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RESUMEN

El incremento de la conciencia ecolodgica de los mercados ha provocado que la disciplina
de marketing haya mostrado una especial preocupacién en las ultimas décadas por el
deterioro del medio ambiente. Esto es consecuencia de que los mercados estan castigando
a aquellas empresas que no consideran la preocupacion por el medioambiente en sus
acciones de marketing. Sin embargo, la naturaleza organizativa de la implementacion del
marketing medioambiental esta escasamente analizada en la literatura, por lo que se hace
necesario avanzar en el conocimiento de la identidad del marketing medioambiental y en
la forma de integrarlo dentro de la estrategia de marketing desarrollada por la
organizacion. Este trabajo en curso pretende aproximarse desde un punto de vista teérico
al modo en que las empresas integran la preocupacion medioambiental dentro de su
estrategia de marketing. Para complementar este analisis teérico se esta desarrollando
una investigacion cualitativa en el ambito de las empresas del sector agroalimentario de
la comunidad de Andalucia.
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1. Introduccién

Una de las principales tendencias del entorno en el siglo XXI es, sin lugar a dudas, la
preocupacion y el cuidado del medio ambiente. La preocupacion social por el deterioro del
medio natural (cambio climatico, calentamiento global, pérdida de biodiversidad, elevada
contaminacion, etc.) esta siendo el verdadero motor impulsor de tecnhologias productivas mas
limpias y de nuevas ramas cientificas preocupadas por encontrar una solucién al problema
medioambiental (Rubio et al., 2007). En este sentido, la disciplina del marketing no ha sido
ajena a la preocupacion por el deterioro del medio ambiente surgida durante las ultimas décadas
(Chamorro et al., 2006). Esto es consecuencia de que los mercados han incrementado su
conciencia ecoldgica, de modo que castigan a aquellas empresas que no consideran la
preocupacion por el medioambiente en sus acciones de marketing (Mori, 1996; Krausse, 1993;
Rivera y Molero, 2006). De hecho, existe cada vez una mayor evidencia empirica acerca de la
importancia que el impacto sobre el entorno medioambiental tiene en la eleccién de un
determinado producto por parte del consumidor (Laroche et al., 2001).

La integracién de los aspectos medioambientales en la problematica de marketing ha permitido
el desarrollo de una nueva linea de investigacion denominada marketing ecol6gico (también se
le denomina marketing verde, medioambiental, sostenible o ecomarketing), cuyo ambito de
estudio se centra en analizar de qué manera las actividades de marketing inciden en el deterioro
del entorno y como introducir todos estos aspectos relacionados con el medioambiente se
pueden integrar en la estrategia de marketing (Chamorro et al., 2006). La revision de la
literatura de marketing muestra que el estudio del medioambiente se ha desarrollado en torno a
diferentes temas (Rivera y Molero, 2006:7): la importancia del marketing medioambiental y su
impacto en la competitividad de una empresa, los atributos considerados por los consumidores
cuando compran productos ecoldgicos, y los medios de cdmo mejorar la efectividad del
marketing medioambiental. Sin embargo, la naturaleza organizativa de la implementacion del
marketing medioambiental esta escasamente analizada en la literatura (Noble y Mokwa, 1999).
A juicio de Rivera y Molero (2006) es necesario avanzar en el conocimiento de la identidad del
marketing medioambiental y en la forma de integrarlo dentro de la estrategia de marketing
desarrollada por la organizacion.

Este trabajo en curso pretende aproximarse desde un punto de vista cualitativo al modo en que
las empresas integran la preocupacion medioambiental dentro de su estrategia de marketing.
Para ello, y a partir de una revision tedrica del concepto de marketing ecolégico, su delimitacion
e integracion dentro de la estrategia de marketing empresarial y los factores mas relevantes
dentro de la estrategia medioambiental de la empresa, se pretende desarrollar una investigacion
cualitativa en el ambito de las empresas del sector agroalimentario de la comunidad de
Andalucia. La eleccidn de este sector se basa en la importancia que en el mismo tiene la politica
medioambiental y por ser uno de los sectores pioneros en el desarrollo legislativo en materia de
aspectos y cuidado del medioambiente. La investigacion se basara en entrevistas en profundidad
a los gerentes y/o responsables de la politica medioambiental y/o de marketing de las diferentes
empresas seleccionadas. Actualmente, y tras seleccionar una muestra de 75 empresas del sector,
nos encontramos en la etapa de contacto y de cierre de entrevistas con los responsables de
dichas empresas.

