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Resumen

La presente investigacion se enfoca en un temarde ignportancia como lo es la
proteccion y conservacion del medio ambiente, asloca un fendémeno de largo plazo como lo
es el Calentamiento Global que ha derivado en fagresas la adopcion de un marketing
ecoldgico. Cerveceria Hondurefia, una empresa didecda produccion y comercializacion de
bebidas, no es ajena a mantener un compromiso penteacon el medio ambiente. A través del
marketing ecologico, la empresa promueve y pagi@p diferentes iniciativas ambientales de
beneficio social que generan admiracion entre lalgo®dn hacia la empresa, asi como una
mayor fidelizacién del consumidor y participaciéam miercado de sus productos. Por lo anterior
es necesario para Cerveceria Hondurefia la mejotanga de su marketing ecologico, por lo
gue se proponen una serie de acciones de mejottangjge puedan generar impactos positivos

en su reputacion corporativa, fidelidad del conslamy participacion de mercado.

Palabras claves:Fidelizacién del consumidor, marketing ecoldgicartigipaciéon de mercado,

reputacion corporativa.
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PROPOSAL OF ECOLOGICAL MARKETING IMPROVEMENT

FOR CERVECERIA HONDURENA

Julio César Flores Garcia

José Edgardo Pinto Rivera

Abstract

The present research focuses on a subject of grgetrtance as is the protection and
conservation of the environment, associated tag term phenomenon such as Global Warming
that has resulted in the adoption of ecological keiimg. Cerveceria Hondurefia, a company
dedicated to the production and marketing of begesais no stranger to maintaining a
permanent commitment to the environment. Througbloggcal marketing, the company
promotes and participates in different environmiemtgiatives of social benefit that generate
admiration among the population towards the compasyvell as greater consumer loyalty and
market share of its products. Therefore, it is seagy for Cerveceria Hondurefia to continuously
improve its ecological marketing, which is why st proposed a series of improvement actions
that can generate positive impacts on its corporepaitation, consumer loyalty and market

share.

Keywords: Consumer Loyalty, corporate reputation, ecologimcatketing, market share.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

A partir de los afios 80, ante las tendencias mieslig presiones sociales hacia las
empresas, para incluir en sus procesos de produotaberiales biodegradables para reducir la
generacion de desechos y contaminantes, no biatiiges, generd un aumento en la conciencia
ecoldgica entre los empresarios mundiales, seardayes para sancionar aquellas empresas que
no consideraban el ambiente en sus operacioneasikde que nace el Marketing Ecoldgico o
Marketing Verde. EI marketing Ecoldgico, es el maik concebir y ejecutar la relacion de
cambio, con el fin de que sea satisfactorio paggédates que intervienen en ella, la sociedad y el

entorno natural.

Cerveceria Hondurefia es una empresa dedicada dacpion y comercializacion de
bebidas, reconocida por sus altos estandares ddtaRecientemente pasd por un proceso de
adquisicion por un nuevo conglomerado empresasialoclo es AB InBev, cuando anteriormente
era miembro del grupo SABMiller, razén por la cealencuentra en un proceso de transicion e
integracion a la nueva administracion, lo que iogplkentre otros aspectos la reorganizacion del
modelo de negocios, cuyo procedimiento estd enmdéisa La actividad industrial de Cerveceria
Hondurefia la hace ser objeto de presiones sodaksiemandan un mayor compromiso de la
empresa hacia la conservacion y proteccion del anagdlibiente. Hoy en dia la empresa cuenta
con una estrategia de desarrollo sostenible llafffadesperar”, la cual esta contenida por 5 ejes;

un mundo prospero, un mundo sociable, mundo resgsteundo limpio y un mundo productivo.

Cerveceria Hondurefia se ha caracterizado por seempresa Socialmente Responsable
con el medio ambiente al gestionar programas ygmtog que contribuyen significativamente al
medio ambiente, a través de actividades ecolégica® proyectos de reforestacion, proyectos
de reciclaje y proyectos de conservacion del aBluaresente trabajo de investigacion tiene el
objetivo potenciar la participacion de mercado,utapion corporativa y fidelidad de los

consumidores, mediante una propuesta de mejoidat&kting Ecoldgico.



1.2 Antecedentes

Histéricamente los mercados han evolucionado acardas tendencias mundiales que
generan cambios en los gustos y preferencias decdasumidores. Las empresas se ven
obligadas a responder ante presiones sociales ieatales que van definiendo sus estrategias
comerciales provocandola adaptacién de sus esaateg busqueda de ventajas competitivas. A
lo anterior se suma una competencia empresarialagrgsiva por satisfacer cada vez mejor las
necesidades de los consumidores y a su vez camaos segmentos de mercado. El proceso de
identificar y satisfacer las necesidades de loswwmidores estd basado en una adecuada y
responsable gestion del marketing, definido conh@receso social y de gestion mediante el cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo geeasitan y desean a través de la creacion vy el

intercambio de productos y valores con otros” (Kio& Armstrong, 2004, pag. 6).

En el pasado las practicas de marketing se fotaizan generar mayores ventas sin tomar
en consideracion los efectos negativos generado®dio ambiente. Kotler (2013) afirma: “Los
mercadologos deben pensar mas alla de la satiéfaicenediata del cliente y del rendimiento del
negocio, hacia estrategias que conserven el muaidol@s generaciones futuras’(pag. 480). Fue
asi que fueron surgiendo preocupaciones por commoemapresas satisfacian los deseos y
necesidades de sus consumidores, provocando laupanon de grupos ecoldgicos por los
efectos del marketing en el medio ambiente y Iatosogenerados. Bajo el marco anterior, tomo
importancia el ecologismo “un movimiento organizalgociudadanos, empresas instituciones de
gobierno, que pretende proteger y mejorar el medidente”(Kotler & Armstrong, 2004, pag.
670). También se le conoce con el nombre de anabismb.

La evolucion del Marketing Ecologico, encontro gusneros espacios de aplicacion en

industrias que se vieron obligadas a adaptar sitepos de produccion. Un claro ejemplo es:

A inicios de la década de los ochenta, se preserd@lara preocupacion de las empresas del sector
privado por incluir en sus procesos de producciatenales biodegradables para evitar crecimiento
de los desechos no biodegradables. En ese tiemgmintlustrias tomaron conciencia sobre el gran
dafio que se le estaba haciendo al planeta, poplgdmindustria de muebles para el hogar y
oficina se vio en la necesidad de fabricar mueblas productos substitutos de la madera; la
industria automotriz participé de manera mas activintegrar en los motores de los autos los
convertidores cataliticos. (Cano, 2014)



Asi, sucesivamente a través de los afios siguiiesumentando la conciencia ecolégica
entre los empresarios mundiales, creandose leyasspacionar aquellos que no consideraban el
ambiente en sus operaciones. Bajo este escenamio suna nueva rama del marketing
denominado “Marketing Ecoldgico”, con variedad @déimiciones que nos conducen a un mismo

objetivo como es la conservacion y proteccion ddbiante.

Calomarde (2000) lo define como:

Un modo de concebir y ejecutar la relacion de caminn el fin de que sea satisfactorio para las
partes que intervienen en ella, la sociedad y ®rea natural. Una de esas partes desarrolla,
evalla, distribuye y promociona los bienes, sepgid ideas que la otra parte necesita, ayudando a
la conservacion y mejora del medio ambiente, y ridmntendo al desarrollo sustentable de la
economiay de la sociedad.

Otra definicion adaptada a la industria de bebjdsimilares, lo define como:

La comercializacion de productos y envases quensenos toxicos o contaminantes que los
normales, mas duraderos, contienen materialedizabtes, incorporan componentes reciclados o
su fabricacién supone un menor desgaste de lossmnaturales o una menor contaminacion del
medio ambiente. Se le denomina también mercadateuarde (Green marketing) y eco
mercadotecnia. (Santesmases, Sanchez, &Valdere$, gag. 1004)

El Marketing Ecolégico es conocido también bajo lmsmbres de: marketing verde,
medioambiental, sostenible o eco marketing. A couesecia de las tendencias mundiales por
proteger y conservar el medio ambiente, el margetira adoptado diferentes practicas
socialmente responsables que vienen a fortalecgrotdhgonismo del Marketing Ecologico.
Dicho esto, las empresas han comprendido la impoaadel Marketing Ecolégico como una
oportunidad para construir ventajas competitivaseemediano y largo plazo, dado que se
explota una creciente admiracion y tendencia dedasumidores hacia el consumo de productos

no ofensivos al medio ambiente.

A nivel de la regidon y como en muchos paises, seadaptado diversas legislaciones a fin
de contribuir con el medio ambiente, tal es el cdsdviéxico, segun Santesmases, Sanchez y
Valderrey (2003), indican que ese pais otorga téficacion de Empresa Limpia, a aquellas
empresas con procesos de produccion que contribalyeredio ambiente. Las empresas a su

vez para poder adquirir dicha certificacion trergue someterse a auditorias ambientales,
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prescritas en el Reglamento de la Ley General déliki@ Ecolégico, para lo cual si estas
cumplen la calificacion, por dos afios estan aaddd ante la Procuraduria del Medio Ambiente,
considerando que estas operan en total cumplimieorola legislacion ambiental vigente, lo
anterior puede mejorar la imagen como empresatgléoer el mercadeo de sus productos hacia

consumidores que favorecen o dan mejor aceptadmm@oductos amigables con el ambiente.

Finalmente el Marketing Ecoldgico ofrece una veataha basqueda por conquistar nuevos
clientes que se inclinan por productos y serviaimsgables con el ambiente como parte de una

cultura verde en rapido crecimiento a nivel mundial

1.3 Definicién del problema
1.3.1 Enunciado del Problema

Las empresas del sector industrial se encuentrgnestas a la critica social por las
consecuencias que generan sus productos y prqueshgtivos al medio ambiente, y por ende a
la sociedad en general. Hoy en dia existe una mayaciencia del consumidor hondurefio al
momento de adquirir productos y servicios mostrama@yor interés por contribuir a la
proteccion del medio ambiente. El tema ambiergaha convertido tanto en una obligacion
como en una oportunidad para las empresas hondupf@ahan entendido la importancia de
adoptar e implementar un marketing ecolégico enc@tura de negocios en linea con su
responsabilidad social empresarial. Lo anteriorosep acciones que pueden contribuir a

potenciar la participacion de mercado, reputac@parativa y fidelidad de los consumidores.

Cerveceria Hondurefia es una empresa centenaridgcadada la produccion y
comercializacion de bebidas, reconocida por sos aétandares de calidad a nivel nacional. Sin
embargo, esto no la hace ajena a ser objeto deomesssociales que demandan un mayor
compromiso de la empresa hacia la conservacidntegion del medio ambiente. Las presiones
sociales se pueden describir como criticas a trdedes medios de comunicacion, nuevas leyes
ambientales, demandas judiciales, impuestos, dafieputaciéon para la empresa, entre otras.
Todo lo anterior puede generar desventajas convastiante otros actores empresariales que
desarrollan, comunican, mantienen y fortalecenpsasticas productivas y comerciales mediante

un aprovechamiento estratégico del marketing ecampmo ventaja competitiva.



Al referirnos a ventaja competitiva podemos destapze se trata del “Conjunto de
caracteristicas Unicas de una compafiia y sus posdpercibidos por el mercado meta como
dignos de atencion y superiores a los de la compete(Lamb, Hair, & McDaniel, 2006, pag.

711). En algunas literaturas dicho término tamiei€conocido como ventaja diferencial.

Dicho lo anterior, supone un reto para Cervecedaddrefia buscar la mejora continua de
su marketing ecolégico como una fuente de ventajapetitiva, debiendo enfrentarse a la
necesidad de optimizar recursos e innovar parezaealna divulgacion efectiva de sus diferentes
programas y proyectos ambientales, asi como unauada participacion en temas ambientales

priorizados por la poblacion y autoridades, quediemitan mantenerse posicionada.

1.3.2 Formulacion del Problema

El cambio climéatico ha generado tendencias mursliglee inciden en las estrategias
comerciales de las empresas y a su vez modificagustos y preferencias de sus consumidores.
En Honduras, el sector empresarial no es ajendaat&sdencia ambiental que ha generado un
comportamiento del consumidor interesado por léepoion y conservacion del medio ambiente
local, asi como el interés de las autoridades deie@m. Lo anterior supone un analisis del
comportamiento del consumidor para conocer sudetges presentes y futuras, con respecto a
los productos que adquieren y poder estar mejopapaelos para capturar participacion de
mercado, fortalecer reputacion y ganar fidelidaaltdoria nos refiere que: “La razon inicial para
estudiar el comportamiento del consumidor fue pirnai los mercadélogos predecir cOmo
reaccionarian los consumidores a sus mensajes piamates y entender por qué tomar asi sus
decisiones de compra” (Schiffman & Kanuk, 2001,.da1.

En el contexto nacional, las empresas responsable®l ambiente vienen trabajando el
tema ambiental como parte de su Responsabilida@dlIompresarial (RSE). Sin embargo, esta
practica merece ser mas integral dentro de laffanion estratégica de las organizaciones como
factor generador de ventaja competitiva. Por l@r@mt es importante construir las bases de una
estrategia comercial visionaria en el mediano gdgplazo que permita a las empresas como

Cerveceria Hondurefa, poder seguir siendo lidezesnercado en armonia con las tendencias



ambientales perfiladas a ser un factor importamtdaedecision de compra del consumidor
hondurefio en el mediano y largo plazo.

Considerando las tendencias mundiales, comercialegulatorias para la industria de
bebidas y similares, es importante potenciar urketisng ecolégico adaptable y visionario que

responda a los intereses de la sociedad y pordeideercado.

1.3.3 Preguntas de Investigacion

¢, Cudles son las acciones de marketing ecolégicaomxidas de Cerveceria Hondurefia en la actu&lidad
¢, Qué tanto influye el marketing ecolégico en lelfithd de los consumidores?
¢, Qué tipo de marketing ecolégico es el mas apropada potenciar

la reputacion corporativa de Cerveceria Hondurefa?

AR A A

¢ Como mejorar y fortalecer el marketing ecolégiecCaérveceria Hondurefia?

1.4 Objetivos de investigacion
1.4.1 Objetivo general

Revisar el Marketing Ecolégico de Cerveceria Hoadar para potenciar la reputacion
corporativa y fidelidad de los consumidores, me@ama propuesta de mejora.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Describir las practicas actuales de marketing gpotode Cerveceria Hondurefia.
Describir el nivel de importancia del marketing légico en la fidelidad de los consumidores.

3. Identificar el tipo de marketing ecolégico que deke empleado por Cerveceria Hondurefa para patenci
Su reputacion corporativa.

4, Proponer mejoras para fortalecer el marketing egoddde Cerveceria Hondurefia.

1.5 Justificaciéon

El presente trabajo de investigacion esta orientadcealizar una propuesta de mejora del
marketing ecoldégico como ventaja competitiva, estavgue solo una minoria de las empresas en

Honduras hacen uso de las buenas practicas ecd0ogino una ventaja competitiva, asimismo



la presente investigacion abarca los cinco crisebi@sicos, que conforme a (Sampieri, Collado,
& Batista, 2010) son los siguientes:

Conveniencia: La investigacion servird como putg@artida a favor de la empresa, a fin

de contar con una propuesta de Mercadeo Ecoldgico.

Relevancia Social: Tiene como propdsito benefiaida Cerveceria Hodurefia, ya que se
pretende que a través de esta propuesta se pukxheipo la cartera de clientes que se inclinan
por aquellas empresas con cultura ecoldgica, ahmigempo se beneficiara a la sociedad, ya que
al contar con procesos verdes, simplemente se Uxale los recursos naturales de manera

prudente y con técnicas que buscan el ahorro yttsastenibilidad.

Implicaciones Précticas: La presente investigadioisca contribuir a mejorar la imagen de

la misma, como una empresa pionera en ese campoy wodelo a seguir para muchas.

Valor Teodrico: Adicionalmente con la presente stigacion se pretende dar a conocer
tanto a lo interno como a lo externo de la empré&samportancia de seguir y mejorar los
procedimientos ecoldgicos que con los que actudbnementa, y la importancia que estas

conllevan.

Utilidad Metodoldgica: Propuesta de mejora de gutacion corporativa y fidelidad de los

consumidores de Cerveceria Hondurefia, mediantstudie de marketing ecoldgico.



