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RESUMEN

El presente trabajo se realizd con el objetivo de aportar informacion para delinear una
estrategia de marketing para posicionar un nuevo producto en el mercado mexicano. Se
trata de un aditivo para inducir la biodegradacion anaerobia del plastico después de
concluir su vida util. Esto como una alternativa para disminuir el impacto ambiental de la
acumulacion de esos materiales. Una vez que se evalud la informacion técnica sobre el
producto, se procedio a recolectar datos de diferentes entornos. Por ejemplo, como parte
del entorno social se estimo el posible impacto del aditivo en la reduccion del costo por
degradacion del suelo, utilizando el célculo del Producto Interno Neto Ecolégico (PINE)
de la industria, medido por el Sistema de Cuentas Ecologicas y Economicas de México, y
ajustado por la implementacion proyectada del aditivo en el mercado. En términos de
impacto social, es importante el uso de un producto como este. El andlisis de los entornos
industrial y de mercado indica que el mercado mas adecuado para iniciar la venta del
producto es el de envases y empaques para alimentos y bebidas, debido a que presentan
uno de los ciclos de vida méas cortos y representan mas de la mitad de la produccién de
plasticos en México. EI mercado potencial estd conformado por mil 58 empresas en la
Republica Mexicana. Una de las principales barreras de entrada que se prevén es el
conocimiento sobre los usos y beneficios del aditivo por parte de los clientes directos
(empresas industriales), asi como del consumidor final (el publico en general), por lo que
se proponen explorar diferentes formas de gestionar este conocimiento y dialogar con la
sociedad. Los datos indican que conviene adoptar una estrategia de marketing enfocada
en la gestion sustentable. EI marketing de sostenibilidad promueve el compromiso
corporativo para hacer ajustes institucionales y de precios en favor del desarrollo
sostenible. Se basa en las problemaéticas ecoldgicas, sociales y economicas, a diferencia
del marketing “verde”, que solo toma en cuenta la reduccion de la carga ambiental..

(Palabras clave: plastico, biodegradacion, sostenibilidad, estrategia, posicionamiento.)



SUMMARY

This study was carried out with the objective of providing information regarding a
marketing strategy for positioning a new product on the Mexican market. The product is an
additive that leads to the anaerobic biodegradation of plastic after the latter has completed
its usefulness. This is an alternative for decreasing the environmental impact caused by the
accumulation of these materials. Once technical information about the product was
evaluated. data was collected from different environments. For example. as part of the
social environment. the possible impact on the reduction of the cost of soil degradation was
estimated using the Net Internal Ecological Product (PINE. from its initials in Spanish)
calculation for the industry, measured by the Economic and Ecological Accounts System of
Mexico and adjusted for the projected implementation of the additive on the market. The
use of a product like this is important in terms of social impact. An analysis of the
industrial and market environments indicates that the most appropriate market to begin the
sale of the product is that of containers and packaging for food and beverages since these
have one of the shortest life cycles and represent more than half of plastic production in
Mexico. This potential market is made up of 1,058 companies in Mexico. One of the chief
barriers foreseen is knowledge of the uses and benefits of the additive on the part of direct
clients (industrial companies). as well as final consumers (general public). It is therefore
proposed that different ways of managing this knowledge and creating a dialogue with
society be explored. Data indicate that adopting a marketing strategy focused on sustainable
management is advisable. Sustainable marketing promotes corporate commitment 10
making institutional and price adjustments in favor of sustainable development. This is
based on ecological. social and economic problems. different from “green” marketing
which only considers the environmental burden.

(Key words: plastic, biodegradation, sustainability, strategy. positioning)
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2 INTRODUCCION

La presente Tesis tiene como objetivo aportar elementos de informaciéon para
esquematizar una posible estrategia de mercadotecnia que permita posicionar un nuevo
producto dentro de la industria mexicana de los plasticos. ElI primer elemento para
lograrlo es presentar una valoracién técnica que se realizd6 como parte del proyecto de
investigacion aplicada titulado: “Disefio, desarrollo y aplicacion de aditivo organico,
promotor de la biodegradacion anaerobia en plasticos, una vez finalizada su vida Util,
cumpliendo con la Norma ASTM D-5511 postulada para Biodegradacion Anaerobia”.

Dicho proyecto fue apoyado por Programa de Estimulos a la Innovacion (PEI), del
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT), en su convocatoria 2015, en
modalidad PROINNOVA y en vinculacién con el Laboratorio de Gestiéon Tecnoldgica
e Innovacion (LABGTI), del Posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracién
de la Universidad Auténoma de Querétaro (UAQ).

La empresa que coordina el proyecto es de nacionalidad mexicana y se dedica a
distribuir y promover productos ambientalmente responsables en el pais. Con mas de 30
afios de historia en la industria del plastico, ha desarrollado un aditivo orgénico que al
mezclarse con plasticos tradicionales basados en hidrocarburos, les da la propiedad de
biodegradarse en los vertederos de basura, en ausencia de luz UV y oxigeno, una vez
terminada su vida util.

El producto utiliza compuestos organicos para facilitar la degradacion anaerobia, es

facil de implementar, tiene un desempefio estructural confiable y un bajo impacto



ambiental, de acuerdo con la empresa. Se agrega a los plasticos tan facilmente como se
afiade el color, en los sistemas normales de extrusion.

Su principal funcidn es convertir las resinas plasticas en materiales biodegradables al
entrar en contacto con la humedad, el calor, la falta de oxigeno y la oscuridad, para que
los microorganismos presentes en vertederos y rellenos sanitarios puedan digerirlos en
unos cuantos afos, generando subproductos como el metano, que se puede convertir en
energia y diéxido de carbono.

Adicionalmente, el producto no tiene efectos en las propiedades quimicas o fisicas
del pléstico, manteniendo su misma resistencia a la tensién y un rendimiento idéntico,
hasta el final de su vida util.

Ha sido probado en su resistencia, capacidad de carga y fabricacion en serie. También
se ha implementado en un caso piloto de construccion, para identificar aspectos
constructivos y evaluar la aceptacion de los usuarios finales.

Es compatible con PE, PP, PET, PS y PVC. Cumple con los estandares de la FDA
para el contacto con los alimentos. Mantiene la viscosidad del plastico y no afectan el
proceso de reciclado.

La biodegradacion del plastico depende del porcentaje de aditivo, de las condiciones
del vertedero, y del grosor y composicién del producto. El vertedero tipico es un
ambiente favorable para la biodegradacion porque es calido, humedo y rico en
microorganismos. La biodegradacion completa se logra entre 1 y 5 afios.

Un producto como este adquiere relevancia cuando se toma en cuenta que en los
Gltimos 50 afios ha crecido constantemente la produccién mundial de plasticos,

generandose en 2013 aproximadamente 299 millones de toneladas, de acuerdo al World



Watch Institute (2015), una organizacién dedicada a investigar y analizar temas
medioambientales a escala global. Este aumento se debe a la demanda y al precio
relativamente bajo de las materias primas. Sin embargo, el reciclaje del pléstico es
insuficiente, ya que millones de toneladas terminan en los vertederos y océanos.

En Mexico se recolectan diariamente 99 mil 770 toneladas de basura, de las
cuales una buena parte no se recicla por falta de infraestructura. EI 23% de los residuos
son PET (Diputados, 2016)

A pesar del impacto econdmico y ambiental que generan los residuos de envases y
empaques de plastico, es muy dificil prescindir de ellos por su utilidad y por la
importancia econdémica que representan. Esta industria muestra altos indices de
crecimiento en aplicaciones para embalajes, envasados, conservacion y distribucion de
productos como alimentos, medicamentos, articulos de limpieza, de tocador y
cosmetologia. Gracias a los plasticos estos productos llegan a la sociedad de forma
segura, higiénica y practica (Vazquez Morrillas, A., Espinoza Valdemar, R. M., Beltran
Villacencio, M., y Velasco Pérez, M., 2015).

Una alternativa para abatir la probleméatica ambiental, es la fabricacion de
bioplasticos a partir de polimeros como el almidén, el colageno y el &cido lactico. Sin
embargo, no se han generalizado por su alto costo de produccion (Vazquez et al 2015).

La organizacién European Bioplastics (2016) indica que los bioplasticos son

biobasados, biodegradables o de ambos tipos.

Segun refiere el anteproyecto de norma mexicana PROYNMX-E-260-CNCP-
2013 Industria del plastico — Materiales bioplasticos — Terminologia, el bioplastico es un

material cuya constitucion total proviene de:



a) Materias primas de origen renovable y es biodegradable.

b) Materias primas de origen renovable y no es biodegradable.

c) Materias primas de origen petroquimico y es biodegradable (Organismo Nacional
de Normalizacién del Centro de Normalizacion y Certificacién de Productos, A.C.,
2014).

También se conoce como plasticos renovables o biobasados a los que son
compostables (biodegradables aer6bicamente), los sustentables (de origen renovable) y
los hibridos (mezclados con petroquimicos) (Vazquez et al, 2015).

Cradle to Cradle Products Innovation Institute. (2016), indican que el analisis del
ciclo de vida (permite determinar el impacto por el uso de los recursos naturales y energia
asi como las descargas de emisiones utilizando el enfoque de la cuna a la tumba (cradle
to-grave), considerando los efectos generados desde la extraccion de materia prima, hasta
la reincorporacion de los materiales al ambiente). (Vazquez et al, 2015).realizo este
estudio con los bioplasticos y los plasticos convencionales y muestra que no es posible
establecer a priori cuél ocasiona mayores impactos ambientales, pero que existen algunas
tendencias. Los bioplasticos muestran mayores impactos relacionados al uso de agua,
eutrofizacion (acumulacion de residuos en cuerpos de agua), liberacion de sustancias
toxicas y disminucion en la capacidad del planeta para capturar CO2 Los plasticos
derivados de combustibles fdsiles generan afectaciones mas altas en el consumo de
energia no renovable, produccion de gases de efecto invernadero, dafio a la capa de ozono

y formacion de smog fotoquimico.



Pese a las desventajas sefialadas, los bioplasticos son una opcion viable debido a que
en ciertas condiciones pueden reportar ventajas ambientales y se prevé que en el futuro se
optimicen sus procesos de fabricacion y aumenten las opciones para obtener nuevos
materiales (Gina, Flores, y Romina, 2015)..

La biodegradabilidad no es una funcion del material de origen sino de la estructura
quimica del plastico. Para que la biodegradacién ocurra es necesaria la presencia de
microorganismos capaces de llevarla a cabo y las condiciones ambientales adecuadas
para su desarrollo. Los plasticos biodegradables estan disefiados para desintegrarse en un
entorno especifico, haciéndolos susceptibles a los microorganismos presentes en los
procesos de composteo, los ambientes marinos o ambientes sin oxigeno, como los
sistemas de produccidén de biogas a partir de residuos (Gina, Flores, y Romina, 2015).

Para lograr la degradacion, los plasticos tratados con pro-oxidantes pasan por dos
fases: la degradacion que reduce significativamente su peso molecular y la
biodegradacion de las cadenas mas pequefas (Vazquez et al, 2015).

La primera se inicia por la exposicion a los rayos UV y/o al calor y oxigeno. Los
metales de transicién como el hierro, niquel, zinc, cobalto, manganeso y cadmio, que son
parte de la formula de los aditivos, actuan para acelerar el rompimiento molecular
(Vazquez et al, 2015).

En la segunda, la biodegradacion puede ocurrir si el medio ambiente donde se
presenta es el correcto. En un relleno sanitario, es el lugar donde terminan la mayoria de
los residuos, no hay buena disponibilidad de luz y oxigeno, y al cabo de unos dias los

residuos se cubren. Estos pocos dias no son suficientes para permitir una degradacion



completa. Como resultado, los aditivos oxo-degradantes resultaran ineficientes cuando
los residuos terminen en un vertedero (Vazquez et al, 2015).

Esto obliga a los consumidores a informarse sobre las caracteristicas de los materiales
para distinguir entre los productos que solamente buscan generar una imagen “verde”
(Vazquez et al, 2015).

La metodologia implementada para obtener el estudio de la factibilidad técnico
econdmica fue por medio de varias fases.

En la primera se plante6 el problema que anteriormente ya se menciono;
reiterando que la empresa GEA requiere de contar con informacion para la valorizacién
de la factibilidad técnica y comercial del producto, por lo que se adopta la perspectiva de
la mercadotecnia de sostenibilidad, analizandose los entornos del producto.

Continuando en la fase 2 se obtienen los resultados de los objetivos de la
investigacion que son: presentar pruebas técnicas de la funcionabilidad del aditivo en la
biodegradacion en diferentes plasticos utilizando la metodologia establecida en la Norma
ASTM D- para Biodegradacion Anaerobia de Plasticos.

Se identificé el entorno de la industria del plastico y los plasticos biodegradables,
realizando un estudio amplio sobre el sector, en base a esta informacion arrojada se puede
establecer a los clientes potenciales, asi mismo se analizé a la competencia en aditivos
biodegradables, finalizando con las normatividades que regulan los plasticos
biodegradables dentro del mercado nacional.

Posteriormente se realizd la recopilacion de datos esta fue de manera sistematica,
por medio de fuentes secundarias, de informacion por parte de las diferentes instancias

como el Instituto Politécnico Nacional (IPN), el Instituto Nacional de Estadistica y



Geografia (INEGI), el Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (SIEM) y a través
de los Anélisis de bases de datos publicas y privadas de empresas relacionadas y de la
Asociaciéon Nacional de la Industria Quimica de México.

Por Gltimo con los datos obtenidos se asientan las bases para la creacion de un plan de

comercializacion.



3 REFERENTES TEORICOS

En este capitulo se definird el concepto de posicionamiento, se revisara la historia del
desarrollo del marketing para llegar a una definicion contemporanea, se hard una
comparacién entre la responsabilidad social y el marketing social, se buscara definir en
qué consiste el marketing ecoldgico o verde, para discutir finalmente el concepto de

marketing sostenible.

