoria que si lo hacen habitualmente los
jovenes de la USAT con 50.45%, los de la USMP con 49.02% y la USS con 39.09%, una vez
a lasemana jovenes de la USMP con 44.23%, los de la USS con 27.34% y la USAT con 24.32%,
y de forma mensual jovenes de la USAT con 25.23%, los de la USS con 33.57% y la USMP
con 6.75%. Esto indica que los estudiantes de las tres universidades en estudio no solo muestran
su preocupacion por el medio ambiente y su salud sino que también lo manifiestan en su estilo
de vida. (Ver Anexos Figura N° 13).

Como afirman Ferndndez, Cea, Santander y Nufiez (2013), aqui también las variables
psicogréaficas, como el estilo de vida, demostrado ser relevante en la decision de compra de
productos ecolégicos. Hoy por hoy, el mercado de consumidores preocupados por el medio
ambiente estd creciendo, los productos ecoldgicos son cada vez mas demandados y la
concienciacién ciudadana de unos habitos respetuosos con el medio se esta integrando en la

sociedad a tal punto de convertirse para muchos en un estilo de vida.

Segun Pefialosa Otero & Lépez Celis (2016), los millennials buscan marcas que sean
modernas, con las que se puedan identificar, ademas es importante que sean amigables con el
medio ambiente y sin estereotipos de género. Lo cual, demuestra que los millennials son los
nuevos consumidores, cuyo comportamiento es muy diferente a las generaciones anteriores. Es
un tipo consumidor mucho mas exigente y dificil de complacer, es por esto, que las empresas
necesitan conocer a esta generacion para asi poderse comunicar adecuadamente y brindarles

productos que estén dispuestos a comprar.

Los resultados también evidencian que el segmento de mercado formado por los
consumidores preocupados por el medio ambiente esta creciendo. EI nimero de individuos que
son conscientes de la probleméatica medioambiental y que tratan de hacer algo al respecto es

cada vez mayor. Esto se parece mucho a lo que plantearon Escobar, Gil y Restrepo (2015), que
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los resultados obtenidos en este estudio, permiten afirmar que este grupo de consumidores se
caracteriza porque siguen un estilo de vida ecolégico, muy ligado al cuidado de su salud, del

medio ambiente y del bienestar de quienes los rodea.

4.3. Resultados del Factor Conductual

4.3.1. Sentimiento de reciclaje

Todo comienzo en busca de solucidn requiere que haya un involucramiento por parte de
la comunidad. Es por ello, que el reciclaje es una de las acciones que optan los millennials para
contribuir con el medio ambiente, debido a que en los ultimos afios los productos contienen
materiales toxicos que no solo perjudica al medio ambiente sino que también puede afectar la

salud de las personas.

Por eso, se quiso saber si los millennials encuestados tienen o no espiritu de reciclaje, y
los resultados arrojaron que casi siempre lo hacen, el 46.15% pertenece a la USMP, mientras
que hay un 33.30% en la USAT y un 18.22% que son de la USS. Se puede ver que de los
consumidores que casi siempre realizan acciones de reciclaje son estudiantes de la USAT y de
la USMP. Lo que pone en evidencia que los estudiantes de ambas universidades tienen habitos
similares. Otro grupo de encuestados dice hacerlo a veces, el 33% que lo hace son de la USS,
el 25% de la USAT y el 18% de la USMP. Se puede observar en base a los resultados que la
mayoria de los consumidores verdes si recicla, esto se debe a que los millennials consideran el
reciclaje como una accion importante para contribuir al medio ambiente. (Ver Anexos Figura
N° 20).
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4.3.2. Sentimiento activista

Cada vez mas, es comun escuchar que los residuos se han duplicado en cantidad en los
ultimos afos, el planeta estd agonizando y no hay manera de remediar ello; también se escucha
que los jovenes deben de cambiar esta situacion a través del reciclaje, la verdad es que es tarea
de todos. Se quiso conocer que tan activos estan bajo este problema, que, si hacen campafas,
salen a marchas o manifestaciones a favor del planeta o desde sus redes sociales motivan a las

personas a hacerlo.

Los resultados mostraron que casi siempre lo hacen, el 39.15% pertenece a la USAT, el
31.21% a la USMP, mientras que el 28.22% son estudiantes de la USS. El resultado de la opcién
a veces ha mostrado también altas cifras, el 33% son estudiantes de la USS, el 23.03% de la
USAT vy el 22.14% de la USMP. Esto demuestra que los millennials estan casi siempre
opinando y reprobando los actos en contra del planeta ya sea participando activamente de
manifestaciones o desde sus redes sociales motivan a las personas a hacerlo. (Ver Anexos
Figura N° 18).

4.3.3. Compra ecoldgica

Este aspecto hace referencia a la disposicion de compra de productos ecologicos, que
tienen los millennials. Buscando conocer cudles son las categorias de preferencia que tienen

este tipo de consumidores.

De las 430 personas que consumen productos ecoldgicos, un 65.37% de la USAT, el
62.75% de USMP y el 58.27% de la USS compra la categoria de alimentos, siendo el tipo de
producto méas consumido. A continuacion, se encuentra la categoria de cuidado e higiene
personal con un 29.41% de la USMP, el 20.05% de la USAT y el 17.01% de la USS. Respecto
a la categoria de limpieza, los estudiantes de la USAT compran més en un 13.12%. Finalmente

la categoria que menos consumen es la textil. (Ver Anexos Figura N° 14).

