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SINTESIS

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal entregar suficientes
evidencias teodricas que expliquen los conceptos y actividades del Marketing Ecolégico
para establecer el perfil del consumidor verde, aportando con la definicion de las variables
que influyen en su decision de compra, para que las empresas automotrices de la ciudad

de Quito puedan aplicar las mejores estrategias para este grupo objetivo.

Con el analisis del caso del proceso que han atravesado los vehiculos hibridos desde su
llegada al Ecuador, evidencié factores cuantitativos que me permitieron tener un claro
panorama sobre el futuro del producto y como los consumidores ecologicos pueden

apreciar mejor un vehiculo que propone un sistema de conservacion ambiental.

En el capitulo 4, determino un claro perfil del consumidor ecoldgico, cudles son sus
actitudes, cuales son sus motivaciones, cuales son sus preocupaciones e intereses;
informacion en la cual basé las estrategias de mercadeo propuestas en el capitulo 6 con lo

que concluyo el trabajo de investigacion.

Palabras claves: Marketing Ecoldgico, consumidor ecologico, vehiculos hibridos.
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ABSTRACT

The main objective for this investigation is to give enough evidence to explain the
concepts and activities associated with the Ecologic Marketing in order to establish the
profile of the “Green consumer”, aiding with the definition of the variables that influence
in their decision to buy, so the automotive enterprises of Quito can apply the most

effective strategies for this objective group.

With the analysis of the process that occurred with the hybrid vehicles since their arrival
to Ecuador, I was able to evidence quantitative factors that allowed me to have a clear
view about the future of the product and how the Ecologic Consumers can better

appreciate a vehicle that proposes an environment-conservative system.

In chapter 4, I determine a clear profile of the ecologic consumer, which are their
attitudes, which are their motivations, which are their worries and interests; with the basis
of this information in chapter 6, I propose some marketing strategies with which I

conclude this investigation.

Key words: Ecologic Marketing, Ecologic Consumer, Hybrid vehicles.



CAPITULO I

1  MARCO TEORICO

1.1 DEFINICIONES SIGNIFICATIVAS DEL ESTUDIO

El desarrollo de este estudio se enfoca en analizar desde la Optica y estrategias del
Marketing la conservacion del medio ambiente, como una estrategia ecologica se puede
alinear al consumo, asi como validar la posibilidad de segmentar al grupo de habitantes
de la ciudad de Quito que presentan caracteristicas similares en gustos, preferencias y
tendencias ecologicas. Comprobar la existencia de un grupo de consumidores bien
informados y exigentes, que buscan la manera de que su ritmo de vida no genere impacto
negativo en el ecosistema, conocer su preferencia por adquirir productos con sello verde;
y el reconocimiento del esfuerzo de las empresas que mantienen una politica de cuidado

ambiental.

Establecer una estrategia de Marketing que gestione las herramientas agrupadas en el
Marketing Mix, ciertamente trae varios beneficios para las partes, es por esto que, en el

presente trabajo, se definirda como enfocar de manera estratégica esta integracion.

El estudio se iniciard con definiciones necesarias e importantes para entender a

profundidad la gestién del marketing, el negocio, las empresas y el medio ambiente:

1.1.1 Ecologia

Es la rama de las ciencias biologicas que se ocupa de las interacciones entre los
organismos y su ambiente (sustancias quimicas y factores fisicos) (Biology Cabinet

Organization, 2008).

La palabra ecologia fue utilizada por primera vez en 1869 por el Bidlogo aleméan Ernst

Haeckel, quien defendi6é profundamente la Teoria de la Evolucion de Darwin, Haeckel



hizo grandes avances en la Biologia, 1a Microbiologia, y demas ciencias relacionadas, fue

también creador de términos como “phylum” y “ecologia” motivo de este estudio.

En aleman se escribe “Okologie”, la forman las palabras griegas Oikos (casa, vivienda,
hogar) y Logos (estudio o tratado), por ello Ecologia significa “el estudio de los hogares”

y la mejor manera de gestionarlos.

A continuacion, algunas definiciones de Ecologia:

Eugene Odum

“Es el estudio de las relaciones de los organismos o grupos de organismos con su medio,
también se la define como el estudio de la estructura y funcion de la naturaleza,

entendiendo al hombre como parte de esta” (Turnez, 2016).

Krebs

La define como “El estudio cientifico de las interrelaciones que regulan la distribucion y

abundancia de los organismos”. (Bligoo, 2011)

Por lo tanto, ecologia es la especialidad cientifica centrada en el estudio y analisis del
vinculo que surge entre los seres vivos y el entorno que los rodea, entendido como la
combinacion de los factores abioticos (entre los cuales se puede mencionar al climay a
la geologia) y los factores biodticos (organismos que comparten el habitat). La ecologia
analiza también la distribucion y la cantidad de organismos vivos como resultado de la

citada relacion (Schriefer, 2010).

“El cuidado de los hogares” de donde deriva parte de la palabra Ecologia esta presente,
se debe cuidar el hogar en un sentido amplio, es decir, al planeta Tierra, tratar

responsablemente el agua, el aire y el suelo y los seres que habitan en ella.



Tener en cuenta el impacto en generaciones futuras es fundamental. La ecologia
determina su estudio, no solo en la persona, sino en la relacion que las comunidades y la
sociedad mantienen entre si, tratan de mantener el equilibrio ambiental y determina las
consecuencias de los impactos ambientales, también analiza las cadenas alimentarias y
los comportamientos de sus integrantes, tomando en cuenta que el hombre forma parte de

este gran entorno. (Mufioz, 2013)

1.1.2 Ecosistema

Es necesario tratar este término, a fin de entender las actividades de la naturaleza: “Por
Ecosistema se entiende a la comunidad de seres vives cuyos procesos vitales estan

relacionados entre si” (Real Academia de la Lengua Espanola, 2008).

1.1.3 Medio Ambiente

CUANDQ Mi PAPI £STABA
CHIQUITO, SCONOCIT EL

AMBIENTE ENTERO © YA
ESTABA MEDIO?

Figura 1. Medio Ambiente

Fuente: (Omarpal, 2010)

Medio ambiente por definicion es: “Ambiente procede del latin ambiens (“que rodea”).
El concepto puede utilizarse para nombrar al aire o la atmésfera. Por eso, el medio
ambiente es el entorno que afecta a los seres vivos y que condiciona sus circunstancias

vitales” (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2008).



1.1.4 Desarrollo Sustentable

Se lo define como: “La utilizacion y aprovechamiento moderado racional de los recursos
naturales, de tal forma que se puedan cubrir las necesidades de la sociedad actual, como
asegurar también la sobrevivencia y bienestar de generaciones futuras” (GeoVulcano,

2011).

El término Desarrollo Sustentable, fue expresado por primera vez en el Informe
Brundtland (1987), en la Cumbre de Rio en 1992, fue expuesto como uno de los principios
fundamentales. Su definicion es “El desarrollo que satisface las necesidades del presente
sin comprometer las capacidades que tienen las futuras generaciones para complacer las

mismas”. (Carrillo, Del Rio, & Konnola, 2010)

1.1.5 Marketing

Para enfocar la propuesta de la ecologia en el Marketing es preciso revisar como
definicion que implica la mercadotécnica como tal, enfocar la atencion en revisar el
proceso inicial de planificacion, analisis de consumidor, determinacion del mercado,

producto y precios.

El Marketing se preocupa en saber anticipadamente qué es lo que estan pensando los
consumidores, con esta informacion crear valor, emociones y experiencias entre el
producto y el cliente, estrategias basadas en emociones, para obtener una rentabilidad y

fidelizacion.

“Marketing es el proceso de planificar y ejecutar el concepto, el precio, la promocion y
la distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de las personas y de las compafiias” (American Marketing Asociation (A.M.A.),

2016).



“Proceso social y administrativo por el que los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean, a través de la creacion y el intercambio de productos de valor con

otros”. (Kotler, 2012, pag. 7)

"La Mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios, ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion" (Staton, Etzel, & Walker,

2008).
Es importante sefialar también los elementos claves del Marketing Mix, ya que para

establecer una Estrategia enfocada y bien planeada es necesario tener claros los conceptos

del Producto, Precio, Plaza, y Promocion.

Producto

Marketing

Precio

Mix

Figura 2. Marketing Mix

1.1.5.1 Producto

El “Producto” como componente del Marketing Mix es fundamental, pues con él se

satisface la necesidad del consumidor, y su enfoque es justamente el cumplir con el



requerimiento del cliente, a partir de su existencia se inicia una estrategia comercial, a

continuacion, su concepto y analisis:

“El producto es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para el consumidor o

usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad o deseo” (Casado & Sellers, 2010).

Concepto centrado en el producto en si mismo.- seglin el cual un producto es una suma de
caracteristicas o atributos fisicos. Este enfoque supone una concepcion técnica del
producto, que lleva a considerar el marketing como una funcién de la produccion, limitada
a las actividades de venta. Concepto centrado en las necesidades del consumidor.- este
enfoque supone que las personas compran el producto no por si mismas, sino por los
problemas que resuelven, es decir, para satisfacer necesidades. Es el enfoque propio del
marketing, que subordina la produccion a las necesidades y demandas del mercado
(Scribd.com, 2010).

Stanton:

“El producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que incluyen también el
embalaje, que el comprador acepta como algo que satisface sus deseos y necesidades”

(Staton, Etzel, & Walker, 2008).

Philip Kotler:

Para Kotler, el producto se basa en tres componentes:

e Producto Basico: Consiste en la necesidad que ese producto va a cubrir (por
ejemplo, el descanso en un hotel.

¢ Producto Tangible: Se trata de todos los aspectos formales del producto (calidad,
marca, envase, estilo, y disefo.

¢ Producto Ampliado o Aumentado: Consiste en todos los aspectos afiadidos al
producto real, como son el servicio postventa, el mantenimiento, la garantia,

instalacion, entrega y financiacion (Scribd.com, 2010).



1.1.5.2 Precio

El precio es el componente del Marketing Mix, en el que la empresa asigna un valor por
el producto ofrecido, el cual se asigna de acuerdo a los costos empleados en el mismo, asi

como la variacién que tenga en el mercado.

En su libro "Fundamentos de Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) La
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio" (Kotler & Armstrong, 2008).

Autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad", definen el precio como
"La expresion de un valor. El valor de un producto depende de la imagen que percibe el
consumidor. Por ejemplo, una margarina de tipo light, tiene un costo menor que el de
una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben cualquier producto
"bueno para la salud" como algo de valor superior. El consumidor considera mas
coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. Por
tanto, una margarina light mas barata (que la comtin) no seria creible" (Bonta & Farber,

2000).

1.1.5.3 Plaza

Se refiere al lugar en donde se va a comercializar el producto, el proceso de distribucion
eficiente para que llegue finalmente a manos del consumidor final, en el momento que se

requiere y con calidad.

“También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las

siguientes:

e Canales.

e Cobertura.



e Surtido.
e Ubicacion.” (Kotler & Armstrong, 2008)

1.1.5.4 Promocion

Es el conjunto de estrategias comerciales, en donde se combinan factores que permitan
establecer elementos que motiven el consumo a corto plazo y desarrollen una imagen en
la mente del consumidor a largo plazo, que le permita a una marca o producto, ser la

primera opcion al momento de ser comprados o usados.

La promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que lo compren" (Kotler, 2012).

La promocion es "El componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado

sobre los productos de una empresa" (Romero, 2005).

El Marketing Relacional es “El proceso en el que se identifican a los clientes potenciales
para establecer relaciones con ellos; y se consigue mantener y acrecentar esa relacion para
fidelizar a los clientes y convertirlos en prescriptores de nuestro producto o servicio”

(Vaquero, Portabales, & De la Fuente, 2008).

1.1.6 Responsabilidad Social Empresarial

El Centro de Responsabilidad Social, en sus enunciados de “RSE”:

Establece que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), es: “Hacer negocios basados
en principios éticos y apegados a la ley. La empresa (no el empresario) tiene un rol ante
la sociedad, ante el entorno en el cual opera” (Centro de Responsabilidad Social

Empresarial, 20006).



El Centro RSE establece que la decision al momento de realizar negocios rentables,

actuando de una forma ética y mediante procesos de legalidad se generara:

¢ Condiciones para el cliente interno, que permitan establecer mecanismos para la

retencion del talento con menores indices de rotacion.

e Lealtad del cliente, que permita satisfacer las necesidades, proveyéndoles de
lugares donde puedan transmitir sus quejas o necesidades, demandando

informacion y certificaciones.

e Acceso a mercados que cumplan con estandares y certificaciones.

¢ Credibilidad mediante el respeto a las personas, comunidades, medio ambiente y a
la sociedad, garantizando una sostenibilidad, que permita reducir los riesgos,
generando mayores niveles de confianza (Centro de Responsabilidad Social

Empresarial, 2006).

1.1.7 Ecomarketing

Para definir Marketing Verde, hay que tomar en cuenta las variables de cuidado del medio
ambiente, el enfoque estratégico del marketing y al consumidor. El desarrollo de nuevos
productos no es tarea facil, si se tiene en cuenta la necesidad de minimizar el impacto
ambiental, el cumplimiento de normativas especificas impuestas por los Gobiernos, y la

inversion que todo esto acarrea.

Se puede decir que el marketing ecoldgico, tiene en cuenta el impacto que genera en el
entorno natural para promulgar, difundir, promocionar y distribuir un producto o servicio

de caracteristicas verdes. El concepto de Marketing Verde es:

El Marketing Ecoldgico es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con
la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad y el
entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocion por una de
las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando



10

a la conservacion y mejora del Medio Ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la
Economia y la sociedad. (Mufioz, 2013)

La empresa B-Green, experta en marketing ecologico, en su pagina web sostiene que:
“las empresas buscan hoy en dia ofrecer productos y servicios de calidad que satisfagan
las necesidades de sus clientes. Sin embargo, pocas saben que mejorando su desempefio
ambiental pueden reducir sus costos operativos y mejorar su imagen corporativa”

(Greenpeace, 2010).

Hoy en dia, los seres humanos buscan el beneficio integral para su vida y para la de los
suyos, es asi que, proporcionar con transparencia un producto/servicio que sea
ecoldgicamente responsable y a la vez comunique una imagen de interés social, hara que

ésta sea mejor reconocida ante los consumidores proporcionando mayor rentabilidad.

El ecomarketing, permite atraer al publico, adaptando la responsabilidad con el ambiente
a las herramientas base del marketing, (4Ps) conformadas por el producto, precio, plaza,
promocion, creando una relacion mas estrecha entre el consumidor consiente del impacto
ecologico y la empresa socialmente responsable; es decir, que es tan importante el
producto o servicio, su proceso de produccion, los materiales y elaboracion como la
manera en que se va a comunicar, en otros términos no se puede utilizar un volante con

el impacto ambiental que esto conlleva a un producto “ecolégico” (Mufioz, 2013)

1.1.8 Funciones del Marketing Ecologico

Dentro de las funciones del marketing se puede establecer como primordiales, el conocer
y modificar los habitos de consumo, de tal manera que, estos causen el menor impacto
ambiental. Es una tarea que implica cambiar desde la manera de pensar, de sentir y de

educar a los seres humanos.

Las costumbres de los hombres no son faciles de cambiar, ahora bien, si se toma en cuenta
que el marketing se basa en crear estrategias comerciales y de comunicacion, las cuales

se enfocan en las necesidades de un segmento de mercado, (Kotler, Kartajaya, &
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Setiawan, 2012) y ademas si se toma en cuenta que en el fragil momento que vive la
Tierra en cuanto a su ecosistema, el marketing tiene una gran responsabilidad pues,
entregar informacion de manera adecuada de las caracteristicas, beneficios y ventajas de
un producto con concepto verde, y comunicar de tal manera que esta estrategia fluya para

un cambio en los habitos de consumo en la comunidad.

Entonces hay tres funciones que describen la injerencia del marketing en el contexto
ecologico, como se describen: “Redirigir las elecciones del consumidor, reorientar el
Marketing Mix de la empresa y reorganizar el comportamiento de la empresa”

(Chamorro, 2001).

El ecomarketing incluye en sus estrategias, factores como: innovacion en productos
comunes, creacion de nuevos productos de sello verde, modificacion del proceso de
produccion, etiquetas y packaging ecoldgicos, comunicacion y distribucion amigable con
el medio ambiente, mide el impacto generado en cada parte del proceso, consiguiendo
con esto un sello diferente y caracteristico sobre el marketing tradicional, llevando las
marcas, por lo tanto, a las empresas hacia un nuevo concepto ecoldogico con mayor

conciencia de las consecuencias del consumo.

Pero es necesario identificar un tipo de marketing verde que dé seguridad a los clientes,
para presentar una pantalla del concepto social en el que se basa su objetivo, también se
lo conoce como Greenwashing (Marketing Ecolégico Engafioso) es “un término que
describe el uso engafioso de Marketing Verde para promover una percepcion erronea de
que las politicas o los productos de una compaiiia son adecuados desde el punto de vista

medioambiental” (Greenpeace, 2010).

Cada vez son mas las personas que revisan muy bien las caracteristicas de un producto
antes de consumirlo, tal vez esta sea la razon por la cual, algunas empresas han tomado
como parte de su estrategia de negocios un tipo de publicidad “engafiosa” que pretende
vender un producto de caracteristicas ecologicas, pero la realidad es que se aleja de serlo,
el lanzar al mercado una marca de categoria “verde” implica un proceso ambiental que se

inicia desde la decision directiva, hasta el consumidor final y el desecho de este producto,



12

involucra varios actores, por lo cual, es necesario analizar las consecuencias de una

comunicacion que no se ajusta a las condiciones del producto.

Existen varios Blogs que tratan sobre el tema de Greenwashing; y critican sobretodo la
publicidad con alto contenido de imagenes ambientalistas, incluso sus logos son
enfocados a una conciencia social, pero la esencia de la empresa como tal, dice todo lo
contrario, el caso de la Publicidad REPSOL que se ha visto involucrado en eventos tales

como derrame de petroleo (Sanchez, 2010).

Los medios sociales denuncian que, siendo esta multinacional, una de las que mas
impacto ambiental genera en el mundo, lanza un spot bien elaborado, que consigue captar
la atencidn de los ciudadanos con frases emotivas e imdgenes que pretenden informar a

los consumidores sobre la proteccion ambiental, el texto que maneja REPSOL es:

Empresa: REPSOL
Campaiia: Inventar el Futuro
Afio: 2011

Se invent6 la rueda, se descubri6 el fuego, se llegé a la luna, se hizo el pan y la sal. Se
inventaron los coches, las motos, los ceros y los unos, los abrazos y el abecedario. Se
inventamos los barcos, el calor en invierno, la imprenta, la ciencia... y la ficcion. Se
invent6 internet, la radio, el teléfono, las vacunas y la Novena. Se hicieron imperios y
revoluciones. Se inventd Manhattan, Macondo. Se invent6 el fitbol y a Madame Butterfly.
Se pint6 a la maja vestida y desnuda. Se hicieron catedrales, pirdmides, aviones. Se invento
el rock, la penicilina, los telegramas, Dulcinea, el poker y el mousse, los jardines de
Babilonia y hasta a Peter Pan.

Si se ha sido capaz de todo eso... ;Como no se va a ser capaz de proteger lo que mas
importa? (REPSOL, 2016)

“REPSOL...Inventando el futuro”

La combinacién de este texto, con una serie de imagenes, de tatuajes en el cuerpo de
hombres y mujeres de distinta condicion; mas la musicalizacién de Johann Sebastian
Bach, evoca sentimientos y emociones en los observadores captando la atencion hasta el

final de la presentacion, en donde se descubre que es REPSOL el responsable de esta
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muestra, tratando de mostrar su interés por tener una explotacion responsable, manejando
eficientemente los recursos. Pero al ser publico el hecho de que a ésta empresa en
particular se la ha involucrado con varios eventos en el mundo de malas practicas
ambientales, el efecto resulta ser contradictorio, provocando fuertes criticas ante este
intento de posicionar a la empresa como amigable al medio ambiente. Esta muestra

constituye un ejemplo de “greenwashing”.

El Ecomarketing tiene en sus manos, la oportunidad de informar a la comunidad, el
manejo responsable de los recursos y como los seres humanos pueden convivir con la
naturaleza evitando grandes impactos solo con cambiar poco a poco los habitos de

consumo.

En el afio 2009, el director cinematografico James Cameron present6 al mundo su pelicula
“AVATAR”; Género: Ficcion; Temadtica: mundos paralelos, animaciéon y aventura; el
desarrollo de esta pelicula, enfoca la relacion de seres que viven en armonia con su habitat
respetando su cultura y sus creencias. La ambientacion del planeta “Pandora” se asemeja
a la Tierra, por supuesto aumentando las maravillas naturales basadas en la imaginacion
de su autor, una representacion de la belleza natural en su mas puro y salvaje estado, es
una pelicula con gran impacto ético, ambientalista, y politico, que deja ver la lucha de
poder, la ambicién por la explotacion de minerales, a una comunidad que defiende su
espacio y lo que consideran suyo, una pelicula con gran mensaje que capturd la atencion
de personas de toda edad, tal vez no tuvo un final inesperado; y tuvo momentos que a
pesar de la ficcion fue mucho mas alla de la imaginacion, pero lo que si es cierto, es que
el mensaje llegd a la mayoria, la estrategia para educar y crear conciencia del dafio

ambiental sobre las grandes empresas, el gobierno, etc.
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Analogia entre las imagenes presentadas en AVATAR y uno de los paisajes de la Selva

Amazonica:

IMAGEN PELICULA AVATAR 2009: SELVA AMAZONICAECUADOR 2010

Figura 3. Analogia entre las imagenes pestadas en AVATAR y uno de los

paisajes de la Selva Amazonica
Fuente: (Blog de Cine, 2016); (Faunatura, 2016)

El enfocar una problematica tan real e importante, como es el dafio del medio ambiente a
través del cine, producir una pelicula para que llegue a gran parte de la poblacion, influir,
crear conciencia a través de un argumento cinematografico, es en verdad una estrategia
bien lograda, se puede citar a la produccion realizada por Walt Disney Pictures y Pixar
Animation Studios Pixal en el afio 2008 dirigida por Andrew Stanton cuyo publico

objetivo fue el infantil, pero que por su contenido lleg6 a la poblacion de todas las edades.

En esta pelicula se proyecta, a través de la animacion, al planeta Tierra en el peor estado
de destruccion, montafias de basura se mezclan con construcciones deterioradas, iconos
de la especie humana, no existe agua ni ningun elemento verde, es un desierto invadido
por desechos, en medio de este aterrador paisaje aparece la figura tierna de un robot
llamado WALL-E que son las siglas de Waste Allocation Load Lifter Earth — Class, este
robot fue construido con la finalidad de recoger residuos de basura, paradojicamente,
Wall-E tiene como mascota a una cucaracha, el Uinico ser que sobrevivid a este desastre,
ademas muestra como una comunidad de seres humanos obesos destinados a vivir en el
exilio, permitieron que la tecnologia realice todas aquellas funciones propias del ser,
convirtiéndolos en una especie en decadencia, sin la facultad de realizar ninguna actividad
fisica; y que ademas se olvidaron de su dafiado planeta. El punto importante de la pelicula

era la de revisar si en la Tierra por fin apareceria vida, es por esto que sale a escena una
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robot, denominada Evay es aqui donde inicia una aventura que se combina con la muestra
de presentar la destruccion que puede generar el ser humano si no toma medidas a tiempo,
asi como el aprendizaje de amar lo que le pertenece, cuidar y proteger su espacio,
ciertamente es una producciéon con mucho contenido social, que conjugada con la
fantastica animacion y musicalizacidn, dejo huella en el mundo de la pantalla grande y
un mensaje en el auditorio. Esta pelicula gand varios reconocimientos, gand el Oscar a

mejor pelicula de Animacion en el afio 2009.

Imagenes interesantes que presentan la destruccion del Planeta Tierra en la Pelicula Wall-

E:

Figura 4. Planeta Tierra en la Pelicula Wall-E
Fuente: (PIXAR, 2016)

Asi como en el cine, también a través de la musica se ha desarrollado el mensaje de
proteccion ambiental, intérpretes, cantantes, grupos que pretenden a través de su arte,
llegar a las personas con un mensaje ecologico, entre otros y como ejemplo esta el ya
extinto grupo “KUDAI” con su cancion “Lejos de Aqui”, que se ubico entre los videos
mas pedidos en MTV en al afio 2008, la letra de esta cancion hace una reflexion
interesante sobre el mundo en el futuro. Se puede encontrar en la RED un foro en donde
se agrupan las canciones de todos los géneros que llevan el mensaje ecoldgico
www.mioplanet.org, iconos del mundo musical como Michael Jackson con su cancion

Earth Song, también han llevado a la reflexion sobre este importante tema.
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La educacion ambiental, parte de sembrar las raices desde las generaciones mas jovenes,
escuelas y colegios del Ecuador se han comprometido a través de programas de
Reforestacion o existen instituciones que con el aporte de Fundacion Natura se han
involucrado de manera importante, cultivando en los alumnos el amor por el planeta, éstas
generaciones, con caracteristicas de mayor sensibilidad social, son a quienes las empresas

deben observar para plantear a futuro sus productos y estrategias.

Figuras publicas como el caso de Leonardo Di Caprio, quien se ha declarado un acérrimo
defensor del medio ambiente, ha realizado grandes donaciones de dinero para causas
ambientalistas; y recientemente National Geografic lanz6 el Documental “Before the
Flood” producido por Di Caprio y Martin Scorsese, el Director fue Fisher Stevens, en
donde analizan el impacto ambientalista del consumo y de los habitos de los seres

humanos (La Vanguardia, 2016).

1.1.9 Desarrollo Sustentable

El concepto de desarrollo sustentable se expuso en la publicacion del Informe de
Brundtland en 1987, en este documento se declara que: “En principio, la Tierra tiene
recursos suficientes para cubrir las necesidades de la humanidad a largo plazo; aqui los
puntos claves a debatir son: la distribucion desigual de los Recursos Naturales y el analisis
del uso ineficaz e irracional de tales recursos.” (Carrillo, Del Rio, & Konnola, 2010, pag.