1.6 Declaracion de Variables

VARIABLES IN DEPENDIENTES

!

Marketing

— Ecologico

Y

Donde:

Y= Marketing ecolégico

X1= Reputacion Corporativa

X2= Fidelidad de los consumidores

Figura 1. Diagrama Sagital: relacion de variables

1.7 Delimitacion

La presente investigacion se desarrollé en el cascano de Tegucigalpa M.D.C., en el

periodo comprendido de agosto a diciembre de 2016.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Impacto de las actividades humanas sobre @ibnaenbiente

El efecto producido por la actividad humana, sidadgue poco a poco, afecta y degenera
el medio ambiente, esto sin incluir los dafios acegios por fenOmenos naturales lo que
ocasiona gradualmente la linea ambiental, dichaatgppuede verse desenfrenado cuando no

existe conciencia hacia los recursos naturalesgde dia son mas limitados.

El desarrollo de las actividades humanas (actiédaahtropogénicas) sean simple o complejas
ocasionan, sin duda alguna, algun tipo de degradade los recursos de la tierra, los cuales
construyen la base de los procesos productivos, ggpecialmente de la seguridad alimentaria.
Desde dimensiones econdmicas que clasifican Ieaepalas naciones industrializadas son las que
consumen la mayor parte de los recursos naturelgdaheta en beneficio de una pequefia fraccion
de la poblacién. Estos paises marchan hacia nidelasonsumo material y deterioro fisico de la

naturaleza, que a la larga no podra sostenersez @Escarcega, 2009, pag. 1)

Treinta y cuatro afios después el informe de CluRaw®a, en el afio 2006, la evaluacion
mundial de la degradacién antropogena de los shelaemostrado que el 15% de la superficie
total de la tierra en todo el mundo ha sufrido da@m un 13% de los casos han sido ligeros y
moderados y en un 2% graves y muy graves) debioi@ $odo a la erogacion, la disminucion de

los nutrientes, la salinizacion y la compactaciité. (Diaz & Escarcega, 2009, pag. 2)

Estos efectos suelen traducirse en una reduccibmreddimiento. La conservacion y
rehabilitacion de la tierra constituyen una parseneial del desarrollo agricola sostenible.
Aunque existe suelos gravemente degradados sole@iomia son mas severos en los paises
gue mas dependen de la agricultura para obtenersiog} Por otra parte un tercio de la superficie
terrestre, es decir 4000 millones de hectareaén eminenazadas por la desertificacion. Este
desastre natural afecta directamente a mas 250nesdlide personas y amenaza la vida de unos
1200 millones de personas en 110 paises que figgmae los mas pobres del mundo y cuya
poblacion depende de la tierra para la mayoriaudengcesidades. Se estima que unas 135
millones de personas corren el riesgo de tenerdgsplazarse como consecuencia de la grave

desertificacion. (Diaz & Escarcega, 2009, pag. 2)



Es por ello que se requiere realizar una iniciatp@ parte de las empresas, con
mecanismos encaminados a la implementacién de suestsategias de negocio, lo cual no
simplemente mejorara los procesos de produccioném@daos mas ecoldgicos, sino que
adicionalmente contribuira como una herramientaneéecadeo a fin de lograr penetrarse como
empresas con vision de concientizacién a métodgsattuccion verdes o ecolégicos, es decir
procesos limpios, a través de toda una integraor@anizacional, con el fin de formar una
cultura empresarial enfocada en temas ambientades, lo cual se debera cambiar su enfoque

estratégico como factor generador de ventaja cotivpet

2.1.1 El cambio climatico y su contexto regionalanempresas

A nivel regional los efectos del cambio climaticonscada vez mas evidentes y
Centroamérica es una de las regiones mas afectelaplaneta. Aunque las emisiones
contaminantes de los paises de la region son blajagenerado en otras latitudes influye
directamente en la zona. Las empresas de la regiquueden estar al margen y el papel que

asuman para mitigar el deterioro del medio ambiseté crucial para su futuro.

Las industrias utilizan insumos provenientes detlimembiente y si estos recursos se
agotan, estarian en riesgo su continuidad. Pontleriar, la conservacion del medio ambiente es
clave para su subsistencia. Ante una interrogaatergl como: ¢Qué podria suceder si las
empresas no se comprometen a cambiar su formaodieigi? Al respecto, el ambientalista
guatemalteco Mario Antonio Godinez (2016) asegtiras restaria competitividad desde el
punto de vista de la competitividad sistematicavelmrmundial. La region estaria transitando
inclusive a dinamicas de mayor conflicto socialddp51).

Cabe destacar que a nivel de Centroamérica elpaislestaca por encima de los demas en

materia ambiental es Costa Rica.

En Centroamérica, Costa Rica es el modelo a seguénta con altos estandares ambientales
en comparacion al resto de paises de la regiorl Bfio 2014, obtuvo el tercer lugar en el
ranking denominado indice Global de Economia Veddglicado a analizar el impulso de
estas economias a partir de politicas de atentiéanzbio climatico. (Menjivar & Jiménez,
2016, pag. 51)
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Frenar los efectos del cambio climético y por diadescasez de las materias primas, es una
obligacion que actualmente no todas las empredaswteo han asumido lo cual supone retos
importantes para lograr una armonia ambiental. Iselobal Footprint Network, desde 1985

el planeta consume mas recursos naturales de éosl @eosistema puede restaurar.

2.1.2 El marketing ecoldgico desde la perspectiwpresarial

Segun Vicente Molina (2002): “la importancia de Variable medio ambiente en las
decisiones empresariales es debido al reconociondmta relacion actividad econdmica - medio
ambiente, sensibilizacion medioambiental de lossaondores, la legislacion y politicas medio
ambientales” (p4g. 76). Es asi que hoy en diargwesas deben de considerar y valorar en su
toma de decisiones los recursos naturales queautily las consecuencias de este uso para el
medio ambiente. Existen varios factores que puedtnr en la toma de decisiones al respecto.

Entre estos factores estan:

(...) los precios de la materias primas y energ&atdanologias existentes y el coste de las mismas,
la legislacion ambiental existente, las restricegntributos y sanciones que van a afectar a los
costes de los productos a ofertar por las empré@Sakmarde, 2000)

Lo anterior supone una creciente importancia dehtecoldgico dentro de la planificacion
estratégica de las empresas. Se debe de entendemoauna moda, mas bien como una practica
para aprovechar oportunidades de mercado y al misangpo aportar a la proteccion del
ambiente. Es asi que el comportamiento del consuntmma relevancia al considerarse el
marketing ecolégico como uno de los factores queden definir una compra. Se trata de un
comportamiento creciente a nivel mundial, dond@rportancia de la aplicacion de las ideas
medio ambientales obedece al comportamiento humaea su vez genera un comportamiento
del consumidor mas interesado por productos anegatan el ambiente. Dicho de otra forma, la
decision de compra o la comercializacion de pramijcservicios o ideas, no es mas que una

expresion del comportamiento humano (Calomarde)200
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El marketing ecoldgico tiene como misién tres foneis:

1) Redirigir la eleccion de los consumidores, érientar la mezcla de mercadotecnia de
la empresa y 3) reorganizar el comportamiento dergmnizacion. La creciente oleada de
consumidores verdes ha propiciado el desarrolloydeketing dentro del entorno social, no se
trata sélo de crear campafias de comunicacion comsajes ecoldgicos sino transmitir una

filosofia de vida que se conecte efectivamente@amnganizacion.

2.2 Teoria de sustento
2.2.1 Responsabilidad social empresarial (RSE)

La Comision de las Comunidades Europeas (2013peadafla RSE como: “la integracion
voluntaria, por parte de las empresas sobre lasxcppaciones sociales y medioambientales en
sus operaciones comerciales y sus relaciones ingrlocutores o stakeholders”. También
recibe el nombre de Responsabilidad Social CorparéRSC).

Por lo anterior debemos entender la RSE como una de practicas que aceptan las
empresas, con la finalidad de armonizar y lograéarestodo un equilibrio entre las dimensiones
de rentabilidad econdémica, derechos humanos, hansscial y proteccion ambiental. De esta
manera se prevé que las empresas aporten, sinariénee con el Estado y la sociedad civil, a la

reconstruccion de una sociedad mas justa, equitatbustentable.

2.2.2 Responsabilidad ambiental en los negocios

Para poder entender mas sobre el término de saisilédd, es necesario conocer a
profundidad los factores para explicar y justifimnecesidad de crear un modelo de desarrollo

econdmico que coloque la sustentabilidad de algua@era sobre todo crecimiento.

Segun Hartman, Desjardins, Espinoza (2013), lotoifes de la sustentabilidad son los

siguientes:
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. Factor de pobreza; existen miles de millones dsgumer en pobreza severa, es decir persona quecsisoaa
alimentos, agua, salud, vivienda y mucho menosaddi, es decir no contar con lo minimo requenitoie para
sobrevivir.

. Factor crecimiento acelerado de personas, con m@jes que van incrementandose de manera
sorprendente, para lo cual en el afio 1998, 6,00M00 de personas a 7,000,000,000 de personasz2fi@l y
8,000,000,000 personas antes del afio 2030, y peajue ese elevado crecimiento es en zonas de nmdly@ncia

de personas incrementando el factor antes enund®diriendo mayor influencia econémica en la zosa hacer
frente a esas necesidad de recursos.

. Factor de capacidad productiva de la tierra, estidd a que las grandes economias del mundo ya sobr

pasaron la capacidad del planeta para sustentatddaumana.

Por lo anterior, las tres rutas disponibles sormsigsientes; que las economias fuertes como
ser china, la india e Indonesia, disminuyan swfactomercial como potencias mundiales, una
segunda ruta es que el actual modelo econdémico ialued extienda en aquellos paises bajos o
del tercer mundo que aun no han podido desarre)lgrsuna tercer ruta seria el desarrollo

sustentable y su modelo asociado de negocio sabtent

2.2.3 Desarrollo sostenible en las empresas

Para profundizar en el tema de Desarrollo Sosterbllas empresas, se requiere conocer
sobre su historia, como inicia esta perspectivaa pa cual segun (Hartman, Desjardins, &

Espinoza):

A principios de las décadas de 1980, comenz6 artfomaa un nuevo modelo para las empresas
ambientales responsables, uno que combina lasuojaaties financieras con la responsabilidad
ética y ambiental. El concepto de desarrollo stgbdd y practica de negocios sustentable, propone
una vision radical nueva de integrar las metasfimaas y ambientales, agregadas al modelo de
crecimiento que le precedi6. (pag. 253)

La definicion estandar de desarrollo sostenibleesadollo sustentable es conocida como: “El
desarrollo sustentable es el desarrollo que se¢idés necesidades del presente sin comprometer
las capacidades de las generaciones futuras p@staca sus propias necesidades” (Hartman,
Desjardins, & Espinoza, 2013, pag. 253).
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Figura 2. Modelo de Flujos Circular
Fuente: (Hartman, Desjardins, & Espinoza, 2013, p&ad)

Sobre la interpretacién de la figura anterior Hartrdetalla lo siguiente:

Dos aspectos resaltan en este modelo de flujolaitqurimero no diferencia los recursos naturales
de otros factores de produccién. Este modelo nticaxel origen de los recursos, que simplemente
son propiedad de los hogares a partir de los cpalede ser vendido a las empresas, como trabajo,
capital y habilidades emprendedoras (...) Una sigywbservacion es que este modelo trata el
crecimiento econdmico tanto la solucion a todosn@des sociales y como algo ilimitado. Para
seguirle el paso al ritmo de crecimiento pobladiote economia debe crecer. Para aliviar la
pobreza, el hambre y la enfermedad, la economia dedzer. La posibilidad que la economia no
pueda crecer indefinidamente simplemente no forantegle este modelo (Hartman, Desjardins, &
Espinoza, 2013, pag. 254).

La economia mundial necesita crecer en un factaird® a diez veces en los proximos 50
afos, para lograr un estandar que permita a llagéh actual del mundo se pueda organizar,
sin embargo dado a los estudios antes descritos lgs acifras de crecimiento masivo
principalmente en paises con economias bajasygita forma es que la capacidad de la tierra

aumente y hoy en dia su capacidad ha sido superag@an manera (Hartman, Desjardins, &
Espinoza, 2013).

Lo anterior lo podemos relacionar al Impacto Amtaémue es un tema de todos, no
desconocido por ninguna empresa, el consumidor,Stc embargo si bien es cierto existen
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diversas iniciativas por algunos paises para mejarg@roductividad, cambiar los procesos de
produccion, reutilizar los insumos (reciclaje), simbargo hay mucho que realizar, se requiere
educar desde el consumidor, para hacer uso deddsgios de manera mas responsable al igual
que las organizaciones, unirse al cambio, para eguils comprometiendo a las futuras
generaciones. Una buena cultura, a través de g®ilede productos verdes, a través de la
clasificaciéon de aquellas empresas Socialmente dReaple con el ambiente, para lograr un
efecto domino, es decir un efecto en cadena provuacque cada vez mas, se una las empresas y

consumidores a buscar productores de consumo.

2.2.4 Implementacion de estrategia de segmentacion

Para realizar la implementacion de estrategia densstacion, es importante tener muy
claro el término de que es la segmentacion de meygabasicamente es saber dividir en grupos
mas pequefios nuestro mercado, a fin de satisfas@ecesidades de todos, ya que ldgicamente
no todos los consumidores de Cerveceria Hondutefieen los mismos deseos, necesidades,

preferencia, etcSchiffan y Kanuk (2001), determinaron el concegsegmentacion como:

La Segmentacion de mercado se puede definir conppoekdimiento de dividir un mercado en
distintos subconjuntos de consumidores que tieretesidades o caracteristicas comunes, y
seleccionar uno o varios de estos segmentos camwstabjetivos por alcanzar por medio de una
mezcla de marketing especifica. (pag. 33)

“Las compafias que aplican la segmentacion de aemmasden emplear una estrategia de
marketing concentrado o una estrategia de markdtfagencial. En determinados casos también
como posibilidades de aplicar una estrategia deraasegmentacion” (Schiffman & Kanuk,
2001, pag. 58).

2.2.5 Marketing concentrado y marketing diferengiad

Ambas son estrategias del Marketing. El Marketimmpéantrado es aquel que pretende
focalizarse en un solo segmento es decir lanzapragkictos, servicios, publicidad al mercado
sin focalizar en un segmento especifico, a difdeedel Marketing diferenciado que el mismo se
concentra en un nicho especifico, de acuerdo aldiestprevio realizado, Schiffan y Kanuk

(2001), detallan lo siguiente sobre el Marketingn€@mtrado y Diferenciado:
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Una vez que una organizacion ha identificado sunsegp de mercado mas promisorio, debe

decidir si elegira como objetivo uno o varios segiog. La premisa detras de la segmentacion del
mercado es que cada segmento elegido como objetilma una mezcla de marketing disefiada ex
profeso; es decir, un producto, un precio, unadedlistribucion y/o una campafia promocional

adaptados especialmente para él. La practica deanfarios segmentos con mezcla de marketing
individual se conoce como marketing diferenciafoear en un solo segmento con una mezcla de
marketing Unica se conoce como marketing concemtr§oig. 53)

De todo lo anterior, la segmentacion a travésntiketing diferenciado como estrategia
del marketing ecoldgico, es focalizar los productosio tal de la Cerveceria Hondurefia a travées
de nueva publicidad, nuevos empaques, nuevos posjudisefios, procesos, para generar
nuevos mercados, mejorar la reputacion corporaticamo tal la imagen como una empresa
lider y pionera en temas ecoldgicos, incrementdasioentas y contribuyendo en gran manera a
la sociedad hondurefia que tanto lo necesita.

2.2.6 Variables del marketing ecoldgico: produptecio, plaza y promocién

En este apartado se describen las cuatro variaelemarketing ecolégico que son las
mismas variables del marketing mix: Producto, Pre&laza y Promocion. Definimos el
marketing mix como: “conjunto de instrumentos dekefing tacticos y controlables (producto,
precio, plaza y promocion) que la empresa combera generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo” (Kotler & Armstrong, 2004, pad)6Desde una Optica ecoldgica es necesario
para las empresas realizar adaptaciones a caddlearacorde a una gestion respetuosa con el

medio ambiente, al producir y comercializar biepssrvicios.