Pefialosa, M. & Lopez, D. (2016) en su estudio titulado “La generacidon de los Millennials
frente al consumo socialmente responsable” afirman que las nuevas generaciones de

consumidores son un publico mas exigente y participativo en lo que se refiere a las actividades
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de responsabilidad social y ambiental. Pues este nuevo segmento de compradores ecoldgicos
tiene comportamientos con distintos enfoques que pueden ir desde el reciclaje, activismo hasta
la compra de productos ecoldgicos. (Izagirre et al., 2013). A continuacion, se detallan dichas
actividades, por ejemplo, las actividades de reciclaje de diferentes materiales y desechos, el
activismo medioambiental, es decir, acciones que aporten a la sostenibilidad, la participacion
en manifestaciones o actividades relacionadas con el medio ambiente, todas ellas son

consideradas antecedentes de la predisposicion a la compra ecologica.

Esto guarda relacion con los resultados obtenidos en esta investigacion, pues los
millennials tienen mayor consciencia de los impactos ambientales por los que el planeta esta
atravesando y busca de una u otra manera sensibilizar a las demas personas sobre temas
relacionados, ya sea a través de sus redes sociales y/o siendo participe de ferias, manifestaciones
y actividades pro-ambientales que contribuyan a generar mayor difusion sobre esto, ademas
realizan por si mismos practicas de reutilizacion llevando a cabo la cultura del reciclaje y asi

contribuir al bienestar del medio ambiente. (Ver anexos Figura N° 18 y 20),

Segin Marquina (2014) es posible afirmar que los consumidores tienen un
comportamiento ecoldgico o al menos una actitud ecolégica previa a tomar una decision de
compra. Esta categorizacion de comportamiento va desde los consumidores mas activos en su
comportamiento ecologico, que incluye las 3R’s (reducir, reciclar, reutilizar) asi como la
compra de productos ecoldgicos o verdes. Lo dicho anteriormente se puede corroborar con la
informacion obtenida en la investigacion como se aprecia en el grafico de la (Figura N° 20), los

millennials de universidades privadas tienen como antecedente una cultura de reciclaje.

Algo importante de sefialar es que la categoria de productos verdes que mas se consumen
son los alimentos, lo cual guarda relacion con el estudio realizado en Lima por Prado (2011),
denominado “Consumidores Verdes y sus motivaciones para la compra ecologica: analisis
cualitativo de un grupo de consumidoras asiduas a la Bioferia de Miraflores y otros puntos de
venta en Lima” el cual menciona que la categoria de preferencia es la de alimentos, seguido de
la categoria textil, sin embargo, esto difiere con nuestros resultados, ya que en esta investigacion
la segunda categoria de mayor preferencia es la de cuidado e higiene personal, resultado que se
vincula con lo mencionado por Radio Programas del Per( (2015) el 65% de la poblacion

peruana considera muy importante el cuidado del cuerpo y de la apariencia personal,
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convirtiéndose en una de las principales preocupaciones de una gran cantidad de peruanos y
peruanas. Ademas se preciso que este interés esta mas presente en los mas jovenes, indicando
que el 73% de personas entre 18 y 24 afios de edad piensan que el aspecto personal es muy
importante. Finalmente, todo esto evidencia diferencias culturales y de estilo de vida entre los

millennials de ambas ciudades.

4.4. Resultados de los Factores de Obstaculos comerciales

4.4.1. Producto

Los productos ecologicos son aquellos cuyo disefio es mas respetuoso con el medio
ambiente, estos productos en comparacién con los productos convencionales generan un menor
impacto negativo al medio ambiente y la salud. Por eso, este indicador se centra en conocer si
los millennials consideran que los productos ecoldgicos tienen calidad superior a la de los

productos convencionales.

Los resultados obtenidos muestran que los estudiantes casi siempre consideran a los
productos ecoldgicos como superiores a los convencionales, liderando la USAT con 55.86%,
seguido de 43.61% de la USS y el 41.18% de la USMP. Mientras que la opcidn a veces muestra
el 31.95% de los encuestados de la USS, el 24.32% de la USAT y el 19.61% de la USMP.
Demostrando que el consumidor chiclayano prioriza la calidad al momento de realizar sus
compras, comportamiento que se refleja en esta generacion, quienes tienen una disposicién de
media - alta a optar por beneficios, como calidad, comodidad y funcionalidad superior al

momento de comprar un producto ecologico. (Ver Anexos Figura N° 21).

Hace afios los productos ecoldgicos eran escasos en diversos lugares de venta y la
variedad de estos era inferior frente a los productos convencionales, la mayoria se encontraban
en tiendas especializadas de las grandes ciudades. Hoy en dia, existe mayor variedad de estos
productos y son mas accesibles para todos. En esta investigacion se quiso conocer a cerca de la
variedad de productos ecoldgicos, de total de encuestados el 43.14% pertenece a la USMP, el
35.14% a la USAT vy el 34.59% a la USS, estos indican que casi siempre la variedad de
productos ecoldgicos es inferior a la de los productos convencionales. Sin embargo, hay un

grupo que afirma que la variedad de productos ecoldgicos es semejante a la de los productos
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convencionales, pero solo es representada por menos del 6% de los encuestados. (Ver Anexos
Figura N° 22).

4.4.2. Precio

Tiempo atras los productos ecoldgicos eran escasos Yy tenian precios realmente elevados
es por ello, que estaban asociados con los altos niveles de vida y de exclusividad. Sin embargo,
con el pasar de los afios a partir de que fue aumentando la popularidad de estos productos el
precio ha sido mas asequible.