14)

El Informe de Brundtland se realizé el 20 de marzo de 1987, promovido por la Doctora
Harlem Brudtland en ese entonces Primer Ministro de Noruega, redactado para la ONU
y elaborado por varias naciones participantes, se denomin6 en primera instancia “El
Futuro Comun”, el concepto como tal de Desarrollo Sustentable o Sostenible detallado
en dicho informe indica: “Es aquel que satisface las necesidades del presente, sin
comprometer las necesidades de las futuras generaciones” (Centro de Investigaciones y

Desarrollo Empresarial, 2014).
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Figura 5. Yasuni ITT Medio Ambiente
Fuente: (Amazonia por la Vida, 2016)

Existen recursos como el agua, minerales o el petrdleo que se ven en peligro, grandes
reservas explotadas. Es importante analizar brevemente lo sucedido con la reserva Yasuni
ITT (Ishpingo, Tambococha y Tiputini), ésta reserva constituye 980 mil hectareas
protegidas, de las cuales 240 mil hectareas corresponden a los campos ITT, ubicada en la
union de las provincias Napo, Pastaza y Orellana, declarada reserva en 1979, e inscrita en
la UNESCO diez afios después, y fue llamada como Reserva de Biosfera, aqui residen
comunidades que utilizan los recursos naturales para su subsistencia, la reserva es un
territorio de los Huaorani, Tagaeri y Taomenani, segun el Ministerio de Medio Ambiente,
en esta zona habitan aproximadamente 9800 personas, y realizan actividades productivas
relacionadas con el cultivo de café, frutas citricas, maiz y yuca; asi como la pesca y la
recoleccion de frutos del bosque destinados a su consumo, posee bosques muy diversos,
alrededor de cuatro mil especies de plantas, doscientas especies de mamiferos que es el
57% de las especies del pais, sesenta y siete especies de aves, alrededor de ciento siete

especies de reptiles y es una importante fuente de diversidad genética.

Figura 6. Ubicacion de Yasuni ITT
Fuente: (Amazonia por la Vida, 2016)
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Se dice que es un refugio tnico biodiverso, una hectarea contiene mas biodiversidad que
toda América del Norte, la propuesta realizada por el Gobierno de Rafael Correa en el

afio 2007 fue “Yasuni ITT - Iniciativa para cambiar la historia”

Ecuador propuso un esquema para enfrentar el cambio climatico que estad viviendo el
planeta, que es dejar de explotar alrededor de 846 barriles de petrdleo en el subsuelo de
Yasuni para asi dejar de emitir aproximadamente 407 millones de toneladas métricas de

carbono a la atmdsfera, que se producirian por la quema de esos combustibles fosiles.

A cambio, el Gobierno pidi6 a la comunidad internacional, asumir su corresponsabilidad,
aportando con al menos la mitad de lo que dejaria de ganar el Estado Ecuatoriano por esa
explotacion de petroleo. La propuesta es la preservacion de la enorme riqueza y
biodiversidad bioldgica del planeta, respeto por las culturas indigenas de los pueblos en
aislamiento voluntario, reforestacion, y generar en el Ecuador una transicion de una
economia extractiva de la explotacion del petroleo a un modelo sustentable de desarrollo

con empleo de fuentes de energia, respeto por las personas y equidad social.

El proyecto planteaba que el Gobierno entregaria certificados de garantia Yasuni ITT
(CGY) documento financiero emitido por el Estado para los contribuyentes a la iniciativa,
por tiempo indefinido, no rinde intereses, no tiene vencimiento y solo se hara efectiva
unicamente si el Estado ordena la explotacion en la reserva, los fondos de los aportes se
depositaran en un fideicomiso internacional y se utilizaran estos recursos en la misma

conservacion y forestacion.

En Junio de 2013, seis afios después de realizada la propuesta, en la comparecencia de la
Jefa negociadora del proyecto Ivonne Baki ante la comision de Biodiversidad de la
Asamblea Nacional, indicé que los fondos ofrecidos por distintos aportes suman 336,6
millones de ddlares, los valores depositados en el fideicomiso internacional son de $ 10
millones y en el nacional $ 20, de acuerdo a lo indicado en la pagina web de la Asamblea
Nacional (Solorzano, 2013), segun la planificacion del Gobierno se debid recaudar
alrededor de $3.600 millones de ddlares que corresponde al 50% de los recursos que el

Ecuador recibiria si procede con la explotacion.
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Actualmente, no ha existido una acogida para establecer una explotacion “responsable”
de los pozos en Yasuni ITT, mismo que fue un pedido realizado por el Presidente de la
Republica, el Gobierno en marzo de este aflo, autorizo la explotacion del primer barril de
petroleo, a cargo de Petroamazonas en el bloque 43 (Eje de campos Ishpingo —

Tambococha y Tiputini) zona denominada Tiputini C. (Diario El Comercio, 2016)

A pesar de la reserva y la declaratoria de la UNESCO, han sucedido hechos catastroficos
para el medio ambiente como lo fue el derrame en el Bloque 16 operado por REPSOL
YPF en enero de 2008, luego de la primera visita de la Secretaria de Protecciéon Ambiental
después del reporte de Repsol, segin afirma el Boletin de prensa del Ministerio de Minas
y Petroleos en ese entonces, hoy Ministerio de Recursos No Renovables publicado por

Ecuadorinmediato.com en el enlace (Ecuador Inmediato, 2008):

a) No fueron 100 barriles como se habia indicado por parte de la empresa, fueron
alrededor de 2.000 los barriles derramados, de ellos 500 eran de petréleo y 1.500

de agua de formacion.

b) El derrame no habia ocurrido el 30 de enero, sino diez dias antes.

c) El area afectada era de aproximadamente 3.000 m2.

La Revista Vanguardia Ecuador en su edicion 375 del 21 al 27 de enero de 2013, paginas
14 a 18, realiza un reportaje en donde denuncia varias explotaciones dentro de la Reserva,
en el bloque 14 y 31. El bloque 31 tiene el 80% de su territorio dentro del Yasuni ITT,
estan a cargo de la Petrolera Ecuatoriana Petroecuador, Vanguardia indica en este
reportaje que la petrolera no cuenta con los permisos ambientales para esto, y enfrenta

duramente al Gobierno indicando que “la posicidon del Gobierno fue ambigua”.
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Figura 7. Yasuni Reserva Mundial de la Biosfera
Fuente: (Ecuador Libre, 2013)

La Propuesta de Yasuni ITT, es un ejemplo claro de la lucha entre la conservacion del
equilibrio natural y la explotacion para cubrir las necesidades actuales, al parecer el
concepto de “Desarrollo Sustentable” alin no esta bien posicionado en la mente de las
personas con poder para decidir sobre el futuro de la Tierra, atin la ambicion persiste en
los seres humanos y puede mas que la idea de velar sobre el futuro del Planeta, tal vez si,
pero también es una realidad que miles de personas en el mundo ya se han dedicado a
contribuir cada uno desde su lugar y momento, en mantener ese equilibrio de la naturaleza

y las necesidades del ser humano.

1.1.10 Enfoque del Ecomarketing desde una perspectiva empresarial

Figura 8. Cultura Verde
Fuente: (Hilando MKT, 2010)
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Dentro de las funciones que el ecomarketing cumple es el “reorganizar el comportamiento
de la Empresa” (Chamorro, 2001), lo cual implica, fomentar la cultura, la misma que se

debe trabajar desde la raiz como parte de la identidad corporativa.

Pero en la realidad, el mantener un equilibrio de los sectores productivos y la eficiencia
ecologica es complejo, a pesar que en los tltimos tiempos la tendencia es que las empresas
sean mas conscientes sobre su manejo ambiental modificando sus politicas y procesos de

produccion hacia un entorno mas amigable.

El Gobierno cumple un papel muy importante, pues con politicas claras de manejo de
desechos, reciclaje, tratamientos de agua, aire, suelos, etc., dirige a las empresas hacia un
manejo mas responsable de sus procesos. Ahora bien, para el sector empresarial todo
esto implica una inversion econdmica, que no todas las empresas estan dispuestas a
realizar, considerar la aplicacion de practicas ecologicas como parte del bien comun de
proteccion tiene a la larga un valor econdémico, esto implica decisiones drasticas que las

direcciones deben tomar en un momento determinado.

El cambio que en los ultimos afios se ha dado entre los consumidores, hoy en dia el aplicar
normas apegadas a la responsabilidad ambiental puede considerarse como una ventaja

competitiva.

El autor Luengo (1992) indica que:

Las empresas deben llevar a cabo una adaptacion ambiental por tres aspectos
fundamentales: el imperativo legal impuesto desde las distintas administraciones; el
imperativo social que exigen los consumidores a la hora de demandar productos y servicios;
y el imperativo técnico productivo por sus clientes y competencia que exigen cumplir
varios requisitos medioambientales, que cuando una empresa adopta se convierten en un
factor mas de competitividad (Luengo, 1992).

En la siguiente grafica tomada de la WEB de Fundacion Entorno — Consejo Empresarial
Espaiiol para el Desarrollo Sostenible, se resume el comportamiento de las empresas con

relacion a sus decisiones en la Gestion Medioambiental; este organismo espafiol tiene
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como mision “Trabajar con los lideres empresariales abordando los retos del desarrollo

sostenible como oportunidades de negocio™:

Tabla 1. Decisiones en la Gestion Medioambiental

Cuestion Conclusiones
Presion social
Factores que influyen en el inicio de las actuaciones Adaptacion a la legislacion
Rentabilidad Productiva
Costos de inversion y costos operativos
Limitaciones a la hora de la implantacion Desconocimiento legislacion
Falta de sensibilidad

Conocimiento en profundidad de puntos fuertes v
débiles del ciclo productivo

Motivaciones Armonia con el medio ambiente
Rentabilidad
Mejora de la imagen de la empresa
Rentabilidad

Implantacion de nuevas tecnologias limpias s . 'a o
Adaptacion legislativa

No prioritario, pero se tiene en consideracion
Relevancia del medio ambiente en el consejo directivo A medio plazo sera prioritario a nivel estratégico
Variaciones segin sector

o . . Existencia de discrepancias
Aceptacion del medio ambiente como costo o como P

. La tendencia es que se considere como una
oportunidad

oportunidad
Prevencion
Minimizacion

No son suficientes

Mejor politica para la preservacion del medio ambiente

Percepcion de la tecnologia v el mercado como instrumentos reg Se requiere cooperacion con la administracion v
con la accion social para colaborar con la industria

Evolucion del medio ambiente como un cambio .
. . . Es una necesidad para adaptar la empresa al
estratégico de comportamienteo o como una tendencia temporal

concepto de desarrollo sostenible

Fuente: (Fundacion Entorno, s.f.)

1.1.11 Los empresarios ecuatorianos v el Ecomarketing

Segtin la revista “EMPRESAS” — Suplemento Publicitario de VISTAZO del 15 de junio
de 2012 “Cada dia son mas las empresas que operan en el pais preocupadas por el tema
de responsabilidad social, lo cual demuestra que en Ecuador existe un real interés por
implementar una cultura en este &mbito” (Red CERES, 2012), entendiendo que el cuidado
del Medio Ambiente involucra una parte de la responsabilidad social que las empresas

han adoptado.
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De acuerdo a la investigacion realizada por esta revista basada en un “estudio de
percepcion de los ecuatorianos sobre la Responsabilidad Social, si una empresa comunica
que es socialmente responsable, la intencion de los ecuatorianos por consumir sus

productos o servicios aumenta en un 83 por ciento” (Red CERES, 2012)

Ademas, indica que en una encuesta realizada por Deloitte en el Ecuador en el afio 2011
a noventa y cuatro empresarios de Quito y Guayaquil, el 84% considera que la

responsabilidad social surge como una herramienta clave en la gestion de negocios.

En Quito se realizd la primera Feria ECUADOR EXPORTRADE organizada por la
empresa Retos Ecologicos, el evento se desarrolld en el Palacio de Cristal del Parque
Itchimbia en agosto de 2013, reunid a treinta y cinco expositores, empresas publicas y
privadas que trabajan con productos amigables al medio ambiente, los participantes
fueron empresas textiles, agencias de turismo, gastronomia, artesanos, etc., expusieron
sus propuestas, teniendo gran acogida entre los ciudadanos de Quito. Hay que destacar
la participacion de la empresa Ecuaquimica, quien planted su proyecto de agricultura
organica y urbana, ellos proponen realizar un tipo de cultivo hidropoénico, con una
inversion de 400 dodlares se podria alimentar a diez personas, otra empresa participante
fue Eco Energy quienes presentaron su propuesta de Energia Renovable obtenida de la
luz solar, es una empresa ecuatoriana que desarrolla y fabrica este tipo de tecnologia, con
su propuesta el ahorro puede llegar a ser seis veces mayor ante el consumo de la energia

eléctrica de uso comun.

El aporte de una artesana en esta feria fue interesante, Maria José Cordovéz, es una
disefiadora de joyas quitefia que trabaja principalmente con plata, complementadas con
piezas de celulares reciclados, ella se unid a la empresa One Life para iniciar esta
propuesta: “Cambiando la manera de pensar se puede hacer que estos desechos sean

desechos que conservan la vida” indica en su pagina web (Cordovez, 2016).

Varias empresas de reciclaje estuvieron presentes en la exposicion, por ejemplo, la

empresa ecuatoriana Reciplast, con mas de veinte afios de experiencia en la ciudad, toma
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los materiales de desecho, plasticos, papel, metal, maderas, etc., y realiza un proceso de

manejo y procesamiento de residuos, muchos de estos productos son exportados.

Tetra pack, es un ejemplo también de que en el pais existen empresas preocupadas por el
equilibrio ambiental de la ciudad y del Ecuador, ésta industria se encarga de reciclar los
empaques que son 100% reusables y los utiliza para producir tableros similares a la

madera y cubiertas termo actsticas utilizadas para la construccion.

La iniciativa de reunir a las empresas ecuatorianas en una exposicion para difundir su
trabajo, hace que la poblacion conozca que en el pais se realizan excelentes practicas para

la conservacion del ecosistema.

Existen empresas que se preocupan de que su proceso sea responsable en el tratamiento
de sus desechos peligrosos, involucrando a toda la organizacién con buenas practicas
medio ambientales, tal es el caso de la empresa automotriz CASABACA S.A., que por
iniciativa de sus directores en abril del 2013 obtuvo la certificacion internacional OSHAS

—18000.

En el suplemento Familia de Diario El Comercio del 14 de julio de 2013, se realiza un
articulo sobre los productos ecuatorianos con sello verde, se menciona al empresario de
Hogar y Armonia, Bernardo Suarez, quien explica la linea de productos para el cuidado
personal y de la casa denominados “Eco-logico”, son practicos, efectivos y amigables
con el medio ambiente, la primera linea de hogar incluye lavavajillas, que vienen en una
presentacion de vasija de barro, trae adicional semillas para el cultivo de plantas como
perejil, coliflor, etc.; jabones, entre otros. La linea Ecobebé presenta pafiales ecoldgicos

y econdmicos que permiten ahorrar vs. el uso del pafial tradicional:
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Figura 9. Sintoniza con el Planeta
Fuente: (Revista La Familia, 2013)

Ademas, existen otras empresas como son KIMBERLY-CLARK ECUADOR, es una
compaiia socialmente responsable y comprometida con la comunidad, creando
programas sostenibles; Aldeas Infantiles SOS, comprometida con la responsabilidad
social con una mision y vision al colaborar voluntariamente, apoyando y contribuyendo
con la nifiez y adolescencia; Novopan, recaudando colectas, con la ayuda de voluntarios

en Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Loja para la erradicacion de la extrema pobreza.

Cabe referir a la empresa SAMBITO Soluciones Ambientales Totales, quienes se han
empefiado en realizar varias actividades que aporten en la conservacion del Medio

Ambiente, su plataforma de servicios incluye:

e Estudios Ambientales

e Ecoproyectos

La empresa Sambito S.A., esta en la capacidad de realizar mediciones de “la huella de
carbono corporativa, ciclo de vida de productos, recomendar planes de reduccion de
emisiones, especialistas en certificar a las empresas en Carbono Neutralidad.” (Sambito

S.A)
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CAPITULO 11

2  ANTECEDENTES

2.1 MARKETING 3.0

Hablar de ecomarketing lleva a profundizar en la evolucion de la manera de llegar al
consumidor. La era en la que el marketing se enfoca en los valores, sentimientos,
pensamientos y espiritu del ser humano se denomina Marketing 3.0, para Kotler “El
Marketing 3.0 surge como la necesidad de respuesta a varios factores: las nuevas
tecnologias, los problemas generados por la globalizacion, y el interés de las personas por

expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad” (Kotler, 2010).

Aquellas industrias o empresas que han tomado la pauta de presentarse como socialmente
responsables, logran que sus consumidores las respeten y adquieren seguidores fieles a

su marca o producto.

Como referencia el Marketing 1.0 se concentr6 en el producto y como puede satisfacer
una necesidad basica, con el pasar del tiempo y la evolucion del ser humano las empresas
ven la oportunidad de acercarse a los consumidores a lo que se denomina el Marketing
2.0, en el afio 2010 Philip Kotler menciona la necesidad de enfocar los esfuerzos hacia la
esencia del ser humano, preocupandose por qué es lo que realmente valora, qué le mueve,

qué le compromete, es asi que define al Marketing 3.0 mencionado anteriormente.

A continuacion, un grafico de la evolucion y enfoque tomado del Blog Escaparate

Creativo (Escaparate Creativo, 2014):
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Marketing 1.0,2.0y 3.0

Marketing 1.0

Marketing
centrado
en el producto

Vende productos

Consumidores con
necesidades fisicas

Valor econdmico

Medios tradicionales

Marketing 2.0

Marketing
centrado
en el consumidor

Satisface
y retiene a los
consumidores

Consumidor mas
inteligente con
mente y corazon

Valor en la persona

Medios tradicionales
+ medios interactivos

Marketing 3.0

Marketing
centrado
en los valores

, Crea un

mundo mejor

Ser humano integral,
con mente, corazin
¥ espintu

Valor en el
medio ambiente

Medios interactivos

Unidireccional Bidireccional Multidireccional

Escaparate
.Eg:reahl":' warw, escaparaterreativoblog wordpress.me . . P

Figura 10. Marketing 1.0, 2.0 y 3.0
Fuente: (Escaparate Creativo, 2014)

Bajo este parametro, el ecomarketing refuerza la necesidad de involucrar a las empresas
con el entorno, atraer al grupo humano que se identifica con causas ambientales; y
comunicar efectivamente las alternativas que se toman internamente, sea porque asi lo

exige la Legislacion o por iniciativa propia.

Para Michael Jay Polonsky, Newcastle University el Ecomarketing consiste en “todas las

actividades designadas a generar y facilitar cualquier intercambio que pretenda satisfacer
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necesidades humanas, mientras que éstas ocurran con minimo impacto en el entorno

natural” (Merca2.0, 2016).

Considera a los consumidores como personas integrales con mente, cuerpo y espiritu,
quienes se comunican de manera mas directa y globalizada, en donde la opinién de un
medio social puede trascender y tiene mas influencia que una figura publica. Hoy en dia
las personas valoran mas un objetivo social, la intervencion en problemas socio-
culturales, ambientales y que puedan palpar por ellos mismos que los valores corporativos

son coherentes con el dia a dia (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012).
2.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL ECOMARKETING

Para iniciar un andlisis del por qué las empresas se preocupan por realizar productos de
linea ecologica, con procesos de produccion basados en normas ambientales, y la razén
por la que el marketing realiza su aporte a la sociedad definiendo sus estrategias hacia
este mercado especifico, es preciso que se revise la preocupacion hacia la Tierra y de

donde surge este movimiento verde.
Los primeros movimientos sociales surgen en los afios setenta, fueron fundaciones y

asociaciones ecologistas como Greenpeace, WWF/Adena, Nunca Mais, que hicieron que

tanto los Gobiernos como la sociedad se preocupe por los temas ecologicos.

(AREENPEACE ]

Figura 11. GREENPEACE

Fuente: (Greenpeace, 2010)
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WWF

Figura 12. WWF

Fuente: (WWF, 2016)

ol

Figura 13. Nuca Mais

Fuente: (Europa Press, 2016)

Trabajos cientificos que documentaron el impacto que el ser humano esta dejando en la
Tierra, también fue de gran importancia como es el “Informe Meadows del Club de Roma:
Los limites del Crecimiento, 1972”, o la “Conferencia de las Naciones Unidas realizada
en Estocolmo (Suecia), la primera reunion mundial sobre el medio ambiente, 1972, Aqui
por primera vez los paises trataron sobre aspectos técnicos para tratar la contaminacion
provocada por la industrializacion, el crecimiento poblacional y la urbanizacion (Rivera,

2016).

En 1983, el Secretario General de las Naciones Unidas pidi6 a Noruega que formara una
comision, para examinar los problemas ambientales y que plantee estrategias para el
control de la creciente poblacion de la Tierra, a este grupo de cientificos, diplomaticos, y
legisladores citados a partir de esta peticion se los denominé COMISION DE

BRUNDTLAAND, se reuni6 en varias sedes alrededor del planeta durante tres afos.
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En 1987, se presenta el informe a las Naciones Unidas llamado EL FUTURO COMUN,
y convoca a los paises para elaborar una declaracion y acuerdos con relacion al impacto
que cada uno de ellos genera al medio ambiente denominada La Carta de la Tierra (Earth

Charter Endorser, 2016).

En 1992, las Naciones Unidas realiza en Rio de Janeiro la Cumbre de la Tierra,
conferencia sobre el Medio Ambiente, se hacen presentes 172 paises y aprueban varios
acuerdos logrados, a partir de aqui se la llama la “Declaracion de Rio”. Paralelamente se
realizo el Foro Global Ciudadano de Rio, en donde se aprobaron treinta y tres tratados
uno de ellos enfatiza en la importancia de la educacion ambiental, como prioritario para
el cambio social, especifica a la educacion como un derecho de todos los habitantes del

mundo, debe estar basado en la innovacién y pensamiento critico.

En 1994, al ver que no se ha trabajo en esta peticion, el Consejo de la Tierra, Cruz Verde
y el Gobierno de Holanda, forman una comision para supervisar el trabajo planteado afios
anteriores, hasta que finalmente en el afio 2000, se publica en el Foro de las Naciones
Unidas, este acuerdo logrado promueve a nivel mundial principios y propuestas de
cambios y de objetivos compartidos por los paises para una sociedad sostenible, solidaria,
justa y pacifica, hoy en dia es aceptada en todo el mundo y se ha ido desarrollando como
una red civil o movimiento internacional que trabaja para poner en practica estos
principios logrados, se la conoce como INICIATIVA DE LA CARTA A LA TIERRA
(Earth Charter Endorser, 2016):

Earth
Charter
Endorser

Figura 14. Earth Charter Endorser
Fuente: (Earth Charter Endorser, 2016)
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La vision de este documento muestra que la proteccion del medio ambiente, los derechos
humanos, el desarrollo equitativo de los pueblos y la paz son interdependientes e
indivisibles. Todos los problemas estan relacionados: los ambientales, los sociales, los
econdmicos, los politicos y los culturales, lo cual invita a promover soluciones que los
tengan en cuenta conjuntamente. (Galan & Kailuz, 2010)

En su parte final, la Carta a la Tierra muestra con optimismo que, al cumplir los acuerdos
pactados, los recursos que aun quedan van a ser bien distribuidos y manejados, a

continuacion, el extracto concluyente del documento:

Que éste sea un tiempo que se recuerde; Por el despertar de una nueva reverencia ante la
vida; Por la firme resolucion de alcanzar la sostenibilidad; Por el aceleramiento en la lucha
por la justicia y la paz; Y por la alegre celebracion de la vida. (Earth Charter Endorser,
2016)

A partir de que Naciones Unidas formalizé la publicacion de este documento en el afio
2000, la comunidad a favor de la propuesta va en crecimiento, el respaldo que los paises
estan dando a favor de la proteccion de recursos es satisfactoria, se puede citar, por

ejemplo:

“Vivir con reverencia ante el misterio del ser, con gratitud por el regalo de la vida y con
humildad respecto al lugar que ocupa el ser humano en la Naturaleza.” (Earth Charter

Endorser, 2016)

Paralelamente se logran importantes avances en la educacion, con el objetivo de incluir
nuevos conocimientos, valores y actitudes que fomenten el cambio de comportamientos
a favor de un manejo ambiental mas consciente, tal es asi que en Belgrano en 1975, se

hace el Lanzamiento del Programa Internacional de Educaciéon Ambiental (PIEA).

Posteriormente en el afio 1977 en Tbilsi (Ex URSS) nuevamente se trata de la
incorporacion de la educacion ambiental en los sistemas de educacion, como estrategia
de no solo cambiar los comportamientos de los seres humanos hacia la Tierra sino
también, fomentar la investigacion entre docentes y estudiantes sobre los juicios
cientificos conocidos hasta el momento en materia ambiental a través de la teoria y la

practica comunitaria.
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Los 10 Principios del Pacto Mundial de declaracion de las Naciones Unidas con respecto
a los derechos humanos, trabajo, medio ambiente y anticorrupcioén y gozan de consenso

universal son:

Principio 1: Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos
fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de influencia.

Principio 2: Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son complices en la
vulneracion de los Derechos Humanos.

Principio 3: Las empresas deben apoyar la libertad de afiliaciéon y el reconocimiento
efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

Principio 4: Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo forzoso o
realizado bajo coaccion.

Principio 5: Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

Principio 6: Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de discriminacion en
el empleo y la ocupacion.

Principio 7: Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio
ambiente.

Principio 8: Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor
responsabilidad ambiental.

Principio 9: Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusion de las tecnologias
respetuosas con el medioambiente.

Principio 10: Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas,
incluidas extorsion y soborno. (Organizacion de las Naciones Unidas, 2016)

Todos estos acuerdos, ademas de la lucha que las fundaciones y ONG's han logrado, se
han plasmado en diferentes medios de comunicacion, registrando los acontecimientos
como base para cambios importantes que se han desarrollado a lo largo de la historia hasta
nuestros dias, esta influencia medidtica de cambio de conciencia y comportamientos
fueron tomados como estrategia por expertos de marketing, al inicio como
responsabilidad social para instituciones sin fines de lucro, posteriormente las empresas
compartieron criterios beneficiosos para el medio ambiente y encontraron una

oportunidad en comunicar este esfuerzo hacia su mercado.

Es preciso tomar en cuenta que el estilo de vida y comportamiento de los consumidores,
son factores basicos para crear una estrategia de mercadeo, las preocupaciones

ambientales que paulatinamente van creciendo en la sociedad, constituyen una pauta para
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que el mensaje que se emite sea de concepto ecologico, hoy en dia este mensaje se

establece como una tactica comercial.

2.3 EL ECOMARKETING DESDE UNA PERSPECTIVA SOCIAL

La preocupacion por el impacto ambiental que genera el proceso de produccion, y los
cambiantes habitos de consumo de las personas han derivado en que el marketing se
preocupe enfaticamente en profundizar sus estrategias comerciales y de comunicacion
hacia la proteccion del medio ambiente, esta gestion se la conoce como Marketing Verde

o Ecomarketing.