3.1 Posicionamiento
Al Ries y Jack Trout (2000) consideran que el posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere
influir, es decir como se ubica el producto en la mente de éstos. Por su parte, Kotler y
Armstrong (2008) sefialan que la tarea del posicionamiento consiste en identificar un
conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales cimentar una posicion y
seleccionarlas.

Parrefio y colaboradores (2015) refieren que la técnica del posicionamiento
consiste en medir y analizar la percepcion competitiva de un producto, en funcion de
ciertos atributos de compra, para un publico objetivo concreto. Mientras que Martin y
colaboradores (2013) argumentan que el posicionamiento refiere la posicion competitiva
que un producto (o empresa) ocupa en el mercado, 0 mas precisamente, a la posicién que
ocupa en la mente de los consumidores con respecto a sus competidores. Para que un
producto se posicione como sustentable, debe tener ventajas competitivas frente a las

ofertas convencionales en términos de rendimiento ecoldgico y social.
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En conclusion, el posicionamiento se refiere a las ventajas que los consumidores perciben

de un producto con relacion a otros que también estdn disponibles en un mercado

particular.

3.2 Origeny evolucion del Marketing

En la Tabla 1 se resume la forma en que ha cambiado la concepcion de la mercadotecnia

en tres etapas.

Tabla 3.1

Evolucion de la mercadotecnia

ORDEN CRONOLOGICO DEL MARKETING

lera. Etapa:
Marketing dirigido al producto.

Inicia a mediados del siglo XIX ,
en pleno estallido de la
Revolucion Industrial.

-Concentracion en la calidad y
cantidad de la produccion.

-Asume que los consumidores
buscaban y compraban productos
de calidad a precios justos.

-No se necesitaba una estrategia
de ventas pues los clientes eran
predecibles.

- La mayor parte de
consumidores compraba cosas
basicas.

-Esta forma de comercializar se
mantuvo hasta 1930.

No se usaba el término
marketing.

2da.. Etapa:
Marketing dirigido a las ventas.

-Comienza a fines de 1920,en la
gran crisis econoémica mejor
conocida como la Gran
Depresion.

-Se inicia la actividad
promocional para obtener ventas.

-Se adoptaron estrategias de
venta sin reponsabilidad ética.

-En esta etapa surgen las
"técnicas" dificiles de desarraigar
v que estereotiparon el mundo de
las ventas.

-En la decada de 1950 se termina
e incia la transcision.

3ra. Etapa:
Marketing

-Sus inicios fueron al término de
la Segunda Guerra Mundial.

-Exceso de produccion.

- El consumidor tiene mds
opciones en el mercado.

-Los consumidores adquieren
mds conocimientos sobre los
productos.

-El comprador adquiere
preponderancia.

-Se dice que las empresas
implementan el marketing, pues
va no solo realizan ventas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Stanton, Etzel y Walker (2004) citados por Aguirre (2012).
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3.3 Marketing Contemporaneo

El concepto de marketing tiene su base en tres ideas: 1) Que toda planeacion y operacion
tiene que estar dirigida al cliente, 2) Que las actividades de la organizacion deben
coordinarse y ser congruentes con los esfuerzos del marketing, y 3) Que las actividades
de mercadeo deben orientarse al cliente para alcanzar los objetivos de la empresa

(Aguirre, 2015).

The Chartered Institute of Marketing define la mercadotecnia como “el proceso
administrativo de anticipar, identificar y satisfacer clientes de manera rentable (Aguirre,

2015).

Finalmente, The American Marketing Association (AMA, asociacion conformada por
personas y organizaciones dedicadas al marketing) define al marketing como “una
actividad, un conjunto de instituciones, y procesos para la creacion de comunicacion, para
el intercambio y entrega de valor para el cliente, consumidor, socio, y la sociedad en

general” (Aguirre 2015).

3.4 Marketing con Responsabilidad Social
Lamb, Hair y McDaniel (2013) refieren que la responsabilidad corporativa es la
preocupacion de una empresa por el bienestar de la sociedad. Esta preocupacion es
demostrada por los gerentes, que consideran tanto los intereses a largo plazo de la
empresa como una relacion con la sociedad en la que opera.

La teoria mas reciente sobre la responsabilidad social se conoce como
sustentabilidad. Se refiere a la idea de que las empresas socialmente responsables superan
en desempefio a sus competidores al enfocarse en los problemas sociales del mundo y
verlos como oportunidades de obtener utilidades y ayudar al mundo al mismo tiempo.
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A un segundo enfoque sobre la responsabilidad social se le conoce como la teoria
de los grupos de interés. Dice que se debe prestar atencion a todos los grupos de interés
afectados en los diferentes aspectos de la operacion de una empresa (Lamb, Hair y
McDaniel, 2013).

Los grupo de interés en una corporacion tipica son los empleados, la gerencia, los
clientes, la comunidad local, los proveedores y los propietarios o accionistas (Lamb, Hair
y McDaniel, 2013).

El marketing socialmente responsable se conceptualiza como un modelo de
accion moderna para una firma, trazando su éxito a largo plazo y no solo enfocandose en
el satisfacer las necesidades del cliente en el corto plazo (Aguirre 2015).

Una definicion mas fuerte indica que debe ser un proyecto de empresa ético y
humano, que resuelva las deficiencias de la tendecia mercantilista y deshumanizada, y
aporte sentido y argumentos para generar confianza entre los mercados, entre las

organizaciones y entre sus directivos 0 CEO’s (Aguirre 2015).

3.5 Marketing Social

Kotler y Zaltman, (citado por Babilona Aguirre 2015) en un articulo que publicaron

dieron su definicion sobre el marketing social de la siguiente manera:

“El disenio, implementacion y control de programas dirigidos a incitar la
aceptacion de ideas sociales mediante la inclusion de factores como la
planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion

de mercados” (Kotler y Zaltmanm 1971, citado por Pérez, 2004, p.3).
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En 1989 nuevamente Kotler en conjunto con Robert (citado por Babilona Aguirre 2015)
en una publicacion dan una definicion méas profunda y actual:

“Una organizacién conduce todos sus esfuerzos hacia un grupo
(agente de cambio), el cual intenta persuadir a otros (adoptadores o mercado
meta) a que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes,
practicas y comportamientos” (Kotler y Robert, 1989, citado por Pérez,
2004, p.3).

Babilona Aguirre (2015) de acuerdo a sus investigaciones realizadas propone una
definicién propia del marketing social y refiere que:

“Se trata de una disciplina de las ciencias sociales y econémico
administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en
beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en general. Este
intercambio se presenta entre el agente de cambio, quien identifica el
problema social, estudia la poblacion objeto y detecta sus necesidades para
disefiar, planear, administrar e implementar de manera solidaria y co-
participativa los programas sociales en beneficio de la persona afectada y de

la sociedad en general ”.

3.6 Marketing ecoldgico o Marketing Verde
El concepto de marketing ecoldgico surge a partir del marketing social, ya que
involucra los deseos e intereses de los consumidores, asi como las necesidades de la
organizacion y los intereses de la sociedad en el largo plazo. Su objetivo es vender un

comportamiento o habito, con el fin de modificar las creencias, actitudes y
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comportamientos de la sociedad, para hacer mas racional del uso y consumo de los
recursos naturales (Aguirre 2015).

Segln Lamb, Hair y McDaniel (2013), el marketing ecolégico es el desarrollo de
la venta de productos disefiados para minimizar los efectos negativos sobre el entorno
fisico o para mejorar el ambiente.

Kurtz (2012) proporciona su aportacion sobre el concepto de marketing ecoldgico
y refiere que es la poduccidn, promocion y recuperacion de productos amigables con el

medio ambiente.

3.7 Marketing Sostenible
No hay una definicion precisa del término de ‘sostenibilidad’ pero existen diferentes
conceptualizaciones.

Brundtland, citado por Aguirre (2015: p.28), emite un informe para por la
Comisién Mundial para el Medio Ambiente y el Desarrollo, donde perfecciona y divulga
el concepto de sostenibilidad a escala mundial, de acuerdo con el cual "el desarrollo
sostenible (sustainable development), es el desarrollo que satisface las necesidades de la
generacion presente, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras, para
satisfacer sus propias necesidades”. Encierra en si dos conceptos fundamentales:
1) El concepto de 'necesidades’, en particular las necesidades esenciales de los pobres, a
las que se deberia otorgar prioridad preponderante;
2) La idea de limitaciones impuestas por el estado de la tecnologia, la organizacién social
y el medio ambiente, para satisfacer las necesidades presentes y futuras.

Para la interpretacion de este informe, Belz, Ken y Gali (2013) afirman en su libro

“Marketing de Sostenibilidad” que el principio basico de que la escala y la naturaleza de
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la economia humana, no deben exceder lo que el planeta podria sostener fisicamente. Es
decir, que los humanos han sobrepasado la capacidad fisica del planeta por el gran
consumismo comercial en diversos estilos de vida y actividades. Estos autores muestran
que los costos se estan reflejando en la reduccién de la capacidad productiva de los
sistemas naturales.

Para Sheth y Parvatiyar, citados también por Aguirre (2015), el desarrollo
sostenible s6lo es posible a través de la participacion activa y comprometida del
gobierno, de las organizaciones y de los consumidores, porque estos Ultimos son los que
influyen en las decisiones de los dos primeros. Por lo tanto, creen que los consumidores
por propia conviccion medioambiental deben demandar productos y servicios
sustentables a las empresas, y pedir al gobierno que regule al respecto.

Por tanto, el marketing sostenible “representa una evolucion del marketing que
combina las perspectivas de la corriente principal, econémica y técnica, con los nuevos
conceptos de marketing relacional y las perspectivas sociales, éticas, ambientales e
intergeneracionales, de la agenda del desarrollo sostenible ” (Belz, Ken y Gali, 2013: p.

33). No es exactamente “nuevo” sino “mejorado”, para perdurar.

3.8 Estrategia de Marketing
Segun Kotler y Armstrong (2008), la estrategia de marketing es la l6gica por medio de la
cual las unidades de negocios esperan lograr sus objetivos de marketing. Parmerlee
(2015) por su parte, considera que es el conjunto de decisiones que definen el enfoque de
marketing general a seguir para acceder a las metas fijadas Entonces, las estrategias seran
convertidas en tacticas concretas y planes de accion, ligados a programas de tiempo,

también concretos.
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Belz y colaboradores (2013) destacan que el marketing estratégico y la sostenibilidad
comparten una orientacion de futuro y un enfoque externo, y ambos tratan de anticipar (o

prevenir) el impacto de cambios ambientales y sociales.
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4 ESTRATEGIA DE MARKETING DE SOSTENIBILIDAD

En este capitulo se presenta la propuesta y el desarrollo de una estrategia de marketing
basada en la sostenibilidad para posicionar el aditivo anaerobio en el mercado mexicano,
abordando las diferencias del marketing “verde” con el marketing sostenible.
Fundamentando porque este tipo de mercadotecnia es mejor que los marketing
convencionales y los resultados favorables que se pueden obtener al implementar una
estrategia basada en la sostenibilidad la cual se enfoca en tres ejes: econémico, social y
ecoldgico; permitiendo comercializar sus productos con responsabilidad hacia el cuidado
del planeta y la humanidad, generando a su vez una mayor rentabilidad en sus ganancias.

De acuerdo con las caracteristicas del producto y con los datos recolectados, que
se presentaran en los siguientes capitulos, se propone que la estrategia de marketing para
posicionar el aditivo en el mercado se enfoque en la gestion sustentable.

Mientras que el marketing “verde” solo toma en cuenta la reduccion de la carga
ambiental, el marketing de sostenibilidad promueve el compromiso corporativo para
hacer ajustes institucionales y de precios en favor del desarrollo sostenible. El adjetivo
“sostenible” se conceptualiza mayormente como “perdurable” o “de larga duracién”, que
aplicado a la mercadotecnia se fundamenta en promover el desarrollo sostenible (Belz,
Keny Gali, 2013).

Debido a que el aditivo es un producto industrial, se propone un posicionamiento
principalmente en ese sector, sin olvidar al consumidor final. EI comportamiento del

comprador industrial es el comportamiento de compra de organizaciones que adquieren
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bienes y servicios para usarlos en la produccion de otros bienes y servicios para otros
consumidores (Kotler y Armstrong, 2008).

Se caracteriza por la estructura del mercado y la demanda, por la naturaleza de la
unidad de compra y por los tipos de decisiones o el proceso de decision involucrado. La
demanda industrial se deriva de la demanda de los bienes de consumo y sus mercados
estan concentrados geograficamente (Kotler y Armstrong, 2008).

En la agenda de la sostenibilidad los actores incluyen a personas, hogares,
comercios, negocios, entidades gubernamentales, proveedores de servicios publicos y

diferentes tipos de organizacion (Belz, Ken y Gali, 2013).

4.1 Desarrollo de una estrategia de marketing de sostenibilidad
La comprension del entorno de marketing permite formular dos cuestiones que podran
sustentar el desarrollo de la estrategia y son importantes para determinar su viabilidad:

1. ¢En qué mercados se debe competir?

2. ¢Cbmo se va a competir?

Las respuestas deberan tomar en cuenta los valores de la empresa, sus objetivos y
sus recursos, asi como la informacion de las necesidades de los clientes, las capacidades
de su competencia y las oportunidades y amenazas que se crean por la evolucion de
entornos cada vez mas amplios. ((Belz, Ken y Gali, 2013)

Otro punto fundamental es la deteccion de las problematicas de sostenibilidad y
de los actores involucrados, la segmentacion de los mercados en funcion de su respuesta a
la sostenibilidad, la introduccion de innovaciones sostenibles, su posicionamiento y la

asociacion con las partes interesadas en la sostenibilidad. ((Belz, Ken y Gali, 2013)
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4.2 Analisis del ciclo de vida (ACV)

El anélisis del ciclo de vida (ACV) se dice que es el punto de partida de un marketing de
sostenibilidad que sea creible en su produccion y comercializacion que realmente sea un
producto que no sea dafiino al medio ambiente. La matriz de impacto es un instrumento
para la deteccion de los problemas de sostenibilidad de los productos, utilizando un
enfoque desde la cuna hasta la tumba, desde su concepcion a su desecho, es decir, a lo
largo de todo el ciclo, desde la extraccion de materias primas, la produccion, el uso y
hasta el posterior reiso o desechado (Belz, Ken y Gali, 2013). En la Figura 1 se muestra
de manera esquematica.