En cuanto a la disposicion de pago, los millennials estan intermediamente dispuestos a
pagar mas de un 25% de sobreprecio en relacién a los productos convencionales, el 77.90% son
de la USS, el 44.14% de la USAT y el 26.92% de la USMP. Asi mismo, un grupo significativo
indica que estaria dispuesto a pagar el doble del precio de los productos convencionales
teniendo el porcentaje més alto la USMP con 34.62% seguido de la USAT con 25.23% vy la
USS con el 5.99%. La mayoria de los consumidores millennials se encuentran en un punto
medio, porque para ellos el precio es uno de los factores mas importantes al momento de realizar

una compra ecoldgica. (Ver Anexos Figura N° 26).

Es claro que los productos ecologicos tienen una diferenciacion en el precio, a pesar que
la oferta de estos productos en nuestro pais ha ido en crecimiento, lo mas costoso de tener esta
produccion, son los procesos de elaboracion, asi como la certificacion. Es por eso, que no todos
pueden acceder a estos productos por tener un precio mayor frente a los productos

convencionales.

Esta barrera de compra llevd a preguntar si los encuestados comprarian mas si los
productos ecoldgicos fueran mas baratos y las respuestas fueron contundentes, el 52.44% de
ellos que pertenecen a la USS respondieron que siempre lo harian, el 44.46% son de la USAT
y el 40.23% de la USS. Luego, en menor porcentaje, hay una intencion de hacerlo casi siempre;
esto demuestra que, si los precios fueran mas competitivos, se podria masificar la venta de éstos.
(Ver Anexos Figura N° 27).
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4.4.3. Distribucion

Los productos ecologicos actualmente son conocidos por la gran mayoria de la poblacién
y se han ido introduciendo en diferentes canales de consumo y hoy en dia los podemos encontrar
en diversos tipos de establecimientos.

Sobre los resultados de donde compran normalmente productos ecoldgicos, la mayoria
de los encuestados, dijeron que lo hacen en los supermercados, el 45.55% pertenece a la USAT,
el 43.01% a la USMP y el 38.98% a la USS. Es conocido que en ese lugar se encuentran los
productos concentrados por categorias y es mucho mas facil llegar a comprarlos. En segundo
lugar, se encuentra el internet como el canal de compra mas usado por los millennials, el 38.54%
pertenece a la USAT, el 37.91% a la USMP y finalmente el 34.52% a la USS. Seguidas por las
tiendas especializadas 16.90% y por ultimo las tiendas naturistas con 7.61%. (Ver Anexos
Figura N° 23).

Asi mismo, es importante saber si es facil el alcance de estos productos para los
estudiantes investigados, por ello, ante la pregunta si les resulta facil encontrar productos
ecoldgicos, en mayor proporcion respondieron que solo a veces los encuentran, el 57.56% de
ellos son de la USAT, el 52.92% de la USMP y el 51.12% de la USS. Esto indica que los canales
de obtencion de estos productos no son faciles de hallar, pues en la ciudad de Chiclayo no estan
identificados de manera masiva estos puntos. Sin embargo, un porcentaje menor de encuestados
indico la opcion casi siempre, siendo la USMP un 21.15%, USAT 18.92% y USAT 18.22% que

consideran, si obtener dichos productos con mayor facilidad. (\Ver Anexos Figura N° 24).

4.4.4., Comunicacion

Este indicador buscar conocer que tan confiables consideran los millennials los anuncios
publicitarios efectuados por las empresas respecto a los productos ecoldgicos. La gran mayoria
de estudiantes indicé que casi siempre consideran fiables dichos anuncios, donde el 39.85% de
ellos fueron estudiantes de la USS, el 36.94% fueron de la USAT y el 33.33% de la USMP. En
la opcidn a veces 41.18% son de la USMP, el 28.95% de la USS y el 26.13% de la USAT. Esto
indica que los encuestados tienen ciertas dudas respecto al canal de informacion que tienen

sobre los productos verdes, pues el 16.22% de USAT indicé que casi nunca confian en los
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avisos de la empresas, el 15.04% son de la USS y el 13.73% de la USMP. Para los millennials,
el tipo y la calidad de informacion que pueden ofrecer las empresas sobre sus productos
ecologicos, es significativo. Sin embargo, un porcentaje considerable, indica que la informacion
brindada por las empresas no es del todo confiable. Cuando los consumidores no confian en las
empresas, su intencién de compra puede ser menor porque creerdn que los productos que
ofrecen no son lo que dicen ser, en este caso, ser ecolégicos. Por esa razon, es importante que
los avisos publicitarios sean auténticos, claros y precisos, que lleguen al segmento de manera

claray concisa. (Ver Anexos Figura N° 29).

En lo que respecta a comunicacion se quiso saber de qué manera los millennials se enteran
de la existencia de productos ecoldgicos en el mercado, ante esto, las respuestas de los
estudiantes fue que lo hacen en su gran mayoria a través de las Redes Sociales, el 39% de los
jovenes son de la USMP, el 36% de ellos de la USS y el 34% de la USAT. Esto demuestra que
los millennials al ser nativos digitales aprovechan la tecnologia para informarse y que las redes

sociales se han convertido en el mayor canal comunicacion existente para esta generacion.