Actualmente, una persona promedio recibe tres mil anuncios publicitarios cada dia a
través de diferentes medios (Pascual, 2012), motivando su consumo, ciertamente el
marketing propone tacticas encaminadas a que las personas identifiquemos una marca,
producto o servicio resaltando sus bondades para que el momento de la compra sea

nuestra primera opcion, “la batalla por la mente” (Posicionamiento: Al Ries, Jack Trout).

Desde los afios setenta profesionales de marketing se interesaron en instituciones sin fines
de lucro, a fin de aplicar sus conocimientos del mercado y asi generar aportes para sus
objetivos, tal es asi que en 1969, los autores Levy, Sydney y Philip Kotler publicaron *
(...) una manera socialmente responsable de hacer negocios, reflejando una tendencia

general hacia el humanismo...” (Pérez, 2004).

En 1971, en un articulo publicado en The Journal of Marketing denominado Marketing
Social, un acercamiento hacia la planeacion de los cambios sociales: “El Marketing Social
es el disefio, implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de
ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto, precio,

comunicacion, distribucion e investigacion de mercados.” (EXPOKMASR, 2015)
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Otra definicion mas actual, y que encierra varios aspectos del marketing, es la que Alan

Andreasen en su libro Marketing Social Change expone:

“El Marketing Social es la adaptacion del Marketing Comercial a los programas disefiados
para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su
bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la tecnologia del marketing
comercial en los programas sociales.

Debe incitar un comportamiento voluntario en el consumidor, sin perder de vista que lo
primero que es necesario buscar es el beneficio del individuo, de sus familiares, el de la
sociedad y no el de la organizacion que implementa los programas sociales” (Andreasen,
1994).

Los problemas sociales estan presentes en todo el mundo, se puede decir que en mayor o
menor intensidad, es algo que preocupa a todos los seres humanos, de alguna manera la
participacion de la comunidad para ser un gestor de cambio, ayuda o intervenir como

solucidn es una realidad.

Es mas comun encontrarnos con anuncios en diferentes medios de ideas sociales que
mueven las emociones de las personas haciéndolas participes de sus fines, por un lado
conseguir aportaciones para que las ONG’s y demds agrupaciones realicen trabajos en
pro del bienestar de alguna situacion, y por otro la estrategia comunicacional para cambiar

habitos de comportamiento o de consumo.

Un ejemplo que se desarrolld en el Ecuador con la iniciativa de la Universidad
Internacional de Ecuador fue la campaiia “No mas corazones azules perdidos en las vias”,
cuyo objetivo fue el concienciar a la poblacion en la conduccion responsable. Esta
campafia cobr6 fuerza aportando a que cada afio las estadisticas de accidentes de transito
sean menores, ademas en paises como Colombia y Panama con el apoyo de la Policia

Nacional del Ecuador, han adoptado también esta interesante campaia social.



35

Figura 15. No mas corazones perdidos en las vias del Ecuador
Fuente: (Banco Interamericano de Desarrollo, 2016)

En un inicio, al marketing social se lo relaciond directamente con el Gobierno, pero con
el cambio que ha tenido la sociedad, se ha modificado esta concepcion siendo tan
importante la responsabilidad de educar a la comunidad sobre diferentes temas, tomando

las herramientas bien manejadas por marketing y aplicandolas para el beneficio de todos.

Hay que tomar en cuenta que existen tres pasos para cumplir con el objetivo del marketing

social:

¢ “Identificar la necesidad social.
e Segmentar la demanda y a los donadores.

e Definir el perfil y comportamiento de la poblacion objetivo o mercado meta.”

(Pérez, 2004)

Tomando como base lo expuesto anteriormente, el hecho de crear conciencia sobre los
dafios al medio ambiente provocados por el proceso de produccion y consumo, es un tema
que para muchos ha cobrado importancia desde inicios de la década de los ochenta, en
esta época ya los empresarios se preocuparon por incluir materiales amigables con el

ecosistema, asi como la identificacion de sus productos con un sello ecoldgico.
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Desde esta perspectiva, hay que identificar todas las acciones que el ecomarketing realice
para motivar a los consumidores a ser conscientes del impacto ambiental que cada
individuo genera a lo largo de su vida, relacionarse con la naturaleza, entendiéndose como
parte de ella y como tal, cuidarla, protegerla, contribuyendo a un ser un eje de cambio y
ya no parte de la destruccion que se dio en épocas anteriores, cambiar comportamientos

a favor del medio ambiente.

En el siguiente esquema, se muestra graficamente la interrelacion de las propuestas de
marketing desde sus diferentes perspectivas, por un lado el marketing social como tal se
preocupa de alcanzar objetivos no lucrativos que tengan un significado e impacto en la
sociedad, cambios en el consumo, crear conciencia de un tema especifico, por otro lado
el marketing empresarial que lo que persigue es alcanzar rentabilidad, beneficios
econdmicos, prestigio de marca, fidelizacion de consumidores a través de la satisfaccion

de sus necesidades. (Ver imagen 17)

Por lo tanto, el Megamarketing denominado por Kotler “la aplicacion estratégicamente
coordinada de capacidades econdmicas, psicoldgicas, politicas, y de relaciones publicas
con el fin de ganarse la cooperacion de ciertos grupos para operar en un mercado
concreto” (Kotler, 2010), se aplica directamente en todos los actos que influyan en la
opinidn publica con relacion a las acciones ecoldgicas emprendidas para intervenir en la
comunidad, en este momento es cuando la empresa y los beneficios ambientales que
plantea deben ser bien comunicados, el conjunto de sus procesos de produccion apegados
a las normas ambientales se constituyen en una ventaja competitiva para el consumidor
que busca en esta alternativa un referente para que a través del consumo de este producto

sea su aporte a la sociedad.

Por otro lado, la referencia del concepto del Desmarketing que “Son todas aquellas
actividades que se encuentran dirigidas a reducir o desanimar la demanda de productos o
recursos vitales, especialmente aquellos productos que puedan agotarse por un consumo
excesivo.” (Martinez, 2008), dentro de la estrategia aplicada por el ecomarketing es vital,
pues estamos analizando productos no renovables, vulnerables y que estan en peligro de

extincion total.
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Figura 16. Gestion y Marketing Ecolégicos
Fuente: (Molina, 2004)

La gestion del ecomarketing desde una perspectiva social consiste en educar, motivar y
crear conciencia en las personas sobre la importancia de tener habitos que traigan
beneficios al medio ambiente, que generen el menor impacto en el ecosistema, que los
seres humanos puedan interrelacionarse con la naturaleza sin causar mas dafio, planteando
objetivos ambientales especificos, generando cambios en procesos de produccion y en el

cliente.

Pero en 1899, Ferdinand Porche con tan solo 24 afios, empleado de Jacob Lohner & Co.,
realiza el primer disefio de un vehiculo con motor eléctrico y a combustible, este disefio
consistia en un motor a gasolina que giraba a velocidad constante, alimentado de un
dinamo que cargaba unas baterias eléctricas, y el arranque se lo hacia a través de este
mismo dinamo, la energia eléctrica se utilizaba para mover los motores eléctricos en el

eje delantero y estaban ubicadas dentro de las llantas, el excedente de esta energia se
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almacenaba. A este primer vehiculo se lo llamo “Semper Vivus” y se lanzo6 por primera
vez el 14 de abril de 1900, en la Exposicion Mundial de Paris, se fabricaron 300 unidades,
posteriormente se lanz6 una version en 4x4 y otra a carreras, lamentablemente los costos
de fabricacion de este vehiculo eran muy superiores a las de un vehiculo convencional a
combustible, por lo que en 1906, dejaron de fabricarse, vendiendo la patente a Emil
Jellinek - Mercedes quien lanz6 al mercado la version Mercedes Electrique Mixte (Costas,

2009).

Figura 17. Coches hibridos alternativos
Fuente: (Motor Pasion, 2016)

El compromiso con el medio ambiente que la industria automotriz tiene, es sumamente
importante, la emision de diéxido de carbono es la principal fuente de contaminacién, por
lo que la fabricacion de vehiculos con motores alternativos, deben ir de la mano con una
efectiva comunicacion de los beneficios que este producto tiene hacia la naturaleza, es
aqui donde existe una estrecha relacion entre la rentabilidad que una compaiiia automotriz

tiene y su responsabilidad con la sociedad.

El diéxido de carbono (CO2) que emiten los vehiculos al quemar combustible, es uno de
los principales gases que produce el efecto invernadero, un vehiculo a gasolina emite 2.3
kg de CO2 por cada litro de combustible quemado, asi también los motores a diesel emiten
2.6 kg por cada litro, un vehiculo en marcha emitira lo proporcional por cada kilometro
recorrido. (Psicofxp, 2016)
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Este indicador ha hecho que las marcas de vehiculos se preocupen e inviertan grandes
cantidades de dinero en desarrollar motores que sean mas amigables al medio ambiente,
puesto que los vehiculos hibridos que son una combinaciéon de uno o dos motores
eléctricos con un motor a gasolina, puede llegar a emitir la mitad de diéxido de carbono

al ambiente que un vehiculo normal.
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CAPITULO 111

3 LEGISLACION

3.1 LEGISLACION Y POLITICAS APLICADAS AL MEDIO AMBIENTE EN
EL ECUADOR

Uno de los problemas mas importantes que acelera el deterioro del medio ambiente, es
que el valor de los recursos naturales utilizados en los procesos productivos, no se
incorpora a la estructura de costos de estos productos, y por lo tanto tampoco se contempla

un valor de renovacion o recuperacion ambiental.

Sin duda, la complejidad del tema no permite respuestas directas, y se entra en el &mbito
del Derecho y la Politica, tal es asi que hoy en dia se conoce como Derecho Ambiental
(Vega, 2008), que adquiere mas dificultad cuando se reconoce la globalidad de las
repercusiones en las actuaciones ambientales, por lo que las actividades; es decir, la
propiedad de los recursos naturales, el mal uso y deterioro son de caracter mundial, por
lo tanto, las actuaciones reguladores y de vigilancia dejan pequefio el &mbito nacional

(Vega, 2008).

Las grandes catastrofes mundiales producidas por la actividad humana, también han
provocado la creciente preocupacion social por el deterioro del medio ambiente, ha
favorecido la intervencion social de dicha preocupacion a través de los movimientos de
organizaciones ecologistas, medios cientificos, de comunicacidn, y sobre todo de la
opinién publica que, ha presionado a los poderes publicos para que tomen parte en esta

situacion.

Es necesaria que la actividad legisladora de un determinado marco de actuacion, el cual
sea compatible con el propio sistema econdomico de mercado, procure no provocar
restricciones a la libre competencia y tampoco favorezca posiciones de ventajas hacia

ninguna de las partes.
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A la vez, esta actividad reguladora para no ejercer acciones discriminantes en la
asignacion de recursos, ni en la posicion en los mercados, debe ser cumplida por todos
los agentes econdmicos. Si los problemas que trata de solventar tienen caracter global,
no se pueden implantar limitaciones de tipo local, o que solo afecten a determinados

grupos sociales.

El medio ambiente en la Constitucion de la Republica del Ecuador, hace referencia al

derecho de los ciudadanos de vivir en equilibrio:

Art. 14.- Se reconoce el derecho de la poblaciéon a vivir en un ambiente sano y
ecologicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay.
Se declara de interés publico la preservacion del ambiente, la conservacion de los
ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la prevencion
del dafio ambiental y la recuperacion de los espacios naturales degradados.

Art. 15.- El Estado promovera, en el sector publico y privado, el uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas no contaminantes y de bajo impacto. La
soberania energética no se alcanzara en detrimento de la soberania alimentaria, ni afectara
el derecho al agua. Se prohibe el desarrollo, produccion, tenencia, comercializacion,
importacion, transporte, almacenamiento y uso de armas quimicas, biologicas y nucleares,
de contaminantes organicos persistentes altamente toxicos, agroquimicos
internacionalmente prohibidos, y las tecnologias y agentes biologicos experimentales
nocivos y organismos genéticamente modificados perjudiciales para la salud humana o que
atenten contra la soberania alimentaria o los ecosistemas, asi como la introduccion de
residuos nucleares y desechos toxicos al territorio nacional. (Constitucion de la Republica
del Ecuador, 2008)

3.1.1 Derechos de la Naturaleza

Por otra parte menciona y protege a la naturaleza como fuente de vida y factor principal

del equilibrio antes citado:

Art. 71.- La naturaleza o Pacha Mama, donde se reproduce y realiza la vida, tiene derecho
a que se respete integralmente su existencia y el mantenimiento y regeneracion de sus
ciclos vitales, estructura, funciones y procesos evolutivos. (Constitucion de la Republica

del Ecuador, 2008)
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Toda persona, comunidad, pueblo o nacionalidad podra exigir a la autoridad publica el
cumplimiento de los derechos de la naturaleza. Para aplicar e interpretar estos derechos
se observaran los principios establecidos en la Constitucion, en lo que proceda. El Estado
incentivara a las personas naturales y juridicas, y a los colectivos, para que protejan la
naturaleza, y promoverd el respeto a todos los elementos que forman un ecosistema.

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 72.- La naturaleza tiene derecho a la restauracion. Esta restauracion sera independiente
de la obligacion que tienen el Estado y las personas naturales o juridicas de Indemnizar a
los individuos y colectivos que dependan de los sistemas naturales afectados. En los casos
de impacto ambiental grave o permanente, incluidos los ocasionados por la explotacion de
los recursos naturales no renovables, el Estado establecera los mecanismos mas eficaces
para alcanzar la restauracion, y adoptara las medidas adecuadas para eliminar o mitigar las
consecuencias ambientales nocivas.

Art. 73.- EI Estado aplicara medidas de precaucion y restriccion para las actividades que
puedan conducir a la extincion de especies, la destruccion de ecosistemas o la alteracion
permanente de los ciclos naturales. Se prohibe la introduccion de organismos y material
organico e inorganico que puedan alterar de manera definitiva el patrimonio genético
nacional.

Art. 74.- Las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades tendran derecho a
beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales que les permitan el buen vivir. Los
servicios ambientales no seran susceptibles de apropiacion; su produccion, prestacion, uso
y aprovechamiento seran regulados por el Estado. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008)

3.1.2 Régimen de Desarrollo

La Constitucion de la Republica procura garantizar los derechos de los ciudadanos basada
en el principio del buen vivir, en donde establece la sostenibilidad econémica y retune a

todos los actores de la sociedad como son politicas, sociales, culturales y ambientales:

Art. 276.- El régimen de desarrollo tendra los siguientes objetivos:

e Recuperar y conservar la naturaleza y mantener un ambiente sano y sustentable que
garantice a las personas y colectividades el acceso equitativo, permanente y de calidad
al agua, aire y suelo, y a los beneficios de los recursos del subsuelo y del patrimonio
natural. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)



43

3.1.3 Biodiversidad v Recursos Naturales

Sobre la Naturaleza y el Medio Ambiente, la Constitucion especifica que:

Art. 395.- La Constitucion reconoce los siguientes principios ambientales:

e FEl Estado garantizard un modelo sustentable de desarrollo, ambientalmente
equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad y
la capacidad de regeneracion natural de los ecosistemas, y asegure la satisfaccion de
las necesidades de las generaciones presentes y futuras.

e Las politicas de gestion ambiental se aplicaran de manera transversal y seran de
obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por todas las
personas naturales o juridicas en el territorio nacional.

e El Estado garantizard la participacion activa y permanente de las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades afectadas, en la planificacion, ejecucion y
control de toda actividad que genere impactos ambientales.

e En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales en materia ambiental,
éstas se aplicaran en el sentido mas favorable a la proteccion de la naturaleza.
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 396.- El Estado adoptara las politicas y medidas oportunas que eviten los impactos
ambientales negativos, cuando exista certidumbre de dafio. En caso de duda sobre el
impacto ambiental de alguna accién u omision, aunque no exista evidencia cientifica del
dafio, el Estado adoptara medidas protectoras eficaces y oportunas.

La responsabilidad por dafios ambientales es objetiva. Todo dafio al ambiente, ademas de
las sanciones correspondientes, implicard también la obligacion de restaurar integralmente
los ecosistemas e indemnizar a las personas y comunidades afectadas. Cada uno de los
actores de los procesos de produccion, distribucion, comercializacion y uso de bienes o
servicios asumira la responsabilidad directa de prevenir cualquier impacto ambiental, de
mitigar y reparar los dafios que ha causado, y de mantener un sistema de control ambiental
permanente. Las acciones legales para perseguir y sancionar por dafios ambientales seran
imprescriptibles.

Art. 397.- En caso de dafios ambientales el Estado actuard de manera inmediata y
subsidiaria para garantizar la salud y la restauracion de los ecosistemas. Ademas de la
sancion correspondiente, el Estado repetira contra el operador de la actividad que produjera
el dafio las obligaciones que conlleve la reparacion integral, en las condiciones y con los
procedimientos que la ley establezca. La responsabilidad también recaera sobre las
servidoras o servidores responsables de realizar el control ambiental. Para garantizar el
derecho individual y colectivo a vivir en un ambiente sano y ecoloégicamente equilibrado,
el Estado se compromete a:
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e Permitir a cualquier persona natural o juridica, colectividad o grupo humano, ejercer
las acciones legales y acudir a los 6rganos judiciales y administrativos, sin perjuicio
de su interés directo, para obtener de ellos la tutela efectiva en materia ambiental,
incluyendo la posibilidad de solicitar medidas cautelares que permitan cesar la
amenaza o el dafio ambiental materia de litigio. La carga de la prueba sobre la
inexistencia de dafio potencial o real recaerd sobre el gestor de la actividad o el
demandado.

e Establecer mecanismos efectivos de prevencion y control de la contaminacion
ambiental, de recuperacion de espacios naturales degradados y de manejo
sustentable de los recursos naturales.

e Regular la produccién, importacion, distribucion, uso y disposicion final de
materiales toxicos y peligrosos para las personas o el ambiente.

e Asegurar la intangibilidad de las areas naturales protegidas, de tal forma que se
garantice la conservacion de la biodiversidad y el mantenimiento de las funciones
ecologicas de los ecosistemas. El manejo y administracion de las areas naturales
protegidas estara a cargo del Estado.

e Establecer un sistema nacional de prevencion, gestion de riesgos y desastres
naturales, basado en los principios de inmediatez, eficiencia, precaucion,
responsabilidad y solidaridad. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 398.- Toda decision o autorizacion estatal que pueda afectar al ambiente debera ser
consultada a la comunidad, a la cual se informara amplia y oportunamente. El sujeto
consultante serd el Estado. La ley regulara la consulta previa, la participacion ciudadana,
los plazos, el sujeto consultado y los criterios de valoracion y de objecion sobre la actividad
sometida a consulta.

e FEl Estado valorara la opinion de la comunidad segun los criterios establecidos en la
ley y los instrumentos internacionales de derechos humanos. Si del referido proceso
de consulta resulta una oposicién mayoritaria de la comunidad respectiva, la decision
de ejecutar o no el proyecto sera adoptado por resolucion debidamente motivada de
la instancia administrativa superior correspondiente de acuerdo con la ley.
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 399.- El ejercicio integral de la tutela estatal sobre el ambiente y la corresponsabilidad
de la ciudadania en su preservacion, se articulara a través de un sistema nacional
descentralizado de gestion ambiental, que tendra a su cargo la defensoria del ambiente y la
naturaleza. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Con relacion a la Biodiversidad la Constitucion refiere que:

Art. 400.- El Estado ejercera la soberania sobre la biodiversidad, cuya administracion y
gestion se realizard con responsabilidad inter generacional. Se declara de interés publico
la conservacion de la biodiversidad y todos sus componentes, en particular la biodiversidad
agricola y silvestre y el patrimonio genético del pais.
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Art. 401.- Se declara al Ecuador libre de cultivos y semillas transgénicas.
Excepcionalmente, y solo en caso de interés nacional debidamente fundamentado por la
Presidencia de la Republica y aprobado por la Asamblea Nacional, se podran introducir
semillas y cultivos genéticamente modificados. EI Estado regulara bajo estrictas normas
de bioseguridad, el uso y el desarrollo de la biotecnologia moderna y sus productos, asi
como su experimentacion, uso y comercializacion. Se prohibe la aplicacion de
biotecnologias riesgosas o experimentales.

Art. 402.- Se prohibe el otorgamiento de derechos, incluidos los de propiedad intelectual,
sobre productos derivados o sintetizados, obtenidos a partir del conocimiento colectivo
asociado a la biodiversidad nacional.

Art. 403.- El Estado no se comprometera en convenios o acuerdos de cooperacion que
incluyan cldusulas que menoscaben la conservacion y el manejo sustentable de la
biodiversidad, la salud humana y los derechos colectivos y de la naturaleza. (Constitucion
de la Republica del Ecuador, 2008)

3.1.4 Patrimonio Natural v Ecosistemas

Ademas, refiere a la presencia de Patrimonio Natural y Ecosistemas con un tratamiento

especial y de importancia segun lo indica en los siguientes articulos:

Art. 404.- El patrimonio natural del Ecuador tnico e invaluable comprende, entre otras, las
formaciones fisicas, bioldgicas y geoldgicas cuyo valor desde el punto de vista ambiental,
cientifico, cultural o paisajistico exige su proteccion, conservacion, recuperacion y
promocion. Su gestion se sujetara a los principios y garantias consagrados en la
Constitucion y se llevara a cabo de acuerdo al ordenamiento territorial y una zonificacion
ecologica, de acuerdo con la ley.

Art. 405.- EI sistema nacional de areas protegidas garantizara la conservacion de la
biodiversidad y el mantenimiento de las funciones ecoldgicas. El sistema se integrara por
los subsistemas estatal, autonomo descentralizado, comunitario y privado, y su rectoria y
regulacion serd ejercida por el Estado. El Estado asignarad los recursos econdmicos
necesarios para la sostenibilidad financiera del sistema, y fomentara la participacion de las
comunidades, pueblos y nacionalidades que han habitado ancestralmente las areas
protegidas en su administracion y gestion. Las personas naturales o juridicas extranjeras
no podran adquirir a ningun titulo tierras o concesiones en las areas de seguridad nacional
ni en areas protegidas, de acuerdo con la ley.

Art. 406.- El Estado regulara la conservacion, manejo y uso sustentable, recuperacion, y
limitaciones de dominio de los ecosistemas fragiles y amenazados; entre otros, los paramos,
humedales, bosques nublados, bosques tropicales secos y humedos y manglares,
ecosistemas marinos y marinos-costeros.

Art. 407.- Se prohibe la actividad extractiva de recursos no renovables en las areas
protegidas y en zonas declaradas como intangibles, incluida la explotacion forestal.
Excepcionalmente dichos recursos se podran explotar a peticion fundamentada de la
Presidencia de la Republica y previa declaratoria de interés nacional por parte de la
Asamblea Nacional, que, de estimarlo conveniente, podra convocar a consulta popular.
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)
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3.1.5 Recursos Naturales

Los recursos del Ecuador estan protegidos por la Constitucion segun lo indican los

siguientes articulos:

Art. 408.- Son de propiedad inalienable, imprescriptible e inembargable del Estado los
recursos naturales no renovables y, en general, los productos del subsuelo, yacimientos
minerales y de hidrocarburos, substancias cuya naturaleza sea distinta de la del suelo,
incluso los que se encuentren en las 4reas cubiertas por las aguas del mar territorial y las
zonas maritimas; asi como la biodiversidad y su patrimonio genético y el espectro
radioeléctrico. Estos bienes solo podran ser explotados en estricto cumplimiento de los
principios ambientales establecidos en la Constitucion. El Estado participard en los
beneficios del aprovechamiento de estos recursos, en un monto que no sera inferior a los
de la empresa que los explota. El Estado garantizara que los mecanismos de produccion,
consumo y uso de los recursos naturales y la energia preserven y recuperen los ciclos
naturales y permitan condiciones de vida con dignidad. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008)

3.1.6 Suelo

La conservacion y vigilancia ambiental del suelo se protege bajo los siguientes amparos

legales:

Art. 409.- Es de interés publico y prioridad nacional la conservacion del suelo, en especial
su capa fértil. Se establecera un marco normativo para su proteccion y uso sustentable que
prevenga su degradacion, en particular la provocada por la contaminacion, la
desertificaciéon y la erosion. En areas afectadas por procesos de degradacion y
desertificacion, el Estado desarrollard y estimulara proyectos de forestacion, reforestacion
y re vegetacion que eviten el monocultivo y utilicen, de manera preferente, especies nativas
y adaptadas a la zona.

Art. 410.- El Estado brindara a los agricultores y a las comunidades rurales apoyo para la
conservacion y restauracion de los suelos, asi como para el desarrollo de practicas agricolas
que los protejan y promuevan la soberania alimentaria. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008)

3.1.7 Agua

Art. 411.- El Estado garantizara la conservacion, recuperacion y manejo integral de los
recursos hidricos, cuencas hidrograficas y caudales ecoldgicos asociados al ciclo
hidrologico. Se regulara toda actividad que pueda afectar la calidad y cantidad de agua, y
el equilibrio de los ecosistemas, en especial en las fuentes y zonas de recarga de agua. La
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sustentabilidad de los ecosistemas y el consumo humano seran prioritarios en el uso y
aprovechamiento del agua.

Art. 412.- La autoridad a cargo de la gestion del agua sera responsable de su planificacion,
regulacion y control. Esta autoridad cooperard y se coordinara con la que tenga a su cargo
la gestion ambiental para garantizar el manejo del agua con un enfoque ecosistémico.
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

3.1.8 Biosfera, ecologia urbana v energias alternativas

3.2

Art. 413.- El Estado promovera la eficiencia energética, el desarrollo y uso de practicas y
tecnologias ambientalmente limpias y sanas, asi como de energias renovables,
diversificadas, de bajo impacto y que no pongan en riesgo la soberania alimentaria, el
equilibrio ecologico de los ecosistemas ni el derecho al agua.

Art. 414.- El Estado adoptara medidas adecuadas y transversales para la mitigacion del
cambio climatico, mediante la limitacion de las emisiones de gases de efecto invernadero,
de la deforestacion y de la contaminaciéon atmosférica; tomard medidas para la
conservacion de los bosques y la vegetacion, y protegera a la poblacion en riesgo.