Figura 4.1 Ciclo de vida del producto, desde la “cuna” a la “tumba”

Extraccién de
materias Transporte Fabricacién Distribucién Uso Reciclaje
primas

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Belz, Ken y Gali, 2013)

El analisis debe incluir varios cuestionamientos para considerar creible el
compromiso de la empresa en adoptar e implementar este tipo de estrategia de marketing
para el posicionamiento de su producto en un mercado. Por ejemplo: ;Cuales son los
problemas ecoldgicos y sociales relacionados con el producto? ;Qué contaminantes
genera? ;Como aporta al calentamiento global? ¢Cuales son las condiciones laborales en
sus fabricas? (Hay trabajo infantil asociado? ;Como impacta todo en las cuestiones de
mercado y marketing? ¢Qué actores se toman en serio estos temas de sostenibilidad?
¢Cuédndo? y ¢Por cuanto tiempo? En la Figura 2 se muestran los pasos para desarrollar

este tipo de estrategias. (Belz, Ken y Gali, 2013).
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Figura 4.2 Pasos en el desarrollo de una estrategia de marketing de sostenibilidad.

Detectar

problemas de Segmentacion de Introduccién de Posicionamiento Colaboracién con
sostenibilidad y los mercados de los mercados de de productos terceros en temas
actores sotenibilidad sostenibilidad sostenibles de sostenibilidad

involucrados

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Belz, Keny Gali, 2013)

Otro factor de gran relevancia en la estrategia de marketing sostenible es el entorno
de las empresas. Se trata de adoptar el punto de vista “de fuera hacia dentro”, que
consiste en poner atencion a los efectos inversos, es decir, el impacto que el entorno tiene
en las empresas. (Belz, Ken y Gali, 2013).

Discontinuidades impredecibles pueden tener un impacto desastroso sobre la
estabilidad de los sistemas economicos y sociales. Al analizar los principales problemas
ecologicos del ciclo de vida del producto, asi como las cuestiones mas importantes para
los agentes publicos, politicos y de mercado, se identific6 que los procesos de
transformacion de marketing de sostenibilidad directos e indirectos se ven impactados por
problemas ecoldgicos y sociales especificos Belz, Ken y Gali (2013). Esto se muestra de

manera esquematica en la Figura 3.
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Figura 4.3 Transformaciones de marketing de sostenibilidad: procesos indirectos y
directos.

Problemas sociales y ecolégicos

| |

Procesos Publico en general Procesos directos
indirectos de de marketing de
marketing de ﬂ sostenibilidad
sostenibilidad

Politica
Mercado

Fuente: Tomado de Belz, Ken y Gali, (2013 p.191).

4.3 Procesos directos e indirectos de transformacion
Los problemas socioecoldgicos son el tipo de temas que inicialmente fueron de interés
para cientificos y expertos, pero con el tiempo se convierten en asuntos publicos que se
resuelven estableciendo normas y leyes. Posteriormente comienzan a influir en los
mercados, en los fabricantes y vendedores, por ejemplo estableciendo incentivos
econémicos para generar un comportamiento social y ecolégicamente responsable. Sin
embargo, este cambio puede tardar afios en producirse. (Belz, Ken y Gali, 2013).

Otras veces es el propio mercado el que exige un cambio en el comportamiento de
las compaiiias, por ejemplo, en 1990 se generaron protestas contra Nike por las
condiciones laborales de sus maquiladoras. Inicialmente la empresa no asumio ninguna
responsabilidad al respecto, hasta que las vio dafiada su imagen y bajaron sus ventas. Esto

permite ilustrar que las marcas o empresas necesitan actuar con responsabilidad social,
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corporativa y ecoldgica, aun cuando la falla se encuentre fuera de su d&mbito de control
inmediato (Belz, Ken y Gali, 2013).

Esto es todavia més cierto gracias a la coordinacion que pueden lograr las
protestas mediante el uso de las tecnologias de la informacién, destacando el papel de los
actores clave, que son grupos de interés que influyen en los deméas y mantienen vivos los
temas controversia. Suelen ser de tres tipos: publicos, politicos y de mercado (Belz, Ken

y Gali, 2013).

4.4 Actores relevantes para el producto en México
Los actores politicos suelen apelar a la conciencia moral de la opinion publica,
reduciendo problemas complejos a ideas simples de bueno y malo, presentando temas de
una manera dramatica y emocionante. Incluye gobiernos nacionales y organizaciones
supranacionales (Belz, Ken y Gali, 2013). Entre los actores publicos conocidos y creibles
con presencia en México se puede mencionar a GREENPEACE.

Otro tipo de actores clave son los distribuidores a gran escala los detallistas como
Wall-Mart, que influyen tanto en la cadena de valor que pueden cambiar las reglas de la
competencia para soluciones socioecologicas en el mercado, a manera de “porteros” o

agentes de difusion (Belz, Ken, & Gali, 2013).

4.5Las cuatro C’s del marketing sostenible
Tradicionalmente se entiende que la mercadotecnia estd compuesta por una mezcla de
factores a los que se ha llamado las “cuatro P”, referentes al producto, precio, plaza (o
distribucion) y promocion, partiendo desde el punto de vista del vendedor, no del

comprador. (Belz, Ken, & Gali, 2013).
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En el contexto del desarrollo sostenible la mezcla de mercadotecnia se compone
de “cuatro C” que hacen referencia a soluciones para los clientes, el coste para los
clientes, la comunicacion y la conveniencia, desde el punto de vista del cliente (Belz,
Ken, & Gali, 2013).

El objetivo no es vender productos sino ofrecer soluciones a los problemas de los
clientes con base en el conocimiento de sus necesidades, considerando al mismo tiempo
su impacto social y ambiental. Los costos incluyen, ademas del precio monetario, el valor
psicoldgico, social y ambiental que se invierte al obtener, utilizar y eliminar un producto
o0 un servicio (Belz, Ken, & Gali, 2013).

La comunicacion, mas que un tema de persuasién, es un proceso de dialogo
interactivo para generar confianza y credibilidad. Ademéas de la satisfaccion de sus
necesidades, los clientes buscan que los productos y servicios sostenibles sean accesibles,
faciles de usar y de acceso comodo (Belz, Ken, & Gali, 2013).

Este tipo de mercadotecnia considera al medio ambiente como una parte integral
del proceso de toma de decisiones y toma en cuenta diferentes tipos de entornos como los

socioculturales y econdémicos (Belz, Ken, & Gali, 2013).

4.6 Estrategia para el Posicionamiento
Ser el primero en el mercado implica el reto de educar a los consumidores en el
entendimiento y uso de las tecnologias desarrolladas, asi como conseguir los recursos
tangibles e intangibles para sustentar algo no probado y comunicar adecuadamente sus
beneficios mediante la mercadotecnia. Si esto se logra, se gana un posicion privilegiada
en el mercado, dificil de imitar por la combinacion de diferentes barreras de entrada

(Belz, Ken, & Gali, 2013).
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El término ‘posicionamiento’ se refiere la ubicacion competitiva que un producto
(o empresa) tiene dentro de un mercado particular, especificamente en la percepcion de
sus clientes actuales y potenciales, con relacion a otras firmas que ofrecen lo mismo o
algo similar. Un producto que pretende posicionarse como ‘sostenible’, debe tener
ventajas competitivas relacionadas en el rendimiento ecoldgico y social (Belz, Peattie y
Gali, 2013).

Belz, Peattie y Gali (2013) proponen cuatro posibilidades para posicionar
productos sostenibles, como se muestra en la Figura 4.

Figura 4.4 Posicionamiento de productos sostenibles.

" [ oo

Fuente: Belz, Peattie y Gali, (2013:p. 203) .

1. En la primera opcién, la empresa decide enfatizar el valor social y ecolégico afiadido,
enfatizando los beneficios ambientales y sociales. El factor socioecoldgico es el factor
primario, mientras que el rendimiento o calidad, y el precio son factores secundarios,
asi como los beneficios individuales para el cliente. Debido a que pocos
consumidores estan dispuestos a sacrificar precio y calidad en beneficio del entorno

ecoldgico y social, se trata de un nicho de mercado muy reducido, pero atractivo para
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las pequefias empresas que proponen productos o servicios pioneros en el tema de
sustentabilidad. No es tan atractivo para empresas medianas y grandes.

2. En la segunda posibilidad, la empresa le da la misma importancia a los tres factores:
el rendimiento o calidad, el precio y los aspectos socioldgicos. El reto consiste en
convencer al cliente de que el producto o servicio realmente es bueno, barato y
sustentables, al mismo tiempo.

3. Latercera opcidn consiste en vincular el valor socioecoldgico agregado con la calidad
del producto, es decir, que la sustentabilidad es un parte integral de la calidad. Este
posicionamiento es atractivo para las grandes empresas y para los lideres del
mercado, cuyos clientes estan dispuestos a pagar mas por un producto de alta calidad,
que es sustentable precisamente por tener una gran categoria.

4. Lacuartay ultima posibilidad es no destacar los beneficios ambientales y sociales del
producto o servicio, debido a que puede ser contraproducente para su aceptacion en el
mercado, debido a que sus compradores potenciales no son afines a los argumentos
socioambientales, o porque pueden sospechar que se trata de un ardid de la empresa
para beneficiarse en lugar de proveer de una solucion eficaz a este tipo de problemas.

De acuerdo con los autores, la finalidad de presentar estas opciones es ilustrar que

el posicionamiento de productos sostenibles, como ventaja competitiva, puede llevarse a

cabo de muchas maneras. Sin embargo, también indican que la forma mas comun de

posicionamiento en el tema de sostenibilidad es destacar las caracteristicas sociales y

ambientales de los productos y servicios, para diferenciarse de los competidores (Belz,

Peattie y Gali, 2013).
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La sostenibilidad también puede ser destacada como un aspecto méas especifico,
por ejemplo refiriéndose al comercio justo, a la categoria de ‘organicos’ (libres de
aditivos quimicos), a la produccion local o a la eficiencia energética y bajas emisiones de
carbono (Belz, Peattie y Gali, 2013).

Los primeros productos y servicios que se identificaron como ‘sostenibles’ le
dieron méas importancia a los factores sociales que a los ecoldgicos, sirviendo mas a una
causa que a los clientes. Actualmente se alinean los atributos socioecoldgicos con

beneficios como la funcionalidad, el disefio y durabilidad. (Belz, Peattie y Gali, 2013).

4.7 Definicion de un producto o servicio sostenible
Consiste en una oferta que satisface las necesidades de los clientes al mismo tiempo que
mejora significativamente las condiciones sociales y ambientales relacionadas con todo el
ciclo de vida del producto o servicio en cuestion, en comparacion con productos o
servicios similares. Belz, Peattie y Gali (2013) destacan seis caracteristicas de este tipo de
oferta:
1. Satisfacen las necesidades de sus clientes, porque de no hacerlo no podrian existir
en el largo plazo.
2. Tienen un enfoque en aspectos tanto sociales como ecolégicos.
3. Consideran el ciclo de vida completo, desde la conformacidon hasta el desecho.
4. Su consumo esta asociado con soluciones significativas a problemas sociales y
ambientales de impacto global.
5. Cambian de acuerdo con el avance del conocimiento y el desarrollo tecnolégico.
6. Se deferencia constantemente de la competencia para mejorar su rendimiento para

el cliente, la sociedad y el medio ambiente.
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El Instituto de innovacion de productos de la cuna a la cuna (Cradle to Cradle
Products Innovation Institute), es una organizacion estadounidense sin fines de lucro que
impulsa el concepto de ecoefectividad, y evalUa productos de acuerdo a cinco categorias:

1) Salud material, entendida como el impacto en la salud humana y ambiental.
2) Reutilizacion material, que es la capacidad de reciclado o biodegradacion.
3) Uso de energia renovable.

4) Administracion del agua.

5) Responsabilidad social.

Los productos que satisfacen estos criterios pueden certificarse en cuatro
niveles: basico, plata, oro o platino. Son candidatos para la certificacion todo tipo de
productos o materiales vendidos a consumidores o empresas, que quieran
diferenciarse de su competencia por su sostenibilidad (Cradle to Cradle Products

Innovation Institute, 2016).

4.8 Normas
La NORMA ISO 14000 especifica los requisitos para establecer politicas ambientales
empresariales, determinar impactos ambientales, plantear objetivos y sus métricas, pero
no cubre las dimensiones sociales. Por su parte, la NORMA SA 8000 es un estandar
internacional de responsabilidad social para favorecer condiciones dignas de labor,
cubriendo aspectos como el trabajo infantil y forzoso, la seguridad y salud laborales, la
libertad de asociacion y el derecho de negociacién colectiva, la discriminacion, los
sistemas de remuneracion y la gestion de recursos humanos. Estas normas aplican para

los fabricantes y sus proveedores (Belz, Peattie y Gali, 2013).
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4.9 La marca de sostenibilidad
La Ley Mexicana de la Propiedad Industrial indica que una marca es “todo signo visible
que distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado”
(Ley de la Propiedad Industrial, 2012:20).

Por su parte, Belz y colaboradores (2013: p. 231), definen a las marcas de
sostenibilidad como “denominaciones de productos y servicios que suponen para el
consumidor un valor afiadido especial en términos de beneficios ambientales y sociales”.

Las marcas apelan a los sentimientos, lo que se hace mas fuerte en el contexto de
cuestiones sociales y ecoldgicas sensibles. En el marketing de sostenibilidad es de vital
importancia construir marcas fuertes, mediante cuatro puntos importantes: 1) La creacion
de signos, 2) La creacién de nombre, 3) Su posicionamiento y 4) Su desarrollo (Belz,

Peattie y Gali, 2013).

4.10 Comunicacion del Marketing Sostenible
Desde la sociologia, la comunicacién es “un proceso de interaccion humana y de
entendimiento sobre el intercambio de informacidn, los conocimientos y el sentido de las
cosas” (Belz, Peattie y Gali, 2013: p. 253).