Asi mismo, hay un grupo importante que dice enterarse a través de diversas paginas web,
el 27% de ellos pertenece a la USS, el 25% a la USMP y el 21% a la USAT vy otro grupo
significativo, lo hace a través de diarios y/o revistas especializadas, como es el caso de la
comunidad estudiantil de la USAT en un 18%, el 13% de la USMP y el 8% de la USS
respectivamente. Menos del 8% lo de los estudiantes manifiesta enterarse por medio televisivo
y finalmente en un minimo porcentaje se encuentra el medio radial y los volantes. (Ver Anexos
Figura N° 28).

Rivero & Ortega (2018) menciona que para la gran mayoria de los millennials, la calidad
es considerada antes que cualquier otro atributo ecoldgico. Los participantes estarian dispuestos
a comprar productos ecologicos si tienen los mismos atributos que los productos
convencionales y sobre todo una calidad superior. Esto concuerda con los resultados
encontrados en esta investigacion pues mas del 46.8% indican que los productos ecoldgicos

tiene una calidad superior a los productos convencionales.

Rivero & Ortega (2018), en su investigacion realizada en la ciudad de Arequipa,

menciona que la calidad del producto es uno de los factores esenciales en la intencién de compra
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ecoldgica de los millennials, ya que en general, el consumidor arequipefio prioriza la calidad al
momento de realizar sus compras, comportamiento que se refleja en esta generacion. Esto se
asemeja a la informacion obtenida en este estudio ya que el consumidor chiclayano considera

a la calidad como elemento fundamental para elegir un producto ecolégico.

Segun los millennials encuestados, la variedad de productos ecoldgicos en Chiclayo es
inferior a los productos convencionales, esto se debe a que la ciudad de Chiclayo al ser una
ciudad en crecimiento de consumo de productos verdes no existe ain gran variedad de estos
productos. Esto guarda relacion con lo expuesto por Prado (2011), quien afirma que al tener un
alto porcentaje de consumidores mediana y altamente leales hace ain mas atractivo el mercado
de productos ecoldgicos, pues si se ofrece mayor variedad, la eleccion de estos productos

ecoldgicos sobre los tradicionales estard garantizada.

En cuanto al sobreprecio que estarian dispuestos a pagar por un producto ecolégico, en el
estudio realizado en la ciudad de Lima por Prado (2011) menciona que la mayoria de
encuestados indicaron que pagarian mas de un 50%, mientras que en este estudio la mayoria de
encuetados representado por mas del 49.65%, indican que estarian dispuestos a pagar hasta un
25% de sobreprecio con respecto a los productos tradicionales. Esto caracteriza al consumidor
limefio verde como un consumidor mucho mas consciente de los costos que implican la
elaboracion de un producto ecoldgico y que valora este beneficio lo suficiente como para pagar
un sobreprecio, sin embargo la poblacién chiclayana es un mercado en crecimiento que muestra
una conciencia ecologica significativa, que puede ir aumentando a raiz que la aumente la oferta

de productos ecologicos. (Ver anexos Figura N°26),

El precio es considerado uno de los factores mas importantes, porque este puede significar
un freno a la hora de realizar la compra y esto se debe a que los productos ecoldgicos suelen
tener un coste superior a los productos convencionales (Gleim et al., 2012, citado en lzagirre et
al., 2013). Lo que se reafirma con lo expuesto en esta investigacion pues el 50.04% de los
encuestados compraria mas productos ecoldgicos si estos tuvieran precios mas asequibles en el

mercado.

Dentro de los resultados del lugar donde méas adquieren productos ecologicos, la mayoria
de los millennials indicaron a los supermercados. Esto coincide con lo que argumenta Castro

(2016), que la mayor forma de comercializacidn que existe se da en los supermercados, pues el
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abastecimiento esta entrando con fuerza en las principales cadenas, la mayoria son productos

ya empacados y que vienen con certificaciones con precios algo mas altos de lo comun.

Prado (2011), menciona que se ha incrementado la participacion de personas mas jovenes
al bloque de demandantes ecoldgicos y que es muy comun encontrarlos comprando en las ferias.
Esto difiere con los resultados encontrados en esta investigacion, pues en el mercado chiclayano
las tiendas especializadas y naturistas ain son muy escasas, evitando que los consumidores
ecoldgicos de esta ciudad tengo poco acceso a este tipo de productos, teniendo como
alternativas de compra a los supermercados y la internet. Lo cual trae como consecuencia, la
dificultad para encontrar este tipo de productos, pues la oferta en el mercado chiclayano es
limitada influyendo en la decision de compra de los consumidores a pesar de haber una fuerte
intencion de compra por parte del consumidor. Esto pone en evidencia que si existieran mas
tiendas enfocadas en este tipo de productos, la venta de estos estaria garantizada, pues el

consumidor chiclayano busca contar con canales de distribucion adecuados y de facil acceso.

Segln Begazo Villanueva & Fernandez Baca (2015), los millennials no confian en
totalidad, en lo que las empresas les comunican, estos prefieren buscar informacion en internet
sobre lo que quieren comprar antes de tomar una decisién. Lo cual se corrobora con la
informacion obtenida en esta investigacion, pues el 32.08% en promedio indicé confiar solo a
veces en la publicidad realizada por las empresas y la mayoria de encuestados manifesto utilizar
el internet para conocer e informarse de existencia de productos ecoldgicos, optando como
medio principal a las redes sociales. Confirmando que los millennials se caracterizan por ser
consumidores informados a comparacion de otras generaciones, antes de realizar una compra
suele buscar referencias en personas cercanas, youtubers, influencers, bloggers y/o comentarios
de personas que han consumido el producto que se estd evaluando, es por esto que los
millennials son mas incrédulos frente a la publicidad e informacién que las empresas brindan.
Sin embargo hay también dos grupos significativos de encuestados que manifiestan informarse
sobre estos productos a través de paginas web, periddicos y revistas.