Art. 415.- El Estado central y los gobiernos autébnomos descentralizados adoptaran
politicas integrales y participativas de ordenamiento territorial urbano y de uso del suelo,
que permitan regular el crecimiento urbano, el manejo de la fauna urbana e incentiven el
establecimiento de zonas verdes. Los gobiernos autonomos descentralizados desarrollaran
programas de uso racional del agua, y de reduccidon reciclaje y tratamiento adecuado de
desechos solidos y liquidos. Se incentivara y facilitard el transporte terrestre no
motorizado, en especial mediante el establecimiento de ciclo vias. (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008)

LEY DE GESTION AMBIENTAL

Con la promulgacion de la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador en 1998,

que reconoce a las personas el derecho a vivir en un ambiente sano, ecologicamente

equilibrado y libre de contaminacion, a preservar el medio ambiente y de esta manera

garantizar un desarrollo sustentable, fue promulgada la Ley de Gestion Ambiental LEY

No. 37. RO/ 245 DE 30 DE JULIO DE 1999 para cumplir con dichos objetivos.

La Ley de Gestion Ambiental constituye el cuerpo legal especifico mas importante

referente a la proteccion ambiental en el pais.

Esta ley, esta relacionada directamente con la prevencion y control de las actividades

contaminantes de los recursos naturales y establece las directrices de politica ambiental,

asi como determina las obligaciones, niveles de participacion de los sectores publico y
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privado en la gestion ambiental y sefiala los limites permisibles, controles y sanciones

dentro de este campo. (Ministerio del Ambiente, 2004)

La promulgacion de la Ley de Gestion Ambiental en el afio de 1999, confirmo6 que el
Ministerio del Ambiente, creado en el afio de 1996, es la autoridad nacional ambiental y
establecidé un marco general para el desarrollo y aprobacion de la normativa ambiental,
dentro de los principios de desarrollo sustentable, establecidos en la Declaracion de Rio
sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, y ratificados en la Constitucion Politica de la

Reptblica.

El Ministerio del Ambiente, por su parte, debe coordinar con los organismos competentes
sistemas de control para la verificacion del cumplimiento de las normas de calidad
ambiental referentes al aire, agua, suelo, ruido, desechos y agentes contaminantes. Por
otro lado, se establece que las obras publicas, privadas o mixtas y los proyectos de
inversion publicos o privados que puedan causar impactos ambientales, deben
previamente a su ejecucion ser calificados, por los organismos descentralizados de

control, conforme el Sistema Unico de Manejo Ambiental.

Esta Ley y su respectivo reglamento para la Prevencion y Control de la Contaminacion
Ambiental, son aplicados en lo que tiene que ver con el recurso aire a través de la Norma
de Emisiones al Aire desde fuentes fijas de combustion, previsto en el Libro VI, Anexo 3
del Texto Unificado de Legislacion Secundaria Ambiental, en donde se establecen los
limites permisibles, disposiciones y prohibiciones para emisiones de contaminantes del

aire hacia la atmosfera desde fuentes fijas de combustion.

3.2.1 Lev de Prevencion v Control de la Contaminacion Ambiental

Esta ley tiene como objetivo primordial el de controlar y prevenir la contaminacion

ambiental de los recursos agua, aire y suelo.

Con la promulgacion de la Ley de Gestion Ambiental, la Ley de Prevencion y Control de

la Contaminacion Ambiental tiene derogadas varias de sus disposiciones, ya que la Ley
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de Gestion Ambiental anulé expresamente muchos de sus articulos. Sin embargo, las
demas disposiciones se mantienen vigentes pero con las limitaciones propias de una ley
expedida hace casi treinta afios, que en la practica no se constituyo6 en la herramienta mas
efectiva de lucha contra la contaminacién ambiental ya que no result6 funcional. Asi por
ejemplo, se cred el Comité Interinstitucional de Proteccion Ambiental, el mismo que muy
pocas veces se reunid y no pudo constituirse en el 6rgano regulador de estas politicas

como se pretendia.

Originalmente, era el Ministerio de Salud la autoridad competente, para hacer cumplir
sus disposiciones ya que se trataba de una época en que los problemas de contaminacion
eran atendidos desde una o6ptica de salud publica, es decir, en la medida en que afectaban
a la salud de la poblacién mas no como un problema que también afecte a la calidad del

aire y perjudique en general al medio ambiente.
Actualmente, los gobiernos seccionales vienen a convertirse en las autoridades
competentes y el Ministerio del Ambiente en los casos que no hay delegacion o proceso

de descentralizacion en materia ambiental.

Son adscritas a ésta Ley, el Codigo de la Salud, la Ley de Aguas, el Codigo de Policia

Maritima y otras leyes que rijan en materia de aire, agua, suelo, flora y fauna.

3.2.2 Texto Unificado de Legislacion Ambiental Secundaria

En el ano 2003, se publica el Texto Unificado de la Legislacion Secundaria del Ministerio
del Ambiente, para facilitar a los ciudadanos el acceso a la normativa requerida.
Constituye un texto reglamentario bastante amplio de la normativa ecuatoriana vigente
en la Ley de Gestion Ambiental y con lo que queda en vigor de la Ley de Prevencion y

Control de la Contaminacion Ambiental.

Se trata de una herramienta legal de desarrollo detallado, en el nivel reglamentario de la
legislacion relacionada al tema ambiental en general, a los impactos ambientales, al

régimen forestal y afines, etc.
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El Texto Unificado de la Legislacion Secundaria del Ministerio del Ambiente fue
aprobado inicialmente por el Decreto Ejecutivo No. 3.399 del 28 de noviembre del 2002,
fue publicado en el Registro Oficial No. 725 de 16 de diciembre de 2002 donde se
establece en su Art. 2 de la derogatoria de varias normas secundarias entre las cuales el
decreto Ejecutivo No. 1802 publicado en el Registro Oficial No. 456 del 7 de junio de
1994, que contenia las Politicas Basicas Ambientales del Ecuador (Decreto N° 1.802 -
Politicas basicas ambientales). En vista que el Texto Unificado no se publicé en su
totalidad, se expidi6 el Decreto Ejecutivo No. 3.516 del 27 de diciembre de 2002, que
decreto la publicacion inmediata del texto completo de la legislacion ambiental en el
Registro Oficial y su vigencia, asi como aplicacion a partir del 16 de diciembre del 2002,
fecha de la publicacion del Decreto Ejecutivo No. 3.399 en el Registro Oficial. Por lo
cual, el Texto Unificado de la Legislacién Secundaria del Ministerio del Ambiente,
Decreto No. 3.516, se publicé en la Edicion Especial No. 2 del Registro Oficial, con fecha
31 de marzo del 2003, ratificando su plena vigencia y aplicabilidad en todo el territorio

nacional.

El presente Decreto expide el Texto Unificado de la Legislacion Secundaria del
Ministerio del Ambiente. El texto unificado estd compuesto de nueve libros con sus

respectivos anexos:

e Libro I: Autoridad ambiental,
e Libro II: Gestion ambiental;

e Libro III: Régimen forestal, Anexo 1: Determinacion del valor de restauracion, Anexo
2: Guia conceptual de los métodos de valoracion de los dafios ambientales, Anexo 3:
Formulario para presentaciones de datos del area a ser declarada bosque y vegetacion
protectora,

e Libro IV: Biodiversidad, Anexo 1: Lista de especies de aves amenazadas o en peligro
de extincion en el Ecuador;

e Libro V: Recursos costeros;

e Libro VI: Calidad ambiental, Anexo 1: Norma de calidad ambiental y de descarga de
efluentes: recurso agua, Anexo 2: Norma de calidad ambiental del recurso suelo y
criterios de remediacion para suelos contaminados, Anexo 3: Norma de emisiones al
aire desde fuentes fijas de combustion, Anexo 4: Norma de calidad del aire ambiente,
Anexo 5: Limites permisibles de niveles de ruido ambiente para fuentes fijas y fuentes
moviles, y para vibraciones, Anexo 6: Norma de calidad ambiental para el manejo y
disposicion final de desechos sélidos no peligrosos, Anexo 7: Listados nacionales de
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productos quimicos prohibidos, peligrosos y de uso severamente restringido que se
utilicen en el Ecuador;

e Libro VII: Régimen especial: Galapagos;
e Libro VIII: Instituto para el Ecodesarrollo Regional Amazénico (ECORAE);

e Libro IX: Sistema de derecho o tasas por los servicios que presta el ministerio del
ambiente por el uso y aprovechamiento de bienes nacionales que se encuentran bajo su
cargo y proteccion.

e No obstante, la expedicion del indicado decreto, el Texto Unificado no se publico en su
integridad omitiéndose las Politicas Ambientales, aunque en el indice del mismo si es
incluido; sin embargo, se viene aplicando en el Ministerio del Ambiente y que es
imprescindible publicar en el Registro Oficial la totalidad del Texto Unificado de
Legislacion Secundaria del Ministerio del Ambiente y convalidar las decisiones
adoptadas en su aplicacion.

e "En ejercicio de las atribuciones que le confieren el numeral 9 del articulo 171 de la
Constitucion Politica de la Republica y el literal f) del articulo 11 del Estatuto del
Régimen Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva, DECRETA Art. 1.-
Disponer la inmediata publicacién en el Registro Oficial de las Politicas Basicas
Ambientales del Ecuador dentro del Titulo Preliminar del Texto Unificado de
Legislacion Ambiental Secundaria Ambiental, que a continuacion se establecen:
TITULO PRELIMINAR - DE LAS POLITICAS BASICAS AMBIENTALES DEL
ECUADOR (Decreto Ejecutivo N° 1589 en el Registro Oficial N° 320 de
25/07/2006).Vigencia: De la ejecucion de este decreto, que entrara en vigencia a partir
de su publicacion en el Registro Oficial, encarguese a la Ministra del Ambiente.
Afiadase luego del "Indice" y antes "Libro 1, de la Autoridad Ambiental", del Texto
Unificado de Legislacion Secundaria del Ministerio de Ambiente, expedido mediante
Decreto Ejecutivo No. 3516, publicado en el Registro Oficial, Edicion Especial No. 2
del 31 de marzo del 2003" (Ministerio del Ambiente, 2004).

e Para el efecto del estudio se analizard los anexos 3 y 4 del Libro VI de la Calidad
Ambiental, donde trata sobre temas relacionados al aire pues es el principal elemento
de analisis del tema propuesto en esta investigacion.

Anexo 3: Norma de emisiones del aire de fuentes fijas de combustion

La presente norma tiene como objetivo principal el preservar o conservar la salud de las
personas, la calidad del aire, el bienestar de los ecosistemas y del ambiente en general. Para
cumplir con este objetivo, esta norma establece los limites permisibles de emisiones al aire
desde diferentes actividades. La norma provee los métodos y procedimientos destinados a la
determinacion de las emisiones al aire que se verifiquen desde procesos de combustion en
fuentes fijas. Se indican en este anexo, las herramientas de gestion destinadas a promover el
cumplimiento con los valores de calidad de aire ambiente establecidos en la normativa
pertinente.

3.2.3 Norma de Calidad del Aire Ambiente

La presente norma técnica es dictada bajo el amparo de la Ley de Gestion Ambiental y

del Reglamento a la Ley de Gestion Ambiental para la Prevencion y Control de la
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Contaminacion Ambiental y se somete a las disposiciones de éstos, es de aplicacion
obligatoria y rige en todo el territorio nacional. La presente norma técnica determina o
establece: los objetivos de calidad del aire ambiente, los métodos y procedimientos a la

determinacion de los contaminantes en el aire ambiente.

Es el valor que establece el limite maximo permisible de concentracion a nivel del suelo,
de un contaminante del aire durante un tiempo promedio de muestreo determinado

definido con el propdsito de proteger la salud y el ambiente.

Los limites permisibles descritos en esta norma de calidad de aire ambiente se aplicaran
para aquellas concentraciones de contaminantes que se determinen fuera de los limites

del predio de los sujetos de control o regulados.

Esta norma establece los limites maximos permisibles de concentraciones de
contaminantes comunes, a nivel del suelo, en el aire ambiente. La norma establece la

presente clasificacion:

a. Contaminantes del aire ambiente.

b. Normas generales para concentraciones de contaminantes comunes en el aire
ambiente.

c. Planes de alerta, alarma y emergencia de la calidad del aire.

d. Métodos de mediciéon de concentracion de contaminantes comunes del aire
ambiente.

e. De las molestias o peligros inducidos por otros contaminantes del aire.

3.2.4 Ley del Impuesto Ambiental a la Contaminacion Ambiental

En el registro oficial 583 del 24 de noviembre de 2011, se establece que: “Para el efecto
de toda la estructura tributaria se propone incentivar la adquisiciéon de vehiculos hibridos
de bajo cilindraje, que generan menos emisiones nocivas.” (Constitucion de la Republica

del Ecuador, 2011)
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Articulo 3.- En el nimero 14 del articulo 55 de la Ley de Régimen Tributario Interno, luego
de la plataforma “hibridos” anadase: “o eléctricos, cuya base imponible sea de hasta 35.000
dolares. En caso de que exceda este valor, gravaran IVA con tarifa doce por ciento (12%)
(Ley de Régimen Tributario Interno, 2011)

3.3 LEYES AMBIENTALES INTERNACIONALES

El analisis de los programas internacionales en materia de propuestas de accion para la
gestion de los espacios naturales, pone de manifiesto que son escasos aquellos en los que
se propone de forma clara y directa un cambio de comportamiento como objetivo para
mejorar su situacion, no obstante, la mayoria de los organismos internacionales, dedican
un apartado especifico en el conjunto de sus propuestas en el que se plantean términos
que puede entenderse que tienen como objetivo final la modificacion de
comportamientos, estos términos son: comunicacion, concienciacion y educacion

ambiental. (Teran, 2006, pag. 122)

3.3.1 Naciones Unidas

Esta organizacion cuenta con numerosos agentes que tienen competencias en materias
relacionadas de forma directa o indirecta con el medio ambiente como son (entre otros)
UNESCO, FAO, UNEP, PNUD, ademas de distintas comisiones y foros en los que se

debaten cuestiones de relevancia medioambiental.

PNUMA (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente) es el que genera
las directrices fundamentales, concretdndose los aspectos relativos a las areas mediante
la CNPPA (Comision de Parques Nacionales y Areas Protegidas). Ademds, la UNEP
(United Nation Environment Programme) junto con el WCMC (World Conservation
Monitoring Centre) mantiene una base de datos 47 de las areas protegidas en el mundo
generando informacion sobre la conservacion y el uso sostenible de especies y
ecosistemas, que se ponen de manifiesto a través del PAP (Programa de Areas Protegidas)

(Organizacion de las Naciones Unidas, 2016).
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3.3.2 Tratado de Kioto

El Protocolo de Kioto sobre el cambio climético es un protocolo de la CMNUCC
Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico, y un acuerdo
internacional que tiene por objetivo reducir las emisiones de seis gases de efecto
invernadero que causan el calentamiento global: diéxido de carbono (CO2), gas metano
(CHs4) y oOxido nitroso (N20), ademas de tres gases industriales fluorados:
Hidrofluorocarbonos (HFC), Perfluorocarbonos (PFC) y Hexafluoruro de azufre (SFs),
en un porcentaje aproximado de al menos un 5 %, dentro del periodo que va desde el afio
2008 al 2012, en comparacion a las emisiones al afio 1990. Por ejemplo, si las emisiones
de estos gases en el afio 1990 alcanzaban el 100 %, para el afio 2012 deberan haberse
reducido como minimo al 95 %. Es preciso sefialar que esto no significa que cada pais
deba reducir sus emisiones de gases regulados en un 5% como minimo, sino que este es
un porcentaje a nivel global y, por el contrario, cada pais obligado por Kioto tiene sus
propios porcentajes de emision que debe disminuir la contaminacion global. (ECO

Inteligencia, 2015)

El protocolo fue inicialmente adoptado el 11 de diciembre de 1997 en Kioto, Japon, pero
no entr6 en vigor hasta el 16 de febrero de 2005. En noviembre de 2009, eran 187 estados
los que ratificaron el protocolo. EE. UU., mayor emisor de gases de invernadero

mundial, no ha ratificado el protocolo. (ECO Inteligencia, 2015)

El instrumento se encuentra dentro del marco de la Convencion Marco de las Naciones
Unidas sobre el Cambio Climatico (CMNUCC), suscrita en 1992 dentro de lo que se
conocié como la Cumbre de la Tierra de Rio de Janeiro. El protocolo vino a dar fuerza
vinculante a lo que en ese entonces no pudo hacer la CMNUCC. (Organizacion de las

Naciones Unidas, 1998)



55

CAPITULO IV

4  ANALISIS DEL CONSUMIDOR VERDE

4.1 INTRODUCCION AL PERFIL DEL CONSUMIDOR VERDE

El presente estudio profundiza el comportamiento del consumidor que puede ser
catalogado como ecoldgico, partiendo de su interés en aportar a la conservacion del medio

ambiente tomando como referencia la perspectiva de movilidad.

Se enfoca en evidenciar si en la ciudad de Quito existe o no una tendencia de
consumidores con un perfil ecologico, comprobar si efectivamente existe una tendencia
que busque la proteccion de la naturaleza desde la preferencia de productos que generen
el menor impacto ambiental, que utilicen materiales biodegradables, y que su uso esté
apegado a procurar el menor dafio ambiental, partiendo del analisis de los clientes que
adoptaron una nueva opcion de tecnologia automotriz, que fue incorporada al pais debido

a la exoneracion de impuestos a estos productos en el afio 2010.

Cabe mencionar que segln el estudio realizado por Grocery Manufacturers Association

(GMA) y Deloitte se indica que:

Sin embargo, es cierto que, mientras que los ciudadanos son cada vez mas sensibles a
conceptos como respeto al medio ambiente y sostenibilidad, los consumidores siguen
tomando decisiones en base al precio y la calidad, y los aspectos de impacto ambiental o
éticos siguen siendo secundarios (Deloitte, 2016).

Segun los datos obtenidos en la investigacion realizada Deloitte sobre consumo sostenible
el 95% de encuestados compraria un producto ecoldgico, pero en realidad el 22% lo han
hecho en alguna ocasion, lo cual marca una pauta para la investigacion (Deloitte, 2016)

Para identificar el perfil de un consumidor se revisan comportamientos similares, cudles
son sus aspiraciones, qué le motiva, cuales son sus prioridades, aficiones, gustos,
involucrarse en sus habitos de consumo para finalmente determinar un comportamiento

especifico con intereses de caracter ecologico. (Mendoza, 2013)
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Se analiza el proceso de compra, ya que debe responder interrogantes importantes
inherentes al mercado, a los factores que motivan al consumidor para decidirse por un

producto, en donde realiza la transaccion, etc.:
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Figura 18. Proceso de Decisiones de Compra
Fuente: (Fuentes, 2010)

El andlisis de las personas que tienen un interés concreto en el tema ambiental y que
siguen una tendencia motivadas por el beneficio social o que buscan ser una fuente de
cambio y piensan que con sus comportamientos pueden minimizar el dafio a la naturaleza,
permite identificar un segmento de mercado especifico de consumidores verdes con lo
que las empresas pueden incrementar el conocimiento sobre ellos (gustos, preferencias,
comunicacion, valores de compra, etc.) para enfocar su oferta de valor segiun sus

caracteristicas y necesidades especificas de dicho perfil.

Para realizar una segmentacion especifica se debe analizar algunas variables, las internas

directas de los individuos como son “los valores, las ideas y opiniones, la personalidad o
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la actitud que el consumidor muestra en cualquier actividad que desarrolla.” (Fraj &

Martinez, 2002)

Y los factores externos: “variables de informacion, la publicidad, los grupos sociales, la
familia, la educacion, etc., que influyen en los aspectos internos anteriores y en definitiva

en que su conducta sea mas o menos ecologica.” (Fraj & Martinez, 2002)

Explicacion del comportamiento del consumidor ecologico:

Conocimiento (disposicion)

Estructurasde
conocimiento:
Contenido, esquema de

Motivacion operaciones coanitivas Comportamiento
(predisposicion) P g (Accion)
Valores, actitud, INTENCION Resolucién de
deseos problemas, Elecciones

Experiencia:
Familiaridad, habilidad,
pensamiento practico

Figura 19. Comportamiento del Consumidor Ecolégico
Fuente: Comportamiento del Consumidor Ecologico, p. 112

El comportamiento de un individuo se basa en los factores de motivacion, jes importante
para el consumidor involucrarse en el problema del dafio ecologico existente? ;Es
importante para €l contribuir con actitudes positivas hacia el ambiente? ;Esto le
identifican y le hace diferente al resto de consumidores? Estas interrogantes marcan la
motivacion de la persona al momento de decidir, al existir una intencién de compra la
informacion que obtenga del bien o producto se interrelaciona con la experiencia, con las
emociones que éste le otorgue para que finalmente se transforme en una decision de

compra.

Las variables cualitativas de orden psicograficas como la personalidad, las actitudes y el
estilo de vida, son factores de relevancia al realizar el analisis del perfil del consumidor

ecologico de la ciudad de Quito.
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Personalidad

Perggna

Figura 20. Personalidad

Fuente: (El Ergonomista, s.f.)

“La personalidad es un patrén estable que identifica al individuo en su forma de pensar,

de sentir y de actuar” (El Ergonomista, 2009)

“La personalidad es una variable especifica y tinica de cada individuo que muestra el

reflejo de su estructura psicologica y que engloba todos sus patrones de respuesta.” (Fraj

& Martinez, 2002)

Los autores Hines, Hungerford y Tomera (1987) realizaron un revelador estudio sobre el
comportamiento del consumidor ecologico aplicando la técnica conocida como meta —
analisis, el cual que se define como el proceso de combinar los resultados de diversos
estudios relacionados con el propdsito de llegar a una conclusion. El meta-analisis es en
su esencia una revision bibliografica, pero a diferencia del método clasico, analiza y
compara descriptivamente ensayos clinicos individuales (Céspedes & Portal, 1998).
Basandose en esta metodologia se combinaron indicadores como Responsabilidad
Social y Comportamiento: “responsabilidad personal como un sentimiento del deber,
puede hacer referencia al medio ambiente en general, 0 a un aspecto concreto de si mismo.
Pues bien, la conclusion a la que los investigadores llegaron con la aplicacion de meta —
analisis fue que los individuos que presentaban cierto sentido de la responsabilidad eran
mas propensos a desarrollar comportamientos ecologicos.” (Aguirre, Gonzalez,

Charterina, & Vicente, 2003)
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Figura 21. Actitudes en el Comportamiento del consumidor
Fuente: (Linares, 2016)

Las actitudes de un consumidor afectan su comportamiento y en definitiva determinan la

decision de compra.

ACTITUDES DE
EXPERIENCIA
NEGATIVA
‘Surgen en el tiempo
Relacionade conuna
emocion negativa de
frustracion ante la
expectativa inicial

Figura 22. Analisis del proceso de decision del consumidor, para la estrategia
comercial de la empresa
Fuente: Vivar Nebreda, Luis, 2016

El estudio de Hines, Hunderford y Tomera también analiza las “Actitudes —
Comportamiento: Los resultados revelaron la existencia de relacion entre actitudes y
comportamiento, de tal forma que aquellas personas que mostraban actitudes positivas
hacia el medio ambiente en general eran mas propensas a comprometerse en actividades
medioambientales que quienes mostraban actitudes menos favorables.” (Aguirre,

Gonzalez, Charterina, & Vicente, 2003)
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Figura 23. Estrategia Impulsada al Cliente - Consumidor
Fuente: (Todo Marketing, 2013)

Enfocando el andlisis en el presente estudio, es imprescindible revisar que la industria
automotriz ha optado por adaptar a sus vehiculos un tipo de tecnologia hibrida, que si
bien es cierto, no es nueva, pues existe informacion que en 1835 se realizé un vehiculo
eléctrico a escala cuyos inventores fueron Sibrandus Stratingh y Cristopher Becker y del
primer vehiculo eléctrico que fue realizado en 1839 por Roberth Anderson, en aquella
época no se desarrolld, pues los conocimientos alin eran basicos y no daban seguridad a

los ocupantes del producto para difundir su uso.

El presente estudio se enfoca en determinar el perfil del consumidor verde de la ciudad
de Quito, lo que permitird sugerir a las empresas enfocar su estrategia de marketing de
manera correcta, por lo cual, se analizardn los datos de ventas de los clientes que
adquirieron un vehiculo hibrido en Casabaca S.A. en los afios 2010 a 2013, encuestas
para identificar los factores y habitos de consumo que tienen una caracteristica particular,
enfocada en la proteccion de la naturaleza, y realizar entrevistas a profundidad a cuatro

personas que tienen experiencia en el sector automotriz:

e Maria Pilar Garcia promotora del proyecto de Pura Traccioén de Toyota del Ecuador,
amante de las montafias y experta automotriz

e Mariuxi Perez, Jefe de Producto Seminuevos de CASABACA S.A.

e Johanna Villamarin, Jefe de Medio Ambiente de CASABACA S.A.

e Cristian Vicente Sanchez, Asesor Comercial de CASABACA S.A.
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El andlisis de los clientes de vehiculos hibridos de CASABACA S.A., que tomaron la
opcion de la nueva tecnologia sobre un vehiculo tradicional, se realizo para asi obtener
resultados que se acerquen a la realidad, para concluir con resultados objetivos necesarios

para el presente analisis.

Para el andlisis general, se ha tomado la totalidad del universo de los clientes que
adquirieron un vehiculo hibrido en Casabaca desde el 2010 al 2013, para el enfoque del

perfil del consumidor ecologico se ha tomado una muestra sobre el universo.

4.2 ANALISIS CUANTITATIVO

Entre el afio 2010 y 2013 se han vendido un total de 961 vehiculos hibridos en la ciudad
de Quito, segiin datos que fueron entregados por CASABACA S.A, distribuidos de la

siguiente manera:

Tabla 2. Ventas de Vehiculos Hibridos

Personas Juridicas 85

Personas Maturales 876

Vehiculos Hibridos comercializados

por Casabaca - Toyota =

Fuente: (Casabaca S.A., 2016)

Clientes vehiculos hibridos

¥ personajuridica ™ personanatural

Figura 24. Clientes de Vehiculos Hibridos
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.
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CALCULO DE LA MUESTRA:
Para definir el tamafio de la muestra se aplica la siguiente formula

3 No?Z?
TN - 1) + 0222

DATOS:
a 0,05
N 961
0 0,5
Confianza 95
z 1,96

El calculo de la muestra se basa en una poblacion finita:

CALCULO DE LA MUESTRA:
NO2Z2 922,94
e"(N-1) 2,40
0272 0,96
e2*(N-1)+02 3,36
n 274,65

961(0.5)21.962
0.052(961 — 1) + 0.521.962
92294
=336
n = 274,65

Es importante realizar una diferencia entre los modelos de vehiculos hibridos Toyota, ya
que por precio o modelo, son dos segmentos distintos ya que si se toma en cuenta el precio

de ambos modelos el segmento al que se distribuyen es diferente.
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El precio inicial de comercializacion del modelo Highlander fue desde USD 45.000, Prius

3G desde USD 30.000, Prius C desde 24.000.