Bajo un contexto de marketing podemos definir pobalicomo: “todo aquello que se puede
ofrecer en un mercado para su atencion, adquisidonsumo, y que satisface un deseo o una
necesidad” (Kotler & Armstrong, 2004, pag. 745).pEbducto se vuelve uno de los principales
puntos de evaluacién de los consumidores y golseshanomento de percibir o categorizar una
empresa como responsable con el medio ambientgugagpara lograr un producto, se deben
realizar procesos productivos que requieren lazation de materias primas que pueden

ocasionar dafios al ambiente. No existe un proceaglibgico por si mismo, ya que:

No existe un producto ecolégico por si mismo, sew funcibn de su comportamiento
medioambiental durante todo su ciclo de vida, deddanalisis de las materias primas que lo
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componen, sus procesos productivos en conjuntas@ulos residuos generados por su distribucion
y transporte y, finalmente, su reutilizacion o éfiation. (Calomarde, 2000)

Por lo anterior, los productos son consideradoslégmms cuando satisfacen las
necesidades del consumidor cumpliendo las mismasidines de los productos equivalentes,
pero su dafio al medio ambiente es inferior. Paytqroductos con menores dafios al ambiente
es necesario revisar los procesos productivos, riasitprimas, asi como su reutilizacion. La
adaptacion de los productos bajo una perspectigbbgica se muestra en la siguiente figura

relacionando la cuatro variables del marketing @giob

Froducto FPrecio

» Minimizacién de la contaminacién * Costes ecologicos directos del

por uso y produccion.

Sustitucion de materiales escasos
por abundantes.

Servicio al cliente de asesoramiento
en uso ecologico.

Fabricacion de productos
reciclables y ahorradores de

energia.

Promocion/comunicacion

producto.

+ Costes ccologicos indirectos.

* Internalizacion de costes por
contaminacion y escasez de
Tecursos.

* Discriminacion positiva de precios.

* Diferenciacion de precios
ecoldgicos.

Distribuciéon

-

-

Concienciacion ecologica.
Informacion sobre productos y
fabricacion ecologicas.

Promocion por criterios
medioambientales.

Informacién sobre servicios
ccologicos de los productos.
Realizacion de acciones de
relaciones publicas sobre ecologia.

* Fomento de retro distribucion

(devolucion y reciclado de envases).

* Canales de distribucion que ahorren

en el consumo de recursos narturales.

* Sensibilizacion ecoldgica en el

punto de venta.

Figura 3. Instrumentos de Marketing Ecoldgico

Fuente: (Calomarde, 2000)

2.2.7 Teoria del comportamiento del consumidor

Para poder analizar y describir la importancia dieptar practicas comerciales amigables
con el ambiente asociadas con una mayor fidelidhadt@ahsumidor, cabe destacar la relevancia
que ha tomado el estudio del comportamiento deswmoidor como fuente de informacion para

la toma de decisiones en las empresas. Mediaimtgdatigacion de los gustos y preferencias del
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consumidor, se pueden entender las expectativagsjae tienen con respecto a los productos
gue adquieren y la influencia que puede ejerc&ller el compromiso ambiental de las empresas
como un factor de decision de compra. Conceptudknel estudio del comportamiento del

consumidor se define como: “comportamiento quehlehios consumidores al buscar, comprar,

usar, evaluar y disponer de productos, servicidsa&s” (Schiffman & Kanuk, 2001, pags. G-3).

El como, por qué y donde, son algunas respuesesepueden responder mediante el
estudio del comportamiento del consumidor aplicaddeterminada demanda de producto o
servicio. Por lo anterior, se puede evidenciardpertes que se pueden generar a través de la
materia en mencion al relacionarla con el creciémirés del consumidor por las empresas y
productos que conservan el ambiente. Dicho de fotraa, la investigacion del consumidor

permite entender sus inquietudes ambientalestératiira especializada nos refiere que:

(...) factores que contribuyeron al creciente intgr@sel comportamiento del consumidor fueron:

la acelerada tasa del desarrollo de nuevos progiugkanovimiento en defensa del consumidor,
los intereses de politica publica, las inquietudethientales y la apertura de los mercados
nacionales en todo el mundo. (Schiffman & Kanukm@ortamiento del Consumidor - séptima

edicién, 2001, pag. 4)

Bajo el contexto anterior, la investigacion sodrecenportamiento del consumidor supone
la obtencion de informacidn estratégica para lagresas con el objetivo de mejorar la fidelidad
de estos hacia sus productos y marcas corporativad corto, mediano y largo plazo. Como
veremos en la siguiente seccion, la fidelidad aglsamidor o su fidelizacion, son areas de
estudio que abarca la investigacion del comportatmidel consumidor a través de la formacion

y cambio de las actitudes del consumidor.

2.2.8 El Consumidor Ecoldgico

Ante las tendencias mundiales sobre la protecciéongervacion del medio ambiente, han
surgido nuevos comportamientos en el consumidodaaaso a un creciente interés del mismo

por contribuir a las causas ambientales de algomaét.

Lo anterior se puede manifestar a través de susialees de compra y lealtad hacia una
marca por el compromiso de esta con el tema anabidfgto hace mas evidente la necesidad de
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las empresas para realizar cambios y adaptaciorss groductos y estrategias comerciales
acorde a los deseos y necesidades del consumiskms Eambios y adaptaciones cobran mas
fuerza al existir un cambio en la ética de commiacdnsumidor. Por este motivo se refuerza el
hecho de que “los agentes econdmicos son conssigatgue un comportamiento no respetuoso
hacia el medio ambiente que ponga en peligro g¢ésimsiento de generaciones futuras, podria
poner en tela de juicio su actuaciéon en el mercétlotirés & Salinas, 2002, pag. 86).

!lr

Wi

"
e

Economia nersonal

Figura 4. Cambio en la ética de la compra
Fuente: (Andrés & Salinas, 2002, pag. 87)

La figura anterior relaciona la importancia quettiado a partir de los afios noventa las
decisiones de compra del consumidor por cuantoraatoas la calidad de los productos
comprados, se compra lo que el consumidor realmestesita y se tiene en cuenta su posible
reutilizacion en el futuro. Ademas, los consumidaadquieren productos que a largo plazo sean

buenos para la salud y valoran mas lo social qpeisonal.

En la actualidad existen consumidores inconsciemiesno valoran el tema ambiental ni
las repercusiones negativas que sus decisionesmdgra generan. Al mismo tiempo surge un
nuevo segmento de consumidores a los que les gr@das repercusiones que una decision de
compra irresponsable puede generar en el medidaogy plazo a la sociedad. Por tanto, se
puede confirmar la existencia de un comportamielet@onsumo ecoldgico en aumento que es

mas evidente en paises de primer mundo y que pogoca irA creciendo en el mercado
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hondurefio. EI consumo ecoldgico se caracteriza'qolinterés y preocupacion por el medio
ambiente y, consecuentemente, por su preferencidop@roductos amigables con el mismo”
(Andrés & Salinas, 2002, pag. 87).

2.2.9 La fidelizaciéon del consumidor

Parte de los objetivos del presente trabajo esraregh marketing ecoldgico de Cerveceria
Hondurefia, esto supone una mejora en la fidelidadud consumidores. Lo anterior se puede
traducir en la conservacion y fortalecimiento déekdtad hacia la marca mediante el estudio de
las actitudes de los consumidores. Schiffman& Kaf2@01) nos refiere que dentro del universo
del comportamiento del consumidor integrado por dansistencia en sus compras,
recomendaciones a otras personas, sus creencalsa@ones e intenciones, todo encuentra
relacion con las actitudes. Para comprender majonportancia de las actitudes en el desarrollo

de la fidelizacion de los consumidores, se destairdormacion siguiente:

En su calidad de predisposiciones aprendidas,dtitsiges tienen una cualidad motivacional; es
decir, son capaces de impulsar a un consumidoa heccomportamiento en particular o de hacer
que dicho consumidor sienta repulsion y se alejenddeterminado comportamiento. (Schiffman &
Kanuk, 2001, pag. 200)

En el contexto de la fidelidad de los consumidol@s;aloracion de las actitudes tiene un
valor estratégico considerable, dando paso a kstigacion de las actitudes en tres areas: cdmo
se aprenden, fuentes de influencia en la formag@actitudes y el impacto de la personalidad
sobre la formacién de actitudes. La vinculacion lde actitudes con la fidelizacion del
consumidor hacia la marca, merece un énfasis edpegcivalorar y analizar las fuentes de
influencia que provocan modificaciones en los gusyopreferencias de estos para poder
satisfacer sus necesidades. Esto supone que lasesampdeben adaptar sus estrategias
comerciales y sus productos para no perder laatbayia que “los consumidores compraran de
manera repetida lo que mas les satisface. Esteartanpiento conduce a la lealtad a la marca”
(Assael, 1999, pag. 136).

El estudio de las actitudes del consumidor recomoecla formacion de actitudes también

esta sujeta al cambio. Los cambios pueden deriekirsendencias mundiales que se asocian con
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las probleméticas ambientales que son cada vezresmyademandan cambios de actitud en los
consumidores para que estos aporten a la conseémwagiroteccion del medio ambiente.

Para el mejoramiento de la fidelidad del consumd#oCerveceria Hondurefa, vale la pena
considerar la modificacion gradual que podria estgerimentando su mercado meta, en cuanto
a sus actitudes frente a los problemas ambientalas interpretacion del compromiso de la
empresa con las causas ambientales. Las estrategieerciales deberan irse adaptando a las
necesidades de los nuevos consumidores ecologieoa gorto, mediano y largo plazo, suponen
una cuota de mercado interesante para los seaorpsesariales tanto a nivel mundial como
local. Se debe enfatizar que las actitudes deluroitkor se desarrollan en el tiempo a través de
los procesos de aprendizaje, influenciados a syweza familia, grupos sociales, informacién

recibida, experiencias y la personalidad.

Ante lo anterior, la conservacion de la fidelizacidlel consumidor, supone retos
importantes para las empresas en cuanto debenreahejar y recoger las presiones sociales de
grupos ecologistas, gobiernos y medios de comuiicague pueden estar influyendo en la

formacion de nuevas actitudes en los mercados aled&s empresas.

(...) el cambio de valores del consumidor y sus nsi@xgencias comienzan a presionar al sector
industrial. EI mecanismo de mercado comienza airexigps productores un mayor respeto por el
medio ambiente. No hay que olvidar que es el corfamguien tiene la decisién final de compra

(...). El mercado comienza asi a controlar aqueltodyrctos o servicios medioambientalmente mas
correctos, rechazando aquellos que no lo searvdCE)97, pag. 354)

2.2.10 reputacion e imagen corporativa

La reputacion corporativa; son todos aquellas aesiorealizadas por la empresas u
organizaciones a través del tiempo, las cualesquuedr positivas 0 negativas, esto dependera
simplemente del actuar y vivir de cada una de gatamvés de las percepciones que tenga sus

clientes (internos y externos), proveedores, coithets, socios, etc.

Es importante mencionar, que una reputacion salegn el tiempo, sin embargo la misma
se puede destruir con un simple actuar errébneanatgmbio de estrategia, una falla en la linea
de produccién que ocasione productos no desealdguen al consumidor final, una empresa
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que dafe el medio ambiente afectando los recursosates en gran manera. De igual manera,
la reputacion se puede mejorar siendo esta mad difi

Almagro (2003), define el concepto de reputaciotadaguiente manera:

La reputacion es para el hombre y también parariagresas, una especie de lupa, o espejo de
aumento. La reputaciébn empieza siempre en nosptig®os, y el que desea que lo estimen y lo
reconozcan es menester que sea el primero en esgingss tal su fragilidad, que un solo acto puede
derribar la reputacion construida a lo largo de mogcafios y, seguramente muchos otros actos no
pueden retenerla y devolver su original aprecio La.yeputacion no siempre es un valor positivo,
y suele tener apellidos: excelente, buena, malsimge la reputacion se construye siempre con
enorme dificultad y se arruina muy facilmente. &g@1,132)

Segun Carrera, Alloza y Carrera (2013), descridenoacepto de reputacién, como el
valor que se ha convertido en un activo estratéga@ las empresas, negocio con buena
reputacion, el cual presenta una capacidad, dif&xdora para atraer inversiones y retener
clientes y empleados, de igual forma alcanza y fdeenejores niveles de satisfaccion y
fidelidad para los productos y marcas de la empresadecir mucho mas aceptacion de los
mismos. Hoy por hoy, se esta estableciendo a oiggnizacional que la reputacion corporativa
es uno de los indicadores no financieros mas rosa@n el mundo de las organizaciones, tanto

privadas como publicas, grandes o pequenfas.

2.2.11 El valor de la reputacion

La reputacién corporativa, es parte fundamentalridee empresa u/o organizacion, ya que
esta define parte del éxito de la misma, el logdaanzar positivamente una reputacion de
renombre le genera un valioso valor y la hace mushs a atractiva, generando un mejor clima

laboral, como dando mucho mas valor a sus activos.

2.2.11.1 La reputacion genera conducta de apogs dikentes

Definitivamente la reputacion genera mucho valte ampresa, y no se podria excluir el
valor que se genera a través de los clientes, Uakg son los que permiten que la empresa
subsista a través del tiempo, para lo cual Carmsltaza y Carrera (2013), describen que de
acuerdo a la revision de investigaciones la repirtagenera cinco grandes tipo de efectos

beneficios derivado del mantenimiento de una bueagen de los clientes:
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1. Un mayor rendimiento de acciones comerciales (pitétias y de ventas).
Una reduccion de incertidumbre (aumento de confipem las transacciones de la empresa.

3. Un aumento de la fidelizacion del cliente y susdrmtas asociadas, como son la intencién de recomelra
boca a boca favorable.

4. Un aumento de las barreras psicolégicas, que dadieaen mayores costes, a la competencia para atlae
clientela.

5. Una mayor insensibilidad al precio, llegando acelots precios Premium.

La buena reputacion actia en los clientes volvisados mensajes mas creibles y mas

faciles de recordar.

2.2.11.2 La reputacién genera conducta de apogs imversores

Ya se ha mencionado como la reputacion generaanrmedida valor hacia la empresa, y
como no generar valor a los inversores, ya querlma organizacion prestigiosa con excelente
trayectoria, buena reputacion la cual refleja uogna imagen corporativa esta es mucho mas
cotizada. “La conducta de los inversores ha estaldgionada con la compra de las acciones, la
redistribucién de la cartera o la decision de tdasracciones a largo plazo. También se ha
detectado los efectos de la reputacion entre kersores”(Carreras, Alloza, & Carreras., 2013,
pag. n/a).

Adicionalmente los Carrera, Alloza y Carrera (20E8)contro lo siguiente:

Otros autores han comprobado como afectan lasiposgfavorables de los mercados de valor al
precio de las acciones. Rajendra Srivastaba jurdtras autores (1997) pudo comprobar que la
reputacion positiva aumentaba el rendimiento opemat de las acciones y la probabilidad de
mantenerlas por mas tiempo. Ademas, la presencevaeaciones positiva creaba un marco de
interpretacion colectivo que reducia la percepdi@h riesgo. En este caso, el impacto de la
reputacion de los inversores no se verifico sadliatencion personal sino sobre datos objetivos del
retorno de la inversion.(pag. n/a)

2.2.11.3 La reputacion genera conducta de apogs empleados

Existen muchas empresas con muy buena reputaciporativa, las cuales a lo interno
generan mucha competitividad para cualquier colttmrde pertenecer a la misma, ya sea por su
remuneracion salarial, crecimiento, capacitaci@mplemente por el prestigio de pertenecer a la

misma, y esto genera un mayor confort para orgeidza“La reputacion ha demostrado tener
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efector importantes en la identidad social deldjatbor de hecho es uno de los mecanismos que
explican las conductas del valor. Cuando mayortigiegenga la organizacion, mas deseo de los
empleados por formar parte de dicha organizaci@Qdrreras, Alloza, & Carreras., 2013, pag.

n/a).

Destacariamos que la reputacién ha demostraddadeslmuy sorprendentes en el estado

y desarrollo del trabajador y esto es genera mualw a la empresa.