Por ello, es fundamental que las empresas que ofrecen productos ecoldgicos fidelicen al
cliente informéandolo sobre temas vinculados con las actividades que realizan para cuidar el
medio ambiente, demostrando coherencia en sus actuaciones. Lo que conseguira que la
publicidad que realizan sea mas creible. Teniendo en cuenta estas caracteristicas del

consumidor, una estrategia de marketing adecuada para empresas que producen o comercializan
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productos ecoldgicos es comunicar de forma clara la informacion del producto ecoldgico. Esta
informacion debe ser real, detallada y no idealizada, para tener credibilidad y representar un
verdadero aporte al medio ambiente. Todo esto se ratifica con lo dicho por Rivero & Ortega
(2018), quienes mencionan que la comunicacion, es un factor importante y considerado en gran
porcentaje como el punto débil de las empresas segin los millennials, porque la mayoria de
veces las empresas no brindan la informacion completa y verdadera. Ellos prefieren buscar
informacion en el internet en fuentes independientes a la empresa, para obtener informacion

mas objetiva.

Este estudio muestra que en la ciudad de Chiclayo existe un mercado en crecimiento de
consumidores verdes y son los millennials el segmento que mas preocupacién muestra por la
problemética ambiental, por tanto se puede considerar a toda esta generacion como: clientes
potenciales. Esto puede ser atractivo tanto para las empresas existentes como para las futuras
empresas, ya gque esta investigacion muestra una oportunidad de mercado, debido a que no solo
hay un gran grupo de consumidores verdes sino que también hay personas que tiene conciencia
medioambiental es decir, usuarios potenciales que pueden tener interés en consumir este tipo
de productos, por ello, es necesario que se pueda insertar productos que generen un menor
impacto al medio ambiente. Teniendo en cuenta que los exigentes consumidores verdes
millennials estan dispuestos a comprar bajo ciertas condiciones, como un mismo un precio,
calidad superior y la disponibilidad que tienen los productos convencionales, ademas contar

con informacion confiable que les asegure que el producto es realmente ecoldgico.
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V. Conclusiones

Luego del andlisis de los resultados se ha podido definir el perfil del consumidor verde.
Desde la Optica sociodemografica, se encontro que el sexo que predomina es el femenino con
64.19% mientras que solo el 35.81% es masculino, siendo entre 18 a 22 afos las edades que
mas consumidores verdes presentan y el 57.88% son Unicamente estudiantes y solo el 20.29%
realiza labores temporales y sus ingresos econémicos son en su mayoria menores a 850 soles.
Por lo tanto, se puede evidenciar que son grupos de jévenes que no tienen ingresos estables y
que aun tienen un sustento econdémico por parte de la familia. Dentro las universidades se
encontrd que es la USAT la que presenta mayor nimero de consumidores verdes millennials

con 50.54% y la que menos consumidores verdes tiene es la USS con 48.31%.

Respecto a factor psicogréfico, se encontrd que el 67.46% de los encuestados mencionan
tener siempre una preocupacion por el medio ambiente y tienen un conocimiento medio - alto
sobre la definicion de productos ecoldgicos es decir, saben de la existencia de estos y han tenido
de alguna manera contacto con ellos, pues la mayoria indic6 comprar marcas y productos
responsables con el medio ambiente y la sociedad, y lo hacen principalmente por los beneficios
que tiene para la salud consumiéndolos de manera habitual en un 46.03%, buscando asi exigir
a las empresas e instituciones a proteger el medio ambiente a través de sus acciones y

decisiones.

Los millennials son consumidores mucho mas informados, sin embargo, el 40.96% de
encuestados indic6 reconocer solo ocasionalmente el sello de certificacion ecoldgica. Estos,
ademas son mas conscientes con lo que al medio ambiente se refiere, es por ello que el 43.51%
estaria dispuesto a pagar mas por un producto ecoldgico, esto caracteriza al consumidor verde
millennials como un consumidor mucho mas consciente de los costos que implican la
elaboracion de un producto ecoldgico y que valora este beneficio lo suficiente como para pagar

un precio superior.

Los resultados arrojados en la dimension conductual, muestran a universitarios que tienen
un alto grado de preocupacion por el medio ambiente y lo manifiestan a través del reciclaje,
pues, la 32.55% afirmo realizarlo casi siempre, mostrando que tienen conciencia sobre la

realidad del planeta, ademas se consideran activistas participando en charlas, manifestaciones
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y actividades relacionadas con el medio ambiente y son las categorias de alimentos y cuidado
e higiene personal las mas consumidas principalmente por los millennials de la USAT vy la
USMP, esto se debe a la creciente tendencia de una vida saludable, razon por la cual, optan por
usar productos ecoldgicos para cuidar su cuerpo y aspecto fisico. Esto muestra que cuanto mas
propenso sea un consumidor a desarrollar comportamientos pro-ambientales previos (activismo
y reciclaje), mas probabilidad habra de que desarrollen comportamientos de compra ecoldgicos

(Izaguirre, Fernandez & Vicente, 2013).