Por lo tanto, la relacion de ventas por modelo es asi:

Clientes por modelo de vehiculo
hibrido

¥ HIGHLANDER ¥ PRIUS

6%

Figura 25. Clientes por Modelo de Vehiculo Hibrido
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.

Asi también se puede realizar una relacion entre los clientes que prefieren el modelo Prius

C de los clientes que tomaron la opcién del Prius 3G:

Clientes Prius por modelo
* PRIUS3G *PRIUSC

19%

Figura 26. Clientes Prius por Modelo
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.
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Tomando como referencia el nimero de personas naturales que adquirieron un vehiculo
hibrido en la ciudad de Quito, se ha podido determinar que el 51% de la base son mujeres
mientras que un 49% de clientes que adquirieron un vehiculo hibrido son hombres, un

porcentaje bastante equilibrado en cuanto al género:

T mujeres

» hombres

Figura 27. Clientes de Vehiculos Hibridos por Género
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.

Por otro lado, en el analisis se ha podido determinar que en su mayoria los clientes que
han optado por esta opcion de vehiculo ecoldgico corresponden al Sector Norte de Quito
con el 50%, el otro 50% se encuentra distribuido entre el Valle de Cumbayd y Chillos con
el 15% cada uno, el sector centro de la ciudad le corresponde un 11% y se determin6 que
un 4% corresponde a los clientes del Sur de la Ciudad, existe también un porcentaje de
los clientes que adquirieron su vehiculo en Quito pero su lugar de residencia es en

Provincias:
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Clientes Vehiculos Hibridos por Sector

4% 5%
S -

15% = CHILLOS
= CUMBAYA
= NORTE
SUR
= PROVINCIAS

Figura 28. Clientes Vehiculos Hibridos por Sector
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.

De las clientes “mujeres” que adquirieron un vehiculo hibrido, un 44% corresponden al
sector Norte de la ciudad de Quito, es decir, seis puntos menos que el universo analizado,
se puede apreciar también que en el Valle de Cumbaya y en el Centro de Quito sube

ligeramente la preferencia de las clientes hacia este producto:

Clientes Hibridos - Femenino

5?"'1'3 4"?';3
‘ 15% * CENTRO
15% * CHILLOS

‘ » CUMBAYA

= NORTE
" SUR
® PROVINCIAS

Figura 29. Clientes Hibridos - Femenino
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.

Por lo tanto en estos mismos sectores en cuanto a los clientes (masculino) se notan ciertas

diferencias, en el sector Norte de Quito el 56% prefieren este modelo de vehiculo, asi
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también se determina que en el Valle de Cumbaya y Sector Centro existe una tendencia

a la baja:

Clientes Hibridos - Masculino

* CENTRO

* CHILLOS

® CUMBAYA

" NORTE

= SUR

® PROVINCIAS

Figura 30. Clientes Hibridos - Masculinos
Fuente: Base de Datos de Clientes Hibridos CASABACA S.A.

De la data real analizada de las ventas de vehiculos hibridos Toyota en la ciudad de Quito
a través de CASABACA S.A. el perfil mas relevante de participacion para el tipo de

consumidor verde de vehiculos es:

Personas Naturales 91%

Mujeres 51% vs Hombres 49%

Que residen en el Norte de Quito y Valles aledafios (80% entre los tres sectores con

predominancia del Norte de Quito 50%)

Que compraron mayoritariamente un modelo Prius por su referencia de ser un automovil,
y porque su precio es menor que Highlander (94%), y del modelo Prius C prefieren un

81%
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Prefierenun
Priusaun
Highlander

Figura 31. Analisis de BDD Hibridos CASABACA S.A.
Fuente: CASABACA S.A., 2016

Para definir el perfil del Consumidor Ecologico, se aplicé una encuesta a clientes y
prospectos que cotizaron y compraron vehiculos hibridos en CASABACA S.A., entre los
afios 2010 a 2013, como nota aclaratoria es importante indicar que al aplicar la encuesta
a clientes se obtuvo una respuesta del 45%, sin embargo, al tener acceso a clientes de
primera fuente que tuvieron intension de compra (cotizaciones) se aplico la encuesta,
obteniendo asi 280 respuestas con las que se determiné actitudes, habitos, aspectos

psicosociales y etnograficos, a continuacion, los hallazgos.

El 86% de la poblacién encuesta indica que SI esta dispuesto a “Dejar de comprar
productos de empresas que contaminan el medio ambiente incluso si fuera un problema

para usted”, un 12% no lo haria y un 2% no responde:



Tabla 3. Disposicion para la compra de vehiculos hibridos

SI 241 86%
NO 34 12%
NO RESPONDE 5 2%

L]

END

E NORESPONDE

Figura 32. Disposicion para la compra de vehiculos hibridos

A pesar de la firmeza de la respuesta anterior, al consultar a la poblacién si “Donaria un

dia de sueldo a una Institucion para que ayude a mejorar el medio ambiente” los resultados

varian asi:
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Tabla 4. Posibilidad de donar un dia de sueldo a instituciones para ayuda a
mejorar el medio ambiente

SI 182 65%
NO 90 32%
NO

EESPOND g 3%
E

L]

ENO

E NORESPONDE

Figura 33. Posibilidad de donar un dia de sueldo a instituciones para ayuda a
mejorar el medio ambiente

La misma poblacién indica que “Estaria dispuesto a usar un sistema de transporte menos

contaminante para ayudar a reducir la polucién del aire” en un 94%, un 5% no lo haria y

solo el 1% no responde:
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Tabla 5. Disposicion a usar un transporte menos contaminante

SI 263 94%
NO 13 5%
NO RESPONDE 4 1%

E Sl

ENO

B NORESPONDE

Figura 34. Disposicion a usar un transporte menos contaminante

Al preguntar si “estaria dispuesto a conducir una bicicleta o tomar el bus para ir a trabajar
con el fin de reducir la contaminacidon del aire” el 26% de las personas dicen que no estan

dispuestas a hacerlo, mientras que un 72% lo acepta y un 2% no responde:



Tabla 6. Disposicion a conducir una bicicleta o coger un bus para transportarse

SI 203 2%
NO 72 26%
NO RESPONDE 5 2%

L]

END

E NORESPONDE

Figura 35. Disposicion a conducir una bicicleta o coger un bus para transportarse

Al consultar a los clientes de vehiculos hibridos sobre si “consideran que cambiar la

tecnologia de su vehiculo ayuda a solucionar el problema de contaminacién que se vive”

las respuestas fueron:
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Tabla 7. Cambiar la tecnologia de un vehiculo ayuda a solucionar el problema de

contaminacion
ST 211 75%
NO 49 18%
NO ME PREOCUPA 20 7%
NO RESPONDE 0 0%

m Sl

ENO

ENOMEPRECCUPA

ENORESPONDE

Figura 36. Cambiar la tecnologia de un vehiculo ayuda a solucionar el problema

de contaminacion

Entonces al consultar si “le inspira confianza un vehiculo ecoldgico”, el 72% de los

clientes confirmaron su confianza mientras que el 26% respondieron que NO:
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Tabla 8. Inspira confianza un vehiculo ecologico

SI 202 72%
NO 73 26%
NO RESPONDE 6 2%

L]

ENO

E NORESPONDE

Figura 37. Inspira confianza un vehiculo ecolégico

Un 74% de las personas consultadas “consideran que al adquirir un vehiculo hibrido estan

aportando a la conservacion del Medio Ambiente, mientras que un 17% indica que NO y

un 9% le es indiferente o no responde:
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Tabla 9. Adquirir un vehiculo hibrido Aporta a la conservacion del medio

ambiente
SI 208 74%
NO 48 17%
ME ES INDIFERENTE 19 7%
NO RESPONDE 5 2%

m Sl

ENO

®ME ES INDIFERENTE

EMNORESPONDE

Figura 38. Adquirir un vehiculo hibrido Aporta a la conservaciéon del medio

Por otro lado, se les consulto a los clientes por qué prefieren un vehiculo ecoldgico, un
39% indica que le agradan los beneficios del vehiculo, y en igual porcentaje responden
que el sentido ecologico del vehiculo es lo que mas les atrajo, mientras que unicamente
un 2 y 6% afirman que es por el modelo y la marca respectivamente, pero hay un 6% de
la poblacion encuestada que han referido otros factores como: la innovacion y el

equipamiento del vehiculo, el beneficio por aranceles, la seguridad que brinda y también

ambiente

que han querido probar una nueva tecnologia.
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Tabla 10. Motivo por el cual prefiere un vehiculo ecoldgico

1. EL MODELO 5 2%
2. EL PRECIO 20 7%
3. EL VENDEDOR ME CONVENCIO 7 2%
4. BENEFICIOS DEL VEHICULO 108 | 39%
5. LA MARCA 15 5%
6. EL SENTIDO ECOLOGICO DEL VH 108 | 39%
7. OTRO 17 6%
0. NO RESPONDE 0 0%

= ELMODELO

= LAMARCA

® EL PRECIO

¥ EL SENTIDO ECOLOGICO
DELWVH

® EL VENDEDOR ME
CONVENCIO

® BENEFICIOS DELVH

Figura 39. Motivo por el cual prefiere un vehiculo ecolégico

Asi también las personas encuestadas respondieron a cuales fueron los factores que
tomaron en cuenta para escoger un vehiculo hibrido, de los cuales el 52% indica que el
generar menos emisiones de CO2 y ahorrar combustible (36%) fueron relevantes al
momento de la decision, mientras que el hecho de que el vehiculo sea fabricado con

material biodegradable no era un factor atractivo para ellos:
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Tabla 11. Factores para escoger un vehiculo hibrido

1. MATERIAL BIODEGRADABLE 12 4%
2. MENOS EMISIONES DE CO2 145 52%
3. AHORRO DE COMBUSTIBLE 101 36%
4. OTRO 17 6%
5. NO RESPONDE 5 2%

=1. MATERIAL
BIODEGRADABLE

=2 MENOS EMISIONES DE
coz

=3 AHORRO DE
COMBUSTIBLE

=4 OTRO

=5 NORESPONDE

Figura 40. Factores para escoger un vehiculo hibrido

Con la finalidad de establecer ciertas actitudes que diferencian al Consumidor Ecologico,
se cuestionaron eventos habituales de su vida cotidiana, las preguntas se realizaron a las

mismas personas que adquirieron vehiculos hibridos:

Al consultarles si “procuran hacer compras de productos que lleven embalajes
reciclables” el 65% nos respondid que estan de acuerdo mientras que un 15% no lo esta:

ver tabla
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Tabla 12. Procura comprar productos con embalaje reciclable

TOTALMENTE EN DESACUERDO 10 4%

EN DESACUERDO 30 11%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 56 20%
DE ACUERDO 46 16%
TOTALMENTE DE ACUERDO 138 | 49%

=TOTALMENTE EM DESACUERDO

=EN DESACUERDD

=M DE ACUERDD NI EN
DESACUER

uDE ACUERDD

s TOTALMENTE DE ACUERDO

Figura 41. Procura comprar productos con embalaje reciclable

También se les consultd si “han cambiado el uso de productos por ser altamente

contaminantes”. El 75% de los encuestados respondieron que SI mientras que un 7% no

lo hace:




78

Tabla 13. Ha cambiado los productos por ser altamente contaminates

TOTALMENTE EN DESACUERDO 7 3%
EN DESACUERDO 12 4%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 51 18%
DE ACUERDO 58 21%
TOTALMENTE DE ACUERDO 152 | 54%

=TOTALMENTE EN
DESACUERDO

=EN DE SACUERDO

mMNI DE ACUERDO NIEN
DESACUERDO

=mDE ACUERDO

=TOTALMENTE DE ACUERDO

Figura 42. Ha cambiado los productos por ser altamente contaminantes

E172% de las personas prefieren y adquieren productos que causan menor dafio ambiental

y tan solo un 7% no lo hace:
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Tabla 14. Prefiere Adquirir productos que causan menor dafio ambiental

TOTALMENTE EN DESACUERDO 7 3%
EN DESACUERDO 12 4%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 58 | 21%
DE ACUERDO 48 | 17%
TOTALMENTE DE ACUERDO 154 | 55%

¥ TOTALMENTE EN
DESACUERDO

™ EN DESACUERDO

® NIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

™ DE ACUERDO

M TOTALMENTE DE
ACUERDO

Figura 43. Prefiere Adquirir productos que causan menor dafio ambiental

Al referir el precio de los productos ecologicos y su disposicion para adquirirlos a pesar
de su valor, el 62% respondieron estar de acuerdo, sin embargo, entre quienes no
responden esta pregunta, quienes estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo suman

un 13%.
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Tabla 15. Disposicion de compra en relacion al precio

TOTALMENTE EN DESACUERDO 12 4%
EN DESACUERDO 27 9%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 58 | 21%
DE ACUERDO 43 16%
TOTALMENTE DE ACUERDO 128 | 46%
NO RESPONDE 12 4%

=TOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

=Nl DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO

= DE ACUERDO

= TOTALMENTE DE
ACUERDO
= NO RESPONDE

Figura 44. Disposicion de compra en relacion al precio

En los hogares de los encuestados el cuidado al medio ambiente esta presente, se les
consulto si en su medio existe alguna persona que se preocupa por esto, ante lo cual un

78% esta totalmente de acuerdo y de acuerdo:
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Tabla 16. Existe en los hogares un presente un cuidado del medio ambiente

TOTALMENTE EN DESACUERDO 10 3%
EN DESACUERDO 14 5%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 27 | 10%
DE ACUERDO 39 | 14%
TOTALMENTE DE ACUERDO 179 | 64%
NO RESPONDE 12 4%

® TOTALMENTE EN
DESACUERDO

¥ EN DESACUERDO

® NIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

® DE ACUERDO

E TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 45. Existe en los hogares un presente un cuidado del medio ambiente

Por otro lado, al preguntar si son ellos quienes de alguna manera instruyen sobre buenas
practicas ambientales, el 61% lo afirma o estan directamente involucrados en generar

estos habitos en su entorno:
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Tabla 17. Instruye sobre las buenas practicas ambientales

TOTALMENTE EN DESACUERDO 41 15%
EN DESACUERDO 10 3%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 48 | 17%
DE ACUERDO 43 | 16%
TOTALMENTE DE ACUERDO 126 | 45%
NO RESPONDE 12 4%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

= NIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 46. Instruye sobre las buenas practicas ambientales

Para conocer las relaciones que las personas mantienen en redes sociales y su
participacion en ellas se consulto si “sigue en redes sociales a instituciones que apoyen al

Medio Ambiente” en donde el 54% estuvo totalmente de acuerdo y de acuerdo:
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Tabla 18. Sigue en redes sociales a instituciones que apoyen al Medio Ambiente

TOTALMENTE EN DESACUERDO 48 | 17%
EN DESACUERDO 29 | 10%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 39 | 14%
DE ACUERDO 53 | 19%
TOTALMENTE DE ACUERDO 99 | 35%
NO RESPONDE 12 | 5%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

= NIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 47. Sigue en redes sociales a instituciones que apoyen al Medio Ambiente

Las personas encuestadas afirman categoricamente que harian todo lo que esté en sus
manos para evitar dafiar a la naturaleza, es asi que un 85% esta totalmente de acuerdo y

de acuerdo con esta afirmacion:
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Tabla 19. Haria lo que este en sus manos para evitar dafiar la naturaleza

TOTALMENTE EN DESACUERDO 2 0%
EN DESACUERDO 8 2%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 24 9%
DE ACUERDO 52 | 19%
TOTALMENTE DE ACUERDO 184 | 66%
NO RESPONDE 10 4%

0% 2%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 48. Haria lo que este en sus manos para evitar dafiar la naturaleza

También las personas encuestadas demuestran ciertas caracteristicas particulares respecto
a su estilo de vida, se consultdo sobre sus habitos, costumbres, alimentacion etc. A

continuacion, los resultados:

Luego de su horario de trabajo el 28% de las personas se dedican a realizar algun deporte,
mientras que un 8% prefiere estar solo (a), asi también un 7% indica que realiza otro tipo
de actividad que incluyen navegar en internet, participar en actividades sociales,

religiosas, entre las mas relevantes:
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Tabla 20. Estilo de Vida

HAGO DEPORTE 77 | 28%
REVISO LAS TAREAS DE MIS HIJOS 56 | 20%
ESTUDIO 46 | 16%
SALGO CON AMIGOS / FAMILIA 46 | 16%
BUSCO UN MOMENTO A SOLAS 22 | 8%
OTRO 19 | 7%
NO RESPONDE 14 | 5%

Figura 49. Estilo de Vid

Respecto a si el fin de semana prefieren salir de la ciudad, el 48% de los encuestados

respondieron que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion, seguidos

de un 32% que indicaron que SI lo prefieren:

® HAGO DEPORTE

= REVISO LAS TAREAS DE

MI5 HIIOS
® ESTUDIO

® SALGO CON AMIGOS /
FAMILIA

EBUSCO UN MOMENTO A

S0LAS

EOTRO

a
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Tabla 21. Preferencia de salir de la ciudad en fines de semana

TOTALMENTE EN DESACUERDO 14 | 5%
EN DESACUERDO 22 | 8%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 92 | 33%
DE ACUERDO 46 | 16%
TOTALMENTE DE ACUERDO 89 | 32%
NO RESPONDE 17 | 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 50. Preferencia de salir de la ciudad en fines de semana

Asi también al consultar si los encuestados gustan del contacto con la naturaleza las

respuestas fueron del 65% que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo:
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Tabla 22. Gusto por la Naturaleza

TOTALMENTE EN DESACUERDO 7 2%
EN DESACUERDO 22 8%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 53 19%
DE ACUERDO 36 13%
TOTALMENTE DE ACUERDO 145 | 52%
NO RESPONDE 17 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 51. Gusto por la Naturaleza

Al preguntar sobre si gustan cuidar de su alimentacion, las personas respondieron en un

70% que Si mientras que un 6% no lo hace:
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Tabla 23. Gusto por cuidar su alimentacion

TOTALMENTE EN DESACUERDO 17 6%
EN DESACUERDO 17 6%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 34 | 12%
DE ACUERDO 53 | 19%
TOTALMENTE DE ACUERDO 142 | 51%
NO RESPONDE 17 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 52. Gusto por cuidar su alimentaciéon

Los encuestados también respondieron que participan activamente en redes sociales en

un 65% mientras que en un 5% no lo hace:
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Tabla 24. Participacion Activa en Redes Sociales

TOTALMENTE EN DESACUERDO 14 5%
EN DESACUERDO 22 8%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 43 | 16%
DE ACUERDO 31 | 11%
TOTALMENTE DE ACUERDO 152 | 54%
NO RESPONDE 17 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 53. Participacién Activa en Redes Sociales

Los encuestados respondieron también que entre sus intereses en redes sociales son las

que se preocupan por los dafios medio ambientales asi:
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Tabla 25. Intereses que presenta en redes sociales

TOTALMENTE EN 17 6%
DESACUERDO ]
EN DESACUERDO 24 9%
NI DE ACUEEDO NI 53 19%
EN DESACUERDO ]
DE ACUERDO 39 14%
TOTALMENTE DE .
ACUERDO 130 46%
NO EESPONDE 17 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

ETOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 54. Intereses que presenta en redes sociales

Los encuestados indicaron también que se ejercitan a menudo:
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Tabla 26. Ejercitan a menudo

TOTALMENTE EN DESACUERDO 14 5%
EN DESACUERDO 27 10%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 29 10%
DE ACUERDO 46 16%
TOTALMENTE DE ACUERDO 147 | 53%
NO RESPONDE 17 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 55. Ejercitan a menudo

Asi también los encuestados afirman conocer los términos sobre el cuidado del Medio

Ambiente como son las 3R’s (reciclar, rehusar, reducir):
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Tabla 27. Conoce términos sobre el cuidado del Medio Ambiente

TOTALMENTE EN DESACUERDO 20 7%
EN DESACUERDO 22 8%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 14 5%
DE ACUERDO 48 | 17%
TOTALMENTE DE ACUERDO 159 | 57%
NO RESPONDE 17 6%

= TOTALMENTE EN
DESACUERDO

® EN DESACUERDO

= MNIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

E OE ACUERDO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® NORESPONDE

Figura 56. Conoce términos sobre el cuidado del Medio Ambiente

En cuanto a la edad de los clientes que respondieron, éstas fluctuan entre los 21 a los 53

afios de edad, sin embargo, las respuestas se concentran entre los 30 y 39 afios:
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———cuenta

Figura 57. Rangos de edades

En cuanto al género de los encuestados, los resultados indican que el 71% son mujeres:

masculino femenino

Figura 58. Género

Con respecto al estado civil de los encuestados, la tendencia indica que un 45% son

solteros, seguido de los casados con un 34%:
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casado divorciado soltero viudo

Figura 59. Estado civil

Con respecto al nivel de educacion de las personas encuestadas, el analisis indica que el

76% tienen un nivel Superior:

hachiller postgrado superior

Figura 60. Nivel Educativo
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4.3 ANALISIS CUALITATIVO

4.3.1 Maria Pilar Garcia, Gerente de Servicio Norte Casabaca S.A., fundadora del

Provecto Pura Traccion de Toyota

JLos clientes de vehiculos hibridos prefieren llevar su vehiculo al Concesionario

autorizado? ;Por qué?, ;qué opina de esto el fabricante?

Bueno, los clientes indican que como propietarios de un hibrido prefieren realizar los
mantenimientos respectivos en el concesionario ya que de esta manera mantienen la
inversion y el vehiculo estd en perfecto estado y se asegura que las emisiones de gases

sean reducidas al maximo.

Ademés, es una tecnologia nueva y prefieren que sea revisada por el Concesionario
mismo. Dado el tema tecnologico que ofrece este vehiculo, obliga a llevar al
concesionario para ser atendido, el fabricante debe sentirse muy contento de que la

mayoria de usuarios regresen al taller para los mantenimientos.

Los clientes que tienen vehiculos hibridos valoran el beneficio de ser amigable con

el medio ambiente?

Ciertas personas que compran este tipo de vehiculos primero piensan en el cuidado del
planeta al reducir la contaminacion, dejan de lado el riesgo de manejar una nueva

tecnologia.

También hay clientes que les gusta comprar hibridos por el rendimiento en combustible
que da el vehiculo, un Prius por ejemplo puede llenar el tanque con US$ 13,00 y rinde

800 km o mas si sabe como aplicar la tecnologia Eco o EV.

Pero existen también los clientes que compraron por el modelo y porque estaban sin
impuestos, a ellos es mas dificil explicarles el costo cuando debe cambiar su bateria, por

ejemplo, en este caso si el cliente no ha realizado todos los mantenimientos o ha pasado
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mas de 100.000km o tiene mas de 5 afios ha perdido la garantia. Pero si mantiene el

Concesionario asume estos valores.

. Coémo son los clientes que tienen vehiculos hibridos?

Los clientes que compran vehiculos hibridos son amantes de la naturaleza, quieren cuidar
el medio ambiente y lo respetan, y claro estan dispuestos a invertir en nuevas tecnologias
con el fin de preservar el planeta, pero no todos, muchos lo hicieron cuando salieron
porque estaban a buen precio, porque son vehiculos bien equipados y era una buena

inversion.

Invierten en sus vehiculos?

La tnica inversion que se hace en estos vehiculos es el mantenimiento periddico que
requiere el vehiculo, los hibridos son realmente autos muy seguros y equipados, no
necesita invertirse ni un délar mas en mejoras. El cliente que entiende esto pues le trae
al mantenimiento, la fidelidad del cliente de hibridos es alta con respecto a otros modelos.

. Como perciben el precio de los mantenimientos?

El mantenimiento es igual a un Yaris, el hecho de que sea hibrido no implica un costo

adicional para el mantenimiento. Eso les gusta a los clientes.

4.3.2 Mariuxi Pérez, Jefe de Vehiculos Seminuevos

. Como se comporta la rotacion de los vehiculos usados hibridos?

Depende de la marca y el modelo. En Toyota, por ejemplo, la rotacion es de 60 dias mas
0 menos, esto varia segin el modelo. Un Prius C tiene una rotacion mayor que un Prius

3G o un Hlghlander ya que influye un factor importante de precio.
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Quiénes son los clientes que compran un vehiculo hibrido?

En su mayoria son mujeres, que buscan prestaciones, comodidad, seguridad y en su

momento hacer una compra inteligente ya que estaban exentos de impuestos.

.El cliente compra por el beneficio ecolégico?

El beneficio ecoldgico si bien es un factor de compra no es lo que prima. El beneficio
ecologico es superado por el beneficio econémico, dado por el consumo menor de
combustible frente a modelos no hibridos de las mismas caracteristicas.

Johanna Villamarin, Jefe de Medio Ambiente de Casabaca

Al ser Casabaca una empresa automotriz cudles son las acciones que ha tomado

para preservar el impacto ambiental que su operacion conlleva?

Casabaca parte de una identificacion de aspectos y evaluacion de impactos ambientales
que genera desde cada area de la empresa. La empresa ha desarrollado una herramienta
para poder controlar los impactos significativos generados desde los puestos de trabajo,

llamado Matriz IMA.

Los planes de accion se encuentran detallados en ésta matriz para poder controlar o

minimizar los impactos identificados.

.La empresa da a conocer a sus clientes que es una empresa Responsable con el

Medio Ambiente?

Si efectivamente se difunde por medio de la pagina Web, prensa, radio, banners, letreros,

vallas y otros medios dependiendo a que personas se quiere llegar.

Cabe recalcar que mucha difusion se lo hace en conjunto o a través de Toyota del Ecuador.
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La cultura ambientalista en el pais va creciendo lentamente, todo depende de la conciencia

que se vaya generando para valorar o no la informacion ambiental que se difunde.

.Cuanto invierte la empresa en Gestion Ambiental?

En el afio 2015 alrededor de US$ 130.000 anual.

JHay respaldo de los directivos y colaboradores para hacer que la empresa esté

alineada al objetivo?

En el tema de apoyo de la Direccion, si hay para poder conservar el medio ambiente,
actualmente el PLANETA es parte de la VISION vy filosofia de la Empresa. En el tema
colaboradores se sigue trabajando en crear conciencia y educarse ambientalmente,
mediante capacitaciones, difusiones, charlas, etc. Mejorando la actitud se puede mejorar

y alcanzar buenos resultados.