2.2.11.4 La reputacién genera conducta de apogs prbveedores

La reputacion corporativa influye positivamente caititerno y externo, afectando de
manera positiva a los proveedores de la empresieaesal generar una reputacion e imagen se
incrementa la confianza y los lazos de negocioeelds proveedores permitiendo mayor
fidelidad. “La reputacion también influye en losstes asociados a la negociacion con los
proveedores. La buena imagen de una empresa aibefi@nza en el retorno de las inversiones

comprometidas como inversor”.(Carreras, Alloza, &1€ras., 2013)

Los efectos de la reputacién generan a la empreaavantaja competitiva la cual se
reflejara al momento de la negociacion con los gederes, a través de contratos mas flexibles,
menos onerosos, menos exigentes, existiendo méialibdad simplemente por la popularidad

con la que goza la empresa.




Reputacion
Corporativa

Figura 5. Conducta de valor de los grupos de intesgasociados a la reputacion

Fuente: (Carreras, Alloza, & Carreras., 2013)

Cerveceria Hondurefia cuenta con una reputacioroi@inga como empresa socialmente
responsable, con arduo esfuerzo y constancia, pateaen grandes proyectos enfocados en
temas ecoldgicos y ambientales, sociales, educasabnd, etc., esto es gracias a su gran labor,
esfuerzo y a su estrategia. Es asi que hoy porla@mpresa se encuentra en el ranking de las
empresas socialmente responsable en Honduras. teoioanse sustenta en gran manera, de
acuerdo al siguiente enunciado: “La reputacion @@ip/a es un valor interno de la empresa, que

se genera dentro de la organizacion y que se pgegeexterior” (Almagro, 2003, pag. 145).

2.2.12 Imagen Corporativa

La imagen Corporativa, es como la gente ve la darla empresa, simplemente es como
nos mostramos hacia el exterior. Conjunto de cadéd que posee la empresa y esta a su vez,
sirve para demostrar o ensefiar la cara de la empr8e podria decir, que es la forma que te
presentas antes tus clientes, proveedores, sati@tégicos etc., y estos se conceptualizan de ti

al verte. Almagro(2003), define el concepto de leraGorporativa como:

La imagen, es la representacion o apariencia goygeptamos de algo, es el complemento de la

reputacion. Pero una y otra son objeto de cultiptan personas como en empresas e instituciones.
Se fabrica la reputacidbn como es posible conseuwire imagen comercial, dura, suave, con arista,

simpética, creible o fuerte.(pag. 132)
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Tanto la Imagen Corporativa, como el Comportamie@orporativo, son variables
invaluables y fundamentales dentro de la orgardmapara que esta sea sigan existiendo en un
entorno de mercado, por lo que a través de unategi® de marketing ecologico, es donde la
percepcion de nuestros clientes y potenciales coidswes mejoraran las perspectiva de la
organizacién, simplemente es enseflar 0 mostractagciones y los cambios en sus productos,

€N Sus procesos, empaque, etc.

Tal como lo indica la figura 2. (Cinco ejes de af®lgia a prosperar), es realmente
importante destacar los esfuerzos de la empresaedacir su huella de carbon y energia, asi
como la conservaciéon y uso responsable del agsagprocesos productivos, por tal motivo la
propuesta de mejorar la propuesta del Marketinddgam, lo que con llevaria idear un plan
estrategia para focalizar un segmento de la pablacue prefieren consumir productos con

procesos mas limpios.

2.2.13 Participacion de mercado

La participacion de mercado es el porcentaje gnentes del mercado de un producto o
servicio especifico. El objetivo de toda empresac@sseguir un espacio en el mercado v,
seguidamente, captar el mayor niumero posible datek fieles a sus productos. La participacion
de mercado de una empresa se puede ver afectadsu pmympetencia, nuevos productos o
cambios en el comportamiento del consumidor. Ea epartado, se expondra la relacion de
crecimiento que supone un marketing ecoldgico spuesta a las necesidades del mercado meta,

asi como la competencia con otras empresas por gamaayor lugar.

En la actualidad existen mercados de consumida@etes a quienes se les define como:
“aquel que al adquirir productos considera lasn@mones ambientales de su fabricacion, uso y
eliminacién, asi como la gestibn medioambientaladendustria que los genera”(Calvo, 1997,
pag. 355), los que estan mas desarrollados en<igaises que en otros. Localmente, el mercado
hondurefio se encuentra en un proceso de concigitiZ@acia la conservacion y proteccion del

medio ambiente. Ante las presiones sociales yigasitlas empresas deben tener una vision de
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crecimiento que contemple el tema ambiental. Léigigacion de mercado actual puede ser que
no sea la misma dentro de un par de afos y queentedh los cambios conductuales del

consumidor por productos ecoldgicos.

A lo anterior podemos agregar el compromiso ambiede las empresas para ser
consideradas socialmente responsables. De unauooina, la participacion de mercado esta
siendo influenciada por las tendencias ecolégiceswienen generando nuevos mercados a los

que las empresas deben fijar sus estrategias.

Lo anterior supone la necesidad de iniciar las dogsa mantener e incrementar la
participacion de mercado de las empresas expuadtss influencias ecolédgicas. Esto no hace
ajena a una empresa como Cerveceria Hondurefiaegeecsentra estrechamente relacionada
con las expectativas de diferentes grupos de sgué esperan un fiel y creciente compromiso

hacia la conservacion y proteccion del medio antbien

A continuacién se presenta una figura que nos agudarelacionar los beneficios
estratégicos a mediano y largo plazo de iniciar estrategias comerciales dirigidas a mercados
verdes en rapido crecimiento, con beneficios disgara la participacion de mercado de las

empresas.
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Figura 6. Légica de estrategia para mercados en régo crecimiento
Fuente: (Schnnars, 1991, pag. 67)

Siguiendo la ldgica de la figura anterior, se puedecluir que toda empresa deberia de
luchar por participar en aguellos mercados que traresin alto indice de crecimiento. En tal
sentido, vale la pena analizar y valorar en nieetecimiento de los mercados de consumidores
verdes 0 ecoldgicos, que muestran un crecienteémteor la conservacion ambiental y que
pueden influenciar las decisiones de compra dadtsales publicos objetivos de las empresas.

Ante lo anterior se destaca la siguiente opinidaresnercado verde:

La proteccion del medio ambiente, potenciada pamukva conciencia ecoldgica y por la presion
social, ofrece amplias posibilidades econémicas yiubvos mercados. (...) ya que ciertas medidas
de proteccion medioambiental pueden convertirseadividades productivas dotadas de gran

rentabilidad econdmica y social. (Calvo, 1997, [3&6)
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2.2.14 Estrategias de participacion de mercado

Como se menciond en el apartado anterior, el objete toda empresa es conseguir un
espacio en el mercado y, seguidamente, captar yrma@mero posible de clientes fieles a sus
productos. En base al propésito del presente tvabajvuelve interesante poder generar una
relacion atractiva entre las estrategias de ppaiidn de mercado y los mercados verdes en
crecimiento. La existencia de incentivos econdmic@®merciales para las empresas, suponen
un atractivo primordial para poder fijar estratsgidirigidas a mercados verdes. Hemos
mencionado que en algunos paises el marketing gicoléencuentra un mejor entorno a
diferencia de otros en donde se estan sentandbakes de un comportamiento de compra
ecologico. El incremento de la participacion de cado constituye una propuesta costosa y
arriesgada que exige algo mas que un simple desquape de las empresas que deseen seguirla
(...). Una empresa debe de adoptar una estratedgiecidgnento de la participacion solo cuando
las condiciones y situaciones sean las corre@abnpars, 1991, pag. 78)

INCREMENTO DE LA MANTENIMIENTO O
PARTICIPACION — = DEFENSADE LA ————3 COSECHA — SALIDA
PARTICIPACION
Alto nivel de > Bajo nivel
compromiso de compromiso

Figura 7. Esquema de la estrategia de participaciéde mercado
Fuente: (Schnnars, 1991, pag. 78).

Existen numerosas formas de incrementar la paatighp de mercado, segun Schnnars

(1991) nos presenta las siguientes:

* Reduciendo los precios

 Incrementando las actividades promocionales
« Introduciendo nuevos productos

* Perfeccionando la calidad

» Modificando la estructura del mercado

» Ascendiendo en el mercado

* Descendiendo en el mercado
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2.3 Andlisis de situacién actual
2.3.1 Generalidades de Cerveceria Hondurena

Cerveceria Hondurefia se dedica a la produccidémasane, comercializacion y distribucion
de cervezas, agua, bebidas carbonatadas, isotpjugos y té. Formaba parte de una de las
mayores cerveceras del mundo como lo es SABMiBeuth African Breweries-Miller), misma
que fue recientemente adquirida por el conglomeradpresarial AB InBev. Las empresas del
grupo AB InBev se encuentran alrededor del mundsoly generadoras de beneficios que
impulsan el crecimiento econémico y el desarrobioia utilizando los recursos naturales de

manera responsable. Es el grupo cervecero masegeaintpbortante del mundo.

Cerveceria Hondurefia cuenta con una planta de guidiuubicada en la ciudad de San
Pedro Sula. Ademas dispone de catorce (14) cedé&alistribucién a nivel nacional y con dos
subsidiarias locales: Azucarera del Norte S.A. (ANELEA) y Plasticos Industriales Hondurefios
S.A. (PLIHSA).

La misién de la empresa consiste en “poseer y d@lsarmarcas locales e internacionales

gue sean la primera eleccién del consumidor” (Méande Cerveceria Hondurefia, 2012-2013,

pag. 9).

2.3.2 Marcas y mercado de Cerveceria Hondurefia

Los productos de la empresa son lideres en el amrbandurefio por su calidad y
demanda. La empresa produce y comercializa difesentircas de cervezas, bebidas carbonatas
como refrescos, y no carbonatadas como el aguas judé. En cervezas se comercializan las
marcas Port Royal, Salva Vida, Imperial, Barend|e¥iLite y Miller GenuineDraft (estas dos
Gltimas estarian saliendo del portafolio de proosiate la empresa). En cuanto a refrescos las
principales marcas son: Coca Cola, Tropical, SpFtesca, Fanta, CanadaDry, Powerade, agua
Vital, Dasani, Fuze Tea y Acti Malta. Cabe destagae Cerveceria Hondurefia es el
embotellador autorizado para producir y comeraalitos productos de The Coca Cola

Company.
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Segun datos del reporte de sostenibilidad de Cerieeddondureiia (2012-2013) la
participacion de mercado de la empresa en cerwezad un 96.9% durante los afios 2010 al

2011. Seguidamente durante el 2012 y 2013 la gaativn de mercado representd un 95%.

En cuanto al mercado de refrescos y haciendo ususdiatos del reporte de sostenibilidad
de Cerveceria Hondurefia (2012-2013), la partioipadie mercado de la empresa en refrescos
fue de un 57.4% durante los afios 2010 al 2011. i&=mente durante el 2012 y 2013 la

participacion de mercado representd un 56.5%.

2.3.3 Indicadores econdmicos de Cerveceria Hondurefi

Cerveceria Hondurefia es una empresa que contrdmryel desarrollo de Honduras. El
impacto de la operacion, mas el aporte a la capeothuctiva, benefician a miles de hondurefios
vinculados directa o indirectamente al giro ecom@mdel negocio. En base a los datos
contenidos en el boletin econdmico de Cerveceriadbi@fia (2014), la empresa aporta el 3.1 %
del PIB (Producto Interno Bruto). Es decir, de céslapira que se produce en el pais 3.1
centavos lo genera la cadena de valor de Cervdderidurefia. En cuanto al pago de impuestos
por parte de la empresa se generaron pagos pod &ines de lempiras al Gobierno. La
empresa es generadora de empleo contando con&lEd®radores directos, los cual representa
1,256 millones de lempiras pagados en sueldosayigs

La buena relacion y apoyo brindado por la empresasaletallistas asegura al consumidor
el disfrute de productos de excelente calidad; eslt&cion mejora la condicion de vida de
minoristas y de sus familias. Son cerca de 71,@8llgstas los que participan en la cadena de
valor de la empresa. En el afio 2014 la empresdiin4 millones de lempiras en programas de

inversion social corporativa, segun datos del boletonomico de Cerveceria Hondurefia (2014).

2.3.4 Estrategia de desarrollo sostenible de Cerieeélondurefia

Es importante destacar la relacién que existe émtaglopcion de un marketing ecoldgico
con el desarrollo sostenible, ya que equivale aopdr tres objetivos: crecimiento econémico,
equidad social y valor ecolégico. El desarrollo pteductos y/o servicios respetuosos con el

medio ambiente es la clave para reducir el impaetgativo en éste, es decir, se pueden realizar
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diversas acciones para disminuir el impacto amaleth las empresas, y una de ellas es la
adopcion del Marketing Ecolégico desde un puntwidta estratégico a través de practicas de

Responsabilidad Social Empresarial relacionadas.

“Prosperar” es la estrategia de desarrollo sodenitmplementada por Cerveceria
Hondurefia. Se trata de una idea sencilla, percafuedtal para el éxito, enfocada en hacer de la
sostenibilidad el ndcleo de la empresa, materiddizarededor de cinco (5) ejes estratégicos de
desarrollo sostenible y trabajando junto con laswoddades. Los cinco (5) ejes contenidos

dentro de la estrategia “Prosperar” se describen as

Acelerar el erecimiento ¥

P Un mundo préspero
ﬂ t‘l (lt‘f-ilrl‘i,]ll’ !-(H‘iil’ «n
S — nuestra Cadena de Yalor

~

-
Y o,
A
i ]
pu— — Un mmundo resistente
Eﬁ i Ascegurar recursos hidricos
R _— compartidos para nuestro
g F negocio v para las cosmu-
nidades locales
. Un mundo productivo
\ W Apovar ¢l uso responsable

._\ v sostenible de la tierra

Figura 8. Cinco ejes de estrategias Prosperar

Fuente: (Reporte de Cerveceria Hondurefia, 2014)

Para Cerveceria Hondurefia la conservacion y ugmmeable del agua en sus procesos
productivos es de vital importancia. El agua eprswipal materia prima y constituye un recurso

gue protege. La empresa ha asumido el reto de giradds con menos agua, reflejando ahorros
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significativos en el consumo de agua en los ultim@es. Ejemplo de lo anterior son las

reducciones en el consumo de agua generados pladas de refrescos y cervezas:

Nuestras plantas de refrescos y cervezas redumrooonsumo de agua de 13.8 millones de
hectolitros en 2012 a 12.3 millones de hectoligns2013. Este dato representa un mejoramiento
significativo en el uso eficiente del agua: 10.8%a eficiencia en el uso del liquido en nuestras
plantas pasé de una relacion de 2.24 hectolitramda en 2012 a 2.03 hectolitros de agua en 2013
para producir un hectolitro de bebida. (Cervedddadurefia, 2012-2013, pag. 40)

También es importante destacar los esfuerzos @mpaesa por reducir su huella de carbon
y energia. La utilizacion eficiente de la energisses procesos productivos ha permitido reducir
su huella ambiental. Esto se ha logrado en paegeramovacion e inversion en equipos de ultima
tecnologia que han modificado positivamente la imatrergética de la empresa. Como resultado

de estos esfuerzos, se mejoré el uso de energiaatdie en un 7% durante el afio 2013.

2013
43% Térmica
CHSA

Biomasa
CHSA 5%

' 22% Eléctrica

Co-generacién| 4 ENEE

Azunosa 30%

Figura 9. Matriz energética de Cerveceria Hondurefiafio 2013
Fuente: (Reporte de Cerveceria Hondurefia, 2012}2013

También es importante destacar las acciones denfgesa en temas de reciclaje. Lo
anterior se acompafa de una reduccién en el pessusleempaques, el uso de materiales
reciclables o biodegradables en sus productos gepos, y el apoyo a proyectos de reciclaje
contribuyen a disminuir la cantidad de desechosl@®lque se emiten fomentando una cultura
hacia el reciclaje. Un claro ejemplo sobre inisiasi para el cuidado del ambiente por medio del
reciclaje son los apoyos a organizaciones ambgstgbbiernos locales y centros escolares que

realiza la empresa:
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Green Island Project, Islas de la Bahia. Graciasta proyecto hemos recolectado, desde el afio
2007 hasta marzo del 2013, mas de 1.4 milloneshdeslde plastico; 446,000 libras en el dltimo
afo, destinadas al reciclaje. En el programa héabowado cerca de 3,000 jévenes estudiantes y
voluntarios que han participado en las campafasodeientizacion ambiental (...). (Memoria
Cerveceria Hondurefia, 2012-2013).