Dentro de las barreras que obstaculizan a los millennials a realizar una compra ecolégica,
se observd que si bien éstos consideran los productos ecoldgicos con beneficios superiores a
los convencionales, la variedad de estos es inferior, ademas del dificil acceso, pues la mayoria
de encuestados dijo que s6lo a veces los encuentran y normalmente lo hacen en supermercados
y a través de la internet, esto indica que los canales de obtencidn de estos productos no son
faciles de hallar, pues en la ciudad de Chiclayo la oferta de productos ecoldgicos aln es
reducida. A pesar de que los consumidores verdes indicaron que compraria mas productos
ecologicos si el precio fuese menor, en general hay una predisposicion a pagar mas de un 25%
de sobreprecio especialmente por la USS con 77.90% y la USAT con 44.14%. Los
consumidores pueden aceptar ese sobreprecio porque el producto ecoldgico tiene un valor

afiadido, tanto por la calidad, los beneficios para la salud y el medio ambiente.

La generacion millennials se caracteriza por tener mucha actividad en la red social, esto le
ha permitido desarrollar ciertos criterios de cuidado y aprender sobre conservacion del medio
ambiente, pues mas del 36% de millennials indicé enterarse de la existencia de productos
ecologicos en el mercado a través de las Redes Sociales, confirmando que los millennials se
caracterizan por ser consumidores informados, que antes de realizar una compra utilizan las
redes para buscar referencias en youtubers, influencers, bloggers y/o comentarios de personas
que han consumido productos ecoldgicos, es por esto que los millennials suelen ser un tanto
incrédulos frente a la publicidad e informacion que las empresas brindan, estas deben elaborar
estrategias de comunicacién que fidelicen al cliente informandolo sobre temas vinculados con

las actividades que realizan para el cuidado del medio ambiente.

El andlisis comparativo entre los diferentes universitarios analizados, ha dado como

resultado el encontrar un patrén de comportamiento, pues los perfiles de los estudiantes de la
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USAT y USMP se parecen bastante; ambos grupos de estudiantes perciben que se debe
preservar el medio ambiente y sus gustos y preferencias son afines. A pesar de tener un analisis
entre estudiantes de universidades privadas, el resultado de los estudiantes de la USS difiere de
cierto modo con el comportamiento de los otros dos grupos, pues ellos muestran menor
orientacion al cuidado del medio ambiente y por lo tanto, consumen menos productos verdes,
pues no disponen de una economia tan alta y su estilo de vida es diferente, pese a ello, este
grupo de estudiantes mostro tener conocimiento y preocupacion por la problematica
medioambiental. Por ello, se puede decir que la mayoria de los encuestados son ecologistas
consecuentes, segun la segmentacion realizada por Nelssen y Scheepers, es decir, poseen una
gran conciencia ecologica y la ponen en practica a traves de su comportamiento, siendo esto

una prueba de que el mercado verde en Chiclayo esta en crecimiento.

El tener un alto porcentaje de consumidores verdes Millennials hace aun més atractivo el
mercado de productos ecoldgicos en Chiclayo, pues si se ofrece calidad, precios mas accesibles
y se tienen canales de distribucion adecuados, que sean de facil acceso para el consumidor; la
eleccion de estos productos ecologicos sobre los tradicionales estara garantizada. Ademas, ha
quedado definido, que el consumo verde es una buena oportunidad de negocio pues hay una
disposicién de iniciar y continuar realizando compras mas responsables en el mercado
chiclayano, la conclusion final determina que el consumo de productos ecoldgicos tiene un

mercado potencial.
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V1. Recomendaciones

Se recomienda:

Asumir el reto de aumentar la preocupacién hacia el medioambiente desde temprana edad,
por parte del Ministerio de Educacion tanto para instituciones educativas nacionales como
privadas y asi crear una cultura ecoldgica desde nifios, lo cual garantice que en un futuro ellos
tengan un comportamiento habitual de compra y consumo ecoldgico e incrementando en

consecuencia, el tamafio del segmento de los consumidores ecoldgicos.

Las empresas deben considerar a los millennials como consumidores exigentes, informados
y colaborativos en temas ecoldgicos, Ante las exigencias de los consumidores millennials, las
empresas estan en la necesidad de ofrecer productos ecoldgicos competentes frente a los
convencionales, es decir, que estos deben tener un precio competitivo, ser accesibles y tener
alta calidad, comodidad y funcionalidad. Ademas, se debe enfatizar en los beneficios que tienen
los productos ecologicos brindando una informacion clara, detallada, real y no idealizada del
beneficio ambiental, para que este se perciba como un valor agregado.

Es importante que se vaya midiendo el comportamiento de los millennials sobre la compra
de productos verdes, la generacion es muy activa y requiere de constante observacion para
conocer su comportamiento a medida que avanzan en edad y capacidad adquisitiva. Ademas,
se recomienda que se realicen diferentes investigaciones del tema tratado con diferentes
enfoques, a fin de conocer las diversas variaciones de consumo que pueden tener los

consumidores verdes en todas las generaciones.

Es importante también a futuro, que se realice un andlisis de como se va desempefiando la
oferta en el mercado de Chiclayano, hay que entender que es una cadena, desde la produccion
hasta el consumidor final, pues demanda si existe en la ciudad, y este nuevo y gran grupo de
consumidores millennials, que esta empezando a convertirse en la futura demanda de productos
ecoldgicos, pues son ellos quienes dentro de unos cuantos afios formaran parte de la PEA y
seran la a futura la masa que compre, por ello, es importante saber lo que piensan y lo que

quieren.
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En Peru, el 25% de los millennials ya son padres y en los proximos diez o quince afios el
porcentaje de familias sera en torno al 80%, provocando un gran impulso al consumo verde,
por tanto, existe una relacion directa entre tener familia y consumo de productos ecoldgicos
pues la principal motivacion de los compradores es el pensar que comprar ecoldgico les hace
ser mejores padres. Ante esto, hay una oportunidad comercial bastante fuerte, que si es

aprovechado por las empresas ahora, podran asegurar su demanda a futuro.
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VIIl. Anexos

8.1. Anexo 01: Cuestionario

USAT

\Univesidad Catdlica
Samin Trebdnde Rz mrasgs

Escuela de Administracién de Empresas

Somos estudiantes de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo y estamos
realizando un estudio sobre los habitos de consumo de productos ecoldgicos en las
universidades privadas de Chiclayo. Le agradecemos su colaboracion y le aseguramos que sus
respuestas solo se utilizaran con fines estadisticos y que por supuesto, seran tratadas con total

confidencialidad. Muchas gracias por la colaboracion.