El marketing de sostenibilidad hace énfasis en construir y mantener relaciones con
los consumidores. Mientras que la comunicacion en el marketing convencional se centra
en la promocion del producto, en el marketing de sostenibilidad se informa sobre la
compafiia detras del producto o servicio, para que el consumidor conozca a la empresa y
viceversa. Esta doble estrategia permite comunicarse con el consumidor sobre las
soluciones de sostenibilidad que la compafiia ofrece y permite entablar didlogo con los

consumidores y con otros grupos de interés (Belz, Peattie y Gali, 2013).
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5 METODOLOGIA

5.1 Planteamiento del problema

Como ya se mencion0, en México se recolectan diariamente 99 mil 770 toneladas de
basura, de las que 23% son residuos de PET (Diputados, 2016). En 2014, el costo de
degradacion del suelo para los sectores 3121, Industria de Bebidas y 3261, Fabricacion
de botellas plasticas, ascendio a 16 millones 514 mil 593 millones de pesos (BIE, 2015).

Ante este panorama, la empresa GEA BIODEGRADABLES esta interesada en
comercializar un aditivo granulado fabricado a partir de material organico, que se agrega
al plastico a base de hidrocarburos como si fuera un colorante, y que acelera la
biodegradacion de los productos de plastico, una vez que termina su vida util y son
depositados en vertederos o rellenos sanitarios.

La empresa necesita contar con informacion que le permita decidir cual podria ser

una estrategia adecuada para posicionar este producto en el mercado mexicano.

5.2 Preguntas de investigacion
1. ¢En qué consiste la responsabilidad social, el marketing verde y el marketing de
sostenibilidad?

2. (Cudl de estas estrategias podria aportar elementos mas adecuados para
posicionar el aditivo prodegradante en el mercado mexicano?

3. Una vez que se elija una estrategia, ¢Qué tipo de informacion se requiere para
aportar elementos que permitan tomar decisiones sobre la estrategia de

posicionamiento?
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5.3 Objetivos

1.2.1. Objetivo general
Aportar elementos de informacidn para la toma de decisiones sobre el planteamiento de
una posible estrategia de mercadotecnia que permita posicionar un nuevo aditivo
prodegradante de plasticos al terminar su vida util, dentro del mercado industrial

mexicano.

1.2.2. Objetivos especificos

e Conocer los elementos de la responsabilidad social, el marketing verde y el
marketing de sostenibilidad.

e Valorar estas estrategias y elegir una para utilizarla como guia en la recoleccion
de datos para aportar elementos que ayuden en la toma de decisiones sobre la
forma de posicionar al producto en el mercado mexicano.

Recolectar la informacion para la toma de decisiones.

5.4 Seleccion de la perspectiva
Una vez que se obtuvo la informacion tedrica respecto a los diferentes tipos de estrategias
de mercadotecnia afines al cuidado del medio ambiente, se determind utilizar el
marketing de sostenibilidad debido a que esta dirigido a productos y servicios disefiados
para generar valor en tres areas fundamentales: 1) en el &ambito econémico, fundamental
para la empresa, 2) en el ambito social, importante para la universidad, y 3) en el ambito
ambiental, en el que el producto genera valor por sus caracteristicas propias. Esto lo hace

diferente de otros enfoques como el marketing verde, que se enfoca fundamentalmente en
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el ambito ecoldgico, o de la responsabilidad social, que se ocupa con mayor fuerza de
lidiar con problemas sociales. Por su parte, el marketing convencional se utiliza para
producir beneficios en el corto plazo.
Con base en esta seleccion, se agregaron nuevos objetivos de investigacion:

e Conocer los entornos del marketing de sostenibilidad.

e Proporcionar la informacion del producto en cada entorno.

e Identificar los tipos de posicionamiento de acuerdo a la estrategia de marketing de

sostenibilidad.
e Presentar las propuestas porque se determind este tipo de marketing para este

producto.

5.4.1 Entornos del marketing sostenible
El entorno del marketing se refiere al universo en donde vendedores, clientes y los
competidores interactian. Estos a su vez en el marketing sostenible se involucran en el
entorno macro que incluye el entorno natural, las fuerzas demogréficas, socioculturales,
tecnoldgicas, politicas y econdmicas (Belz et all, 2013).

a) Entorno tecnologico
v' Se recab6 informacion de pruebas de biodegradabilidad del aditivo,
realizadas por el Laboratorio de Analisis y Monitoreo Ambiental, del
Centro Interdisciplinario de Investigaciones y Estudios sobre Medio
Ambiente y Desarrollo (CIIEMAD), perteneciente al Instituto Politécnico

Nacional (IPN).
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v Se recopilaron también datos sobre la industria mexicana e internacional
de aditivos biodegradables.

v Se complementé con informacion sobre patentes de aditivos
biodegradables y oxobiodegradables.

b) Entorno econémico
v'Se recabd informacién sobre la compatibilidad del aditivo con los
diferentes tipos de plasticos, y se cruzé con datos de produccién de la
industria plastiquera en el 2014.

v Se recopilaron datos por medio del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI), sobre las empresas mexicanas productoras de botellas
de plastico, de bolsas y peliculas de plastico flexible, como posible
mercado potencial para el aditivo.

c) Entorno sociodemogréfico

= Dentro de este entorno se encuentran los actores y barreras que pueden
repercutir en la entrada del producto, como es la falta de conocimiento, la
falta disposicion al cambio, los miedos y temores ante el cambio, asi como

la forma de lidiar con ellos, entre otros.
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Otros factores que forman parte de este entorno son la falta de interés de
los consumidores y de los inversores, asi como la falta de compromiso
para legislar politicas publicas en las regulaciones en los productos.

En este apartado se abordan algunas alternativas para superar estas
barreras desde la perspectiva del marketing de sostenibilidad y se reportan
las actividades que se llevaron a cabo para conocer la opinion y respuesta
de algunas personas sobre estos cambios.

También se utilizaron los objetivos de participacion de mercado de GEA
BIODEGRADABLES a cinco afios, para estimar la posible reduccion de
costos por degradacion del suelo debido a la acumulacion de residuos
solidos de envases plasticos, conforme penetra en el mercado nacional
el aditivo en cuestion para acelerar su biodegradacion anaerobia.

Para valorar la factibilidad de adoptar una estrategia de dialogo con la
sociedad para impulsar el desarrollo y comercializacion de este producto,
se llevo a cabo un Foro titulado “Alternativas de Negocio con el uso de
Bioplasticos” con estudiantes de diferentes niveles educativos y el pablico
en general. El objetivo fue dar a conocer el producto, sus usos y
beneficios, como una propuesta de valor que permite proteger al planeta,

por medio de una tecnologia innovadora. La respuesta fue positiva.
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d) En el entorno legal y normativo

Es importante mencionar que las decisiones de marketing sostenible se
ven afectadas por la evolucion del entorno legal y normativo, consistente
en leyes, acuerdos, impuestos y subsidios, a pesar de los avances logrados
en los dltimos afios, hay varios obstaculos para la aplicacion de los
principios del desarrollo sostenible. Por lo que en este apartado se

analizaron las leyes mas relevantes sobre la materia.
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6 ENTORNO TECNOLOGICO DEL PRODUCTO

6.1 Pruebas de biodegradacién con diferentes tipos de plastico

El Laboratorio de Analisis y Monitoreo Ambiental, del Centro Interdisciplinario de
Investigaciones y Estudios sobre Medio Ambiente y Desarrollo (CIIEMAD),
perteneciente al Instituto Politécnico Nacional (IPN), llevd a cabo 44 pruebas con
diferentes tipos de plasticos fabricados con el aditivo al 1.0%, basado en las normas
ASTM D-5511-02 e 1S0-15985:2014, obteniendo los resultados que se presentan de
manera sintética en este apartado.

Se manejaron tres tipos de muestra:

1. Primer muestra positiva, la cual contiene el aditivo y contiene celulosa: se utiliza
al inicio para verificar que el indculo sea funcional para la prueba. (Esto se logra
al analizar la biodegradacion sobre la celulosa que es mucho mas rapida que sobre
el plastico)

2. Segunda muestra normal, la cual contienen el aditivo: se utiliza para medir el
grado de degradacion del aditivo en comparacion con otra prueba sin el mismo.

3. Tercer muestra negativa, la cual no contiene ningun aditivo: se utiliza para

comparar el nivel de degradacién con la muestra negativa. (Grupo Control)

6.2 Tratamiento General para cada muestra.
e Se armd un inoculo de microorganismos degradadores anaerobios para cada
prueba, formando tiras de aproximadamente 2mm, las cuales fueron envasadas en

frascos de vidrio de 0.125L y 1L de capacidad (dependiendo del pléastico
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empleado) hasta llenar el 90% del espacio del frasco. Este inoculo se obtiene de
un biodigestor anaerobio funcional tal como lo marca la norma.

e El frasco fue sellado con una tapa plastica perforada, unida a un sello de goma,
evitando que el aire ingrese al frasco e intervenga en el proceso de degradacion y
poder extraer muestras gaseosas del interior del frasco.

e Los frascos con las muestras se purgan en gas helio para evacuar el aire de su
interior.

e Los frascos son puestos en incubacion a 50°C y 55°C en oscuridad y con
agitacion manual.

e Periddicamente se toman muestras para inyectar al cromatdgrafo de gases y

determinar la composicion del biogas metano (CHa) y bidxido de carbono (COy).

En la Figura 5 se muestra un ejemplo del porcentaje de biodegradacién obtenidos
de COPA DESECHABLE fabricada por OROXO CO vy el aditivo al 1%, el mismo
plastico sin aditivo como control negativo y un control positivo de celulosa.

Figura 6.5 Biodegradacion de las muestras de celulosa, plastico con aditivo y sin él.

Fuente: Castro (2015).
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El pléstico con el aditivo se ha biodegradado 25.14% a los 71 dias, con respecto a
la masa inicial a diferencia de la muestra sin aditivo. Mostrando la efectividad del aditivo
en la aceleracion de la biodegracion de los materiales de pléstico de acuerdo a los
estandares ASTMD-5511-02 e 1SO-15985:2014.

Debido a que las pruebas fueron realizadas a lo largo de un numero diferentes de
dias y no se muestra el porcentaje exacto de degradacion en cada periodo de tiempo, se
utilizé un indice de degradacion por dia para poder comparar todas las pruebas. Este
indice se obtuvo al dividir el porcentaje de degradacién entre el nimero de dias que
reporta la prueba.

Si bien este dato permite comparar todos los resultados, no permite conocer el
comportamiento del aditivo en diferentes periodos de tiempo, pues llega a ocurrir que el
inoculo estd mas activo durante los primeros dias, y al pasar el tiempo se vuelve menos
activo en la biodegradacion de las muestras. En la Tabla 2, se presenta un resumen de los
resultados, ordenados de acuerdo con su indice de biodegradacion por dia.

En la Figura 6 se puede apreciar de manera grafica la relacion entre el porcentaje
de biodegradacion y el tiempo, para cada muestra, de forma descendente, es decir, de la
muestra que obtuvo un mayor indice de degradacion por dia hasta la que obtuvo un

menor indice.
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Tabla 6. 2.

Resumen de resultados con base en el indice de degradacion por dia.

Material % Tiempo Resultados % indice de
Aditivo (dias) biodegradacion degradacién por dia

COPA OROX CO 1 71 25.14 0.354084507
POPOTE ROGAMA 1 70 18.91 0.270142857
Botellas Superfoods 1 163 35.17 0.215766871
Funda Zubex R 2175 1 679 93.91 0.138306333
Pelicula Zubex 1 679 93.91 0.138306333
Zublon 2000 1 679 93.91 0.138306333
Vaso SIGMA 1 462 55.69 0.120541126
Bolsa LDPE CITY EXPRESS 1 462 53.67 0.116168831
Bolsa LDPE CITY JUNIOR 1 462 53.67 0.116168831
Bolsa LDPE CITY SUITES 1 462 53.67 0.116168831
Pelicula PE DIMASA 1 462 50.74 0.10982684
Botella de PET 1 665 71.03 0.10681203
BANDEJA QUIRURGICA 1 159 16.87 0.106100629
POLARIS
HDPE DINECO 1 462 48.69 0.10538961
HDPE FUNSAM 1 462 48.69 0.10538961
Tubo de PVC CONDUIT 1 462 48.67 0.10534632
Laminado de PVC MEGA 1 511 53.07 0.103855186
PLAST
Vaso GO PLAS/DINECO 1 553 54.12 0.097866184
LAMINAS GOPLAS SIGMA 1 511 49.31 0.096497065
Botella Roja PE 1 975 92.67 0.095046154
Tapa azul PE 1 975 92.58 0.094953846
Botellas Gris PE 1 975 91.87 0.094225641
Suelas ortopédicas 1 294 27.59 0.093843537
Garrafas PE por la costefia 1 1052 93 0.088403042
Balon de poliuretano RocBol 2 294 25.68 0.087346939
Plumones PELIKAN 1 1052 90.59 0.086112167
Bandejas PE grupo zapata 1 1045 89.38 0.0855311
Baldn de poliuretano fabricadas 15 294 23.98 0.081564626
por RocBol
Pantallas Eckos 1 294 22.86 0.077755102
Baldn de poliuretano fabricadas 1 294 22.37 0.076088435
por RocBol
LAMINA EVA PIESA 203 14.08 0.069359606
Botella de PET SUN 189 11.58 0.061269841
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CARAMEL

Laminado burbuja 1 163 9.57 0.058711656
LONA OPLEX 1 203 11.87 0.058472906
Plato Festy 1 163 9.52 0.058404908
Charolas HIPS 1 163 9.23 0.056625767
Pelicula Agricola IAPESA 1 163 8.78 0.053865031
Bomba Polaris 1 159 8.44 0.053081761
Cilindro de Jeringa 1 163 8.46 0.05190184
CUBIERTOS AZTECA 1 163 8.15 0.05
LAMINA EXTRUCTORA 1 163 8.13 0.049877301
GDL

Palo para paleta 1 163 7.37 0.045214724
Pelicula Alcolchado 1 159 6.99 0.043962264
Botella 3.8L PEAD 1 159 6.96 0.043773585
POPOTE 1 163 6.75 0.041411043

Fuente: Elaboracion propia con base en los estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD el IPN.
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Figura 6.6. Porcentaje de biodegradacion contra tiempo.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD el IPN.