2.4 Conceptualizacion

Medio Ambiente: Es el conjunto de componentes fisicos, quimicos|6gicos, de
las personas 0 de la sociedad en su conjunto. @mug@r el conjunto de valores naturales,
sociales y culturales existentes en un lugar yremomento determinado, que influyen en la vida
del ser humano y en las generaciones futuras. &g de se trata solo del espacio en el que se
desarrolla la vida, sino que también comprendessereos, objetos, agua, suelo, airey las

relaciones entre ellos, asi como elementos tangitiles como la cultura.

Posicionamiento:Arreglo de una oferta de mercado para ocupar ger Iclaro, distintivo y
deseable en relacion con productos competidorelasemmentes de los consumidores meta.
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 50)

Marketing: El proceso social y de gestion mediante el cual disintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean & drale la creacion y el intercambio de

productos y valores con otros.(Kotler & Armstro204, pag. 6)

Marketing social: Disefio, aplicacion y control de programas queigees el aumento de
la aceptacion por parte del publico objetivo de utkea social, de una causa o de una

practica.(Kotler & Armstrong, 2004, pag. 744)

Marketing ecologico: La comercializacion de productos y envases quarsnos toxicos
0 contaminantes que los normales, mas duradern8een materiales reutilizables, incorporan
componentes reciclados o su fabricacién supone emomdesgaste de los recursos naturales o
una menor contaminacion del medio ambiente. Seef®mina también mercadotecnia verde

(Green marketing) y eco mercadotecnia.(Santesm&aeshez, & Valderey, 2003)
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Otra definicibn mas conceptual es la definida palo@arde (2000): Un modo de concebir
y ejecutar la relacion de cambio, con el fin de s satisfactorio para las partes que intervienen
en ella, la sociedad y el entorno natural. Una skes gartes desarrolla, evalta, distribuye y
promociona los bienes, servicios o ideas que kapmrte necesita, ayudando a la conservacion y

mejora del medio ambiente, y contribuyendo al dearsustentable de la economia.

Eco consumo:Voluntad propia de protegerse como individuo ypd#eger el entorno y a
la humanidad comprando productos no contaminan@sjando en las tiendas los que lo son.

(Santesmases, Sanchez, & Valderey, 2003, pag. 992)

Planificacion estratégica:Proceso de desarrollo y mantenimiento de unategteaque se
ajuste a los objetivos de la organizacion, a swaaddpd y a las cambiantes oportunidades del

mercado en que opera. (Kotler & Armstrong, 2004, g45)

Participacion de mercado: La participacion de mercado (market share, erég)gles el
porcentaje que tenemos del mercado de un produaenadcio especifico. En marketing, el
porcentaje de participaciéon de mercado de un ptodes igual al valor de sus ventas absolutas

dividido entre las ventas totales del mercado ongego, multiplicado por 100.

Fidelizacion: La fidelizacién es un concepto de marketing quegdesla lealtad de un
cliente a una marca, producto o servicio concrajas, compra o a los que recurre de forma
continua o periddica. La fidelizacion se basa envedir cada venta en el principio de la

siguiente. Trata de conseguir una relacion estalileadera con los usuarios finales.

Reputacion corporativa: Es el nivel de estima o admiracion que los grup@snterés
tienen por la empresa después de que la han codopasa la competencia. También se define
como el resultado del comportamiento desarrollado @ empresa a lo largo del tiempo y

describe su capacidad para distribuir valor a leagionados grupos.

Ventaja competitiva: Conjunto de caracteristicas Unicas de una compasiia productos
percibidos por el mercado meta como dignos de @tencsuperiores a los de la competencia.
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2006, pag. 711)
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CAPITULO lll. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se detallara el disefiosguaplicara para la formulacion de la
metodologia a implementar, las variables deterréiteapoblacion y su muestra con el objetivo

de recolectar los datos necesarios para el ddsadmla investigacion.

3.1 Variables de estudio

En la presente investigacién se consideraron tasesites variables, las cuales se tomaran

en cuenta para presente estudio de investigacgdacwkrdo a la Figuera siguiente

et e Nl B 0 e A

Figura 10. Diagrama Sagital: relacion de variables
3.2 Congruencia metodolégica

La congruencia metodoldgica, se desarrollara c@ndsentacion de la matriz metodoldgica

y la matriz de operacionalizacion de variables.
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3.2.1 Matriz Metodoldgica

La siguiente matriz se considera un resumen detgdmiento del problema, el cual es la

guia de la investigacion:

Tabla 1. Congruencia Metodolégica

del

ecologico 32 Revisar el Marketing
Cerveceria Ecolégico de Cerveceri
Hondurenfia.

Propuesta de mejor
marketing

Hondurena, parg

Describir las practicas actuales
marketing ecolégico de Cervecel

Hondurefia.

¢;Cudles son
marketing  ecoldgico
Cerveceria Hondurefia?

las practicas
de |

potenciar la, reputacié
corporativa y fidelidad
de

mediante una propues

los consumidoreg

de mejora.

Describir el nivel de importancia d
marketing ecologico en la fidelidg
de los consumidores.

¢Qué tanto influye el marketin
ecologico en los gustos
preferencias y fidelidad de Iq
consumidores?

de

Identificar el tipo de marketin
ecoldgico que debe ser empleado
Cerveceria Hondurefa para poteng

Su reputacion corporativa.

¢ Qué tipo de marketing ecolégi
es el mas apropiado para poteng
la reputacion corporativa d
Cerveceria Hondurefa?

CO
iar

[v)

Proponer mejoras que fortalezcan
marketing ecolégico de Cervecer
Hondurenfia.

¢Como mejorar y fortalecer

marketing ecoldgico de la empresp*

3.3 Operacionalizacion de las variables

Conforme a las variables ya identificadas, compe#dizar la operacionalizacién de las

mismas, de acuerdo a la siguiente tabla:
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Tabla 2. Operacionalizacion de Variables

Marketing Modo de concebir y ejecutar la| Estrategia de Mejores Programa y
Ecolégico relacién de cambio, con el fin ¢ mercadeo a travéy practicas de proyectos 3-17
que sea satisfactorio para las | de buenas mercadeo ambientales.
partes que intervienen en ella, | practicas ecoldgico y Actividades.
sociedad y el entorno natural. | ecologicas que ambiental. Interés.
Una de esas partes desarrolla,| contribuyen a la Politica.
evalla, distribuye y promocionj protecciény Proyectos y Compromiso
los bienes, servicios o ideas qy conservacion del | Programas
la otra parte necesita, ayudand medio ambiente. | Ambientales,
a la conservacion y mejora del
medio ambiente.
Reputacién Es el nivel de estima o Es como denotan| Lealtad, Imagen,
Corporativa admiracién que los grupos de | o describen ala | Admiracion, Interés, 10-15,17
interés tienen por la empresa | empresa los Acciones de Lealtad,
después de que la han clientes, comunicacion | Involucramien
comparado con la competencig proveedores, corporativa. to.
competencia. La
reputacion se
desarrolla a travéy
del vivir de las
empresas.
Fidelidad de los| La fidelizacion es un concepto| Consumidores Demanda Interés. 5,6,15
Consumidores | de marketing que designa la | fieles de los constante de log Influencia.
lealtad de un cliente a una productos de la | productos. Compromiso.
marca, producto o servicio empresa.

concretos, que compra o a los
que recurre de forma continua
periddica.

3.4 Enfoque de la investigacion

Desde la perspectiva de la Investigacion, los amegseran mixtos, una combinacion

mediante el proceso cualitativo y cuantitativo,aplr cual este ultimo abarcara casi todos los

elementos del proceso cuantitativo como ser: ofgietle la investigacion, la preguntas de

investigacion, y la justificacion.

Segun (Hernandez, Sampieri. et al., 2010, pag.“B6$ elementos para planterar un

problema de investigacion en el proceso cuantdainobjetivos que persigue la investigacion,

preguntas de investigacion, la justificacion vy iabiidad del estudio asi como la evaluacion de

las deficiencias en el conocimiento del problema.”

38




De igual forma, mediante el enfoque cualitativo rapoyaremos a traves de toda la
investigacion, es decir en todo el proceso yeaetipla investigacion, analizando y tomando en

cuenta todo el ambiente o el entorno en dondlexsga acabo el estudio.

(Hernandez, Sampieri. et al., 2010, pag. 7) describEl estudio cualitativo puede
desarrollar preguntas e hipotesis antes, durantlespues de la recoleccion de datos. Con
frecuencia esta actividad sierve primero parawd@sccuales son las preguntas de investigacion

mas importantes, y despues para refinarlas y releplas.”

3.5 Alcance de la investigacion

En consideracion al tema de investigacion “Proaudstmejora del marketing ecolégico de
Cerveceria Hondurefa”, la investigacion sera dactar descriptivo ya que se pretende realizar
una revision a los actuales procesos de mercadoeatepresa, con el fin de mejorar su imagen
corporativa, posicionamiento, asi como identifibadile empresa socialmente responsable con el

ambiente.

Segun (Hernandez, Sampieri. et al.,, 2010, pada 88yestigacion descriptiva, busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasggsortante de cualquier fenomento que se

analice. Describe tendencia de grupo de poblacién.

3.6 Disefio de la investigacion

Para el presente trabajo se realizara una invegiigao experimental de tipo transversal,
debido a que no se pretende manipular ningunasdeaaables independientes del trabajo. La
investigacion tendra un disefio de tipo transveyaaijue la recoleccidén de la informacién seré
una sola vez con el objetivo obtener informaciée gyude a elaborar una propuesta de mejora

del marketing ecoldgico de Cerveceria Hondurefa.

3.7 Descripcion de la poblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (201&%)poblacion total del Municipio del

Distrito Central es de 1, 207,635 habitantes. B&getos de la presente investigacion se trabajara
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en base a la poblacion econémicamente activa qolrepresenta el 45.9% segun el Instituto
Nacional de Estadistica, es decir, 554,304 persenasémicamente activas, entre hombres vy
mujeres, residentes en la zona urbana, en edaglaboensumidores potenciales de los productos

de Cerveceria Hondurefia.

3.8 Tipo de muestreo

Se definié utilizar un tipo de muestreo no proldabdo, el cual segun (Hernandez,
Sampieri. et al., 2010) “es un subgrupo de la podaen la que la eleccion de los elementos no

depende de la probabilidad sino de las caractasstle la investigacion”. (pag. 171)

El método de muestreo sera por conveniencia ydagugersonas se seleccionan en puntos

accesibles y proximos al encuestador.

3.9 Marco muestral

Para el presente trabajo se ha definido un marcestal compuesto por la poblacion
econdmicamente activa total del Municipio del DistrCentral que representa 554,504

habitantes.

3.10 Tamano de la muestra

(Hernandez, Sampieriet al., 2010) definen laestra como: “es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recolectdasws y que tiene que definirse o delimitarse de

antemano con precision, este debera ser repragerdatdicha poblacion”. (pag.173)

El tamafio de la muestra se calcula a mediantgugesite formula:

ZxNxpxq

>
I

(N-1)*+Z*xpxq
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n = Tamano de la Muestra

N = Valor de la Poblacion (554,304 habitantes).

Z = Valor critico correspondiente un coeficientecdafianza.

P = Proporcion proporcional de ocurrencia de umtve

g = Proporcion proporcional de no ocurrencia dewsnto

E = Error muestral

Z: nivel de confianza de 90% siendo un coeficielad .65.

P: 50% = 0.50

Q: (1 - p) = (1-0.50) = 0.50

E:7%=0.07%

n= 137 personas

Como resultado de la férmula para calculo de lastnaese encuestaran a 137 personas.

3.11 Técnicas e instrumentos

Con la finalidad de obtener una recoleccion de Jatinformacién valiosa para cumplir

con los objetivos del presente trabajo, se apliaardcuestionario a los consumidores de

Cerveceria Hondurefa. Adicionalmente, se complesm&nd recoleccion de informacion con la

realizacibn de entrevistas a publicos de intergseadBcos (stakeholders) de Cerveceria

Hondurefa.
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3.12 Cuestionario

El cuestionario es: “El instrumento mas utilizadarg recolectar los datos es el
cuestionario. Un cuestionario consiste en un cdaojute preguntas respecto de una o mas
variables a medir. Debe ser congruente con el gdamento del problema e hipétesis”
(Hernandez, Sampieri. et al., 2010, pag. 217).

Por medio de un cuestionario con diferentes pregurdlacionadas al tema de estudio del
presente trabajo, se buscara recolectar datosoemiafion que conduzcan al desarrollo de
analisis y por ende de conclusiones que contribayamejoramiento del marketing ecoldgico de

Cerveceria Hondurenia.

3.13 Entrevista

Constituye una herramienta importante para realiger comunicacion directa entre el
entrevistado y el entrevistador. En el presenteajmala entrevista esta dirigida a publicos de
interés especificos (stakeholders) de Cerveceriatitefia. Entre estos podemos mencionar a:
funcionarios de gobierno, Organizaciones no guleemsales relacionadas con ambiente,

asociaciones gremiales, entre otros (ver anexg)l y

3.14 Limitaciones de la investigacion

La principal limitacién se asocia a la cantidad efeuestas que se deben de aplicar
contando con personal limitado para dicho trabejeaimpo. Sin embargo, esta situacién no debe
verse como un riesgo para cumplir con los objetigesla investigacion. Adicionalmente, la
investigacion pretende obtener los espacios pdravestar a funcionarios de gobierno y lideres

de opinion lo que puede resultar complejo por g@mdas de trabajo.
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3.15 Descripcion de la poblaciéon

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (201&%)poblacion total del Municipio del
Distrito Central en el afilo 2016 es de 1, 207,63bitdwates. Para efectos de la presente
investigacion se trabajara en base a la poblaaddné@nicamente activa total que representa el
45.9% segun el Instituto Nacional de Estadistisadecir, 554,304 personas econdémicamente
activas, entre hombres y mujeres, empleados o ¢ésados, residentes en la zona urbana, en

edad laboral, consumidores potenciales de los ptogule Cerveceria Hondurefa.
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CAPITULO IV RESULTADOS Y ANALISIS

Conforme a los instrumentos expuestos en el capéuterior, en este espacio se detallan
los resultados y andlisis de los datos obtenidosngalio de las encuestas y entrevistas aplicadas
a los publicos objetivos de la investigacion. Eseba los datos adquiridos se ha estructurado
informacion que facilita una interpretacion masfpnda y enfocada en alcanzar los objetivos

planteados en el presente trabajo.

4.1 Analisis cualitativo de los datos

En la presente seccidon se desarrollan los difeseggquemas graficos con sus respectivos
analisis elaborados a partir de la recoleccion atesdobtenidos de la poblacion encuestada. El
disefio de la encuesta incluyé en su primera irgart® una pregunta filtro para asegurar que
todas las personas encuestadas sean consumidoles g®ductos de Cerveceria Hondurefia.

Partiendo de este hecho, se procedi6 con la seguagdanta a continuacion:

2. ¢ Queé tipo de productos de Cerveceria Hondurefsuomcon mas frecuencia?

B Bebidas gaseosas
m Bebidasno gaseosas
Bebidas alcoholicas

B Todas anteriores

Figura 11 Tipo de Producto que mas consume.
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Conforme a los resultados obtenidos sobre la ogeante de productos consumidos con
mayor frecuencia, existe una mayor tendencia gobédidas gaseosas con un 48%, seguida por
un 35% que representa la combinacion de todosrtmiuptos ofrecidos por la empresa. Esto nos
muestra que la investigacion estara influenciadacpasumidores que se inclinan por bebidas

gaseosas con mayor frecuencia que el resto dengscesponibles en el mercado.

3. ¢ Tiene conocimiento o ha escuchado hablar derdgggmas o proyectos ambientales de

Cerveceria Hondurena?

B Conocen

B N0 conocen

Figura 12. Conocimiento sobre los proyectos o progmas ambientales.