DATOS DEL ENCUESTADO
P.1Edad

P.2 Sexo:
1 Hombre
L] Mujer

P.3 Universidad a la que pertenece:

[ ] Santo Toribio de Mogrovejo (USAT)
[ 1 Sefior de Sipan (USS)

[] San Martin de Porres (USMP)
Escuela

P.4 A parte de Estudios Universitarios ¢Que otra ocupacion realiza?
[] Ninguna

[ Practicante

[] Trabajo

[J Ama de Casa

Otro:

P.5 Ingresos

[ Ninguno

[] Menos de 750 soles

] Entre 750 — 1000 soles
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[] Més de 1000 soles
P.6 ¢Se considera usted una persona que se preocupa por el medio ambiente?

[1 Siempre [1 Casi Nunca
[] Casi Siempre [] Nunca
[J A veces

P.7. Por Favor, digame en su opinion ¢ Cual de las siguientes definiciones corresponde a

la de productos ecoldgicos?

[1 (1) Son aquellos que han sido producidos de forma natural y no contiene productos
perjudiciales para la salud.

[1 (2) Son aquellos productos mas respetuoso con el medio ambiente que generan un menor
impacto negativo al medio ambiente y la salud.
1 (3) Son aquellos han sido producidos de forma tradicional y son beneficiosos para la salud.

P.8. ¢ Con que frecuencia consume productos ecoldgicos? (marcar solo una opcion)
[ Si, habitualmente

[ Si, una vez a la semana

[J Si, una vez al mes

P.9. ¢ Qué tipo de productos ecoldgicos compra? (marcas una o Mas opciones, puede
escribir la marca)

(] Alimentos: ..................... [ Cuidado e higiene personal: .....................
L] Textiles: ......oooeveieieninan.n [] Otros:
L] Limpieza: .............c.o.e....

P.10. ¢Por qué consume productos ecoldgicos? (marcas una o mas Opciones)
[] Bienestar social

[1 Son respetuosos con el Medio Ambiente

[] Son beneficiosos para la salud

P.11 ¢ Usted compra marcas y productos que sean responsables con el medio ambiente y
la sociedad?

[1 Siempre [ Casi Nunca
[] Casi Siempre (] Nunca
[1 A veces

P.12. ;Cuando compra productos ecologicos, busca el sello que Certifica que realmente
lo son? (marcar solo una opcion)

[1 Siempre [ ] Casi Nunca
[] Casi Siempre (] Nunca
[J A veces

P.13. ¢ Participa en charlas, manifestaciones y actividades relacionadas con el medio
ambiente)?

[ 1 Siempre
[ 1 Casi Siempre
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1 A veces
1 Casi Nunca
1 Nunca

P.14. ;Cree usted que consumiendo productos ecoldgicos podemos obligar a las
empresas a proteger el medio ambiente?

[1 Siempre [1 Casi Nunca
[1 Casi Siempre ] Nunca
[J A veces

P.15. ¢ Usted recicla los envases de los productos ecoldgicos que ha utilizado?

[1 Siempre [1 Casi Nunca
[1 Casi Siempre ] Nunca
[J A veces

P.16 ¢Cree usted que los productos ecoldgicos tienen una calidad superior a los
productos convencionales?

[ 1 Siempre [ ] Casi Nunca
[ 1 Casi Siempre ] Nunca
[J A veces

P.17 ¢La variedad de productos ecoldgicos es muy inferior a la de productos
convencionales?

[] Siempre [ Casi Nunca
[] Casi Siempre [] Nunca
[ A veces

P.18. ¢ En qué tipo de establecimiento compra generalmente los productos ecoldgicos?
[ Internet

[ ] Tienda especializada

[J Tiendas naturistas

[] Supermercado

P.19. ¢ Le resulta facil encontrar los productos ecolégicos? (marcar solo una opcién)
[ 1 Siempre [1 Casi Nunca

[ 1 Casi Siempre [ ] Nunca

[J A veces

P.20. ¢ Estaria dispuesto a pagar més por productos ecoldgicos que sean respetuosos con
el medio ambiente?

[ ] Siempre [ ] Casi Nunca

[ ] Casi Siempre [ Nunca

L1 A veces
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P.21. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto ecolégico?

[1 Estoy dispuesto a pagar el doble por un producto ecoldgico de lo que pago por un producto
convencional.

[] Estoy dispuesto a pagar un precio mucho mas alto (50% o + de lo que cuesta un producto
convencional) por un producto ecoldgico.

L1 Estoy dispuesto a pagar un precio ligeramente alto (25% o + de lo que cuesta un producto
convencional) por un producto ecoldgico.