Los plasticos con mayor porcentaje de degradacion se muestran en la Tabla 3.
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Tabla 6.3

Productos que alcanzaron los mayores porcentajes totales de biodegradacion.

Material % Tiempo Resultados indice de

Aditivo (dias) % biodegradacion Degradacion
por dia

Funda Zubex R 2175 1 679 93.91 0.138306333
Pelicula Zubex 1 679 93.91 0.138306333
Zublon 2000 1 679 93.91 0.138306333
Garrafas PE por la costefia 1 1052 93 0.088403042
Botella Roja PE 1 975 92.67 0.095046154
Tapa azul PE 1 975 92.58 0.094953846
Botellas Gris PE 1 975 91.87 0.094225641
Plumones PELIKAN 1 1052 90.59 0.086112167

Bandejas PE grupo zapata 1 1045 89.38 0.0855311
Botella de PET 1 665 71.03 0.10681203
Vaso SIGMA 1 462 55.69 0.120541126

Fuente: Elaboracion propia con base en los estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD el IPN.

Se llevé a cabo un andlisis de regresion lineal para establecer el mejor ajuste entre
las variables de tiempo y porcentaje de biodegradacion, para detectar aquellos puntos que
estan por encima o por debajo de esta linea, en los extremos, como una indicacion de los
mejores y los peores desempefios del aditivo. En la Figura 7 se muestra la gréfica de
dispersion, en la Tabla 4 los productos que obtuvieron el mejor desempefio a partir de
este analisis y en la Tabla 5 los que presentaron el menor desempefio.

Tabla 6.4

Plasticos con el mejor desempefio de biodegradacion.

Resultados indice de
Material % Tiempo % degradacion por
Aditivo (dias) biodegradacion dia
COPA OROX CO 1 71 25.14 0.354084507
POPOTE ROGAMA 1 70 18.91 0.270142857
Botellas Superfoods 1 163 35.17 0.215766871
Funda Zubex R 2175 1 679 93.91 0.138306333
Pelicula Zubex 1 679 93.91 0.138306333
Zublon 2000 1 679 93.91 0.138306333

Fuente: Elaboracién propia con base en los estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD el IPN.
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Tabla 6.5

Plasticos con el peor desempefio de biodegradacion.

Resultados indice de
Material % Tiempo % degradacién por

Aditivo (dias) biodegradacion dia
POPOTE 1 163 6.75 0.041411043
Botella 3.8L PEAD 1 159 6.96 0.043773585
Pelicula Alcolchado 1 159 6.99 0.043962264
Palo para paleta 1 163 7.37 0.045214724
LAMINA EXTRUCTORA GDL 1 163 8.13 0.049877301
CUBIERTOS AZTECA 1 163 8.15 0.05

Fuente: Elaboracién propia con base en los estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD el IPN.

Como se puede apreciar, ambas tablas coinciden con los productos con mayor y menor
indice de biodegradacion por dia, lo que confirma que se trata de un dato que permite
comparar adecuadamente el desempefio del producto en diferentes tipos de plasticos y a

lo largo de diferentes periodos de tiempo.
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Figura 6.7 Gréafica de dispersion y linea de mejor ajuste.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD el IPN.
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6.3 Industria de aditivos biodegradables

Los cambios en el entorno tecnoldgico se producen muy rapido y desde el punto de vista

medio ambiental, el ritmo acelerado de desarrollo tecnoldgico es muy ambivalente. La

tecnologia es parte del problema pero también parte de la solucién, como el marketing

que es también ambivalente en el contexto de la sostenibilidad.

De acuerdo a la busqueda de empresas que producen aditivos biodegradables para

plasticos, se muestran en la Tabla 6 aquellas que tienen presencia en el mercado nacional

a traveés de distribuidores autorizados.

Tabla 6.6.

Industria de aditivos de biodegradacion.

SIEG
Pléasticos y
Biodegradables de
México

wWww.sieg-
mexico.com

Pléasticos
degradables S.A. de
C.V.

www.plasticosdegrad
ables.com.mx/

ESP 300 “Eco Resin
reduction”:

El aditivo ESP 300 es
compatible con PE, PP,
PS, PVC, ABS y PET,
permitiendo reducir la
cantidad de combustible
fosil derivado del
plastico

Aditivo d2w®
Oxobiodegradable:
Compatible con
polimeros virgenes y
reciclados, polipropileno
y con envases de corta
vida.

Symphony
Environmental

www.symphonyenviro
nmental.com

EPI, Environmental
Technologies Inc.
(“EPI”)

ECM BIOFILMS

http://www.ecmbiofilms
.com/

BASF

https://www.basf.com/g

d2w Es un aditivo que se
le agrega a la resina para
biodegradar periodo de
tiempo programado en su
fabricacion, se puede
reutilizar debido a que el
polimero no pierde
propiedades.

Productos TDPA®:
Aditivos  plasticos
biodegradables.
Aditivos Plasticos
Totalmente  Degradables
(TDPA™ por sus siglas en
Inglés).

MasterBatch Pellets™:
Es un aditivo que se carga
al uno por ciento a las
resinas plasticas mas
comunes haciéndolos
biodegradables respetando
sus caracteristicas..
Epotal® Eco:

Aditivo adhesivo a base de
agua, cumple con los
requisitos de la norma
europea para los plasticos

0Xo-
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biodegradables.

Una parte importante del entorno tecnoldgico estd conformada por los registros de

proteccion de propiedad intelectual de tecnologias similares, como las que se presentan

enla Tabla 7.

6.4 Patentes de aditivos
Tabla 6.7

Patentes de Aditivos

Un paquete hecho de un polimero que
comprende material de relleno pro-
oxidante

No. Solicitud: US7767283

Tipo: B2

IPC: 428/35.7 C08L23/10

Aditivos poliméricos

No. Solicitud: US20110200771
Tipo: Al

IPC: 428/35.5,B32B1/ 02,

Aditivos oxo-biodegradables para uso en
peliculas de polimero de combustibles
fésiles y envases una vez utilizado.
No. Solicitud: CA2726602

Tipo: Al

IPC: C08K3 /26, C08J2323 /02
Poliolefinas fotodegradables contengan
haluros haloalquilo o halobenceno-
sulfonilo.

No. Solicitud: US4020249

Tipo: A

IPC: 523/127, C08KS5/ 42
Suplementos quimicos para materiales
poliméricos biodegradables.

No. Solicitud: US8513329

Tipo: B2

IPC:428 / 474.4, B32B27 /08
Plastico y articulos de estas materias
biodegradables

No. Solicitud: US5346929

Tipo: A

IPC: 523/124, B42D15/ 00

Material plastico degradables y

biodegradables y un método para hacerlo.

No. Solicitud: W02014167518
Tipo: Al

Se refiere a un paquete de un polimero de poliolefina auto-
destructiva por la luz y temperatura que proporciona muchas
mejoras, cuando se compara con los Ilamados procesos
oxobiodegradacion convencionales. Ademas se ofrece una fuente
sostenible de los materiales que tiene un efecto positivo en el
cambio climatico y la huella de carbono de CO 2.

Un método para aumentar la biodegradabilidad de un polimero
hidrobiodegradable que comprende afiadir a dicho polimero una
composicién de aditivo de sal de metal de transicidn que acelera al
hidrobiodegradacion de dicho polimero.

Se refiere a los aditivos pro-oxidantes, de varios compuestos, que
cuando se afiaden a los polimeros plasticos (tales como polietileno
o polipropileno), imparte a ellos una propiedad por la que se
fragmentan y bio-asimilan después de un ciclo de vida programada.
Asegura de seis a doce meses de vida Util sin pérdida mecanica en
fuerza.

Poliolefinas capaces de fotodegradacion que se preparan
incorporando un aditivo que contiene cloro, bromo o yodo, o bien
un atomo de nitrogeno o un grupo de azufre.

Una mezcla para su uso como un aditivo biodegradable para
mejorar la biodegradacién de material polimérico que comprende:
una furanona, un é&cido glutarico, un compuesto de é&cido
carboxilico, microbio, colorantes, tintas o particulas metalicas.

Un plastico biodegradable que comprende al menos un polimero
plastico sintético y al menos un polimero natural, asi como un
agente que ataca alguno de estos polimeros que comprende un
microorganismo o una enzima.

Se refiere a un material plastico degradable o biodegradable y un
método de fabricacion del mismo. El plastico degradable contiene
un primer polimero, asi como un aditivo pro-degradacion y/o de
biodegradacion, que se reparte dentro del plastico de manera
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IPC: C08J3 /20, C08L2201 /06

Composicién de polimero biodegradable
No. Solicitud: US8026301

Tipo: B2

IPC: 524/35, C12N1/00

Composiciones y articulos poliméricas
anaerébicamente compostables en
vertedero

No. Solicitud: CA2769626

Tipo: Al

IPC: C08K5 / 00, B32B2307/5825

fractal.

Una nueva composicion polimérica aditiva biodegradable Gtil para
la preparacion de productos de plastico biodegradables que
comprende una mezcla de un polimero seleccionado entre
polietileno, polipropileno, estireno poli, poli cloruro de vinilo o una
mezcla de los mismos, con celulosa, amidas, nutrientes
seleccionados entre algas verdes azul y/o levadura y agua. Esta
composicién se puede mezclar con un polimero virgen para obtener
un polimero maestro, para preparar productos biodegradables.

La presente invencién se refiere a composiciones y articulos
anaerdbicamente compostables, que tienen una capa superficial de
polimero hidrofébico y una capa de polimero biodegradable
hidrolizable subyacente, que biodegrada en vertederos en un tiempo
relativamente corto.

Fuente: Espacenet Patent, United States Patent and Trademark Office (USPTO), Oficina Espafiola de

Patentes y Marcas (OMPI).
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7 ENTORNO ECONOMICO

La coyuntura econdmica influye profundamente en viabilidad a corto plazo de las

empresas y en sus estrategias de marketing y en las perspectivas a largo plazo para la

transicion hacia una economia mas sostenible. En este apartado se analiza la industria

mexicana del plastico, con los principales productos plasticos que pueden ser sujetos a la

biodegradacion anaerobia a través de este producto, iniciando con la identificacion de los

plasticos compatibles con el aditivo, como se muestra en la Tabla 8.

7.1 Tipos de plasticos compatibles con el aditivo

Tabla 7.8

Tipos de plasticos compatibles con el aditivo.

PE (Polietileno)

PP
(Polipropileno)

PS (Poliestireno)

PET (Polietileno
Tereftalato)

Es un polimero que se puede presentar
como amorfo o cristalino. En la primera
forma es flexible y transparente con
estabilidad hasta los 80 °C y en la segunda
casi rigido y opaco con estabilidad hasta
los 120 °C.

Es rigido y elastico, brillantes
transparente. Resiste hasta 30 °C y tiene la
densidad mas baja de todos los plasticos
conocidos (0,9).

Brillo

Ignifugo

Liviano
Irrompible
Impermeable
Inerte y no toxico
Transparente
Facil limpieza

La naturaleza semi-cristalina de este
poliéster permite obtener una gran
variedad de propiedades tanto fisicas como

El polietileno de baja densidad se utiliza
en bolsas.

Electrodomésticos (linea blanca), es apto
para ser filamentado en los flejes para
embalajes, fabricacion de cajas o
maletas de una pieza sin herrajes. Por
resistir al agua caliente es muy utilizado
en tuberias de calefaccion bajo
pavimentos.

Potes para lacteos (yogurt, postres, etc.),
helados, dulces, etc. - Envases varios,
vasos, bandejas de supermercado y
rotiseria - Heladeras: contrapuertas y
anaqueles - Cosmética: envases,
maquinas de afeitar descartables - Bazar:
platos, cubiertos, bandejas, etc. -
Juguetes, cassettes, blisters, etc. -
Aislantes: planchas de PS espumado.
Fabricacidn de fibras, peliculas, botellas
y diferentes partes moldeadas. Estas
partes son convertidas en productos
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mecanicas finales tales como prendas de ropa,
alfombras, empaques y bienes

industriales.
PVC Construccion profusamente
(Policloruro de Material rigido o flexible (casi (recubrimiento de cables eléctricos,
vinilo) elastomero), transparente, translicido u cortinas de ducha, mangueras flexibles,
opaco. Compacto o espumado; fragil o tuberias, recubrimiento de piezas
tenaz, mate o brillante, etc. metélicas, pavimentos, etc.)
PLA (Acido El &cido polilactico (PLA) es un polimero  Produccidn de empaque rigido y
Polilactico) biobasado muy relevante, que se produce a = flexible, textiles, bienes de consumo y
escala industrial y se comercializa agroplasticos

internacionalmente. Se obtiene a partir de

almidon que puede ser extraido de

diferentes plantas, como el arroz, la cafia

de azlcar, el betabel 0, mas comunmente,

el maiz.
Fuente: Escuela de Ingenieria Técnica Civil, 2015; Morillas, et al, 2015;Asociacion Latinoamericana de la
Industria Plastica, 2015 y Tecnologia del Plastico, 2015.

7.2 Produccion y comparativa de plasticos en 2014
En la Figura 8 se muestra la produccion de diferentes tipos de plasticos para 2014 de
forma comparativa.