Antes de desarrollar el andlisis correspondienéepegunta tres, es importante destacar el
nivel de desconocimiento general que existe saiseptoyectos y programas ambientales de
Cerveceria Hondurefia. La gran mayoria un 72% repom conocer ninguno de los proyectos,
mientras solo un 28% de los encuestados respondi@drmcer. El analisis anterior es una
derivacion de las respuestas obtenidas en la pi@ty@s. Dicha tendencia es totalmente opuesta
cuando pasemos a revisar la informacion recopitadieavés de las entrevistas con actores y

lideres de opinion vinculados al tema ambiental.
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A continuacién se presenta el grafico 3 y el rejpecanalisis correspondiente a la
pregunta tres.

H Proyecto Merendon
® Pensamos Verde

mPrograma de
reabastecimiento de agua

B Proyecto de Reciclaje en
Roatan

m Estrategia Prosperar

Figura 13. Proyectos y programas ambientales ques@onocidos.

En base a las respuestas obtenidas se identifio@atrado desconocimiento de parte de la
poblacién encuestada por los programas y proyectdsentales de la empresa como se explico
en la gréfica que antecede. Por otro lado al reekaivel de conocimiento se observa que los
proyectos mas conocidos son el proyecto Merend@rpgrama Pensemos Verde y el programa
de Reabastecimiento y Ahorro de agua, las ini@aatambientales que gozan de cierto nivel de
conocimiento. Mientras que el nivel de conocimiesdbre el proyecto de Reciclaje en Roatan y

la estrategia Prosperar, en ambos casos, es muthbajo a lo que se podria haber pensado.

4. ;Cual es su grado de interés por conocer sobnerégectos y programas ambientales
ejecutados por Cerveceria Hondureia?
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22%

Desinteresado  EPoco Interes Neutral Interesado Muy Interesado

Figura 14. Interés por conocer sobre los proyectgsprogramas ambientales.

Al consultar sobre el grado de interés por congoére los programas y proyectos
ambientales de Cerveceria Hondurefia, encontrameslagumayoria de las personas
muestran un grado de interés representados pooraergaje agrupado del 56% entre los
interesados (22%) y los muy interesados (34%),raam porcentaje agrupado del 13%
gue se muestran con menos o ningun interés, aljar@atos de poco interés (6%) y los
desinteresados (7%). En cuanto a los que muestrarposicion neutral, o sea que les
puede o no interesar conocer sobre los proyecesemesentan con un 31% que se

vuelve interesante para potenciar el nivel de @stgrno lo contrario.
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5. ¢Qué nivel de importancia tiene para usted queeCeria Hondurefa realice

acciones de proteccién y conservacion del mediaeartd®?

70%

o
S
&

22%

|||I|||||F|||||I||||I|||||F|||||I

10%

4% 3%

Desmteresado Poco Interes Neutral Interesadoc

Figura 15. Importancia de las acciones sobre la cearvacion y proteccion ambiental.

Como se observa en el presente gréfico, las acciolee conservacion y proteccion
ambiental promovidas por Cerveceria Hondurefiabeacun alto nivel de importancia siendo la
mayoria un 61% quienes lo consideran muy importdtgte dato es mucho mas significativo al
agrupar en un 83% los que opinaron que son impe”ga2%) y muy importantes (61%). Del
otro lado las personas que consideran sin impoganpoco importante las acciones ambientales
de la empresa, se agrupan en un 7% que abarcadosrpportantes (3%) y los nada importantes
con un 4%.En cuanto a los que muestran una posigdatral, o sea que pueden considerarlos

importantes o no importantes, se ven representamtasn 10%.
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6. ¢ Qué tanto influye en su decisiébn de compra ddustos de Cerveceria Hondurefia el
compromiso ambiental de la empresa con progranpasygctos ambientales?

35%

L8]
=1
2
&

.
25% —
— ;
10% —— S I I
—
5 —— -
MNada influyente Poco Influy ente MNeutral Influyente Muy influyente

Figura 16. Influencia de acciones ambientales en tgecision de compra.

Se puede observar una influencia positiva e imptatde las acciones ambientales de la
empresa en aras de ser la decision de compra aglimidor. Lo anterior se refleja con un 51%
que engloba a quienes lo consideran influyente J21%nuy influyente (30%). Sin embargo,
existe un porcentaje importante de la poblacionuestada que se sienten poco o nada
influenciados a decidir su compra de productos eevéteria Hondurefia por el compromiso de
esta con el medio ambiente, representados por Ung2@ abarca a los que poco influye (11%) y

los que nada influye (17%).

La posicion neutral refleja un 21%, del total de émcuestados hacia esa pregunta, es decir
que en alguin momento su inclinacion podria ser deema influyente o no influyente, sin
embargo es importante definir que ante las tendsnoiundiales en temas ecoldgicos, la
influencia de los consumidores ante las empresaspoocesos ecoldgicos y productos mas
limpios, menos dafinos al ambiente, seran de nyagferencia asi esas empresas a un mediano
o largo plazo y es a través de la mejora en swo@acion hacia la divulgacion de sus proyectos
y programas ambientales, lograra que ese publizevéstado que hoy estan neutral, incline de

manera positiva, generando un mayor estimulo le@anocer sobre esas gestiones ambientales.
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7. ¢,Segun su opinién, cuales de las siguientes ascambientales considera usted que las

empresas hondurefias deben de ejecutar con magsisghbonde 5 es el mas importante.

2

3
7
1
1 .
0 T T T

Reforestacion Reciclaje Reutilizaciony Ahorro energético  Educacidn
ahorro de agua ambiental

Figura 17. Acciones Ambientales que deben ejecutaon mayor énfasis las empresas.

Realizando el respectivo analisis, el resultado wmfleja el vaciado de las respuestas
indican que segun el orden de preferencia por aada de los proyectos ahi detallado,
reforestacion deberia de ser la accion mas inngediah un posicionandose de un primer lugar, y
asi sucesivamente, hasta llegar Educacion Ambiertal acciones de menor énfasis hacia

acciones ambientales a realizar por Cerveceria ttend.

Es importante aclarar que todas las acciones mportantes, sin embargo el nivel de

prioridad estd determinado al nivel de preferedeidos encuestados.
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8. ¢De los siguientes temas ambientales, en cualesideva usted que Cerveceria

Hondurefa realiza actualmente contribuciones inapbes?

100%
9% —
809% —
70 57%4 I
7% il 65% o
60% ! o o —
5 3% 92%
50%
10% | NO
300 .
20% I
1 CIO/,O . . B
Feciclaje Ninguno Reforestacion Educacion Reutilizacion — Alioiro
Ambicntal  vahorrode  anergético
agia

Figura 18. Contribuciones importantes de Cerveceri&londurefia.

La grafica detalla que para los encuestados laribanion que hoy por hoy realiza
Cerveceria Hondurefia, es muy poco a excepcion denlaibucion en materia de reciclaje con
un porcentaje mas alto en comparacion a los desitagmbargo el mismo es inferior contra el

porcentaje que responden de manera negativa.

Dicho lo anterior, la gréfica indica que hay muycaoaceptacion por parte de los
consumidores de Cerveceria, al considerar que sgrpotas las contribuciones que actualmente

esta haciendo esa empresa.
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9. ¢Cual es la principal tematica ambiental por l& gqisted reconoce a Cerveceria

Hondurefia?
60%
55%
50%
40%
30%
20% 19%
15%
10% 6% | =04
Ninguna Reciclaje Reforestacion  Educacion  Reutilizaciony Ahorro
Ambiental ahorrodeagua  energético

Figura 19. Principales acciones por las cuales seconoce a Cerveceria Hondurefa.

Se observa que los dos principales temas ambismalelos que la poblacion encuestada
logra reconocer a Cerveceria Hondurefia, son lasrescsobre reciclaje con un 19% y le sigue
la reforestacion con un 15%. Ambos temas son gilde la empresa, aunque no se detallan
especificamente los nombres de los proyectos orgrap, se puede evidenciar que ambas
tematicas gozan de cierto nivel de posicionami@mtiwe los consumidores haciendo falta su
vinculacion con los proyectos y programas en s3.diguen en un orden de posiciones el ahorro
energético 7%, la educacion ambiental con un 6%eguetra de las acciones importantes de la
empresa, sin embargo no cuenta con el reconocionanios encuestados, y el ahorro de agua
con 4%.

Por otro lado es preocupante el 55% que represgni@ mayoria de las personas

encuestadas que no hacen ningun reconocimienterageesa.

10. Admiracion a Cerveceria Hondurefia por sus progeatabientales.
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Figura 20. Admiracién a Cerveceria Hondurefa por ss proyectos ambientales.

La presente grafica refleja un porcentaje agrupkdl@7% de los encuestados que muestra
admiracion por la empresa a través de sus inieisittle proteccion y conservacion ambiental
abarcando a los que manifestaron estar de acu&sd6) (y los muy de acuerdo (12%). Llama la
atencioén un significativo 54% de personas que sestran neutrales, pudiendo estar de acuerdo o
en desacuerdo, ante un sentimiento de admiracddaila mayoria del encuestado.

Por otro lado un 11% se muestra en desacuerdo 82umnotalmente en desacuerdo. Al
agrupar ambos datos nos refleja un 19% de perspeaso muestran ningun tipo de admiracion
por las acciones ambientales de la empresa. Egigoddria verse afectado negativamente si la
posicion de las personas neutrales mostrara uhaaoién desfavorable en el futuro.
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11. Cerveceria hondurefia es una empresa que promuieveeynta mucho la cultura del

reciclaje.

50%
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Figura 21. Cerveceria Hondurefia promueve y fomental reciclaje.

La presente grafica refleja un porcentaje agrupbed32% de los encuestados que ubica a
Cerveceria Hondurefia como empresa promotora deulinaia de reciclaje, abarcando a los que
manifestaron estar de acuerdo (23%) y los muy derdo (9%). Existe un significativo 47% de
personas que se muestran neutrales, pudiendadestauerdo o en desacuerdo, ante el hecho de

afirmar que la empresa promueve y fomenta la auldet reciclaje.

En el otro lado un 15% se muestra en desacuerdo 62 totalmente en desacuerdo. Al
agrupar ambos datos nos refleja un 21% de perspmasnanifestaron un desacuerdo general

ante el hecho expuesto.
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12. Cerveceria Hondurefia es una empresa que realimatantes campafias de reforestacion.

60%
53%

50%

40%

30%

18%
0,
20% 14%
10% 7% 8%
0% T - I I T T - 1
Totalmenteen Endesacuerdo Neutral De acuerdo Muy acuerdo
desacuerdo

Figura 22. Cerveceria Hondurefia realiza campafas deforestacion.

La presente grafica refleja un porcentaje agrupkdl@6% de los encuestados que muestra
un nivel de acuerdo ante el hecho de que Cervetaurefia contribuye con importantes
campafas de reforestacion, abarcando a los qudestandon estar de acuerdo (18%) y los muy
de acuerdo (8%). Llama la atencién un significab®86 de personas que se muestran neutrales,
pudiendo estar de acuerdo o en desacuerdo argeled bxpuesto.

Por otro lado un 14% se muestra en desacuerdo Faunotalmente en desacuerdo. Al
agrupar ambos datos nos refleja un 21% de perspmasnanifestaron un desacuerdo general

ante el hecho.

55



13. Cerveceria Hondurefia contribuye con programasddeagion ambiental en las escuelas y
comunidades.
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10%
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Figura 23. Cerveceria Hondurefia promueve programade educacion ambiental.

Se puede observar un porcentaje agrupado del 28%sdencuestados que muestra un
nivel de acuerdo ante el hecho de que Cervecerfaltefia contribuye con programas de
educacion ambiental en escuelas y comunidadescaithr a los que manifestaron estar de
acuerdo (19%) y los muy de acuerdo (9%). Llamadaa@on un significativo 50% de personas
gue se muestran neutrales, pudiendo estar de acoend desacuerdo ante el hecho expuesto. En
el otro lado un 16% se muestra en desacuerdo Yaunolmente en desacuerdo. Al agrupar
ambos datos nos refleja un 22% de personas qudestanon un desacuerdo general ante el
hecho expuesto.
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14. Cerveceria Hondurefia es una empresa lider enoetesponsable del agua en sus

procesos de produccion.
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Figura 24. Cerveceria Hondurefia es una empresa liden el uso del agua.

Se puede observar un porcentaje agrupado del 27%sdencuestados que muestra un

nivel de acuerdo ante el hecho de que Cervecenm@utena es lider en el uso responsable del

agua en sus procesos de produccién, abarcandogadawmanifestaron estar de acuerdo (16%) y

los muy de acuerdo (11%). Un significativo 57% @espnas se muestran neutrales, pudiendo

estar de acuerdo o en desacuerdo ante el hechestaptn el otro lado un 11% se muestra en

desacuerdo y un 5% totalmente en desacuerdo. Apagambos datos nos refleja un 16% de

personas que manifestaron un desacuerdo genezatldr#cho expuesto.
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15. Mi fidelidad hacia los productos de Cerveceria tiopfia estd determinada por las

acciones y compromiso ambiental de la empresa.
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Figura 25. Afirmacién sobre fidelidad hacia producbs Cerveceria Hondurefa.

Se puede observar un porcentaje agrupado del 24%sdencuestados que muestra un
nivel de acuerdo ante el hecho de que su fideldaih los productos de Cerveceria Hondurefia
esta determinada por las acciones ambientales elmpacsa, abarcando a los que manifestaron
estar de acuerdo (15%) y los muy de acuerdo (9%)mportante 43% de personas se muestran
neutrales, pudiendo estar de acuerdo o en desacaete el hecho expuesto. En el otro lado un
20% se muestra en desacuerdo y un 12% totalmerdesacuerdo. Al agrupar ambos datos nos
refleja un 32% de personas que manifestaron urcdesi#o general ante el hecho expuesto.
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16. Cerveceria Hondurefia es una empresa lider emtecpion y conservacion del medio

ambiente en Honduras.
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Figura 26. Afirmacion como empresa lider con el mad ambiente.

Segun los datos obtenidos, se muestra un porceagajpado del 26% de los encuestados
gue muestra un nivel de acuerdo ante el hecho@€guveceria Hondurefia es una empresa lider
en la proteccion y conservacion del medio ambiesnie Honduras, abarcando a los que
manifestaron estar de acuerdo (19%) y los muy derdo (7%). Mientras un importante 47% de
personas se muestran neutrales, pudiendo estacudeda o en desacuerdo ante el hecho
expuesto. En el otro lado un 18% se muestra ercdess y un 9% totalmente en desacuerdo.
Al agrupar ambos datos nos refleja un 27% de passqoe manifestaron un desacuerdo general

ante el hecho expuesto.

17. ¢ Tiene usted alguna recomendacion para poderandgocomunicacion y reputacion actual de

Cerveceria Hondurefia respecto a sus acciones e@dm y conservacion ambiental?

Entre las recomendaciones que se pueden destactadgs por los encuestados se muestra
un gran interés por incrementar la publicidad dedmgramas y proyectos ambientales, en un
menor porcentaje se mencionan las acciones de qtaonge en centros educativos, involucrar a
jovenes en tematicas ambientales, asi como patwro@umentos de maratones con tematica

ambiental.
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18. ¢ Tiene alguna sugerencia sobre algun proyectoogrgma ambiental en el que Cerveceria

Hondurefia deberia de involucrarse en un futuro?

Entre las sugerencias aportadas por los encuestadtes estan relacionadas con las
acciones y esfuerzos actuales de la empresa es t@nservacion y proteccion ambiental, sin
embargo cierto porcentaje sugiere que la empreba de/olucrarse en temas de reciclaje,
reforestacion, ahorro de energia y conservaci@uedacas hidrogréficas.

A continuacion se presentan los graficos y arsatisirespondientes a la parte de datos

demograficos derivados de las encuestas:

2.2% 2:9%

m16-25afios
W 26-35 afios
m36-45 afios
m46-55 afios
mMas de 55 afios

EN/R

Figura 27. Rango de edades de los encuestados.

Tal como indica el grafico circular, las edadesodeentrevistados estan en el rango de 16 a
55 afios, a excepcion de un pequefio porcentaje rday&s afios, sin embargo la mayor
afluencia de entrevistados estan dentro del rapdibdh 45 afios de edad.
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B Universitario
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Figura 28. Nivel de educacion.

En lo que respecta el nivel de educacion de lagestados el porcentaje mas alto fueron
profesionales universitarios con un 55.10% seguétdaenun 25% de personas con un nivel
académico de postgrado para un total de profesisrd 80.5% contra un 19.5 % personas con

un grado académico de secundaria y personas gqspandieron.