4.3.3 Christian Sanchez, Asesor Comercial

. Como son los clientes que adquieren vehiculos hibridos?

Son clientes que confian mucho en la marca, cuando se conversa con ellos y se les
menciona los avanzados sistemas de equipamiento que poseen y que seguramente jamas
han visto o probado algo similar, les llama muchisimo la atencion, mas ain cuando se
hace una prueba de manejo. Pero el tema de moda impera bastante, son vehiculos que
vienen exonerados de impuestos para cualquier persona que no sea diplomatica o que
tenga capacidades especiales y los precios en los cuales se comercializa son muy

tentadores, se valora en momento de la venta.

Como las carreteras del pais mejoraron significativamente, los clientes empezaron a
sentirse mas satisfechos ya que en un principio fue muy complicado para ellos adaptarse

a la tecnologia.
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Los clientes hablan sobre el impacto ambiental que generan los vehiculos?

Los clientes con lo que se ha tratado, no hablan sobre el impacto ambiental, se habla sobre
la autonomia en el consumo de combustible, el cliente lo ve mas como un ahorro en el

gasto de combustible.

. Qué esperan los clientes obtener al adquirir un vehiculo hibrido?

Un buen rendimiento de ahorro en combustible, mantenimientos de bajo costo, un gran

servicio de post-venta y estar con lo Gltimo a la moda.

44 PERFIL DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO

Considerando el estudio que antecede, el perfil predominante de un consumidor verde en
la ciudad de Quito que ha sido detallado en los encuestados que compraron y cotizaron

vehiculos hibridos de Toyota entre el afio 2010 y 2013 es (Casabaca S.A., 2016):

e Mujer (71%)

e Soltera (45%)

e Entre 30 a 39 afios de edad

e Vive en el Sector Norte de Quito y Valles (80%)

¢ Educacion Superior (76%)

e Con ingresos mensuales entre US$ 1.000,00 a US$ 3.000,00 (49%)

¢ Que estan dispuestas a dejar de adquirir un producto contaminante (86%)

¢ Que estan dispuestas a adquirir productos ecologicos sin importar su precio (86%)

¢ Que donarian un dia de sueldo para apoyar a alguna Institucion que apoye al medio
ambiente (65%)

¢ Que estan dispuestas a usar un medio de transporte alternativo menos contaminante
(94%)

¢ Que consideran que al cambiar de tecnologia de sus vehiculos estan aportando para
solucionar el problema de la contaminacion (75%)

¢ Que le inspira confianza tener un vehiculo hibrido (72%)
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Que valora a los vehiculos hibridos por los beneficios que le brinda y por el sentido
ecologico del mismo (39%), este porcentaje constituye el mas alto dentro de esta
caracteristica.

Que escogio esta clase de vehiculo por el ahorro de combustible (36%) y porque
emite menos CO2 al ambiente (52%)

Cuando realiza sus compras se preocupa por verificar que los productos tengan
embalajes reciclables (65%) este porcentaje constituye el mas alto en esta
caracteristica.

Ha cambiado sus preferencias de productos por ser altamente contaminantes (75%)
En su hogar hay alguien que se preocupa por el Medio Ambiente (78%)
Generalmente es ella quien instruye sobre buenas practicas ambientales (61%)
Sigue en redes sociales a Instituciones que apoyan el Medio Ambiente (54%)
considerando que este es el porcentaje mas alto en esta categoria.

Haria todo por cuidad al Medio Ambiente (85%)

Suele hacer deporte (28%) considerando que este es el porcentaje mas alto en esta
categoria.

Prefiere salir de la ciudad los fines de semana (48%) considerando que este es el
porcentaje mas alto en esta categoria.

Busca acercarse a la Naturaleza siempre que puede (65%)

Conoce y aplica el concepto de Reciclar Reusar y Reducir (74%)
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CAPITULO V

5 PRESENTACION DEL CASO DE ESTUDIO “VEHICULOS
HIiBRIDOS TOYOTA EN EL MERCADO DE LA CIUDAD DE

QuUITO”

5.1 PRESENTACION DE LA EMPRESA

A continuacién una breve resefia histérica de la empresa CASABACA S.A. cuyos datos
fueron tomados de su pagina web www.casabaca.com, complementando con
conocimientos adquiridos dentro de la organizacion, e informacion levantada entre los

colaboradores mas antiguos de la empresa:

CASABACA S.A. es una empresa familiar cuya historia inicia en el afo 1835, en aquella
época en la ciudad de Quito el Sr. José Baca y Torres abre una tienda de articulos
importados con una representacion también en Paris - Francia, esto 1lama la atencion a los
ciudadanos de esa época, a partir de ahi CASABACA S.A. ha tenido una serie de cambios,
es considerada como una empresa respetada, pionera y de vanguardia, constituye una
tradicion en la ciudad de Quito. (Casabaca S.A., 2016)

En el afio 1927 con una razon social denominada BACA HERMANOS, incursiona en la
comercializacion de vehiculos de marcas Chrysler, Plymounth, Fargo y Skoda, ademas
adquiere la representacion de Ford Motors Company, aunque aun se dedicaba a

comercializar articulos domésticos.” (Casabaca S.A., 2016)

En 1959, a la ciudad de Quito llega un representante Japonés de la marca TOYOTA
MOTOR SALES, quien contacto a la familia Baca, pues le llamo la atencion la manera de
manejar la empresa, sus controles, procesos e innovacion, segin indica uno de sus
Directores; asi también a la familia le atrajo su propuesta y a pesar de que era una marca
desconocida en ese entonces y hasta mal vista por los ecuatorianos, se tomo el riesgo de
comercializar los vehiculos TOYOTA en Ecuador, una vez que se comprobo la calidad y
respuesta del mercado de estos vehiculos, se tuvo la representacion de la marca en el
Ecuador a partir de 1962 y se decidi6 exclusividad, por lo que se dejé de comercializar los
otros modelos.

Los hermanos Gonzalo, Fausto, y Olga Baca Moscoso decidieron tomar las riendas de la
empresa, pasando por momentos criticos como: el cierre de importaciones en los afios 80's
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posteriormente sus hijos, actuales Gerentes de la compafiia han guiado a la empresa hasta
convertirse en lo que es hoy.

CASABACA S.A., cuenta con siete Agencias en la Ciudad de Quito y dos en provincias,
los principios en los que se basa su filosofia adoptados de TOYOTA que son Kaizen
(Mejoramiento Continuo) y Respeto por las Personas, marca su cultura empresarial, ha
llevado a mantener una relacion estrecha con sus socios y proveedores. En el afio 2000
Toyota Motor Corporation, pidié un acuerdo entre los distribuidores de Toyota para el
Ecuador, es decir, la Familia Baca (Quito) y la Familia Vasquez (Cuenca) tomando como
referencia esto se dividi6 la distribucion de la siguiente manera. (Casabaca S.A., 2016)

La Region Sierra Centro — Norte, Costa Norte, Oriente — Norte estan a cargo de la familia
Baca con su empresa CASABACA S.A., la Region Sur del Pais esta a cargo de la Familia
Vasquez con su empresa Importadora Tomebamba, llegaron a formar una sociedad entre
familias, fundaron con igualdad de capitales la empresa TOYOCOSTA para atender a la
region Costa del Pais, asi también en el afio 2007, las familias Baca y Vasquez en sociedad
con Toyota Tusho, fundaron la empresa TOYOTA DEL ECUADOR, cuya funcién
principal es el manejo de marca en el Ecuador, esta a cargo de importar, unificar procesos,

marketing y manejo de marca. (Casabaca S.A., 2016)

Actualmente CASABACA S.A. pertenece a un Holding, cuyos accionistas principales
son los integrantes de la familia Baca, dentro de las empresas que la forman estan VESPA

(Motos), MANSUERA (Repuestos Multimarca), KAIZEN (Accesorios), entre otras.

CASABACA S.A. es una empresa Automotriz con 55 afios en el mercado, actualmente
es el principal Concesionario de Vehiculos del Pais, tiene la exclusividad de marca de
TOYOTA, pero su giro de negocio se enfoca a dar soluciones automotrices a sus clientes:
Venta de Vehiculos Nuevos, Recepcion y Tomas de Vehiculos Seminuevos
(1001carros.com), Venta de Vehiculos Seminuevos (Multimarca), Taller de Servicio,

Repuestos y Accesorios.

CASABACA S.A. tiene en su ndmina 560 colaboradores distribuidos en las 9 Agencias,
su alcance y cumpliendo con el acuerdo anteriormente mencionado, se concentra en la
Region Centro Norte del Pais, aunque cuenta con mercado en Esmeraldas y tiene una

Agencia en la Provincia Oriental de El Coca. (Casabaca S.A., 2016)
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A las Agencias se les conoce segun la ubicacion de la ciudad en que se encuentran, y se
distinguen de acuerdo a los servicios que en cada una se ofrecen, es asi que una Agencia
que cuenta con la atenciéon de Venta de Vehiculos Nuevos y Seminuevos, Taller,
Repuestos y Accesorios se las conoce como 3S, las de Venta de Vehiculos Nuevos y

Seminuevos y Repuestos — Accesorios se llama 28S.

e MATRIZ -2S
e CARRION - 38

e CHILLOS - 38

e CONDADO - 38

o CUMBAYA -3S

e SUR-3S

e JARDIN - 35S

e SANTO DOMINGO - 3S

e COCA —3S (Casabaca S.A., 2016)

5.2 PRESENTACION DEL PRODUCTO

5.2.1 Definicion de Vehiculo Hibrido

Un vehiculo hibrido es aquel que cuenta con dos fuentes de propulsion diferentes. Un
buen ejemplo de un vehiculo hibrido, es un ciclomotor (moped), el cual puede ser
impulsado al pedalear, con un motor de gasolina o ambos a la vez. Este sistema ofrece
un maximo desempefio y economia con menores emisiones, cuando las fuentes de poder
se combinan eficientemente, siendo asi su comercializacion masiva en la ciudad de Quito

generador de impacto beneficioso para el medio ambiente. (Academia Toyota, 2016)

5.2.2 Caracteristicas

Los componentes del Hybrid Synergy Drive, trabajan en conjunto para maximizar el
poder y economia de combustible, a la vez produciendo menos emisiones de CO2 que los

vehiculos convencionales, se basa en cuatro beneficios claves: (Academia Toyota, 2016)
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Excelente consumo de combustible.

Emisiones bajas de categoria mundial.

Aceleracion fluida.

e Desempeiio silencioso.

Los componentes de un vehiculo que cuenta con un sistema Hybrid Synergy Drive son:

¢ Un motor a gasolina.

¢ Un generador.

e Las baterias hibridas.

o Separador de energia con engranajes planetarios.

e Motor Eléctrico (varia de acuerdo al modelo).

Con esto se ahorra combustible y reduce emisiones de CO2, con un vehiculo de gasolina
convencional o uno con asistencia eléctrica, el motor a gasolina continta funcionando
cuando los vehiculos estan detenidos, lo cual consume combustible y produce emisiones.

(Academia Toyota, 2016)

En la largada y aceleracion leve o en reversa, el motor eléctrico es la fuente principal de
energia y es posible que el motor de gasolina no opere del todo. En este modo la energia
de las baterias hibridas fluye hacia el motor eléctrico, las cuales impulsan las ruedas. En
modo de conduccion normal, cuando se requiere de energia adicional, el motor de
gasolina se enciende automaticamente y se envia en dos caminos, uno va directamente
hacia las ruedas de propulsion y el otro alimenta el generador, lo cual proporciona fuerza
adicional a las ruedas. El generador también mantiene las baterias hibridas cargadas.

(Academia Toyota, 2016)

Cuando la aceleracion es fuerte, tanto el motor de gasolina como el motor eléctrico,
proporcionan fuerzas a las ruedas motrices. La energia adicional se toma de las baterias

hibridas para asistir con fuerza adicional. (Academia Toyota, 2016)
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Los vehiculos hibridos que se importaron por TOYOTA son:

HIGHLANDER

Tabla 28. Ficha Técnica Highlander

MECANISMO VALVULAR 24 valvulas, DOCH, 6 ciindros en V. WTh

DESPASAMIENTO EN CM3 33cm3
2T0EE00

28914400
Niqued Metal Hidrnro
289
65(3)
Discos ventlados

FRENOS POSTERIORES Discos sdhdos
SUSPENSION DELANTERA Tipo Mc Pherson
SUSPENSION POSTERIOR de brazos y QUIER
MECANISMO DE DIRECCION pitdn y cremaiera

TIPO DE DIRECGION EPS

4T85 mm

1810 mm

1760 mm
2785 kg
5 -7 pasaperos (segln versiones)
143 gaones
S, chrmatizador independsente 1y 2 fila 3 zonas

RTURA REMOTA SMART KEY sl
A BRAZOS POSTERIOR s
Conductor eléctrico B pasiciones
i L heh
Con calefaccion
Cuero
Absabible

ele|lwe|le

Dia f Nache electrocromatico con brijula
s
PANTALLA DE DESPLIEGUE DE INFORMAGION | GAMARA DE RETRO El
SISTEMA DE ALDIC RADID 6 CD JBL + Bustooth 9 pariantes
VIDRIOS ELECTRICOS S
LANTE |4 radias | cuern | ajustable en altura y profundidad’ mandas de audic
S Alurmiinio

CIERRE AUTOMATICO POSTERIOR =

Galor de la carroceria, plegables, elécincos,
ESPEJO RETROVISOR EXTERIOR con desempafiador, luces direccionales

245/55R19
=]
I, inchnable, eléctnco
5l cromado
Escotila wdno postence + prvacidad
sl
sl

&l

Conductor, conductor rodila, pasajers, coming, laterales.

COLUMMA DE DIRECCION COLAPSIBLE L]
SISTEMA DE ESTABILIDAD VSC e
SISTEMA DE CABINA GOA L]

Fuente: (Academia Toyota, 2016)
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PRIUS 3G

Tabla 29. Ficha Técnica Prius 3G

16 vahadas, DOGH, 4 cilindros en linea, VWTi-dual

DESPASAMIENTO EN CM3 1.8cm3
POTENCIA MAXIMA HP/rpm SHE200
MOTOR TORQUE MAXIMD 14214000
Niquel Metal Hidrurg
2081
85 (3)
Discos ventilados
FRENOS POSTERIORES Discos sdlidas
SUSPENSION DELANTERA Tipo Mc Pherson con barra estabilizadora
SUSPENSION POSTERIOR Barra de torsién
MECANISMO DE DIREGCION pifion y cremallera

TIPO DE DIREGCION EPS - asstda eléctnca
4480 mm
1745 mm
1480 mm
PESD BRUTO VEHICLILAR 1805
5 pasajeros
CAPACIDAD TANCUE GASOLINA 11 galones
5l Climatizadaor
A LUCES ENCENDIDAS S
A DE OLVIDO DE LLAVES (Encendido) =l
TURA DE BAUL DESDE EL INTERIOR =l
APERTURA REMOTA DE PUERTAS (Sisterna enfrada ntebgenie) -]

URA DE TAPA DE COMBUSTIBLE DESDE EL INTERIOR E
AFOYA BRAZOS DELANTERO Y POSTERIOR 5
ASIENTOS DELANTEROS Deslizable. recinable
ASIENTOS POSTERIORES 5l
BLOGUED CENTRAL sl
BANDE.A CUBRE EQUIPAJE 3l
CONTROL CRUCERO 3
INMOVILIZADOR =l
INDICADOR DE ECONOMIA ¥ ESTADISTICA DE COMBUSTIBLE Sl
INDICAR DE NIVEL DE ENERGIA sl
LUCES DE SALON, LUCTURA DE MAPAS, EQURPAJE 5

SISTEMA DE AUDIO Radio, bluetooth, camara de retro, B parantes, AUX, USB
VELOCIMETRO S5
5l
4 radios, sjuestable en altura y profundidad
s
ESPEJQ RETROVISOR EXTERIOR Elécinicy 0 con ¥ huces direccionales
19565R15

HALOGENOS DELANTEROS | POSTERIORES

L]

SI(TIPC LED)

s

Caonductor y pasajero, laterales, cortina, rodilla

CINTURONES DE SEGURIDAD DELANTEROS Y POSTERIORES

SI, 2X3 PUNTOS / 3%3 PUNTOS

CONTROL DE ESTABILIDAD DEL VEHICULD (VSC) L]
CONTROL DE TRACCION (TRAC) L]
COLUMNA DE DIRECCION COLAPSABLE sl
SEGURO DE PUERTAS HIOS sl

Fuente: (Academia Toyota, 2016)
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A continuacion un detalle de los premios que ha obtenido PRIUS desde su lanzamiento

hasta la fecha, se ha tomado del catalogo de producto del vehiculo:

e Prius 3G es el vehiculo nimero uno en ventas en Japon por 15 meses consecutivos

e Es uno de los autos Top 10 con mejor valor de reventa — 2011 “Kelley Blue
Book's.”

e Carro del afio en Japon — 2009, 2010.

e Mejor auto hibrido por Costo — Beneficio — 2010 “US News & World Report.”

e Mejor auto del afio — 2010 seleccionado por Conductores Especializados “Revista
MotorWeek.”

e Premio a las 10 mejores innovaciones de la década por la cadena de noticias “ABC
News.”

¢ Vehiculo Compacto mas confiable — 2008, 2009 revista JD Power and Associates.

e Vehiculo del Afio — 2008 “Revista WhatGreenCar.com.”

e Numero 1 en los 25 productos del afio revista “FORTUNE.”

¢ Previo “Kelley Blue Book™ al mayor valor de reventa 2007.

e Mejor en clase ganadora — 2007 “Intellichoice” Mejor valor retenido, menor
combustible, menores costos operativos y de propiedad.

e Premio de oro a la excelencia del Disefio Industrial revista “Bussiness Week.”

o El auto mas seguro para nifios Euro NCAP Puntuacion Récord.

e “El auto mas verde” (entre 6000 autos) por el Gobierno Suizo.

e Mejor valor promedio del afio 2006 “Intellichoice.”

¢ “International Engine of the Year” 2004 Premio Anual Reino Unido.

e Carro del Ao del Norte América.

¢ 10 mejores autos 2004 “Revista Car and Driver.”

¢ Carro del Afio 2004 “Revista Motor Trend.” (Toyota del Ecuador, 2014)
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PRIUS C

Tabla 30. Ficha Técnica Prius C

MECANISMO VALVULAR

16 vahadas, DOCH, 4 clindros en linea, WWTi

[DESPASAMIENTO EN CM3 1.5cm3
POTENCIA MAXIMA HP/pm TU5200
MOTOR TORGUE MAXIMO 11114000
Niqued Metal Hidruro
144
65(3)
Drscos venblados
FRENOS POSTERIORES tambar
SUSPENSION DELANTERA Tipe Mc Pherson con barra estabilizadora
SUSPENSION POSTERIOR Barra de torsion
MECANISMO DE DIRECCION pifidin y cremaliera
TIPO DE DIRECCION EPS - asista elécinca
3995 mm
1685 mm
1450 mm
PESO BRUTO VEHICULAR 1565
CAPACIDAD PASAJEROS 5 pasajeros
CAPACIDAD TANGUE GASOLINA 9.52 galones
AIRE ACONDICIONADO 1, Climatizador
LUCES ENCENDIDAS Sl
ALARMA DE OLVIDO DE LLAVES (Encendsdo) El
APERTURA DE BAUL DESDE EL INTERIOR El
AFERTURA REMOTA DE PUERTAS (Sistema entrada intefigente) el
APERTURA DE TAPA DE COMBUSTIBLE DESDE EL INTERIOR sl
A BRAZOS DELANTERD ¥ POSTERIOR 3l
ASIENTOS DELANTEROS Deskzable, reclinable
NTOS POSTERIORES Sl
BLOQUED CENTRAL L]
CONTROL CRUCERC £l
INMOVILIZADOR Sl
INDICADOR DE ECONOMIA Y ESTADISTICA DE COMBUSTIBLE 8
INDICAR DE NIVEL DE ENERGIA Sl
LUCES DE SALON, LECTURA DE MAPAS, EQUIPAJE Sl

Radio, biuetooth, AUX, USB

51

4 radios, apustable en allura y profundidad

195/65R 15

HALOGENDS DELANTEROS | POSTERIORES

SI{TIPO LED)

31

Conductor y pasajero, laterales, cortina, rodilla

CINTURONES DE SEGURIDAD DELANTEROS Y POSTERIORES

$1, 2X3 PUNTOS / 3X3 PUNTOS

CONTROL DE ESTABILIDAD DEL VEHICULO (VSC)

CONTROL DE TRACCION (TRAC)

(COLUMNA DE DIRECCION COLAPSABLE

SEGURO DE PUERTAS NIROS

wle|le|a

Fuente: (Academia Toyota, 2016)
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5.2.3 Beneficios

Los motores eléctricos proporcionan maxima fuerza de inmediato, mientras que los
motores a gasolina proporcionan mas fuerza con mayor velocidad, la combinacion
proporciona una fuerza total similar a la de un vehiculo que solo cuenta con un motor de

gasolina. (Academia Toyota, 2016)

Los vehiculos hibridos pueden ser disefiados para maximizar economia o desempefio
segun sean las necesidades del vehiculo. Los vehiculos con sistema Hybrid Synergy
Drive de Toyota, reciclan energia cinética utilizada durante la aceleracion y el frenado,
por lo que se convierten en estaciones de generacion eléctrica autosuficiente, sensibles al
medio ambiente y nunca tienen que ser “enchufados” para ser recargados. (Academia

Toyota, 2016)

Los vehiculos hibridos de Toyota, cumplieron con un estricto monitoreo por parte del
Ministerio de Medio Ambiente y de Energias, en donde se determind que en efecto el
factor contaminante del CO2 disminuia notablemente, por esta razon, se permitid su
importacion sin aranceles en el afio 2010, su correcta comunicacion de este beneficio en
particular podria permitir fomentar la conciencia ecoldgica en la poblacion. (Casabaca

S.A., 2016).

El proceso de frenado regenerativo que se genera cuando ésta fuerza se transmite al
generador para producir electricidad, esta electricidad regenerada se almacena en las
baterias hibridas, ademas este proceso de frenado regenerativo asiste en la desaceleracion

y reduce desgaste de las partes del sistema de frenos. (Academia Toyota, 2016)
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Motor de Gasolina

Figura 61. Proceso de frenado regenerativo
Fuente: (Academia Toyota, 2016)

Durante un proceso de aceleracion fuerte, tanto el motor a gasolina como el motor
eléctrico, actian en paralelo y dan fuerza a las ruedas, sin embargo, toma energia
adicional de las baterias hibridas, con lo que da una potencia adicional, brindando maxima
fuerza extra de inmediato, la combinacion del motor a combustible con el eléctrico,
genera una potencia total similar a la de un vehiculo de mayor cilindraje, es asi que, un
vehiculo de motor 1.5 cc totaliza una fuerza y velocidad similar a uno 1.8 centimetros

cubicos. (Academia Toyota, 2016)

Motor de Gasolina

Motor Eléctrico

Figura 62. Proceso de aceleracion fuerte
Fuente: (Academia Toyota, 2016)
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Cabe indicar que Toyota mantiene un proceso de manejo de Baterias Hibridas que vale la
pena que el consumidor lo conozca debido a su importancia e impacto en el ambiente que
esto genera. Toyota ha desarrollado un proceso de reciclaje para componentes
especificos, elevando la cuota de reciclaje del 91% al 100%; Francia Société Nouvelle
d’Affinage des Métaux (SNAM) se encarga del reciclaje de las baterias de litio ion
empleadas en el Prius+ de siete plazas y en el Prius hibrido enchufable, garantizando la

sostenibilidad con recursos naturales. (Academia Toyota, 2016)

5.3 ANALISIS DE MERCADO COMPARATIVO

En el afio 2010 el momento econémico en que vivia el pais le permitié tomar acciones
que avizoraban un futuro de bienestar para sus habitantes, la implementacion de politicas
que generaban impacto ambiental como es el caso de privilegios arancelarios para la

distribucion y comercializacion de vehiculos hibridos. (AEADE, 2013)

En general, una industria que ha sido vista como de gran impacto negativo hacia el medio
ambiente como es la automotriz, ha considerado como una gran oportunidad al crear
productos que sean amigables con el entorno y adoptar una estrategia de comunicacion
para que los consumidores la identifiquen como una empresa ecoldgicamente

responsable.

Tabla 31. Venta de Vehiculos Hibridos aiio 2010

MARCA 2010 Market Share
Toyota 1.840 41%
Hyundai - 0%
Kia - 0%
Ford 1.056 23%
Chevrolet 711 16%
Lexus 500 11%
BMW 154 3%
Mercedes Benz 86 2%
Porshe 54 1%
GMC 53 1%
Otras 55 1%
TOTAL 4.509 100%

Fuente: (AEADE, 2013)
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El sector comercial automotriz es una fuerza economica que contribuye al desarrollo de las
demas actividades productivas del pais, generadoras de riqueza y de miles de puestos de
trabajo; aun cuando en la actualidad avizora situaciones dificiles, al no poder sostener sus
infraestructuras debido basicamente a la prohibicion de importaciones y a las limitaciones
impuestas... (AEADE, 2014)

El entorno politico — econdmico que esta atravesando el Ecuador, en la actualidad es
complejo. La inversion que se realizé en obras hidroeléctricas, carreteras, hospitales y
educacion, fue sin duda una mejora significativa en el desarrollo del pais, sin embargo, la
variacion del precio del Petroleo ha hecho que el pais sufra un estancamiento en su
crecimiento, para enero de este afio, el precio del petrdleo se cotizo por US$ 16,00 siendo
el valor mas bajo desde el 2010. La tendencia proyectada es a mantener un precio
constante de US$ 31,00 cuyo valor es de US$ 4,00 menos que lo presupuestado. Para
octubre de 2016 el panorama se ha estabilizado, dando un respiro a la economia, sin
embargo, estas variaciones han sido relevantes en el entorno economico del Ecuador, ya
que al no tener los altos ingresos petroleros de afios anteriores y mantener el gasto ptblico,
el Gobierno adoptd politicas econdmicas, las cuales el sector automotriz ha sentido

principalmente en su baja de ventas. (Sosa, 2016)

De acuerdo a lo investigado, las decisiones gubernamentales que se han tomado para
frenar en parte la salida de divisas, producto del alto costo de la vida en el Ecuador como:
salvaguardias y cupos de importacion, impuestos, han afectado duramente el mercado
automotor sobre todo a las marcas importadoras, las ensambladoras han sentido estas
medidas debido a que los CKD's también se incluyen dentro del paquete de medidas

adoptadas.