Figura 7.8 Gréafica comparativa de la produccién de diferentes tipos de plastico en 2014

1,200,000.00 1,063,804.00

1,000,000.00
2 800,000.00
K 535,285.00
P 600,000.00 o 454,769.00 419 465.00 419,430.00
S 400,000.00 | | ,,
200,000.00 15?‘56“4'00
PET PVC PE PEBD PP PEAD

Tipo de plastico
Fuente: Asociacion Nacional de la Industria Quimica. México (2014)

Los productos con un ciclo de vida mas corto corresponde a los envases y
empaques de alimentos y bebidas, que para 2011 representd poco mas de la mitad de la
produccion de articulos de plastico en México. Casi el 40% de todos los envases se

fabrican con PET y PP (Conde, 2012).
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Tabla 7.9

Produccién de pléasticos en el 2014 en México

Polietileno Un millon 63 mil  Aumento del 13% Descenso de Disminucidn
Tereftalato 804 toneladas 26.7 % 17.2%
Cloruro de Polivinilo 535 mil 285 Aumento del Disminucién del Repunte del
Homopolimero toneladas 2.9% 3.3% 2.4%
(PVC)
Poliestireno 454 mil 769 Avance del Crecieron en Crecimiento
toneladas 3% 13% 4.7%
Polipropileno 419 mil 430 Ascendid el Crecieron en Crecimiento
toneladas 5.6% 3.6% 4.4%
Polietileno de Alta 156 mil 564 Avance de Crecieron en Crecimiento
Densidad (PEAD) toneladas 12.4% 2.4% 9.4%
Polietileno de Baja 419 mil 465 Descenso de Crecieron en Disminuyo
Densidad (PEBD) toneladas 0.6% 0.5% 2.8%

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Asociacion Nacional de la Industria Quimica. México (2014)

Tabla 7.10

Balanza comercial en México 2014

Polietileno Tereftalato $479 mil 102 miles de délares  Ascenso de Incremento de 21.1
corrientes 6.5% %
Polipropileno Incremento en el déficit del Incremento de Incremento de 4.8%
2013 de 5.4% con un 5.3%
diferencial de 68 millones de
délares.
Polietileno de Alta Incremento en el déficit del Incremento de Crecimiento de 6.8%
Densidad (PEAD) 2013 de 11.5% con un 11.2%

diferencial de 114 mil 148
miles de délares.

Polietileno de Baja Incremento en el déficit del Incremento del Avance del
Densidad (PEBD) 2013 de 7.5% con un 7.3% 6.2%
diferencial de 40 mil 337 miles
de dolares.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Asociacion Nacional de la Industria Quimica. México (2014)

7.3 Envases y Embalajes.
En la produccién de botellas, frascos, botellones y preformas, para el afio 2014 se obtuvo
una produccion de 14, 425,634 miles de piezas, reportando un incremento del 2.7% en el

afio 2014 con respecto del 2013.
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Figura 7.9 Produccidn de Plasticos 2014 (toneladas)

: B Envases y Embalajes

B Construccion

1 Otros

Fuente: Asociacion Nacional de la Industria Quimica. México (2014).

7.4 Mercado
El cliente objetivo al que va dirigido el aditivo biodegradable son aquellas empresas
establecidas en la Republica Mexicana, fabricantes de botellas de pléstico (PET),
fabricantes de empaques laminados para embutidos y fabricantes de bolsas y peliculas de
plastico flexible.
A continuacién se muestran dos sectores a los que este producto se dirigira

inicialmente en el mercado nacional.

7.5 Empresas fabricantes de botellas de plastico.

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015), arroja datos sobre las
empresas fabricantes de botellas de plastico que se encuentran ubicadas en diferentes
estados de la Republica Mexicana son 171 en total. EI Distrito Federal con (31
empresas),es el lugar donde mas se produce plastico y en donde mas se consume, para el

Estado de México se coloca en segundo lugar con (27 empresas), Jalisco (21 empresas)
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y en Nuevo Ledn (20 empresas), son los siguientes estados con mayor produccion y

consumo, las restantes estan repartidas a una escala menor de produccion.

7.6 Empresas fabricantes de bolsas y peliculas de plastico flexible.

En cuanto a las empresas productoras de bolsas y peliculas de plastico flexible, los datos
presentan a 887 productores, mencionando a los de mayor produccion que se ubican en
el Distrito Federal con (147 empresas), el Estado de México (171 empresas), Jalisco (146
empresas) Y Nuevo Leon (77 empresas).

Concluyendo los clientes potenciales se encuentran identificados en 171 empresas
productoras de plasticos y 887 empresas productoras de bolsas y peliculas de plastico
flexible, conformando un mercado potencial de mil 58 empresas en la Republica

Mexicana.

7.7 Barreras de entrada
El aditivo es un producto que entra a un mercado con poca competencia y con ventajas
claramente superiores.
Las barreras a enfrentar derivadas de los competidores serian:
a) Ladiferenciacion del servicio.
Se basa en el enfoque de interaccion humana y de entendimiento sobre el intercambio de
informacion, conocimientos y el sentido de las cosas. Es decir coloca al agente de ventas
al mismo nivel que el cliente. Este tipo de marketing se centra en la base de sostenibilidad
que comprende los problemas ecoldgicos, los sociales y los econdémicos. Ofrece un
servicio que construye relaciones duraderas con los clientes, con el entorno social y con
el medio ambiente natural. Se ofrece a los clientes la oportunidad de entrar al negocio del

uso eficiente de recursos, como es la sostenibilidad.
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b) Las necesidades de capital.

La empresa requiere el capital de inversion para promocion y publicidad, adecuado a una
estrategia sustentable como los medios de comunicacion en linea locales, ecoclubes y
organizaciones ambientales, asi como utilizando foros para promover el cuidado
ambiental. También se recomienda participar en Ferias especializadas en la industria a
nivel nacional e internacional. Para la inversion en 1+D+i se puede seguir trabajando en
colaboracién con centros de investigacion e instituciones de educacion superior para
competir por apoyos y fondos gubernamentales en proyectos de triple hélice.

c) Acceso a los canales de distribucion.

De acuerdo con una estrategia de marketing de sostenibilidad, podria ser un canal directo
con un costo ambiental reducido, como el comercio electrénico.

d) Curva de aprendizaje o experiencia.

La conformacion del aditivo permite su utilizacion en procesos de fabricacion ya
existentes y utilizando los conocimientos sobre otro tipo de aditivos que se agregan a los
plasticos como los colorantes, pues se maneja de forma similar. Sin embargo, sera
necesario transitar conocimientos complementarios para su aplicacion y entendimiento
optimo.

e) Politica de gobierno.

Por un lado existe una carga impositiva hacendaria, y por otro al ser una empresa que
crea productos sostenibles tiene una mayor ventaja para que el gobierno le brinde
facilidades y oportunidades de establecimiento y consolidacion, por el impacto en el

medio ambiente dentro del pais.
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f) Costo.

El cliente objetivo podria percibir el aumento al costo de los plasticos tradicionales. Sera

necesario destacar las ventajas de comercializar productos sostenibles que no modifican

sabores, olores ni colores y no es toxico. Su biodegradacion inicia inicamente al terminar

su vida Util en contacto con un ambiente como el de los vertederos de basura.

7.8 Barreras de entrada del Marketing de sostenibilidad

Existen otras barreras a transformaciones tan radicales que se clasifican en tres

categorias:

Las barreras individuales:

La falta de conocimiento, la falta de disposicion al cambio, el miedo a los
cambios necesarios y como tratarlos, y el trabajo diario extra, que se afiade a los
negocios existentes.

Las barreras organizacionales internas:

Las perspectivas a corto plazo que se centran en los aspectos econdmicos, la fe en
la tecnologia y soluciones de mercado y la falta de un modelos de negocio claro,
especialmente para la gestion de marketing.

Las barreras organizacionales externas:

La falta de interés de los consumidores, la falta de interés de los inversores, la
falta de coherencia en las politicas publicas y en las regulaciones, especialmente
en relacién con los productos.

Para superar las barreras y hacer cambios hacia la gestion de marketing de

sostenibilidad, se requieren los siguientes seis elementos esenciales: un CEO

comprometido, contar con agentes aliados en el cambio hacia la sostenibilidad, sistemas

54



de informacién de marketing que posibiliten a los empleados gestionar la sostenibilidad y
finalmente una misién clara de sostenibilidad, corporativa y estructuras de incentivos que

favorezcan la sostenibilidad.

7.9 Gestion del conocimiento
Para poder difundir el conocimiento sobre la forma en que actla el aditivo, asi como las
ventajas competitivas que le agrega a los productos, se planted llevar a cabo el
Diplomado titulado “ Oportunidades de Negocios Mediante el Manejo de
Bioplasticos *, dirigido a clientes potenciales de la industria en México, a empresas de
alimentos y bebidas, asi como al publico interesado en los temas de compromiso social y
desarrollo ambiental.

Su objetivo es transmitir conocimientos que permitan analizar y valorar la
situacion actual del comportamiento de los bioplasticos en las dimensiones tecnoldgica,
legal, competitiva y de oportunidad de negocios en el sector industrial y empresarial.

El diplomado tendra valor curricular, respaldado por la Universidad Auténoma de
Querétaro y se impartird en las modalidades presencial y virtual, a partir de enero de

2016, como se muestra en las Figuras 10 y 11.
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Figura 7.10 Contenido del diplomado
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Figura 7.11 Invitacion al diplomado
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8 ENTORNO SOCIAL

Las cuestiones de sostenibilidad se reflejan cada vez mas en el paisaje social, de forma
que influyen cada vez mas en la opinidn pablica y politica y también en la respuesta del
consumidor. Aunque los valores sociales y las prioridades varian entre las sociedades de
todo el mundo, hay muchos valores compartidos que pueden influir en la aceptabilidad

percibida de una estrategia de marketing y de la empresa que esta detras.

8.1 Impacto social del uso del aditivo
La version de este trabajo fue expuesto como cartel en Innovation Match MX 2015-2016
ler Foro Internacional de Talento Mexicano.

En este apartado se presenta una estimacion sobre la posible reduccién de costos
por degradacion del suelo debido a la acumulacion de residuos solidos de envases
plasticos, conforme penetra en el mercado nacional el aditivo en cuestion para acelerar su
biodegradacion anaerobia.

El trabajo se basa en las proyecciones de participacion de mercado de GEA
Biodegradables a cinco afios, que se cruzaron con datos actualizados a 2014 del Sistema
de Cuentas Econdmicas y Ecoldgicas del INEGI, sobre recursos naturales y medio
ambiente, consultados en el Banco de Informaciéon Econémica (BIE, 2015).

Se tomé como indicador de sintesis el Producto Interno Neto Ecologico (PINE),
que permite identificar el impacto que tienen en el PIB el agotamiento y deterioro de los
recursos del medio ambiente, ocasionados por las actividades economicas de produccion,

distribucion y consumo. (INEGI, 2015).
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El Producto Interno Neto (PIN), ademéas de constituir un importante indicador
macroecondémico del esfuerzo que se realiza en la economia, tomando en cuenta el
desgaste de sus activos fijos, es la variable sobre la cual se realizan los ajustes derivados
de los cambios cuantitativos y cualitativos en los recursos naturales y el medio ambiente,
para obtener el PINE (INEGI, 2015).

Se estim6 el impacto de la degradacion de pléasticos como porcentaje de
penetracion de mercado, en el costo de la degradacion del suelo, como el ahorro que esto
representaria en el costo al impacto ambiental.

Para facilitar el analisis, se omitié tomar en cuenta el tiempo que les toma actuar
al aditivo y a los microorganismos, para degradar el plastico, que en la realidad
conduciria a poder observar su impacto con un retraso de tres o cuatro afios, dependiendo
de la vida util de cada producto y de las condiciones de su disposicion final. También se
asume que el 100% de los envases que llevan el aditivo se logran degradar
completamente.

Los resultados de este estudio muestran que a medida que el PIN sube, también lo
hacen los costos ecologicos del desarrollo econdmico representados por el PINE, pero
que el impacto del uso del aditivo puede contrarrestar el aumento de estos costos, e
incluso revertirlos, en los escenarios de mayor penetracion del mercado.

Sin embargo, también se observa que los costos ambientales del desarrollo
econdémico tienen una tendencia al alza que sera muy dificil revertir si no se actua de
manera vigorosa en el corto plazo.

Se recopil6 la informacion del PINE nacional publicado por INEGI en un rango

de afos del 2005 al 2014, y se utilizo como base para calcular el PINE de la industria de
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produccion de envases de plastico, Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN

México). De los sectores 3121 Industria de Bebidas y 3261 Fabricacion de botellas

plasticas.

Se utilizaron los siguientes datos:

e Valor agregado bruto en valores basicos en el sector de envases de plasticos.

e Consumo de Capital Fijo por Division (31-33 Industrias manufactureras, 3121

Industria de las bebidas y 3261 Fabricacion de productos de plastico).

e Producto Interno Neto por Division.

e Costos por Degradacién por Division.

Con base en esta informacion, se obtuvo la Tabla 13. Mientras que en la Figura 12

se observa la brecha entre el PIN y el PINE de la industria de envases de plastico.

Tabla 8.11

Producto Interno Neto Ecoldgico (PINE) ajustado de la industria de envases plasticos

(millones de pesos)

ANO PIN Cdg inpEnv PINE
2005 115,498,173 | 10,216,556 105,281,617
2006 120,692,289 | 11,440,699 109,251,590
2007 124,840,664 15,471,185 109,369,479
2008 125,039,399 15,376,212 109,663,187
2009 124,054,287 16,055,169 107,999,118
2010 129,343,531 15,454,710 113,888,821
2011 131,550,902 16,258,048 115,292,854
2012 144,646,715 16,373,744 128,272,971
2013 142,538,888 | 15,599,000 126,939,888
2014 150,567,554 16,514,593 134,052,961

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Banco de Informacién Econdmica (BIE, 2015).
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Figura 8.12 PINE vs PIN de la Industria de Plasticos

Industria de Envases de Plastico
Brecha entre el Producto Interno Neto (PIN) v ¢l Producto Interno Nete Ecolagice (PINE) .
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Banco de Informacién Econémica (BIE, 2015).

Para estimar el ahorro en el costo de la degradacion del suelo debido a la
acumulacion de envases plasticos, se tomaron las proyecciones de penetracién al mercado
del aditivo biodegradable, utilizando la metodologia de anélisis de riesgos para toma de
decisiones sobre inversiones en cuatro escenarios: optimista, pesimista, esperado y de
lento crecimiento (Francischetti, et al, 2014).