4.2 Analisis cualitativo de los datos

En la presente secciébn se exponen los hallazgoscgnmendaciones derivadas de la
aplicacion de encuestas personales a profundididéras de opinion y actores relacionados con

la tematica ambiental.
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Tabla 3. Entrevista a Director de FUNDAHRSE

Tabla4. Entrevista a Director de Gestion Ambientade Mi Ambiente.
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Tabla 5. Entrevista a la Directora de Programas Initucionales de UNITEC.

Tabla 6. Entrevista a la presidenta de la Fundacidde Iniciativas de Cambio Climéatico y
Ex ministra de SERNA.




Tabla 7. Cofundador del movimiento social Jévenesatra el calentamiento global.

uen

10

4.3 Aplicabilidad de la propuesta de mejora al refing ecologico de Cerveceria Hondurefa

En la siguiente seccion se describen los elemgnémsiones consideradas para estructurar
una propuesta de mejora del marketing ecologicG@elweceria Hondurefia. Se hace uso de los
hallazgos cuantitativos y criterios cualitativosidedos de la investigacion para dar forma a una

serie de acciones de mejora para la empresa.

Diagnéstico

= Revision general de los proyectos v programas
ambientales de la empresa.

= Levantamiento de datos mediante trabajo de
campo para identificar hallazgos.

= Elaboracion de andlisis FODA sobre el marketing
ecoldgico de la empresa con base a los hallazgos ¢
informacion proporcionada por la empresa.

Propuesta de mejora

= Elaboracion de recomendaciones con base a los
hallazgos, considerando las  fortalezas y
oportunidades, asi como los objetivos de la
investigacion.

= Mapeo de stakeholders (interesados) para
estructurar planes de accion.

= Elaboracion de planes de accion para mejorar el
marketing ecologico de la empresa.

Marketing

Ecoldgico

Mapeo 4¢
stakeholder®

Figura 29. Aplicabilidad de la propuesta de mejora
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4.3.1 FODA del Marketing Ecolégico

Mediante un andlisis de los datos cuantitativosalitativos derivados de la investigacion e
incorporando informacién proporcionada por la ersgrese elaboré un analisis FODA sobre la
situacion del Marketing Ecologico de Cerveceria tioefia. Lo anterior con el objetivo de
contar con informacion complementaria para una megtructuracion de la propuesta de mejora

gue se plantea en el presente trabajo.

Fortalezas Debilidades

Empresa Socialmente Responsable (sello ESR). * Presupuesto para campaias de comunicacion.
Departamento de Desarrollo Sostenible (DS). = Estrategia regional con lineamientos generales sin
Plataforma estratégica de DS “Prosperar”. diferepciggién por pais. )

Alto nivel de reconocimiento de stakeholders. = Focalizacion de proyectos en la zonanorte del pais.
Alianzas estratégicas con organismos internacionales = Falta de vinculacion de las marcas de produtos con temas

Proyectos y programas en ejecucion. ambientales promovidos por la empresa.
Analisis
FODA
MKT Ecologico
Cerveceria
Hondurena

= Aprovechar la admiracion y fidelidad de las marcas de

productos para potenciar mkt ecologico. . . .
= Extender proyectos a otras zonas del pais. = Nuevas regulaciones comerciales y ambientales.

= Alianzas estratégicas publico - privadas. = Camparias de desprestigio hacia la empresa.
= Potenciar temas de reciclaje y reforestacion. = Competidores en marketing ecologico.
= Potencial mercado de consumidores ecologicos en el

mediano y largo plazo.

Amenazas

Oportunidades

Figura 30. FODA del marketing ecolégico de Cervecé Hondurefa

Considerando las oportunidades derivadas del &n&BDA, se vuelve necesario afianzar
las fortalezas para dar forma a las oportunidagdemeéjora del actual marketing ecoldgico de
Cerveceria Hondurefia. Siguiendo con esta idearsddfmido una serie de estrategias de accion
representadas a través de cuatro planes: A, B,DC Dicho planes integran la propuesta de

mejora que se detallan mas adelante en el presabtgo.
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4.3.2 Matriz de los stakeholders

La utilizacion de esta herramienta de analisis ferntasificar a los involucrados internos
y externos, los cuales deben ser analizados paeosus expectativas, su influencia e interés,

para las estrategias de gestion a través de lneplie accion.

Tabla 8. Matriz de Stakeholders
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Continuacion de la Tabla 9. Matriz de Stakeholders

4.4 Propuesta de acciones para mejorar el marketiolggico

A continuacion se plantea la propuesta de accioleesnejora que podria implementar
Cerveceria Hondurefia en aras de mejorar sus iaasatle marketing ecolégico. La propuesta
integra cuatro principales acciones denominadas1 R| Plan B, Plan C y Plan D, derivados a
partir del andlisis cuantitativo y cualitativo derkcoleccion de datos. Los cuatro planes cumplen
con elementos y actividades para cumplir un olgjetoomin como lo es la mejora y

fortalecimiento del marketing ecoldgico.
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FOCALIZACION DE LOS PROYECTOS AMBIENTALES

\_ ALIANZA PARA LA EDUCACION AMBIENTAL
Propuesta de
mejora del Mkt

Ecolégico
Cerveceria
Hondureiia

ESTRATEGIA DE APALANCAMIENTO DEL
MARKETING ECOLOGICO A TRAVES DE
LAS MARCAS

PROGRAMASINCLUSIVOS Y PARTICIPATIVOS
DE RECTCLAJE Y REFORESTACION

Figura 31. Esquema de la propuesta de mejora del Mieting Ecoldgico.

Por medio de la presentacién de cuatro diferentasep de accion, se busca ampliar el
universo de oportunidades y opciones de solucianeCeria Hondurefia, pudiendo la empresa
analizar a lo interno cada idea y seleccionar ka mpejor convenga acorde al tiempo, costo y
alcance de cada plan. Es importante indicar queeleccion de cualquiera de los planes esta
sujeta a restricciones y aspectos confidencialedadempresa que pueden condicionar la

aplicacion de uno u otro plan segin su conveniencia
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4.4.1 Plan de accion “Focalizacion de los proyeatobientales

DETALLE PLAN A: FOCALIZACION DE LOS PROYECTOS AMBIENTALES

Descripcion:

Orientar vy dirigir todos aquellos esfuerzos, ideas e iniciativas a través de una estrategia de
Marketing Ecologico, que permita integrar los esfuerzos, recursos e iniciativas corporativas a fin
de hacer mas conocidos los programas y proyectos ambientales de Cerveceria Hondurefia.
Objetivo:

Focalizar las estrategias de marketing ecologico de Cerveceria Hondurefia a traves del
mejoramiento de sus planes de comunicacion corporativa que permita generar innovacion y
ahorro de recursos para la empresa, para focalizar los mismos en proyectos de reciclaje
reforestacion y ahorro de agua.

Justificacion:

Con base a los hallazgos del trabajo de campo, se ha identificado la necesidad de reforzar y
repotenciar los esfuerzos para mejorar los planes de comunicacion corporativa para los
proyectos y programas ambientales de Cerveceria Hondurefia. Lo anterior debido a un
desconocimiento general sobre las iniciativas ambientales de la empresa del 72% de la poblacion

Acciones:

Actividad Responsable

Socializacion de la propuesta con el drea de mercadeo y

Director de Desarrollo Sostenible
ventas.

Estructurar un plan de iniciativas asociadas a temas de
reciclaje; reforestacion v ahorro de agua para defmir ideas
de proyectos.

Director de Desarrollo Sostenible
Directora de Fundacion CH

Director de Desarrollo Sostenible

Adecuacion del Plan de comunicacion corporativa. } .
Directora de Fundacion CH

Publicidad mas efectiva identificando los nichos mas

) i L Director de Desarrollo Sostenible
influyentes para mejorar la comunicacion.

Director de Desarrollo Sostenible
Directora de Fundacion CH

Director de Desarrollo Sostenible
Directora de Fundacion CH

Estimacion de presupuesto.

Validacion intema y aprobacion.

Restricciones:

* Focalizacion unicamente en proyectos de reforestacion, reciclaje y de ahorro de agua.
* Concentrarse en las ciudades con mayor poblacion.

Tiempo estimado:

5 meses
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4.4.2 Plan de accion “Alianza para la educacioniamal”
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DETALLE PLAN B: ALIANZA PARA LA EDUCACION AMBIETAL

Descripcion:

Establecer esfuerzos en conjunto con alianzas publico - privada, mediante acciones a través de
iniciativas de proyectos ambientales enfocados en crear las bases para desarrollar plataformas
educativas para escuelas, colegios v universidades de Tegucigalpa.

Objetivo:

Fortalecer la reputacion corporativa y fidelidad de los consumidores de Cerveceria Hondurefia,
al desarrollar iniciativas para la implementacion de Plataforma educativas ambientales con el
acompahamiento de las Alianzas publica-privada, todo lo anterior en mejorar la comunicacion
corporativa de la empresa en temas de la educacion ambiental enfocados en programas y
proyectos ambientales.

Justificacion:

En seguimiento a los hallazgos a través del levantamiento de campo en donde existe un
importante 43% de la poblacion encuestada que muestran una posicion neutral en temas de
fidelidad hacia los productos de Cerveceria Hondurefia por sus iniciativas en programas y
proyectos ambientales. L.os cuales en un mediano y largo plazo se pudieran inclinar de manera
negativa hacia los productos de Cerveceria Hondurefia, al no conocer sobre sus iniciativas

ambientales de la empresa.
Acciones:

Actividad

Responsable

Socializacion de la propuesta con ¢l drea de mercadeo v
ventas.

Director de Desarrollo Sostenible

Estructurar planes de desarrollo para la implementacion

Director de Desarrollo Sostenible

de una plataforma educativa ambiental. Directora de Fundacion CH
Adecuacion del plan de comunicacion corporativa LoDl e
P P ' Directora de Fundacion CH

Revision y actualizacion del Plan Estratégico
Institucional.

Director de Desarrollo Sostenible

Elaboracion borrador de contratos.

Director de Desarrollo Sostenible

Directora de Fundacion CH
Estimacion d . Director de Desarrollo Sostenible
SILDACION Ce presupuesio. Directora de Fundacion CH
Validacién intema v aprobacién Director de Desarrollo Sostenible
ya ' Directora de Fundacion CH

Restricciones:

* Iniciativas de proyectos (inicamente con el acompafiamiento de las alianzas publico - privada.
* Escuelas, colegios y universidades dentro de las principales zonas del pais, con mayor

* Alianzas publico - privada con instituciones con fines ambientales.

Tiempo estimado:

6 meses
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4.3 Estrategia de apalancamiento del marketingbgem a través de las marcas

DETALLE PLAN C: ESTRATEGIA DE APALANCAMIENTO DEL MKT

ECOLOGICO A TRAVES DE LAS MARCAS

Descripcion:

Se trata de potenciar las acciones ambientales de la empresa a través de las campafias y
plataformas publicitarias de las marcas de refrescos y agua. Existen acciones de mercadeo que
implementan las marcas que podrian vincularse con temas ambientales promovidos por la
empresa. Lo anterior generaria ahorros para la empresa especialmente en gastos publicitarios lo
que permitiria readecuar fondos para realizar acciones de mejoras en sus iniciativas ambientales.

Se puede vincular una marca especifica con un tema ambiental de interés para el consumidor
local. Se sugiere potenciar los temas de reciclaje v reforestacion, seguidos por ahorro de agua.
Objetivo:

Fortalecer la comunicacion de las acciones ambientales de Cerveceria Hondurefia, a través de las
campafas publicitarias de sus marcas.

Justificacion:

Con base a la investigacion, se vuelve importante reforzar las acciones de comunicacion sobre los
programas y proyectos ambientales de Cerveceria Hondurefia. Considerando el tema
presupuestario como una de las debilidades que presenta el marketing ecologico de la empresa, se
vuelve estratégico apalancar el tema ambiental a través de las marcas para generar importantes
ahorros publicitarios. Ademads, se vuelve un vinculo directo con el consumidor al momento de su

Acciones:

Actividad Responsable

Socializacién de la propuesta con el drea de mercadeo v

Director de Desarrollo Sostenible
ventas.

Directora marcas refrescos

Elaboracién de estrategia de marketing. Director de D o Sostenibl
or de Desarrollo Sostenible

Estimacion de costos de disefio v produccion. Director Desarrollo Sostenible

Directora de marcas refrescos
Director de Desarrollo Sostenible

Director Pais, VP Mercadeo
VP Asuntos Corporativos

Validacion con terceros por medio de grupos focales.

Revisiones internas v aprobaciones finales.

Restricciones:

* WNo generar sobregiros en el presupuesto actual de la empresa.

* Revisar la adecuacion de fondos para disefio v produccion de estrategia.

* Vincular solo temas de reciclaje, reforestacion v ahorro de agua.

* Unicamente marcas de refrescos y agua. Se excluyen las marcas de cerveza.

Tiempo estimado elaboracion de estrategia:

4 meses
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4.4.4 Programas Inclusivos y participativos dedleg y reforestacion

DETALLE PIAN D: PROGRAMAS INCLUSIVOS Y PARTICIPATIVOS

DE RECICLAJE Y REFORESTACION

Descripcion:

Se trata de generar una mayor afinidad v conocimiento por parte de la poblacion hacia los proyectos
ambientales de la empresa, propiciando espacios de participacion en acciones ambientales de reciclaje y
reforestacion. Por medio de programas enfocados en estos temas, se podria lograr un empoderamiento
colectivo de la poblacion y especialmente de los consumidores para contribuir conjuntamente entre
empresa y sociedad civil, en el desarrollo de actividades ambientales de interés comun.

Se busca dar la oportunidad a las personas de poder participar en actividades organizadas por la
empresa incorporando otros actores (aliados) para fortalecer la convocatoria social a jornadas de
reciclaje y reforestacion.

Objetivo:

Generar admiracion y fidelidad del consumidor hacia la empresa por medio de una participacion
conjunta empresa - poblacion en actividades ambientales de interés comin que sean visibles a través del
desarrollo de programas sobre reciclaje y reforestacion.

Justificacion:

Con base a la investigacion, se muestra un interés comin importante por los consumidores hacia temas
de reciclaje y reforestacion mayormente. Esta es una oportunidad de potenciar las acciones de la
empresa, que si bien es cierto, no gozan de un nivel de conocimiento significativo por falta de
publicidad. Sin embargo, hay oportunidad de integrar conjuntamente (empresa - poblacion) en jornadas
ambientales. Lo anterior podria generar mayor afinidad hacia los proyectos de la empresa y mayor
fidelidad hacia la misma.

Acciones:
Actividad Responsable

Socializacion d ta tomad d . .
Oc.l . 'ﬂil.:!l()ﬂ Lt et e Director de Desarrollo Sostenible
decision internos.

Identificar aliados estratégicos para ejecucion de Directora de Desarrollo Sostenible Directora de
programas. Fundacion CH

Definir propuestas de jornadas ambientales en las

; . Director de Desarrollo Sostenible
ciudades principales. recior@e B¢ O mostent

Sostener reuniones de socializaciéon con

. s Director de Desarrollo Sostenible
representantes de aliados estratégicos identificados. recior e e © Sostent

Director de Desarrollo Sostenible

Estimacién de cost i 16n d ; . .
macién de costos para ejecucion de programas Directora de Fundacién CH

Director Pais

Revision y validacion interna. .
y VP Asuntos Corporativos

Kesiricciones:

* Contemplar alianzas solo con organizaciones ambientales v educativas.
* No involucrarse en actividades ambientales con fines politicos.
* Enfocarse en temas de reciclaje y reforestacion.

* Considerar actividades solo en las principales ciudades del pais.

Tiempo estimado para elaboracion de programas:

3 meses
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4.4.5 Presupuesto para elaboracion de los planascit@n

En la presente seccion, se detalla el presupusstnaglo para la elaboraciéon de los planes
de accion que forman parte de la propuesta de enpgia el Marketing Ecoldgico de Cerveceria

Hondurefa.