Las cifras desfavorables que se han obtenido estos ultimos afios en los Concesionarios de
Vehiculos, han hecho que se procuren estrategias innovadoras enfocadas en satisfacer las
necesidades del cliente, de volcar los esfuerzos a un servicio post venta mas efectivo, y

asi también elevar el nivel de atencion y servicio.
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Tabla 32. Venta de Vehiculos por Segmento

VENTAS DE VEHICULOS POR SEGMENTO 2008 - 2015
TOTAL
UNIDADES

ANO |AUTOMOVILES| CAMIONETAS| SUV'S VAN'S | CAMIONES | BUSES VENDIDAS |VARIACION
2008 46.846 27.963 22.710 2.207 11.521 1.437 112.684

2009 35.869 21.336 24727 1.895 7919 1.018 92.764 -18%
2010 57.278 27.808 32972 3.702 9.180 1.232 132.172 42%,
2011 62.585 27.469 31.712 5678 10.788 1.661 139.893 6%
2012 53.526 23.922 27.118 4.463 10.954 1.463 121.446 -13%
2013 47.102 22.047 27.067 5.159 11.085 1.352 113.812 6%
2014 47.851 23.244 30.634 5355 11.673 10.303 120.060 5%,
2015 30.345 15.071 21.665 4413 8.267 1.500 81.261 -32%

Fuente: (AEADE, 2015)
Tabla 33. Ventas Histéricas Mensuales 2008-2015
VENTAS HISTORICAS MENSUALES 2008 - 2015
ANO / mes| enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto p | octubre | noviembre| diciembre | TOTAL

2008 7592 6.941 7.655 9.180 8.651 9.402 10.292 10431 11.578 10.240 10.270 10452 112.684
2009 9.121 7.865 734 6.729 7.013 7.463 8.669 6.636 7415 7427 7435 9.667 92.764
2010 8.059 8.054 10.149 10.026 10.505 11.352 11.659 11.336 10.956 11.553 11.641 16.882 | 132.172
2011 11.076 10.917 11711 11.652 12.057 12.996 11.968 12.419 11.300 11.221 10.325 12251 | 139.803
2012 10.291 10.130 10.291 10.369 11.220 11.706 10.764 9.981 8.619 9.124 9.436 9.515 | 121.446
2013 92.172 8312 9.171 9.785 10.220 9.575 10.100 9.290 9.404 9.393 9.369 10021 | 113.812
2014 9402 8.751 8.944 9.778 10.117 9.187 9.834 9.679 10.441 11.121 11.012 11.794 | 120.060
2015 8.279 7.565 9.317 7.832 6.940 6.741 6.567 6.130 5.884 5.612 5.071 5.323 §1.261
total 72.992 68.535 74.562 75.351 76.723 78.422 79.853 75.902 75.597 75.691 74.559 85.005 | 914.092

Fuente: (AEADE, 2015)

Analizando el cuadro anterior, el afio 2010 se presenta

como uno de los de mayor

crecimiento de la historia del mercado automotriz, pero el 15 de junio de 2012 se emite

la Resolucion 66 del Comité de Comercio Exterior (Comex) en donde se establecio la

restriccion cuantitativa anual de importacion para vehiculos... (AEADE, 2015)

Datos de la AEADE indican que “la restriccion de importaciones significaria una

disminuciéon de unidades del 30%, es decir se podrian importar hasta 48.279 unidades.

(AEADE, 2015)

El gobierno establecio que estos cupos de importacion de vehiculos del 20% anual hasta

el 31 de diciembre de 2015, segun la informacion obtenida de la Gerencia de Casabaca.
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Para el afo 2011, a pesar de que en el mercado se empezo a sentir la falta de inventario
hubo un ligero crecimiento, esto debido a que, el crédito y la liquidez que se mantenia en
el pais era favorable. En el afio 2012 y 2013, se observa una caida en ventas del 13% y
6% respectivamente, fruto principalmente de la falta de stock, el afio 2014 se nota un
pequefio repunte en las ventas vs el 2013, sin embargo, en 2015 las ventas caen
significativamente en un 32%, debido a que se empieza a sentir una restriccion en la
economia ecuatoriana, el sistema financiero empieza a contraer sus créditos, el desempleo
es notorio, y es el primer afio desde el 2010, en que se mantiene un stock favorable pero

con ventas pobres. (Casabaca S.A., 2016)

Con respecto a las ventas de los vehiculos ensamblados en el pais vs los importados, poco
a poco se nota una diferencia, no tan significativa como la esperada por el gobierno, sin
embargo, se ve claramente que existe una preferencia del cliente basicamente por los

precios de venta con relacion a un modelo importado:

Tabla 34. Composicion de Ventas de Vehiculos 2008 - 2015

COMPOSICION DE VENTAS ECUADOR 2008 - 2015
ENSAMBILAJE

ANO NACIONAL %Yo IMPORTACION Y%

2008 46782 | 41.52% 65902 | 58.48%
2009 43077 | 46.44% 49 687 | 53.56%
2010 55683 | 42.13% 76489 | 5787%
2011 62.053 | 44.36% 77840 | 55.64%
2012 56.395 | 46.44% 65.051 | 53.56%
2013 55509 | 48.77% 58303 | 5123%
2014 61.855 | 5152% 58.205 | 48.4%%
2015 43962 | 54.00% 37.299 | 46.00%

Fuente: (AEADE, 2015)
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En cuanto al mercado de Hibridos el comportamiento fue asi (unidades):

Tabla 35. Vehiculos Hibridos 2010 - 2014

VEHICULOS HIBRIDOS VENDIDOS ENTRE 2010 Y 2014
MARCA 2010 2011 2012 2013 2014
TOYOTA 1840 557 1352 417 328

HYUNDAI 0 0 0 0 588

KIA 0 0 0 0 109
FORD 1056 1034 3 33 0
CHEVROLET 711 328 3 1 0
LEXUS 500 59 2 6 0
BMW 154 82 5 0 31
MERCEDES BENZ 86 78 0 0 2
PORSHE 54 111 15 1 10
GMC 53 13 3 0 0
OTRAS 55 68 7 63 0

TOTAL 4509 2330 1400 521 1068

Fuente: (AEADE, 2014)

La tendencia a la baja del mercado de hibridos se basa principalmente en el precio, en el
afio 2010 se establecio un beneficio en cuanto a IVA e ICE, pero en el afio 2011 se gravo
nuevamente impuestos a los vehiculos hibridos de un cilindraje mayor a 2.0 y/o US$
35.000,00 “dejando de lado la iniciativa de fomentar la demanda de vehiculos mas

eficientes y amigables con el medio ambiente.” (AEADE, 2013)

El Mercado Automotriz ecuatoriano ha gozado de tiempos de gran crecimiento, sin
embargo, factores politicos, econdomicos, sociales internos y externos han impactado de

manera directa con esta industria.
54 IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE INTRODUCCION
El papel central del marketing, constituye el proceso en el que una empresa crea valor

para sus clientes, para satisfacer las necesidades de los mismos. La empresa necesita

definirse no solo por el producto que vende sino por los beneficios que ofrece.
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"El ciclo de vida de un producto puede tener efecto directo en la supervivencia de una

compaiiia." (Staton, Etzel, & Walker, 2008)

El ciclo de vida de un producto exige en su etapa de introduccion una estrategia que se
enfoca en varios puntos, el mercado, el consumidor, el precio, el comportamiento,

tendencias y desarrollo del mismo.

El objetivo principal es “Comunicar e informar sobre las ventajas y beneficios del

producto.” (Kotler, 2012)

El primer vehiculo hibrido que lleg6 al pais fue el Prius de segunda generacion, este
modelo fue analizado por la Politécnica Nacional y por el Ministerio de Energia, la
revision y aprobacion de sus beneficios al ambiente fueron basicos para que el Gobierno

adopte las medidas atractivas para los usuarios.

Toyota por su parte, realizd una estrategia de introduccion una parte fundamental en la
que empled sus recursos fue establecer una capacitacion formal a los Concesionarios

distribuidores de sus nuevos modelos hibridos a través de su Academia Toyota.

La modalidad de escuela E - Learning dio grandes resultados debido a que el impulso y

expectativa que se genero a partir de este primer acercamiento con la nueva tecnologia.

Casabaca S.A., realiz6 por su parte una induccion practica a su fuerza de ventas, invito a

un evento de test drive en donde se hizo una ruta Quito — Latacunga con 10 Prius.

El analisis del consumidor interesado en adoptar esta nueva tecnologia se lo realizé a
través de estudios de mercado con clientes que ya tenian experiencia con la marca
basicamente mas, no hacia un consumidor ecoldgico, tampoco se fortalecid la
comunicacion hacia el bajo impacto ambiental que representa el Prius. Principalmente la
estrategia fue dirigida hacia los beneficios al conductor, seguridad y relacion precio —

beneficio.
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La respuesta del mercado fue muy positiva, al poco tiempo de generar la expectativa de
la llegada al pais, los concesionarios ya tenian reservaciones y listas de espera, los
posibles clientes tuvieron que esperar hasta tres o cuatro meses para adquirir sus
vehiculos, ante esta necesidad, Toyota del Ecuador, cred una pagina en la cual el cliente
interactuaba con la empresa y podia obtener informacién en tiempo real de la ubicacion,
es decir, podia rastrear la embarcacion, el transporte, llegada a puerto, desaduanizacion,
proceso de preparacion, llegada a agencia y fecha de facturacion. Con esta estrategia se
involucr6 al cliente adaptando la tecnologia y dandole la vision futurista del producto.

(Casabaca S.A., 2016)

A esta estrategia la poblacion joven respondi6 positivamente, sin embargo, varios clientes
sentian el malestar de la espera con las consecuencias que eso conlleva, es decir, retiro de

reservaciones, poca satisfaccion del cliente, reclamos, quejas. (Casabaca S.A., 2016)

Para solventar estos comentarios negativos, Casabaca con apoyo de Toyota del Ecuador,
emitieron Boletines de Prensa indicando las fechas aproximadas de llegada de los

vehiculos fortaleciendo la seguridad que se pretende mantener. (Casabaca S.A., 2016)

Asi también se realizaron campaiias en las cuales se invitaba a clientes que mantenian
reservaciones para que realicen pruebas de manejo extremas, provocando mayor interés

en los futuros usuarios.

Casabaca S.A., impulsé un concurso interno para Asesores Comerciales, que consistia en
entregar viajes al exterior para los tres primeros ejecutivos que logren su cupo de ventas,
para este fin, las oficinas organizaron sus estrategias, que consistian en trabajar con bases
de datos, visitas empresariales, eventos especiales en la entrega de los primeros vehiculos,
recorridos con el vehiculo en zonas de influencia, entre otras. Estas actividades dieron
los resultados esperados y en efecto se superaron las metas de ventas de vehiculos

hibridos. (Casabaca S.A., 2016)
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El beneficio ecologico no se considerd como factor importante de decision de compra
para el nuevo consumidor, el argumento determinante de venta fue el precio (costo —

beneficio).

El cliente que adquiri6 un vehiculo hibrido en Casabaca S.A., fue motivado mas por la
novedad y el costo del mismo, mas que por su enfoque de reduccion de CO2 y demads

beneficios hacia el ambiente. (Casabaca S.A., 2016)

Se tiene el ejemplo también del SONATA HYBRID de Hyundai quienes lanzaron el
producto bajo el mensaje de “Balancear el beneficio economico con disefio distinto y

moderno.” (Hyundai, 2014)

Ford por su parte lanzo en el mercado al ESCAPE HYBRID, llevando un mensaje mas
ecologico en donde se enfocan en que “Son lideres entre las marcas mas ecoldgicas y
sustentables del mundo. Reducen la emision de dioxido de carbono en cada uno de sus

procesos de produccion” (Quito Motors, 2014)

5.5 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Los vehiculos hibridos en el pais constituian un producto que generaba expectativa en la
poblacion, las preguntas basicamente enfocadas en la nueva tecnologia, en la confianza
del correcto funcionamiento del producto en el pais fueron puntos importantes para

adaptarlos a la estrategia de posicionamiento que adoptaron los distribuidores.

El valor creado para este producto se orientd hacia el costo, es asi que, sus campafias de
comunicacion informaban las caracteristicas del vehiculo: seguridad, tecnologia,
comodidad, ergonomia, ahorro de combustible, y en una menor proporcion el beneficio

ecologico:
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Esta fue la imagen que TOYOTA manejo en el lanzamiento de Prius:

S TOYLT

Figura 63. Imagen de Lanzamiento de Prius
Fuente: (Toyota del Ecuador, 2010)

Se conoce como “posicionamiento a la imagen que ocupa la marca, producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la
percepcion que tiene el consumidor de la marca de forma individual y respecto a la

competencia.” (Galina, 2016)

“La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objeto llevar a la marca, empresa o producto desde su imagen

actual a la imagen que se desea.” (Galina, 2016)

La estrategia de Posicionamiento que adoptdé Casabaca S.A. para comercializar sus
nuevos vehiculos hibridos, aprovech¢ la experiencia y seguridad que percibe el cliente al
saber que el producto es distribuido por la empresa la cual se encamind a brindar
confianza en los clientes, proyectando una idea de seguridad en el posible cliente, y

resalto el costo — beneficio.

Parte de su estrategia también fue tener una fuerza de ventas preparada para barrer el

mercado creando expectativa en los prospectos.

En el afio 2011, Casabaca S.A. lanz6 un plan de incentivos para sus Asesores Comerciales

y clientes, a continuacion la imagen:
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@® TOYOTA (gsabaca

i En este 2011 (asabaca

premia tus\ventas |

Por.cada 2 'unidﬂ'de's‘_: PFJU'S 'El'ﬂ Tﬂ_jyé_iugff
bonificacion de $800 para'el Ejecuti
$200 para el Jefe de’Agencia))y pol
adicional recibe $400,y,$100 res
Y recuerda que el cliente rgqué bor
Promocidn valida hasta agotar stock

Figura 64. Programa de Incentivos a Vendedores Casabaca S.A.
Fuente: (Casabaca S.A., 2016)

En la Matriz de Perfil de Posicion de la Competencia descrita a continuacion se analiza

de manera grafica la situacion del producto Prius C con relacion a la competencia:
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NIVEL DE DESEMPENO EN RELACION A LA COMPETENCIA

MEZCLA -
POSICIONES DEBILES POSICIONES FUERTES

PRODUCTO:

VEHICULO HIiBRIDO 1.5 CC DE ALTA TECNOLOGIA

FUERZA DE VENTAS

COMUNICACION

®. 4
o
o

Figura 65. Matriz del Perfil de Posicion de Competencia
Fuente: (Casabaca S.A., 2016)

Representaciones Graficas:

Perfil de Producto: Prius C de Casabaca S.A.:

-

Perfil de la Competencia:

5.6 SITUACION ACTUAL DEL MERCADO DE VEHICULOS HiBRIDOS

A diferencia del afio 2010 en que los vehiculos hibridos tuvieron sus mejores ventas, a

partir del 2014 las empresas automotrices tuvieron una notable caida debido
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principalmente a la imposicion de cupos de importacion, lo que provocd que ya no sea

tan accesible obtener un modelo hibrido en el mercado. (AEADE, 2015)

Vale la pena resaltar que al tener un beneficio arancelario, en el 2010 existian ocho marcas
que tuvieron el 99% del mercado de vehiculos hibridos, a la fecha son cinco marcas las

que aun incursionan con este producto: (AEADE, 2015)

Figura 66. Marcas con vehiculos hibridos en el mercado
Fuente: (AEADE, 2015)

Es importante revisar el impacto de la decision gubernamental de exonerar solo a
vehiculos hibridos de hasta 2.0 cc los que son considerados de gama econémica menores
a US$ 35.000; los vehiculos sobre este porcentaje pagan un arancel entre el 10% y el 35%
mas el 14% del IVA y un impuesto a los Consumos Especiales que va entre el 8 al 12%
dependiendo del modelo, el efecto en precio fue que se duplicd practicamente su valor
(AEADE, 2015)

Los vehiculos hibridos tuvieron un momento importante de venta en su lanzamiento, la
expectativa generada por los concesionarios, principalmente por Toyota, hizo que se
mantengan listas de espera de los clientes que ansiaban conseguir el producto, pero con
el tiempo los vehiculos hibridos perdieron la novedad, y el cliente poco a poco dejo de
adquirirlos, a continuacion, el ciclo de vida del producto, tomando como referencia las

ventas de vehiculos hibridos Toyota: (Casabaca S.A., 2016)
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Ciclo de Vida del Producto
Vehiculos Hibridos Toyota
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Figura 67. Vehiculos Hibridos Toyota
Fuente: (Casabaca S.A., 2016)

El cliente valor6 el producto en un inicio, pero con el pasar de los afios, esta nueva
tecnologia trajo consigo un problema que generd varias quejas en el mercado y es el
reemplazo de las baterias hibridas, su alto costo provoco que el producto no tenga la
misma acogida que en sus primeros afios de introduccion, esto principalmente se debio a
un error de comunicacion ya que el fabricante estimo un tiempo de vida 1til de las mismas
de diez afios, las cuales han sido probadas en el mercado japonés y americano; en Quito
hubieron reemplazos de éstas en el tercer afio, principalmente debido a los habitos de
conduccion, es decir, un cliente que conduce en modo Power todo el tiempo desgasta mas
la bateria, que aquel que utiliza los modos Eco, esto fue comprobado técnicamente a
través de un File Tecnical Report (FTR), que consiste en presentar pruebas testimoniales
de clientes, el dafio especifico y la solucidn, este documento es analizado por los Técnicos
de Toyota del Ecuador para posteriormente remitirlo a Toyota Motor Corporation, en
donde se realiza un Kaizen (Mejoramiento Continuo) al producto si es necesario.

(Casabaca S.A., 2016)
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Las garantias fueron cubiertas en su totalidad por Toyota del Ecuador y Casabaca S.A.

Las quejas de los clientes provocaron que el producto sufra una depreciacion sumamente

elevada de los vehiculos hibridos, es asi que: (Casabaca S.A., 2016)

Tabla 36. Comparativo de Precios y Depreciacion Prius C vs. Hilux ETT

ANOS PRIUSC | HILUXETT

2010 $23.980.00] § 29.890,00

2016 $ 14.000,00| $ 25.000,00
DEPRECIACION -42% -17%

Fuente: (Casabaca S.A., 2016)

Tomando en cuenta que Prius C no tiene IVA, la depreciacion que ha sufrido comparado
con una Hilux, es de 42%, ningun otro vehiculo Toyota mantiene una depreciacion tan
alta. La falta de comunicacion y una estrategia encaminada al Consumidor Ecolégico
podia ser una de las causas también para que el vehiculo sea menos valorado. (Casabaca

S.A., 2016)

Aparentemente la importancia hacia mejorar las condiciones de vida de los ecuatorianos,
empuja al gobierno a continuar en la linea de buscar alternativas que causen menos dafio

ambiental.

Los vehiculos eléctricos son modelos que algunas marcas estdn analizando su
comercializacion, en general los beneficios arancelarios son bastante atractivos segln la
informacion del Ministerio Coordinador de la Produccion:

¢ Los vehiculos menores a US$ 40.000 tienen un 5% de arancel para la importacion.

e Los vehiculos hasta US$ 35.000 no pagaran Impuesto al Valor Agregado ni

Impuesto a los Consumos Especiales.

e Los clientes que adquieran un vehiculo eléctrico pagaran una tarifa diferenciada de

este servicio a través de un medidor exclusivo.
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El Municipio de Cuenca ha iniciado un plan piloto que se encuentra en analisis como

beneficios a los clientes de los vehiculos eléctricos:

e Reduccion de Tasa de Rodaje.
e Disminucion de cobro de reduccion vehicular.

¢ Descuento de parqueo tarifario.

Se encuentra en analisis también en la Agencia Nacional de Transito (ANT) tener una

placa especial para identificar este tipo de vehiculos. (AEADE, 2015)

Las marcas: Nissan, Renault, Toyota, Kia, Byd, y Green Wheel (Ambacar) tienen
vehiculos eléctricos cuyos precios oscilan entre los US$16.000 hasta los US$40.000, los

mismos que se encuentran en periodo de pruebas. (AEADE, 2015)

Otras marcas como por ejemplo, Chevrolet, no se ha pronunciado oficialmente sobre la
comercializacion de esta clase de vehiculos, al momento ha formado un equipo técnico
que se encuentra en estudios de su modelo VOLT, que a diferencia de los vehiculos
netamente eléctricos, este producto permite combinar una bateria eléctrica con
combustible que puede ser: gasolina, etanol, bio-diesel y puede recorrer hasta 100 km por
hora, lo que genera una gran ventaja, si se toma en cuenta que un vehiculo eléctrico
netamente puede rendir hasta 50 o 60 km por hora y requiere una carga eléctrica hasta

200km de recorrido. (AEADE, 2015)

Actualmente, el impacto que han generado las politicas adoptadas como son cupos,
salvaguardias, incremento de IVA e ICE han encarecido a los vehiculos convencionales,
si a eso se le suma que el crédito es mas restringido, las ventas de vehiculos en general
han disminuido en todas las marcas, sin embargo, los concesionarios hacen grandes
esfuerzos por abastecer el mercado. Ultimos anuncios gubernamentales dan indicios que
para el afio 2017 ya no habran cupos de importacion, y ademas para la firma con la
Comunidad Economica Europera se exigira que los vehiculos importados cumplan con la

Norma Euro 3, la misma que hace referencia al Medio Ambiente. Esta norma con la cual
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se rigen los paises europeos, constituye una serie de pardmetros que regulan las emisiones

de gases contaminantes de los vehiculos. (Europa sobre Ruedas, s.f.)

Es asi que se ha impulsado la importacion de vehiculos eléctricos, Automotores y Anexos,
que es la firma que ha invertido mas recursos para la introduccién de vehiculos eléctricos,
ha trabajado directamente con el Ministerio Coordinador de la Produccion para analizar

la comercializacion de estos vehiculos en el Pais. (AEADE, 2015)

La etapa actual de analisis, evalua la dotacion de infraestructura eléctrica requerida para
la recarga de baterias, tomando en cuenta que se necesita de 7 horas para una carga
completa, con estas estaciones se pretende dar seguridad al usuario para optar por estos

vehiculos. (AEADE, 2015)

Nissan y Renault han indicado que estan listos para abastecer el mercado nacional ya que
han visto una oportunidad en la generacion eléctrica que tendra en Ecuador en el 2017,
hasta el momento no se han estructurado estrategias para los posibles clientes. (AEADE,

2015)

Las empresas que venden hibridos en el Ecuador, se comunicaron a través de sus propias
bases de datos, comunicacion web, con lanzamientos y presentacion de los vehiculos, se
tiene el caso de Hyundai Sonata quien realizé una presentacion en el Hotel Marriot de

Quito. La segmentacion a la que se enfocan es:

“Familias jovenes y ejecutivos comprendidos entre 35 y 45 afios que gustan de la

tecnologia.” (Maldonado, 2015)

Este vehiculo viene a competir directamente con Prius 3G ya que es un Sedan en motor

2.0 cc., y tiene un precio de introduccion de US$ 34.990,00 en su version semi full.

Las marcas vieron una oportunidad de negocio al tener beneficios arancelarios

importantes y la tecnologia que se ofrecia al mercado.
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CAPITULO VI

6 PLANTEAMIENTO DE MARKETING PARA LOS
CONCESIONARIOS DE VEHICULOS DE LA CIUDAD DE
QUITO A TRAVES DE ESTRATEGIAS DE ECOMARKETING

6.1 ANTECEDENTES

El Ecomarketing incluye en su estrategia el factor de medio ambiente, el portal Bussines
Green sugiere cinco pasos para que las empresas puedan realizar un verdadero Marketing

Verde, y estas son:

1. “Convierta sus palabras en hechos.
Sea transparente.
Capte el apoyo de terceros.

Promueva el consumo responsable a través del ciclo de vida.

A

Céntrese en los beneficios principales” (Marketing Activo, 2016)

Park Howell, Presidente de la firma Marketing Sustentable se refiere al tema asi: “para
que el mensaje verde sea efectivo es necesario que la Pyme no olvide los principales
diferenciadores del mercado: precio y calidad, ya que los consumidores siguen dando

preferencia a estos factores.” (Viliano, 2016)

Las preguntas que Howell sugiere realizar antes de ingresar una campafia de Marketing
Verde son: ;Es bueno para el presupuesto?, ;Es bueno para el consumidor?, ;Es bueno

para el Planeta?

Philip Kotler en el 2010, plantea con su libro “Los 10 Credos del Marketing 3.0” una
vision distinta enfocada en la Responsabilidad Social, para él “Las empresas que

demuestran una responsabilidad social a través de acciones en favor de la comunidad
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estaran posicionandose como empresas cuyas marcas tendran el respeto y la admiracion

general.” (Fernandez, 2013)

De acuerdo a lo mencionado e investigado, se ha preparado un resimen de puntos clave

a tomar en cuenta en la presente propuesta:

Figura 68. Marketing 3.0

Para complementar a continuacion se detalla entonces la propuesta de Philip Kotler sobre

lo que considera los 10 mandamientos del marketing 3.0: (Escaparate Creativo, 2014)

Ame a sus consumidores y respete a sus competidores.
Sea sensible al cambio, preparese para la transformacion.

Proteja su marca, sea claro acerca de quién es.

Db o=

Los consumidores son diversos, dirijase primero a aquellos que se pueden
beneficiar mas de usted.

Ofrezca siempre un buen producto al precio justo.

Sea accesible siempre y ofrezca noticias de calidad.

Consiga a sus clientes, manténgalos y hagalos crecer.

e e

No importa de qué sea su negocio, siempre sera un negocio de servicio.
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9. Diferénciese siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega.
10. Archive informacion relevante y use su sabiduria al tomar una decision.

(Escaparate Creativo, 2014)

Para el afio 2016, a pesar de que las condiciones econdmicas del pais no se presentan
favorables para el sector automotor, ain se puede aprovechar el beneficio de la
exoneracion de impuestos en los vehiculos hibridos de menos de 2.0 centimetros ctbicos,
con la experiencia anterior, el presente trabajo plantea enfocar todos los esfuerzos de
Marketing hacia el grupo objetivo correcto, enfocar los beneficios del producto a los
consumidores que aprecian mas el producto y valoran su beneficio ecoldgico, asi como

también establecer herramientas que el Ecomarketing permite.

6.2 OBJETIVOS

6.2.1 Objetivo General

Establecer estrategias de Ecomarketing que permitan comunicar efectivamente los

beneficios hacia el medio ambiente de los vehiculos hibridos.