Para cada escenario se calculo el porcentaje de penetracion de mercado a lo largo
de cinco afios, asignado una probabilidad de que tal escenario se cumpla, y calculando la
desviacién estandar como margen de incremento y decremento, para establecer un rango
méaximo y minimo de dicho porcentaje, expresado en las graficas como beneficio maximo
y ahorro minimo en el costo de la degradacion del suelo.

En la Tabla 11 se presenta el ejemplo de escenarios para el afio 1, correspondiente a 2010

y en la Tabla 12 para el afio 5, correspondiente a 2014.
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Tabla 8. 11

Proyecciones de penetracion al mercado del aditivo biodegradable en cuatro escenarios,

Ao 1
Afio 1 A |B A*B | D D/2 D*A Rangos
2010

% | % A-C Suma Raiz (A)
Optimista 7 |0.05]|0.35 5.33 28.36 37.28 | 78.3556 8.8519 8.845 5.155
Pesimista 5 10.15]0.75 3.33 11.06 16.63 | 36.9056 6.0750 6.845 3.155
Esperado 8 |04 |32 6.33 40.01 50.60 | 108.5306 10.4178 | 9.845 6.155
Lento Crec. 6 (04 |24 4.33 18.71 25.95 | 57.7806 7.6014 7.845 4.155

1.00 | 1.68 1.84502
Media Desv. Est.

Fuente: Elaboracién propia con base en las proyecciones de la empresa.

Tabla 8.12

Proyecciones de penetracion al mercado del aditivo biodegradable en cuatro escenarios,

Afo 5
Afo 5 A | B A*B D D2 D*A Rangos
2014
% | % A-C Suma Raiz (A)
Optimista 40 | 0.09 0.36 | 33.31 | 1.109.72 1,332.5 | 2519.23 50.19 54.73 25.27
Pesimista 15 | 0.11 165 | 8.31 69.10 124.69 | 218.86 14.79 29.73 0.27
Esperado 30 | 0.3 9 | 23.31 | 54347 699.38 | 1305.46 36.13 44.73 15.27
Lento Crec. 25 | 05 125 | 18.31 | 335.35 457.81 | 849.47 29.15 39.73 10.27
1.00 6.69 14.73
Media Desv. Est.

Fuente: Elaboracién propia con base en las proyecciones de la empresa.

Donde A es el porcentaje de penetracion en el mercado; B es el porcentaje de

probabilidad de que ocurra la estimacion del escenario, expresada en decimales; A*B es

la multiplicacion de la penetracion al mercado por la probabilidad de que ocurray C es el

promedio de ambas probabilidades.

Posteriormente se calcula la raiz cuadrada de la probabilidad de penetracion al

mercado para obtener la desviacion estandar, que proporciona el rango maximo de
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beneficio y el ahorro minimo, para el calculo del costo de degradacion del suelo en base a
los costos de degradacion calculados en base a los datos aportados por el Banco de
informacion Econdémica (BIE, 2015).

El porcentaje expresa la porcién del costo de degradacion del suelo que ya no se
estaria generando, debido a que tal proporcién de botellas plasticas se podrian degradar
por si mismas, asumiendo que todas cuentan con las condiciones adecuadas de humedad,
falta de oxigeno y oscuridad. Este porcentaje es un descuento al costo de degradacion del

suelo, que se disminuye proporcionalmente.

8.1.1 Ahorroen los costos de la degradacion del suelo.
A continuacion se presentan los resultados del ahorro en los costos de degradacién para
los cuatro escenarios.

En el escenario optimista el beneficio madximo de ahorro en costos de degradacion
del suelo alcanza los seis millones 569 mil 508 millones de pesos y un ahorro minimo de
tres millones 828mil 790 millones de pesos a precios corrientes, por lo que se restan estas
cantidades al costo de degradacion reportado de acuerdo a los costos de degradacion
reportado por INEGI para el afio 2010, quedando los costos de acuerdo como se
muestran en la Tabla 13 para el afio en cuestion.

Mientras que para el 2014 (afio 5) se incrementa el beneficio maximo a 47
millones 334 mil 994 millones de pesos y un minimo ahorro de 21 millones 855 mil 406
millones de pesos, que se restan al costo del INEGI para ese afio, quedando un remanente

que se presenta en la misma tabla y que se grafican en la Figura 12.
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Tabla 8.13

Escenario Optimista

Afio Cdg. Suelo Optimista
Beneficio Ahorro
Maximo Minimo
2010 74,273,554 67,704,046 | 70,444,764
2011 74,521,470 62,821,487 | 68,336,300
2012 74,565,000 54,853,876 | 64,450,124
2013 75,093,000 43,601,828 | 61,528,372
2014 86,488,000 39,153,006 | 64,632,594

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8.12 Escenario Optimista

Escenario Optimista

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que se refiere al escenario pesimista, no se observa un cambio importante en

el comportamiento del costo de degradacion del suelo, debido al margen de penetracion

de mercado tan bajo. EI m&ximo beneficio para 2010 es de 5 millones 084 mil 037

millones de pesos y para 2014 es de 25 millones 712 mil 994 millones de pesos. El ahorro

minimo para 2010 es de dos millones 343 mil 319 millones de pesos, que desciende a

233 mil 406 millones de pesos en 2014. Este descenso se debe al aumento de la

desviacion estadndar (incertidumbre) en este escenario. Los costos para cada afio, se

muestran en la Tabla 14 y la Figura 13.

Tabla 8.14

Escenario Pesimista

ARo Cdg. Suelo Pesimista
Beneficio Ahorro
Maximo Minimo
2010 74,273,554 69,189,517 | 71,930,235
2011 74,521,470 65,802,346 | 71,317,159
2012 74,565,000 62,310,376 | 71,906,624
2013 75,093,000 57,118,568 | 75,045,112
2014 86,488,000 60,775,006 | 86,254,594

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8.13 Escenario Pesimista

Escenario Pesimista

Fuente: Elaboracion propia.
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En el escenario esperado, que es el que tiene la mayor probabilidad de ocurrir, el
beneficio méximo del primero y el quinto afio alcanza los siete millones 312 mil 243
millones de pesos y 38 millones 686 mil 194 millones de pesos, respectivamente. El
ahorro minimo que la industria de aditivos afiade al impacto ambiental alcanza en 2010
cuatro millones 571 mil525 millones de pesos que ascienden a 13 millones 206 mil 606
millones de pesos para 2014. En la Tabla 15 y la Figura 14 se presentan los costos

remanentes para todos los afos en este escenario.

Tabla 8.15
Escenario Esperado Figura 8.14 Escenario Esperado
Afio Cdg. Suelo Esperado Cccenario Esoerade
Beneficio | Ahorro R
Maximo Minimo i
2010 74,273,554 | 68,446,782 | 71,187,500 : — —
2011 74,521,470 | 64,311,916 | 69,826,730 —~——
2012 74,565,000 | 61,564,726 | 71,160,974
2013 75,093,000 | 47,356,478 | 65,283,022
2014 86,488,000 | 47,801,806 | 73,281,394

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en el escenario de lento crecimiento, al que se le asigna una
probabilidad promedio para la penetracion al mercado, el maximo beneficio alcanzado es
de cinco millones 826 mil 772 millones de pesos en 2010 y para 2014 se obtuvieren 34
mil millones 361 mil 794 millones de pesos, con un ahorro minimo de tres millones 086
mil 054 millones de pesos en 2010 y 21 millones 622 mil millones de pesos. Los costos
restante para todos los afios en este escenario se muestran en la Tabla 16 y se grafican en

la Figura 15.
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Tabla 8.16

Escenario Lento C. Figura 8.15 Escenario Lento C.

Tabla 7. Escenario Lento Crecimiento

Afio Cdg. Suelo Lento Crecimiento | o

Beneficio Ahorro _— —-—-______________
Mé&ximo Minimo

2010 74,273,554 | 64,311,916 | 69,826,730

2011 74,521,470 69,826,730 | 71,160,974

2012 74,565,000 61,564,726 | 71,160,974

2013 75,093,000 54,865,778 | 72,792,322

2014 86,488,000 52,126,206 | 77,605,794

Fuente: Elaboracién propia.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

8.1.2 Tendencias
En todos los escenarios se aprecia un impacto en la reduccion del costo por degradacion
del suelo atribuible a la industria de envases de plastico, debido a que las proyecciones de
mercado de la empresa son agresivas: alcanzar el 40% de participacion en cinco afos.

Sin embargo, es evidente que los escenarios pesimista y de lento crecimiento
tienen un impacto muy limitado en el costo de degradacion del suelo, e incluso no logran
revertir la tendencia alcista de este costo atribuible al crecimiento econémico.

Esto indica que los costos ecologicos del desarrollo econdmico en México llevan
ya una tendencia que sera muy dificil restituir si no se toman acciones agresivas en el
corto plazo, como la que se plantea en este trabajo.

Por ejemplo, el escenario pesimista presenta un ahorro minimo para el quinto afio
que no afecta el costo de degradacion del suelo debido a una penetracion del mercado
menor al 1%. El ahorro maximo para ese mismo escenario y tiempo es de 29%, y no
logra revertir el crecimiento del costo. Es decir, si no se logra pronto que mas del 30% de

los envases de plastico que se desechan en nuestro pais tengan la posibilidad de
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degradarse, la afectacion al medio ambiente seguira aumentando.

El presente trabajo muestra una forma de utilizar el sistema de informacion de
datos estadisticos sobre los costos ecoldgicos que tiene el desarrollo econdmico a partir
del PIB, es este caso para estimar el impacto que podria tener una tecnologia en los costos
de degradacion del suelo de una industria en particular, como lo es la manufactura de
envases de plastico.

Este ejercicio de estimacion de impacto econémico, indica que es necesario tomar
una accién pronta y de gran magnitud, para poder afectar el costo ambiental del
desarrollo econémico, por lo que el valor de invertir en productos como el aditivo
biodegradable no solamente es comercial sino que genera un beneficio para la sociedad
en general.

En términos de beneficio econdmico para la empresa, el escenario esperado indica
que vale la pena entrar al mercado, ain con el riesgo que implica el alto costo de
produccion y de introduccion del aditivo en la industria de los plasticos en México.

Finalmente, queda claro que este tipo de productos son altamente sustentables.

8.2 Diélogo con la sociedad
El sector de empaques es uno de los mas importantes para la industria pero también es
uno de los que generan mayor basura (Rosales, 2011) por tanto se detecté un gran
potencial para que el aditivo se utilice como una estrategia de compromiso y
responsabilidad con el cuidado del medio ambiente por parte de las empresas.
Para conocer hasta qué punto es posible adoptar una estrategia de dialogo con la
sociedad para impulsar el desarrollo y comercializacion de este producto, se llevo a cabo

un Foro titulado “Alternativas de Negocio con el uso de Bioplasticos” con estudiantes
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de diferentes niveles educativos y el pablico en general, con sede en la Universidad
Auténoma de Querétaro, los dias 14 y 15 de octubre de 2015.

El tema general fue la sustentabilidad y el desarrollo de oportunidades de
negocios para generar nichos de mercados responsables con el medio ambiente, captando
una afluencia de aproximadamente 900 participantes, entre alumnos de licenciatura,
preparatoria, secundaria, primaria y publico en general.

El objetivo fue concientizar y dar a conocer las caracteristicas, usos y beneficios
de los bioplésticos, como una propuesta de valor que permite contribuir y proteger el
planeta, mediante el empleo de una tecnologia innovadora que permite proteger la
naturaleza, facilitando a las empresas emigrar de los plasticos a los bioplasticos, con un
alto indice de beneficios tanto econdmicos como sociales.

Entre los principales ponentes estuvieron profesionistas expertos en la materia que
expusieron temas magistrales, entre los que se encuentran:

e Ing. German Luis Suarez Villamil
Empresario de la industria del plastico, Socio de la Asociacion Nacional de Industrias del
Plastico, A.C. (ANIPAC), Director General de Plasticos Nova, fundador de varias
empresas de inyeccion, extrusion-soplo y extrusion tubular y plana, para la fabricacion de
envases rigidos. Ingeniero Quimico con especialidad en Poliolefinas.

e M. en C. Gustavo Pedraza Aboytes
Miembro Fundador y Presidente de la Academia Nacional de Ciencias Ambientales,
(ANCA). Quimico Metallrgico maestro en Ciencias (Quimica Analitica).

Las actividades se realizaron en el Domo de Posgrado de la Facultad de

Contaduria y Administracion y en el Centro Forense de la Facultad de Derecho, en el
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Centro Universitario ubicado en la calle Cerro de las Campanas S/N, Colonia La
Campana, en la Ciudad de Santiago de Querétaro.

Su difusion se llevd a cabo por medio de carteles, spots en Radio UAQ,
entrevistas en TV UAQ e invitaciones a diferentes escuelas. En la Figura 17 se muestra el
disefio del cartel para difundir el foro.

Figura 8.16 Cartel del foro

¢ LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE QUERETARO
§  TEINVITA A CONOCER LAS MEDIDAS NECESARIAS FARA Lw
g LA PROTECCION DEL AMBIENTE fafeq

EN EL MARCO DEL EVENTO IDENTIDAD 2015
AL FORO:

“PLASTICOS.
EL MEJOR INVENTO DEL
HOMBRE”

14 y 15 de Octubre 2015

DIA 14 7-19 HORAS
LICENCIATURAS

LUGAR:

DOMO DE POSGRADO DE LA FACULTAD DE CONTADURIA Y
ADMINISTRACION DE LA UA G CENTRO UNIVERSITARIO
CERRO DELAS CAMPANAS.

ey
DiA 15 “CONTU CONTNBU.CIONMAHOSUNICMTNAS
PARA EL FIN COMUN DE PRESERVAR EL AMBIENTE"

3 CONFERENCIAS — . d

PRIMARIAS ENTRADA \

10.30- 1130 HORAS. B

SECUNDARIAS

1145-1245 HORAS. PONENTES
M. EN C. GUSTAVO PEDRAZA ABOYTES

PREPARATORIAS NNWD:ELagmmAcsoﬁ;

Y PUBLICO EN GENERAL S e VILLAHIL

13.00-14.00 HORAS. RECONOCIDO EMPRESARIO DE LA

LUGAR:

AULA FORENSE DEDERECHODELAUA Q CENTRO
UNIVERSITARIO CERRO DE LAS CAMPANAS.
INFORMES DR_JUAN M. PENA.