Tabla 10. Presupuesto de planes de accion

4.4.6 Andlisis de Costo Beneficio

Costo-Beneficio por implementacion de planes d@acc

A continuacion se describen los beneficios esparah un término de mediano a largo
plazo a partir de la implementacion de los planesadcion propuestos, con el objetivo de
mejorar el marketing ecologico de Cerveceria Hoaillay generando impactos positivos en la
reputacion y fidelidad de los consumidores de Ipresa. En algunos casos los beneficios son
intangibles como lo es una reputacion corporativeafecida, que contribuye a la sostenibilidad y
operacion del negocio
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Figura 32 Costo Beneficio de los Planes

Alianza ambiental

Focalizacion de proyectos

COSTO:L 25,000
BENEFICIO: Ia integracicn de los proyectos hacia
temas de reforestacion, reciclaje v ghorro de agua, los

COSTO: 1. 120,000
BENEFICIO: Una mayor v mejor exposicion de CHSA ante
laz  commmudade: mediante acciones de  educacion

cuales generard ahomros en otras acciones ambinetales
desarrolladas por la empresa. Dichos ahomos pemmiten
reorientar fondos para mejorar el Marketing Ecologico de
Cerveceria Hondrefia.

ambiental, generara aportes mportantes en la mejora de su
reputacion colporativa, siendo une de los activos ntangibles
mas valiosos de la empresa. Dicha reputacion derivard mayor
fidelidadhacia la empresay productos.

Relacion
Costo BT
Beneficio

Apalancamiento marcas

COSTO: 1 40,000
BENEFICIO: El reforzamiento de la reputacion
corporativa acompariada de wna mejor fidehdad de los
conarmdores, derva vertajas competitivas para CHSA
siendo la proteccion de su imagen vy de su licencia para
operar, dos temas vitales para la sostenibilidad del

COSTO: 1.200,000
BENEFICIO: Los ahomos publicitarios que supone la
utiizacion de las marcas de refrescos v agua, se pueden
calcular enun 30% del presupuesto actual de conmmicacion
corporativa dela empresa.

4.4.7 Cronograma de actividades

Se detallan las actividades necesarias para leegabo cada uno de los planes propuestos

en la presente investigacion:
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Tabla 11. Cronograma de actividades del Plan Focakcion de los proyectos ambientales

Tabla 12. Cronograma de actividades del Plan Aliara para la educacion Ambiental
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Tabla 13. Cronograma de actividades del Plan de Agtancamiento del Marketing
Ecoldgico a través de marcas

tor

Tabla 14. Cronogramas de actividades del Plan dedtusién y participativos del reciclaje y
reforestacion
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Tabla 15. Tabla de Concordancia del documento

Ohjetivos

Conclusiones Recomendaciones
General
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Continuacion Tabla 16. Tabla de Concordancia del doumento

TURIET Sl ST




Propuesta de
mejora del
Marketing
Ecolégico para
Cerveceria
Hondurefia

Revisar el
Marketing
Ecolégico de
Cerveceria
Hondurefia, para
potenciar la
participacion de

Proponer
mejoras para
fortalecer el

. \marketing
mercado, reputacion ., .
. ecologico de
corporativa y P
L Cerveceria
fidelidad de los o
Hondurefa

consumidores,
mediante una
propuesta de mejora.

Continuacion Tabla 17. Tabla de Concordancia del doumento

Existen sugerencias para fortalec
el marketing ecolégico planteadas
por la poblacién encuestada, entr

mayor publicidad de los program.
y proyectos ambientales, siendo
la mas sugerida, seguida por
acciones ambientales promovidas
través de centros educativos, asi
como involucrar a jévenes en
tematicas ambientales, y por l’l|tir%

patrocinios a maratones con tema
ambiental.

ereforestacion con un mayor

Promover proyectos de reciclaje

enfoque participativo de la

erveceria Hondurefia en jornal
stasivas de reciclaje y reforestac
en ciertas épocas del afio,
@ermitiendo un mejor y mayor
vinculo de los consumidores y
poblacién en general con las
acciones ambientales de la empr
como fuentes generadoras de

y
Programas
participativos de

asciclaje y
reforestacion

gpoblacion, mediante un padrinazgeclusivos y
las cuales se destacan las siguie}fmporativo permanente de

esa

reputacion corporativa.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion se presentan las conclusiones ymeadaciones de la investigacion.

5.1 Conclusiones

Con base en el levantamiento de datos, existe gnodecimiento general sobre los proyectos y progsam
ambientales que actualmente Cerveceria Honduré¢fi@esarrollando, ya que segun los resultadossdenleuestas,
la gran mayoria (72%) no conoce sobre los mismostra solo un (28%) que indica tener conocimiertbre
algunas iniciativas ambientales siendo las méas aidas. Proyecto Merenddn, Programa Pensemos Vertes
programas de ahorro de agua. Adicionalmente, logramas y proyectos menos conocidos son el proydeto
reciclaje en Roatan y la estrategia de desarrolitesible Prosperar.

Sin embargo, en un segmento especial de la pohlaifste un nivel de conocimiento importante soloe
proyectos y programas ambientales de la empresaavis de entrevistas con algunos stakeholdemrs,eBdde
opinién y actores relacionados con temas ambientake muestra un nivel de conocimiento interessolee las
iniciativas ambientales de Cerveceria Hondurefiarlterior permite concluir que se ha realizadouenitrabajo de
divulgacion y socializaciéon con este segmento dagmidn que de alguna forma son publicos estradégiara la

empresa.

El Marketing Ecolégico genera influencia en la d&si de compra de los consumidores de Cervecernialtefia,
lo anterior se agrupa en un 51% dela poblacion estada que se muestra influenciada por estas ascion

ecologicas, contra un 28% que agrupa a los que lpsdnfluye (11%) y los que nada les influye (17%)

Sin embargo, a través de la investigacion se ercapie la fidelidad hacia los productos de Ceniaddondurefia,
no esta condicionada a las acciones y compromidmneatal de la empresa, ya que solo un 24% del stede
mostré estar de acuerdo de que su fidelidad es&rndieada por las acciones y compromiso ambiergalad
empresa. Lo anterior contrasta con un 32% que arosirun desacuerdo general con el hecho expuesagstaca
un importante 43% que se muestran neutrales pudliestdr de acuerdo o en desacuerdo con el hechesgpLo
anterior motiva a considerar a este segmento gdeldicion que se muestra neutral como un mercatmgal para

afianzar su fidelidad a través del marketing edolig

Al referirse en general a las empresas hondure@sdedla opinion generalizada de la poblacion etedes se
encontré que existe un importante nivel de interé®conocimiento hacia las empresas que tienen ayom
compromiso y accionar por proyectos de reforesta@éguidas por aquellas empresas que promuevecidhje, y
ahorro de agua.
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Dichas teméticas son promovidas por Cerveceria teifid como parte de su marketing ecoldgico, sinaegab

desde el punto de vista de los encuestados al ltass especificamente por Cerveceria Hondurefisuy
contribucién en estas tres tematicas, se muestcantnaste importante en el tema de reciclaje yaexiste un 43%
de opinion favorable contra un 57% desfavorableeritfas que en reforestacion, existe un 26% faveredtra un
74% desfavorable, en cuanto a los proyectos déizaatén y ahorro de agua, solo un 15% es favaraointra un

85% desfavorable.

Existen sugerencias para fortalecer el marketingpgico planteadas por la poblaciéon encuestadee &g cuales se
destacan las siguientes: mayor publicidad de logramas y proyectos ambientales, siendo esta lasogerida,
seguida por acciones ambientales promovidas astrdeécentros educativos, asi como involucrar angsesn

tematicas ambientales, y por Ultimo patrociniosaaatones con tematica ambiental.

5.2 Recomendaciones

Revisar los planes de comunicacion corporativa esdbs proyectos y programas ambientales de Cereecer
Hondurefia, que permita valorar una adecuacionslenlsmos, hacerlos mas integrales y efectivos, lpgrar una
mayor cobertura de poblacién que en su gran mageseonoce las acciones ambientales de la emjesaterior
haciendo un uso combinado de medios tradicionale®gios innovadores de amplia cobertura y bajoo¢casti

como acciones de relaciones publicas.

Desarrollar un plan de educacion ambiental medialfdezas publico privadas a mediano y largo plgme, abarque
un porcentaje de escuelas, colegios y universiddeésegucigalpa, permitiendo potenciar las acci@melientales
de Cerveceria Hondurefia por medio de plataformasatitas lo cual generaria las bases para logrgones
niveles de admiracion y reconocimiento hacia laresg traduciéndose en una reputacion corporatitadcida asi

como una mayor fidelizacion de consumidores.
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Dada las preferencias manifestada por la poblaemmuestada hacia los proyectos y programas amlgigmamo
ser proyectos de reforestacion, reciclaje y ahder@gua, existe una gran oportunidad de mejoras Elarketing
Ecolégico y en vista que Cerveceria Hondurefia peween gran medida proyectos enfocados en esagiiras, es
vital seguir re potenciando los mismos, a travépattafolios de programas y proyectos a mediarergol plazo, asi
mismo estableciendo alianza estratégicas de lgtm con el Gobierno a través de campafas de géherde

empleo enfocadas en el sector mi pymes o0 microesapreen temas de recoleccion de latas y botedlasadtico.

Promover proyectos de reciclaje y reforestacion wormayor enfoque participativo de la poblaciondiaete un
padrinazgo corporativo permanente de Cerveceriattefia en jornadas masivas de reciclaje y refmiéstaen
ciertas épocas del afio, permitiendo un mejor y mayaulo de los consumidores y poblacién en gdneoa las

acciones ambientales de la empresa como fuentesagiemas de reputacion corporativa.

Apalancar el marketing ecolégico de Cerveceria logith a través de las campafias publicitarias gtegtas de
marketing de sus marcas de refrescos y agua, apraveo estratégicamente la imagen y participacgdmercado
de las mismas para potenciar las acciones amkgent® la empresa lo cual generaria ahorros enculduli

corporativa.

Ante las tendencias internacionales sobre la ceasiEn y proteccion del ambiente, siendo un prodEswarios
afios que poco a poco estd modificando los patrdeesonsumo de las poblaciones prefiriendo los mtodude
empresas amigables con el ambiente, se vuelveegatete valorar la posibilidad de promover una nateign de
empresas verdes hondurefias, refiriéndose a confonmea asociacion de empresas con practicas amlgignta
significativas. Esta funcionaria como una platafoqpara potenciar la imagen conjunta de varias esapra través

de un mismo canal, logrando ser reconocidas canjugnmte como empresas con actividades importantes en

marketing ecolégico pudiendo ser Cerveceria Horfdutm miembro de dicha asociacion.
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ANEXOS

ANEXO 1.Cuestionario

N. de encuesta

ENCUESTA

Somos estudiantes cursando la clase de Tesisgpamall estamos elaborando un trabajo de invesbigaci
con la finalidad de recoger datos con fines acacigsniSolicitamos su valiosa colaboracion para medgola

presente encuesta.

1. ¢, Consume usted productos de Cerveceria Hondurei@ cefrescos, agua, jugos, cervezas, otros?
Si No

(Si su respuesta es No pase directamente al final de la encuesta en Datos
Demnanraficng)

2. ¢, Qué tipo de productos de Cerveceria Hondurefaic@son mas frecuencia?

(Margue solo una opcion)

____Bebidas gaseosas
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____Bebidas no gaseosas
____Bebidas alcohdlicas (cerveza)
____Todas las anteriores
3. ¢, Cuadles de los siguientes programas o proyectogeatales de Cerveceria Hondurefia conoce 0 ha
escuchado hablar?
____Proyecto de Reciclaje en Roatan (Green Islanjgd?)
____Proyecto Merendon (proteccion y conservaciola derdillera del Merendoén)
____Pensemos Verde (Programa de educacion ambiental
____Estrategia Prosperar (Cinco ejes de Desaisaltenible)
____Programa de reabastecimiento de agua (refoi@staahorros en consumo de agua)
____Ninguno

Otros (especifique):

4. ¢, Cual es su grado de interés por conocer sobadgectos y programas ambientales ejecutados pol
Cerveceria HondureAdEn una escala de 1 a 5 circule el nimero que mejoefleje su grado de interés,
siendo 5 el de mayor interés y 1 el de menor intesg

1 2 3 4 5

5. ¢, Qué nivel de importancia tiene para usted queeCeria Hondurefia realice acciones de proteccion y
conservacion del medio ambient@h una escala de 1 a 5 circule el nUmero que mejoefleje el
grado de importancia, siendo 5 el de mayor importatzia 'y 1 el de menor).

1 2 3 4 5

6. ¢, Qué tanto influye en su decisibn de compra deugtod el compromiso ambiental de Cerveceria
Hondurefia con programas y proyectos ambientd&sina escala de 1 a 5 circule el nUmero que

mejor refleje el grado de influencia, siendo 5 el@lmayor influenciay 1 el de menor
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7.

8.

9.

¢Segun su opinién, cuales de las siguientesraxiambientales considera usted queslapresas
hondurefiasdeben de ejecutar con mayor énfasis?

(Enumérelas en un orden de prioridad de 1 a 5 siendl la mas importante)

____Reciclaje

____Reutilizacién y ahorro de agua

____Reforestacion

____Ahorro energético

____Educacién ambiental
¢,De los siguientes temas ambientales, en cualesdeoa usted que Cerveceria Hondurefa realiza
actualmente contribuciones importante@?uede marcar varias opciones)

____Educacién Ambiental

____Ahorro energético

____Reforestacion

____Reciclaje

____Reutilizacién y ahorro de agua

____Ninguno

¢, Cual es la principal teméatica ambiental por laugted reconoce y admira a Cerveceria Hondurefia?

(Escoger solo una opcion)
Educacién Ambiental
Ahorro energético

Reforestacién
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Reciclaje
Reutilizacién y ahorro de agua
Ninguna

Indique con una (x) su grado de acuerdo o desacueraon las siguientes afirmaciones:

10. Admiro a Cerveceria Hondurefia
por sus proyectos de proteccion| y
conservacion ambiental.

11. Cerveceria Hondurefia es Una
empresa que promueve y fomenta
mucho la cultura del reciclaje.

12. Cerveceria Hondurefia es una
empresa que realiza importantes
campafas de reforestacion.

13. Cerveceria Hondurefia contribdlye
con programas de educacion ambiental
en las escuelas y comunidades.

14. Cerveceria Hondurefia es una
empresa lider en el uso responsablg del
agua en sus procesos de produccion|.

15. Mi fidelidad hacia los productos gde
Cerveceria Hondurefa esta
determinada por las acciones |y
compromiso ambiental de la empres

jad

16. Cerveceria Hondurefia es Una
empresa lider en la proteccion|y
conservacion del medio ambiente |en
Honduras.
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17.

¢ Tiene usted alguna recomendacion para poder mdgreomunicacion y reputacion actual de

Cerveceria Hondurefia respecto a sus acciones @egim y conservacion ambiental?

18.

¢ Tiene alguna sugerencia sobre algun proyectogrgma ambiental en el que Cerveceria Hondurefa

deberia de involucrarse en un futuro?

Género
Masculino ]

Femenino []

DATOS DEMOGRAFICOS:

Edad Nivel educativo

Entre 16-25 Primaria

Entre 26-35 Secundaria
Entre 36-45 Universitaria ____
Entre 46-55 Postgrado
Masde 55

Muchas gracias.
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ANEXO 2. Guia de Entrevista

FACULTAD DE POSTGRADO

Entrevista

El propdsito de la siguiente entrevista es obtenfarmacion acerca de su opinidn
respecto a la labor de las empresas hondurefiasngas tambientales y especificamente la
participacion de Cerveceria Hondurefia.

Por lo antes expuesto su aporte contribuira aloladg los objetivos de la presente
investigacion, ya que por medio de este instrumsatiomaran ideas para elaborar una propuesta
de mejora del marketing ecoldgico de Cerveceriaddmia.

1. ¢Considera usted que en Honduras las empresasranuest interés importante por la proteccion y
conservacion del medio ambiente? Por qué?
¢,Conoce usted los programas y proyectos ambieital€grveceria Hondurefia? Cuéales?
¢,Cree usted que se deben de promover accionesataad adicionales para regular a las empresas
hondurefias en temas ambientales? Puede mencignaoslejemplos.
4. ¢Dentro de cuanto tiempo considera usted que ledamt hondurefia estara preparada para practicar un
consumo y pensamiento verde (ecoldgico) como edgtileida?
5. ¢Qué recomendaria usted a Cerveceria Hondurefianggosar en un futuro sus acciones en marketing

ecolégico
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