[1 Estoy dispuesto a pagar por un producto ecoldgico el mismo precio que pago por un producto
convencional

P.22. ;Compraria mas productos ecoldgicos si fuesen mas baratos? (marcar solo una
opcion)

[ 1 Siempre [1 Casi Nunca
[ 1 Casi Siempre ] Nunca
[J A veces

P.23. ;Como se enterd e informo de la existencia de los productos ecolégicos? Opcion
multiple

[1 Por television. [] Por una pégina web.

[] Por radio. [1 A través de redes sociales (Fb, Instagram, etc)

[ Por periddico/ revistas. [ Por avisos publicitarios.

[1 Por afiches, volantes.

P.24. ; Considera fiable los anuncios publicitarios que hacen alusion a aspectos ecoldgicos
de los productos?

[] Siempre [] Casi Nunca
[1 Casi Siempre [] Nunca
[] A veces
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8.2. Anexo 02: Resultados

USS 48.31%

usmp 50.00%

USAT 50.45%

47.00% 47.50% 48.00% 48.50% 49.00% 49.50% 50.00% 50.50%

B USAT = USMP mUSS

Figura 2. Resultados de consumidores verdes por universidad
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Figura 3. Resultados sobre la edad de los encuestados
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Figura 4. Resultados sobre el sexo de los encuestados
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Figura 5. Resultados sobre el sexo de los encuestados por universidad
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Figura 7. Consumidores verdes por escuela — USS
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Figura 8. Consumidores verdes por escuela - USMP
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Figura 9. Resultados de la actividad laboral de los encuestados
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Figura 10. Resultados de los ingresos econdmicos de los encuestados

Tabla 7

Resumen de Factor Sociodemografico

Factor Sociodemogréafico %
EDAD 18 - 25 Afios 100%
Hombre 35.81%
SEXO )
Mujer 64.19%
USAT 50.45%
UNIVERSIDAD USMP 50.00%
uss 48.31%
Estudiante 61.63%
OCUPACION Practicante 15.81%
Trabaja 22.56%
Entre 850 — 1000 soles 13.72%
Més de 1000 soles 0.47%
INGRESOS
Menos de 850 soles 24.88%
Ninguno 60.93%
Total Consumidores Verdes 430

Fuente: Elaboracion Propia

MAS DE 1000 SOLES
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80.00%
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70.00%  69.36% °

60.00%

50.00%
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30.00% 25.94%
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0.00%
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B USAT © USMP mUSS

Figura 11. Resultados sobre su preocupacion por el medio ambiente
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(1) Son aquellos que han sido (2) Son aquellos productos mas (3) Son aquellos han sido
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no contiene productos ambiente que generan un y son beneficiosos para la salud.
perjudiciales para la salud. menor impacto negativo al
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B USAT = USMP mUSS

Figura 12. Resultados sobre el conocimiento del concepto producto ecolédgico
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Figura 13. Resultado sobre la frecuencia de consumo de productos ecologicos

Tabla 8
Frecuencia de Consumo de productos verdes por variables
Consumo de Productos Verdes . SI, Si,unaveza Si, una
habitualmente | la semana | vez al mes
18 afios 15.6% 22.0% 25.0%
19 afos 24.2% 22.0% 14.6%
20 anos 19.0% 13.8% 7.3%
EDAD 21 afios 13.3% 19.5% 14.6%
22 afos 16.6% 9.8% 19.8%
23 afos 57% 1.6% 12.5%
24 anos 4.3% 2.4% 0.0%
25 afos 1.4% 8.9% 6.3%
SEXO Hombre 35.1% 32.5% 41.7%
Mujer 64.9% 67.5% 58.3%
USAT 50.45% 24.3% 25.2%
UNIVERSIDAD USMP 50.0% 44.2% 5.8%
uss 48.3% 27.3% 24.3%
Entre 850 — 1000 soles 18.5% 6.5% 12.5%
A 0, 0, [0)
INGRESOS Mas de 1000 soles 0.5% 0.8% 0.0%
Menos de 850 soles 23.2% 22.8% 31.3%
Ninguno 57.8% 69.9% 56.3%

Fuente: Elaboracién Propia

81



82
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B USAT = USMP mUSS

Figura 14. Categoria de productos ecoldgicos que consumen
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Figura 15. Resultados sobre las razones de compra ecoldgica
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Figura 16. Resultados sobre la compra de marcas y productos que sean responsables con el
medio ambiente y la sociedad
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Figura 17. Resultados de la compra bajo el sello o certificacion ecoldgica
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Figura 18. Resultados sobre la participacion en charlas, manifestaciones o actividades
relacionadas con el medio ambiente.
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Figura 19. Influencia del uso de productos ecoldgicos para obligar a las empresas a proteger
el medio ambiente
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Figura 20. Resultados sobre la conciencia de reciclaje
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Figura 21. Resultados sobre la existencia de una calidad superior de los productos ecologicos
frente los productos convencionales
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Figura 22. Variedad de los de productos ecoldgicos es muy inferior a la de productos
convencionales
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Figura 23. Canal de compra de los productos ecologicos
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Figura 24. Resultados de la facilidad de encontrar productos ecolégicos
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Figura 25. Resultados sobre la disposicion de pagar mas por productos ecoldgicos
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Figura 26. Resultados sobre el nivel de pago adicional por productos ecoldgicos
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Figura 27. Resultados sobre la intencion de compra de productos ecoldgicos si fuesen mas
baratos
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Figura 28. Resultados de los medios que utilizan para conocer e informarse de los productos
ecologicos
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Figura 29. Resultados sobre la fiabilidad de los anuncios publicitarios