6.2.2 Objetivos Especificos

Largo Plazo

* Implementar *» Estableceruna * Mejorar el Medio
estrategias cultura responsable Ambientede la
enfocadas en el con el ambiente en ciudad de Quito
Consumidor los ciudadanos de
Ecologico Quito

* Proyectar una
imagen socialmente
responsable de las
empresas
automotrices

* Incrementar las
ventas de vehiculos
hibridos en la ciudad
de Quito.

Figura 69. Objetivos Especificos
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6.3 ENTORNO

Las condiciones establecidas para el ingreso a la Comunidad Econémica Europea en la
que se indica que los vehiculos deben cumplir con la norma Euro 3 de Medio Ambiente
y la nueva Norma INEN 34 que entré en vigencia en Agosto de 2016, en la que se
especifican condiciones de seguridad para los vehiculos, pueden ser parametros que se
deben tomar en cuenta para la estrategia, debido a que los vehiculos hibridos cumplen

con todas las condiciones impuestas.

En el cuadro siguiente se detalla brevemente cudl es el entorno de los vehiculos hibridos

y concesionarios de vehiculos:

Ley del Impuesto Ambiental a la contaminacidon vehicular. RO
583 del 24 Noviembre 2011

Estructura Tributaria enfocada a incentivar el uso de vehiculos
hibridos de bajo cilindraje

Cupos de importacion establecidos como medida econémica

Los vehiculos hibridos tienen un motor a gasolina y un motor
eléctrico, baterias convencionales y baterias de litio, ademas
vienen equipados con la mas avanzada tecnologia listos para
competir con los vehiculos de lujo. En el caso de Toyota tiene
Seguridad premiada en todas las regiones del mundo, brinda el
mejor producto en esta categoria.

Un estilo de vida que busca frenar la contaminacién y la
tendencia hacia cambiar los habitos de consumo relacionados
con la conservacion ambiental que se unen a los esfuerzos del
gobierno y las empresas automotrices a replantear su oferta
de vehiculos.

Figura 70. Entorno
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6.4 ANALISIS FODA

ANALISIS F.O.D.A.

Innovacion tecnoldgica.
Infraestructura corporativa de basta
experiencia en el mercado de Quito
Percepcién de beneficios,
equipamiento vs. Precio.

Garantia de respaldo de las marcas
de los vehiculos hibridos.

Servicio Post Venta especializada.

Precios elevados en el cambio de
bateria hibrida.

Comunicacion deficiente de las
bondades, equipamiento del vehiculo.
El cliente no sabe sobre el proceso de
produccionresponsable delos
vehiculos hibridas.

Conciencia ecolégicacrecienteenla

poblacién de Quito » |ngresodenuevas marcas con
Politicade Gobiernoenfocadaen el tecnologia hibrida y eléctrica.

Buen Vivir Medidas econémicas impuestas para
Exoneracién de impuestos a vehiculos solventar la situacién econdmica del
con tecnologia hibrida pais control de importaciones.
Estrategias de Ecomarketing

enfocadas en el cliente de Quito

Figura 71. F.O.D.A.

Para sacar el mejor provecho a la herramienta, la presente Matriz de Accidon determina
las relaciones mas aprovechables. En la presente tabla el factor de calificacion aplicado

fue de 0 a 4 siendo 0 el menos significativo y 4 el de mayor relevancia para el trabajo.

Las estrategias aplicadas en el presente Plan de Ecomarketing para Concesionarios de
Vehiculos que distribuyen hibridos en Quito se basan en los de mayor ponderacion de la

Matriz de Accion planteada:
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Tabla 37. Matriz de Accion
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OPORTUNIDADES FO TOTAL DO TOTAL
Conciencia ecoldgica creciente en la poblacion de Quito 4 4 2 3 13 3 4 4 "
Politica de Gobiemno enfocada en el Buen Vivir. 3 3 2 2 10 1 4 3 8
Exoneracién de impuestos a vehiculos con tecnologia hibrida. 3 2 2 2 9 3 3 3 9
Estrategias de Ecomarketing enfocadas en el cliente de Quito. 3 4 3 3 13 3 4 4 11
AMENAZAS FA TOTAL DA TOTAL
Ingreso de nuevas marcas con tecnologia hibrida y eléctrica 4 2 3 3 12 2 3 3 8
Medidas econémicas |mpueslas para_salventar la situacién econémica 3 2 3 3 11 2 2 3 7
delpajs _confrol de imporiacione

El analisis basado en la Matriz de Accion que determinan las Fortalezas para maximizar
las Oportunidades sobre las cuales se va a trabajar, la estrategia se basa en aprovechar las

fortalezas para utilizar en las oportunidades que presenta el mercado:

¢ Conciencia ecologica creciente en la poblacion de Quito, las personas se preocupan
por el clima cambiante y el impacto de sus habitos de consumo en el medio

ambiente.
¢ Politica de Gobierno enfocada en el buen vivir.
¢ Estrategias de Ecomarketing enfocadas en el cliente de Quito.
La estrategia Max — Max que se plantea es:

e Comunicar eficientemente los beneficios ecologicos complementados con los
atributos tecnologicos y el proceso de produccion dirigido especificamente hacia el
grupo objetivo, que aprecia de mejor manera estas condiciones y que por otro lado
aprovecha el precio que se establece tomando en cuenta la exoneracion de IVA e

ICE.

¢ El consumidor verde es especial y tiene necesidades especificas, por lo tanto, crear

un proyecto con el que el cliente sienta que aporta directamente hacia el
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mejoramiento de la calidad de vida, prevenir la contaminacién y que participe

activamente junto con el Concesionario.

¢ Establecer un sistema de CRM segmentando en base al Perfil de Consumidor Verde

realizado en este trabajo.

6.5 VENTAJA COMPETITIVA

Al explotar los beneficios del producto y condiciones de mercado con estrategias de
Ecomarketing efectivas para lograr un incremento en la venta de vehiculos hibridos, son
ventajas considerables sobre un vehiculo convencional y la competencia que no ha
incursionado en este producto, la imagen que se proyecte serd apreciada y valorada por

la sociedad, no solo por el consumidor ecolédgico.

La ventaja competitiva se basa en que, a pesar de tener un precio exento de IVA e ICE,
lo que le hace atractivo para el consumidor, la comunicacion enfocada en el beneficio de
ambiente, tecnologia de punta, seguridad y confianza, es el factor diferenciador de los

vehiculos hibridos, no tanto por su precio sino por su ventaja ambiental y aporte social.

6.6 DECISIONES CORPORATIVAS

Para lograr el objetivo planteado debe alinearse toda la empresa, es asi que plantear los
objetivos corporativos hacia la estrategia dando prioridad a la Responsabilidad
Ambiental, y el correcto cumplimiento de los estindares ambientales que pide el
Gobierno y Municipio, es el paso fundamental para lograr un efecto positivo en la

comunicacion que se pretende lograr.

Por ejemplo en CASABACA S.A. los objetivos corporativos planteados para el afio 2016

son:

¢ Primero las personas.

e Procesos eficientes.
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e Productos de calidad.

e Planeta.

Como se puede ver en este ejemplo, la Empresa esta alineada a un objetivo ambiental
claro, sin embargo, no muchos clientes lo conocen, ademas la empresa ha cumplido con
la certificacion de ISO 18000 y OSHAS 14000, en la cual se califica como Responsable
con el Medio Ambiente, mantiene practicas interesantes como son el principio de
Reducir, Reciclar, Rehusar, se ubicaron estratégicamente puntos de reciclaje, se mantiene
una estacion de baterias en cada Agencia, entre otras, puntos significativos para la
comunidad sin embargo, esto no se conoce, por lo cual se identifica una oportunidad que
se tiene que aprovechar al comunicar efectivamente al mercado aportando ventajas

sociales con estas iniciativas verdes que a la larga constituyen el ADN Corporativo.

6.7 NUEVA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El perfil del consumidor ecologico determinado en la investigacion es:

Mujer.

e Soltera.

e Entre 30 a 39 afios de edad.

¢ Vive en el Sector Norte de Quito y Valles.

e Educacion Superior.

e Con ingresos mensuales entre US$ 1000,00 a US$ 3000,00.

¢ Que estan dispuestas a adquirir productos ecologicos sin importar su precio.
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Que donarian un dia de sueldo para apoyar a alguna Institucion que apoye al medio

ambiente.

Que estan dispuestas a usar un medio de transporte alternativo menos contaminante.

Que consideran que al cambiar de tecnologia de sus vehiculos estdn aportando para

solucionar el problema de la contaminacion.

Que le inspira confianza tener un vehiculo hibrido.

Que valora a los vehiculos hibridos por los beneficios que le brinda y por el sentido
ecologico del mismo, este porcentaje constituye el mas alto dentro de esta

caracteristica.

Que escogio esta clase de vehiculo por el ahorro de combustible y porque emite

menos CO2 al ambiente.

Que preferiria comprar un vehiculo hibrido a otro de tecnologia tradicional.

Cuando realiza sus compras se preocupa por verificar que los productos tengan

embalajes reciclables este porcentaje constituye el mas alto en esta caracteristica.

Ha cambiado sus preferencias de productos por ser altamente contaminantes.

En su hogar hay alguien que se preocupa por el Medio Ambiente.

Generalmente es ella quien instruye sobre buenas practicas ambientales.

Sigue en redes sociales a Instituciones que apoyan el Medio Ambiente.

Haria todo por cuidad al Medio Ambiente.
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Suele hacer deporte.

Prefiere salir de la ciudad los fines de semana.

e Busca acercarse a la Naturaleza siempre que puede.

Conoce y aplica el concepto de Reciclar Reusar y Reducir.

Teniendo claro el perfil del consumidor ecologico, el siguiente paso es definir una
estrategia de posicionamiento que sea efectiva para este segmento. La estrategia debe ser

basada en los siguientes factores principalmente:

¢ Beneficio ecologico, menor contaminacion, ruido, materiales biodegradables del

vehiculo.

e Tecnologia.

e Ahorro tanto en el precio del vehiculo por el beneficio de impuestos y el consumo

de combustible promedio.

e Respaldo y Garantia de Post Venta.

Con esta referencia se determina el siguiente Posicionamiento:

“Para mujeres del sector Norte y Valles de la ciudad de Quito, entre 31 y 39 afios, los
vehiculos hibridos gracias a su tecnologia de punta, aportan con un beneficio Unico de
conservacion del medio ambiente, debido a sus minimas emisiones de gases
contaminantes y generacion de ruido, ademads cuentan con un equipamiento completo que
brinda confort y seguridad a los ocupantes, al precio mas accesible del mercado, con el

respaldo de la Garantia, Servicio especializado y Repuestos Genuinos disponibles.”
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La frase de posicionamiento antes detallada define claramente el perfil del consumidor
ecoldgico, enfocado claramente en el producto, con la cual se trabajara el planteamiento

de Marketing.

6.8 PLANTEAMIENTO DE MARKETING

Una vez definido el perfil del consumidor ecoldgico, teniendo claro en donde se
encuentran los principales clientes de vehiculos hibridos y haber definido la estrategia de

posicionamiento es importante trabajar las distintas variables del Marketing Mix:

6.8.1 Precio

Si bien el precio es atractivo y constituy6 una variable importante que generd expectativa,
no es el diferenciador principal, el difundir las facilidades de compra, enfocarse en los
beneficios, hablar directamente sobre el costo de las baterias, mantenimientos, servicio y
sobretodo garantias, mas que en el precio serd la estrategia mas atractiva para el

consumidor:

¢ El beneficio de libre de IVA e ICE para los vehiculos menores a 2.0 cc a precios

por debajo de US$ 35.000,00 pero no es su principal diferenciador.

e La relacion precio — valor, valor percibido agregado al cliente positivamente a
través de la difusion de los atributos técnicos del vehiculo mas las garantias y

servicio, son aspectos mejor apreciados por el consumidor ecologico.

o Una estrategia flexible y que se adapte a las necesidades del cliente basado en las

facilidades de crédito:

La generalidad en crédito automotriz es el 30% de entrada y la diferencia a crédito,
depende de la institucion financiera, la inversion inicial puede variar entre el 25% o 30%

del valor del vehiculo. La tasa de interés es regulada por el Banco Central, se aplica la
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tasa maxima de consumo que actualmente se ubica en a octubre de 2016 en 16.6%.

(Casabaca S.A., 2016)

Como preferencia y dada la experiencia en el sector, un Asesor de Ventas debe tener un
portafolio amplio de crédito que se adapte al negocio, mientras se mantenga una relacion
mads cercana con Bancos, Financieras y Cooperativas, se puede llegar a esta flexibilidad
que se requiere para colocar mayor cantidad de producto. Como referencia y dada la
experiencia laboral, la estadistica que se mantiene es del 70% de ventas a Crédito y 30%
de ventas de Contado, es por esta razon que la estrategia debe estar encaminada hacia la
flexibilidad de crédito, sin dejar de lado al cliente que compra de contado quien espera

un tipo de reconocimiento o “premio”.

Ventas a Crédito:

Los parametros antes citados son la generalidad, sin embargo, cada Marca puede

diferenciarse al ofrecer lo siguiente:

Una propuesta de cambio de su vehiculo de gasolina convencional usado por un hibrido
de tecnologia de punta, al avaltio del vehiculo usado se propone otorgar un “bono

adicional” por como incentivo.
La entrada es del 30% para el crédito, por la compra de un vehiculo hibrido se inicia con
el 20% del valor de la entrada y el 10% se financia hasta 60 dias sin intereses para que el

cliente cubra la entrada del crédito.

La entrada se puede cubrir con un vehiculo usado y un mes de gracia para iniciar el pago

de su primera cuota.

Ventas de Contado:

El cliente que adquiere un vehiculo hibrido de contado espera un reconocimiento,

dependiendo de las marcas se otorga un descuento, en este caso por el valor que un cliente
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ecologico da al ahorro de combustible y la eficiencia de sus motores se propone otorgar
un bono de combustible de US$ 150,00, con lo cual el cliente va a notar en la parte

economica el rendimiento que ofrece como beneficio un vehiculo hibrido.

6.8.2 Producto

Los vehiculos hibridos se componen de dos motores que al combinar su funcionalidad

permiten reducir emisiones de gases contaminantes al ambiente.

Indica la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador que: “La finalidad de la
aplicacion de este tipo de motores es reducir al minimo el nivel de emisiones
contaminantes en el consumo de combustible, sin necesidad de conectarse a una red

eléctrica para ser recargado.” (AEADE, 2015)

El respaldo de la Garantia, ademas del servicio de post venta, constituyen un factor
importante y valorado para el cliente ecoldgico, el saber que con la inversion que esta
realizando aporta en la conservacion del Medio Ambiente y que cada componente del
vehiculo mantiene su propio sello ecoldgico, son los factores que se deben comunicar de

manera efectiva.

En el pais varias marcas ya tienen en su portafolio de productos y en pruebas modelos
eléctricos, en este caso este tipo de vehiculo “es capaz de desplazarse solo con el uso de
baterias y de un motor capaz de convertir la electricidad en potencia para mover el

vehiculo.” (AEADE, 2015)

Por el beneficio ambiental que representa un vehiculo eléctrico, es una alternativa que a
futuro el cliente ecoldgico puede optar debido a que “Crean menos polucion que los autos
alimentados con gasolina/diésel, por lo que son una alternativa menos contaminante.

Producen menos contaminacion acustica.” (AEADE, 2015)

Tanto el vehiculo hibrido como el eléctrico busca tener el menor impacto ambiental, tal

es asi que “Tanto su motor como su energia de propulsion emiten una cantidad inferior a
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los 120 gramos de dioxido de carbono (CO2) por cada 100 kilometros. Cuidan otras
emisiones como las del gas metano (CH4), el o6xido nitroso (N20), Ilos

hidrofluorocarbonos (HFC) y el hexafluoruro de azufre (SF6).” (AEADE, 2015)

La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, indica en su Anuario que éstos
son “Vehiculos para la gente de hoy” y hace una referencia en la que indica que “La gente
cada vez estd mas concientizada respecto a la importancia de cuidad el medio ambiente.”

(AEADE, 2015)

6.8.3 Plaza

En el estudio realizado se determind que las personas que compraron mas Prius fueron
quienes residen en el Norte de Quito y los Valles, por tal motivo la estrategia debe

dirigirse hacia estos sectores.

Hay que tomar en cuenta que los vehiculos hibridos que se comercializan en el Ecuador
son importados, por tal razon, la cadena de distribucion inicia en el fabricante hacia el

consumidor, asi:

Concesionario

Figura 72. Plaza, estrategia Push
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La estrategia Push implica que el Fabricante del vehiculo sea quien determine las
condiciones de comercializacion del producto al Importador, en tanto el Importador hace
lo propio con el Concesionario hasta llegar al consumidor, con esta estrategia el
Fabricante se asegura que se mantenga en toda la cadena el estandar de calidad, servicio

y adecuado asesoramiento de esta clase de vehiculos a los clientes finales.

6.8.4 Estrategia de Comunicacion

Al ser un producto no convencional dirigido a un grupo selecto de clientes que tienen un
concepto ecologico muy alto, el medio de llegar debe ser distinto al que normalmente las

marcas de vehiculos han estado acostumbradas.

La estrategia de comunicacion debe ser direccionada utilizando herramientas tales como

los medios digitales:

e Web
e Facebook

e Instagram

Las relaciones publicas juegan un papel importante, ya que las marcas de vehiculos
mantienen una relacion directa con el Gobierno a través de la Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (AEADE), al fomentar la relacion con la AEADE y con el
Gobierno se negociaran las condiciones de importacion, restricciones, impuestos, y tener
de primera fuente la informacion a fin de poder moverse estratégicamente con el

producto.

Asi también las Relaciones Publicas para la estrategia de Marketing, permitira trabajar de
la mano con personas influyentes en la sociedad que aprecien el valor ecoldgico del

producto y que sirvan como ejemplo a la comunidad.

Es basico mantener una Cultura Corporativa enfocada en principios y valores que vayan

de la mano con una propuesta ecologica, y esto se presenta desde las oficinas y puntos de
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exhibicion. Parte fundamental e indispensable de la estrategia y como parte del valor
agregado de la marca, es contar con un area exclusiva de exhibicion de los modelos
ecoldgicos, ambientados de manera atractiva, que sobretodo tenga coherencia y relacion

con el producto, es decir, minimizar el consumo de papel o madera para el efecto.

En el area, facilitar pruebas permanentes de manejo que sean realizadas por Asesores
expertos en el producto ecoldgico, que manejen un lenguaje acorde al cliente, asi también
es de gran importancia el momento de la entrega del vehiculo, ya que es uno de los
momentos de verdad del proceso de compra, sino el mas importante, explicar a detalle
los beneficios, funcionamiento, siguiendo un proceso establecido por el Concesionario y

utilizar checks lists para que el Asesor pueda guiarse en la entrega.

Esto daré realce y hara visiblemente mas atractivo al producto, el Asesor especializado
conoce con detenimiento la parte técnica del vehiculo, recordando que la confianza es
uno de los factores que valora el cliente ecoldgico ya que es un factor de decision en su
compra.

Cada una de las propuestas estaran detalladas en el Plan de Medios.

6.8.5 Plan de Medios

La presente estrategia de comunicacion se basa en datos anuales, enfocados en el plan de
posicionamiento antes mencionado, tomando en cuenta que la comunicacion debe ser

bien direccionada y que los mensajes que se tienen que difundir son:

e Beneficio Ecologico

e Ahorro de Combustible
e Tecnologia

e Relacion precio — valor

e Garantia y respaldo Post Venta
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Tabla 38. Plan de Medios

ESTRATEGIA | vALor | TOTAL
DISENO GRAFICO $ 10.000,00
Disefio de campafia $ 4.000,00
Fotografia $ 4.000,00
Derechos de confidencialidad $ 2.000,00
MEDIOS DIGITALES $ 45.000,00
Pauta Facebook $ 15.000,00
Google (display & search) $ 15.000,00
Pauta (Instagram) $ 5.000,00
Community managment $ 4.000,00
Web $ 500000
Procesos digitales $ 1.000,00
EXHIBICION EXCLUSIVA $ 31.500,00
lluminacian $ 10.000,00
Rampas $ 1.000,00
Impresiones y Banners $ 10.000,00
Decoracion $ 10.000,00
Brandeo vehiculo $ 500,00
FERIAS Y EXPOSICIONES $ 6.000,00
Stand en ferias organicas $ 3.000,00
Exhibicidn en eventos deportivos $ 3.000,00
RELACIONES PUBLICAS $ 10.000,00
Auspicio en Eventos Deportivos $ 5.000,00
Imagen y RRPP $ 5.000,00
Premios "Responsabilidad Ambiental” $ 20.000,00
RELACION CLIENTES $ 60.000,00
Herramienta Tecnoldgica de CRM $ 30.000,00
Retos de Producto $ 15.000,00
Bicicletas alternativas $ 15.000,00
ATL $ 22.500,00
Cufia Radial $ 2.500,00
Auspicios programas radiales $ 20.000,00
TOTAL $ 185.000,00

Adicionalmente se contara con el apoyo que las Marcas fabricantes envian al Importador
material base como son Banners, imagenes digitales, disefios, la teoria de la capacitacion,

informacion relevante, entre otras.

6.9 ESTRATEGIA DE VENTAS

A fin de llegar al cliente, asesorar y generar confianza para posteriormente obtener un
negocio, la propuesta es establecer un seguimiento basado en un proceso definido de
ventas que se enfoque en la capacitacion y motivacion al equipo, por tal motivo la

inversion sera asi:
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Tabla 39. Estrategia de Ventas

GASTOS DE VENTAS
INCENTIVOS DE VENTAS $ 25.000,00
Bonos por cumplimiento de ventas $ 15.000,00
Viajes y premios $ 10.000,00
CAPACITACION § 35.000,00
Capacitacién especializada $ 20.000,00
Material digital para capacitacién § 5.000,00
Ayudas y Herramientas de Ventas $ 10.000,00
TOTAL $ 60.000,00

6.10 EVALUACION

La evaluacion del programa se realizara mediante estadisticas de cada red social,
definidos ntimero de vistos en la pagina, cantidad de veces que se comparte la
informacion, nimeros de contactos realizados, clics realizados, numero de cupones
registrados, nimero de participantes en eventos, recordacion e impacto de cada campaia,

premios entregados y cantidad de inscritos por evento.

Asi como la asistencia a Ferias y Exposiciones, las ventas generadas sobre la estrategia

que se esta planteando.

Teniendo como referencia que el Porcentaje de Cierre de Ventas es en promedio de 14%

(Casabaca S.A., 2016) se espera incrementar este indice al 18%.

Realizando un analisis de la inversion en la estrategia de Marketing planteada
anteriormente y los gastos que generan las ventas tomando como ejemplo los datos de
Ventas esperados para este afio 2016 en Prius de Toyota del Ecuador, el porcentaje de

Utilidad es del 31% cuyo dato es totalmente factible para la inversion planteada:
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Tabla 40. Analisis Financiero
VENTAS $ 5.798.000,00 100%
(-}  Costo de Ventas $ 3.768.700,00 65%
= Utilidad Bruta en Ventas $ 2.029.300,00 35%
(-) Gastosde Marketing $ 185.000,00 3%
(-) GastosdeVentas § 6000000 1%

Fuente: (Academia Toyota, 2016)

El nimero de unidades que Toyota del Ecuador, espera vender en el afio 2016 es de 200,
al cierre de este trabajo la empresa habia comercializado 115 unidades a Septiembre,
Casabaca ha comercializado 50 unidades en lo que va del afio, bajo las condiciones de
cupos de importacion tratadas anteriormente, conforme lo indicéd el Gobierno para el afio
2017 se espera eliminar tales cupos, en tal razon los Importadores tienen en sus manos un

importante producto para la comercializacion.
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CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se puede concluir que las personas se encuentran en un proceso de cambio en la ideologia
sobre el cuidado del medio ambiente, en el Ecuador cada vez se ve un mayor interés por
participar en acciones realizadas por las empresas en proyectos sostenibles, tomando en

cuenta lo que hacen en beneficio con el entorno.

Tanto los Concesionarios como los Importadores automotrices, han buscado establecer
elementos de cambio en los procesos y desarrollo de productos que se adapten a las
nuevas necesidades, es el caso de Toyota del Ecuador y Casabaca, quienes han adaptado
su Filosofia, Imagen Corporativa y Estrategias con los vehiculos que comercializan,
dando alternativas de vehiculos ecologicos apoyando la sostenibilidad, con clientes cada
vez mas interesados en el medio ambiente y el continuo desarrollo de iniciativas verdes

junto con la sociedad.

Un vehiculo hibrido, no solo quiere adaptarse a los requerimientos ambientales, sino
también a los nuevos desarrollos de energia sostenible, beneficios de seguridad, confort
y tecnologia de punta, por lo que Toyota como uno de los pioneros en el desarrollo de
nuevos productos, ha adaptado sus conocimientos a la generacion de baterias para el
funcionamiento de los vehiculos, buscando disminuir el uso de recursos no renovables, y

desarrollando una ideologia de sostenibilidad en la poblacion.

Las estrategias de marketing buscan la generacion de ingresos, pero a través del
Ecomarketing lo que se busca es crear una conciencia en la sociedad, y cambiar la forma
de actuar frente al medio ambiente, estos programas mas que la generacion de ingresos
buscan establecer elementos relacionales con los clientes, creando vinculos para el
desarrollo de acciones que le permitan a la empresa fidelizar a los clientes actuales y

potenciales, mediante el desarrollo de programas de administracion de clientes con la
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busqueda de elementos conductuales saludables para el individuo, imagen corporativa y

apoyo a la sociedad.

El Ecomarketing, no solo se basa en establecer mecanismos referentes al mix de
marketing, busca establecer estrategias que cambien la conducta de los consumidores
adaptandose a nuevos cambios tecnologicos sostenibles, que eviten el consumo de

recursos no renovables y creen acciones para mejorar el estilo de vida de la poblacion.

Comunicar efectivamente, basados en puntos fundamentales como: el beneficio
ambiental, la relacion costo valor fundamentado en la tecnologia de punta del vehiculo
hibrido, el respaldo de garantia y post venta, son factores criticos que se tienen que aplicar
de manera adecuada, que vaya de la mano con una politica corporativa que refleje el deseo

de influir positivamente en la sociedad.

Por ultimo, es importante establecer mecanismos y estrategias que vinculen a la sociedad
a procesos sostenibles no solo con empresas privadas, sino también, exigiendo al sector
publico el desarrollo de programas y proyectos que respondan los cambios tecnologicos,
cuidando la salud y el entorno como un medio para alcanzar el mejor estilo de vida de la

poblacion.
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