TEL192 1200 EXT. 5294 52562 5776
foro.plasticosbiodegradablke s@gmailcom

INDUSTRIA EN EL RAMO PLASTICO

Fuente: Rosalba Lilia Bollas Sanchez.
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En la Figura 17 esta el Ing. Suarez durante su ponencia el 14 de Octubre 2015 en el
Domo de Posgrado FCA-UAQ, y en la Figura 18 en su ponencia del 15 de octubre en el
Aula Forense. En la Figura 19 se aprecia al maestro Gustavo Pedraza Aboytes en el Aula
Forense el 15 de octubre.

Figura 8.17 Ing. Germéan Luis Suarez Villamil en el Domo de Posgrado

Ley CONSERVACION
Materiay
Energia, Lavoisier: Nada se
crea ni se destruye, solo se

transforma.
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Figura 8.19 El Maestro Pedraza Aboytes en el Aula Forense
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9 ENTORNO LEGAL Y NORMATIVO
La sostenibilidad en las decisiones de marketing se ve fuertemente afectada por la
evolucion del entorno legal y normativo, consistente en leyes, acuerdos, impuestos y
subsidios. A pesar de los avances logrados en los ultimos afios, hay varios obstaculos
para la aplicacién de los principios del desarrollo sostenible.

La legislacion sobre la fabricacion y utilizacion de los biodegradables anaerobios
esta conformada, entre otras, por la Norma ASTM D5511-02, que especifica el método
de prueba estandar para determinar el grado de biodegradacién de materiales plasticos
bajo condiciones de digestion anaerdbica de alto contenido de sélidos (mas de 30% de
solidos totales) y en condiciones estaticas no combinadas.

Los materiales de ensayo se colocan en un indculo que se deriva de digestores
anaerobios que operan solamente en residuos organicos sélidos. Las pruebas se realizan
en un periodo determinado de tiempo por lo que no se pueden hacer estimaciones durante
un periodo de 100 dias en el que el material plastico se biodegrada completamente.

El método fue disefiado para simular las condiciones anaerobias de un relleno
sanitario y para medir un porcentaje de conversion de carbono a partir de una muestra de
forma gaseosa bajo condiciones encontradas en digestores anaerobicos de altos sélidos y
basureros municipales de desperdicios sélidos.

También puede combinar algunas condiciones en vertederos donde el gas
generado se recupera y la produccion de biogds es activamente promovida por

inoculacion y control de humedad y temperatura.
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Estd dada en unidades estdndares internacionales y no tiene la intencion de
determinar medidas de seguridad con su uso. Es responsabilidad del usuario de esta
normativa establecer medidas apropiadas de salud y précticas de seguridad para poder
determinar la aplicacion de regulaciones previas a su uso. Cabe agregar que este método
es equivalente al 1SO 15985.

La acreditacion de las normas requiere de un proceso, en el cual los
organismos de certificacién y organismos de inspeccién, asi como laboratorios de
ensayo, calibracion y clinicos; reconocen la confiabilidad y competencia técnica del
solicitante a tal acreditacién. Evaluando los requisitos y especificaciones del
producto o sistema, conforme a la norma, comprobando su cumplimiento.

En la Figura 20 se muestra en el diagrama de flujo de la norma ASTM D5511-02,
incluyendo anotaciones destacadas en color amarillo sobre las discrepancias encontradas
entre el procedimiento que marca la norma y el procedimiento utilizado para realizar las

pruebas de biodegradacién presentadas en el apartado anterior.

9.1 Marco Legal Nacional
La normatividad en México para regular los residuos plasticos aun se encuentra en
proceso, ya que no se cuenta con la infraestructura requerida para realizar la recoleccion,
separacion y el reciclado. Por tanto la Ley que funciona para la realizacién del manejo de
residuos y la medicion del impacto sobre el medio ambiente es la Ley General del
Equilibrio Ecoldgico y Proteccion del Medio Ambiente (LGEEPA), emitida por

SEMARNAT en 2004.
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La Ley General para la Prevencion y Gestion Integral de los residuos (LGPGIR),

se encarga preferentemente del tratamiento, confinamiento y eliminacién de aquellos

residuos considerados peligrosos y radioactivos.

De igual forma la LGEEPA considera en el articulo 141 la regulacién sobre el

tratamiento de desechos y residuos:

“La Secretaria, en coordinacion con las Secretarias de Economia y
de Salud, expedira normas oficiales mexicanas para la fabricacion y

utilizacion de empaques y envases para todo tipo de productos, cuyos

’

materiales permitan reducir la generacion de residuos solidos.’

Dentro del marco legal internacional cabe destacar que las normas de mayor

envergadura se encuentran las emitidas por la Comunidad Europea ya que cuentan con

estandares que regulan el desarrollo de nuevos materiales y métodos de envasado para

nuevos productos. Dentro de sus lineamientos se encuentran diferentes caracteristicas

como los envases que existen: activos e inteligentes; materiales compostables y

etiquetados que brinden informacion adecuada; asi mismo contempla los lineamientos

requeridos para los materiales que estén en contacto con los alimentos.

9.2 Marco Legal Internacional
Tabla 9.17

Marco Legal Internacional

NORMA-LEY- PAIS REQUISITOS
REGLAMENTO
13432-2000 Europea -Biodegradacion igual o mayor al 90% seis meses.
(Packaging -Comprobacién de ausencia efectos Eco-tdxico.
compostable) -Utilizar la norma 1SO-14855:1999.

-Criterios de evaluacion del envase:
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Reglamento (CE)
No. 1935/2004.
(En vigor a partir
del 3/12/2004)

Reglamento (CE)
No. 2023/2006
(entra en vigor a
partir del
18/01/2007)

Reglamento (UE)
No. 10/2011.
(Entra en vigor a
partir del
4/02/2011)

Reglamento (CE)
No0.450/2009.
(Entra en vigor a
partir del
19/06/2009)

*Informar materiales constituyen el envase.

*Caracterizacion quimica del envase, no contengan sustancias.
*Desintegracion bajo tratamiento bioldgico segin la norma.

*Calidad de composta de acuerdo al analisis de parametros fisico-quimicos
y microbioldgicos.

-Regula los materiales y objetos que tengan contacto con productos
alimenticios.

-Autoriza la introduccién de los envases activos e inteligentes.

-Objetivo de garantizar la proteccién de la salud humana y de los
consumidores de los productos.

- Grupo de materiales y objetos que estan contemplados:

Materiales y objetos activos e inteligente para empaques de rapida
degradacion de frutas y verduras, pegamentos, cerdmica, corcho, gomas,
vidrio, resinas intercambiarias de iones, metales y aleaciones, papel y
cartén, materiales plasticos, tintas de impresidn, siliconas, textiles y otros.
-Regula las buenas préacticas de fabricacion de materiales y objetos que
tengan contacto con alimentos para impedir el riesgo para el consumidor o
la modificacién de la composicion o caracteristicas organolépticas de los
alimentos.

-Contempla los procedimientos desde la fabricacién hasta su distribucion.
-Determina a los fabricantes a aplicar un sistema de aseguramiento de
calidad, establecer y conservar la documentacion sobre las
especificaciones, férmulas de fabricacion y procesos para la seguridad del
producto.

-Regula los materiales y objetos plasticos que entran en contacto con los
alimentos y que puede transferir sustancias toxicas.
-Establece los limites de migracién de sustancias, las condiciones de uso,
las sustancias permitidas para estar en contacto directo con los alimentos
como: Monémeros, Aditivos (no colorantes), Auxiliares para la produccién
de polimeros (excepto disolventes); macromoléculas para la produccion de
polimeros, macromoléculas por fermentacion microbiana.
-Materiales y objeto inteligentes que estén en contacto con los alimentos.
-Los que consisten en materiales que se utilizan para hacer un seguimiento
de despacho, almacenamiento e inventario de los productos y que pueden
indicar el estado, frescura, madurez, integridad y seguridad de uso de los
alimentos.
-Contempla las medidas necesarias para garantizar la seguridad del
producto, la migracién de sustancias de los envases hacia los productos.
-La implementacién del etiquetado adecuado quedando claro de que dichos
empaques son activos o inteligentes (teniendo especial cuidado con las
partes no comestibles).
-La prohibicién de sustancias nocivas para la salud y los requerimientos
para la evaluacién de seguridad de las sustancias utilizadas por la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Asociacion Espafiola de Plasticos Biodegradables Compostables,
Reglamento (CE) No 2023/2006 De la Comisién, Reglamento (UE) No 10/2011 De la Comision,
Reglamento (CE) N° 1935/2004 Del Parlamento Europeo y del Consejo, Reglamento (CE) N° 1935/2004
Del Parlamento Europeo y del Consejo)
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10 CONCLUSIONES

En base a la metodologia planteada de proporcionar una estrategia de marketing para el
posicionamiento de un aditivo anaerobio en el mercado mexicano, los resultados fueron
favorables ya que el producto permite bio degradar el plastico una vez que ha concluido
su vida (til, y de esta manera disminuir el impacto ambiental del uso de los plasticos
proporcionando ventajas contra los oxxo degradables que terminan su degradacion una
vez entrando a los tiraderos de basura.

Ademaés de ser una oportunidad de negocio para la industria de los plasticos en
México al obtener beneficios econdmicos importantes ya que no necesita cambiar su
proceso de produccion, solamente se adiciona el porcentaje que se requiera para cada tipo
de polimero durante el proceso de fabricacién con un incremento en los costos realmente
muy bajo.

Es importante mencionar que el aditivo que busca posicionarse cumple con la
norma ASTM D-5511 postulada para “Biodegradacion Anaerobia.” la cual marca las
caracteristicas que debe de cumplir para su biodegradacion acelerada. Una de las
caracteristicas que permitieron el éxito en el desarrollo de la tesis y del proyecto de
investigacion se dio como lo menciona Pefia (2014), debido a que si bien existe un
problema con las universidades y la falta de recursos; las empresas no tienen los factores
para llevar a cabo proyectos de desarrollo tecnologico por lo que se deben vincular en

esquemas de triple hélice con universidades o centros de investigacion.
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Figuras 10.20-21 Plasticos adicionados con el aditivo

Fuente: Estudios realizados por el Laboratorio del CIIEMAD del IPN.

Es importante resumir que dentro de las ventajas y desventajas analizadas de los
tipos de marketing mas importantes que se han venido desarrollando a través de los
cambios en los estilos de vida y las necesidades actuales, todos estos representan una
tendencia para acercarse a comercializar sin dafar el planeta; mas sin embargo no se ha
logrado concretar un cambio solido que permita revertir el dafio ocasionado e incluso
algunas empresas lucran con la imagen “verde” sin cumplir con las normas requeridas.

El marketing sostenible se acerca mas a una realidad en la cual puede revertirse
los dafios ocasionados por el alto consumismo sin dejar de tener acceso a la utilidad y
beneficios que brindan los productos empaquetados y envasados siempre y cuando se

tomen las medidas adecuadas e inmediatas.
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Tabla 10.18

Expectativas sobre los tipos de marketing

TIPOS DE
MARKETING

Responsabilidad
Social Corporativa.

Ecoldgico

Marketing de
Sostenibilidad

VENTAJAS

-Hacer lo que debe hacer
correctamente.

- La creacion de regulaciones
por parte del gobierno para
sancionar a las empresas que
no sean socialmente
responsables.

- Incrementa la rentabilidad de
la empresa y genera valor para
enfrentar los problemas
ambientales.

-Ayuda al medio ambiente
-Genera utilidades netas a la
empresa.

- El consumidor consiente esta
dispuesto a pagar por ayudar al
medio ambiente.

-Se centra en tres ejes
econémico, social y ambiental.
-Considera un marketing de
acuerdo al ciclo de vida del
producto desde su produccion
hasta el final de su vida util.

- Es un marketing a largo plazo
no solo se enfoca a lo
ambiental, también se preocupa
por lo social, protegiendo a las
comunidades en donde se
asienta para su produccion y
comercializacion.

-Generando empleos, cuidando
y preservando el medio
ambiente.

DESVENTAJAS

- Se deben enfocar en obtener
utilidades (sin considerar
problemas ambientales).

-No tienen experiencia en
manejar actividades de bienestar,
su eficiencia se basa en producir
bienes y servicios.

-En el mercado global pudieran
estar en desventajas por los
costos que genera el ser empresa
con responsabilidad social,
frente a las empresas que no lo
son y no se les exija.

-Poco porcentaje de
consumidores consientes por el
medio ambiente.

-Reeducar al consumidor acerca
de los productos ecoldgicos.
-No todos los productos son
realmente ecologicos.

- Se tiene que utilizar un
beneficio tradicional para
convencer al consumidor.

- Por ser un marketing nuevo es
necesario concientizar al
consumidor para que aprenda a
conocer e identificar los
productos que realmente
cumplan con los estandares que
se requieren para que sean
sustentables, asi como a las
empresas que esten
comprometidas y su
comercializacion sea sostenible.
-Sus productos sean sostenibles
en la economia y medio
ambiente y no solo utilicen la
imagen.

-El precio que es un poco mayor
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-Permite generar beneficios pero se equilibra con el costo

econdémicos monetarios como  ambiental y su crecimiento al

ecologicos. obtener mayores consumidores
responsables.

Fuente: Elaboracion propia en base a Lamb et all, (2013) y Belz, et all (2013)

Por todo lo anterior mencionado, el marketing sostenible es el mas adecuado para
el posicionamiento del agente prodegradante ya que es muy importante el papel que el
consumidor juega en la actualidad debido a que el impacto no solo debe ser del orden
ecologico sino también econdémico y social, entendiendo que este marketing sostenible
no debe verse como solamente una moda, sino como una mejora adaptada a los tiempos

de la realidad actual de los consumidores cada vez mas demandantes.
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