2. Marketing y proactividad ambiental: delimitacion conceptual e integracion
empresarial

No existe una clara definicion de marketing medioambiental, probablemente como
consecuencia de las diferentes perspectivas que existen acerca del &mbito de influencia del
mismo (Peattie, 1995). La primera aproximacién conceptual se produjo en 1976, con la
publicacién de uno de los primeros manuales sobre marketing ecoldgico, el que tenia como
autores a Henion y Kinnear (1976). De acuerdo con estos autores, el marketing ecoldgico se
concibe como (Henion y Kinnear, 1976:1):”el estudio de la influencia positiva y negativa de la
actividad de marketing sobre la contaminacion y el agotamiento de los recursos energéticos y no
energéticos”. En esta definicion tuvo una influencia importante un libro publicado en 1974 por
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Fisk —Marketing and ecological crisis— cuyos contenidos impactaron de forma importante en
circulos académicos. Existen autores (e. g., Prothero, 1990; Ottman, 1993) para los que el
marketing medioambiental es la nueva manera de concebir la funcién de marketing, sus
objetivos y sus estrategias dentro de las organizaciones. Para Peattie (1995), se trata del
“proceso de gestion integral, responsable de la identificacion, anticipacién y satisfaccién de las
demandas de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible”. Pride y Ferrel
(1993) adaptan la definicion tradicional de marketing al &mbito de productos no dafiinos para el
entorno. Para Gonzélez y Gonzalez (2007), el propio enfoque de marketing predominante en el
tejido empresarial actual va a fomentar la proactividad medioambiental en la medida en la que
los consumidores demanden estas cualidades por parte de las empresas. En este sentido, existen
autores que se concentran mas en algun aspecto especifico del mix de marketing, indicando que
el marketing medioambiental se centra en el desarrollo de ofertas que conserven los recursos
naturales en su proceso de produccion (Porter, 1991), en comunicaciones que reflejan el
compromiso con el entorno (Kangun et al., 1991), o en la fijacion de precios que incrementen la
conciencia del consumidor a pagar mas por la seguridad de su entorno (Jay, 1990). A pesar de
que las validaciones empiricas de la naturaleza del marketing medioambiental son escasas
(Rivera y de Juan, 2006), las existentes confirman que las empresas implementan el concepto de
marketing medioambiental mediante la comercializaciéon de productos ecol6gicos y de
comunicaciéon con connotaciones medioambientales (Langerak et al., 1998), y a través de los
programas de “marketing medioambiental” activos (Coddington, 1993), lo que ayuda a
delimitar el campo de actuacién del marketing medioambiental. En este sentido, las
organizaciones estan incorporando la preocupacion por el medioambiente a través de diferentes
actividades de marketing, incluyendo el disefio del producto y el envase (Polonsky et al., 1997)
o0 el precio (Kapelianis y Strachan, 1996). Incluso, muchas organizaciones han dado un paso
mas a través del desarrollo de modelos especificos que permitan desarrollar publicidad y
estrategias de marketing “verdes” (Menon y Menon, 1997). Aln asi, existe un importante
debate en la literatura de marketing acerca de la manera de integrar el marketing
medioambiental en la estrategia de marketing de la organizacion, dado que mientras que algunas
adoptan este enfoque claramente téctico, otras muchas lo integran dentro del planteamiento
estratégico general.

Tal y como muestran las definiciones anteriores, el interés del marketing por el medio ambiente
no es reciente, y ha generado un paulatino proceso de aceptacion por parte de las empresas. Asi,
fue a partir de los afios setenta cuando algunos investigadores, principalmente norteamericanos,
comenzaron a hacer contribuciones al desarrollo de un marketing con una perspectiva ecolégica
(e. g., Kassarjian, 1971; Fisk, 1973; Cravens, 1974; Perry, 1976; Shapiro, 1978). Incluso, en
1971 se publica un ndmero especial del Journal of Marketing sobre el aspecto medioambiental
del marketing. La mayor parte de estos primeros trabajos iniciales estaban centrados en el
estudio de las relaciones entre la preocupacion y el comportamiento ecoldgico, asi como en la
caracterizacion del consumidor ecoldgico (Kilbourne y Beckmann, 1998). La caracterizacion
del individuo mas consciente del medioambiente o lo que también se ha venido denominar el
“consumidor verde” ha sido un aspecto que de forma reciente ha comenzado a tomar interés
nuevamente en la literatura de marketing, mediante el desarrollo de trabajos centrados en
contextos nacionales particulares (e.g., Alsmadi, 2007; Mostafa, 2007; Finisterra y Barata,
2010). A finales de los afios ochenta y principios de los noventa vuelve a surgir un nuevo interés
en esta materia a partir de la extension del movimiento ecoldgico a los paises anglosajones y de
la Europa continental. A partir de este nuevo interés surgen manuales especializados como
Coddington (1993), Hopfenbeck (1993), Ottman (1993) o Peattie (1995), se publican varios
numeros monograficos en diferentes revistas (entre ellos, cabe citar el Journal of Public Policy
and Marketing [1991], Journal of Advertising [1995] o el Journal of Marketing Management
[1998]) y comienza a aparecer una sesion especifica dentro de la conferencia anual de la AMA.
Este resurgimiento viene, sin lugar a dudas, favorecido por la aprobacion de leyes
medioambientales que afectan a la actividad comercial (e. g., residuos de envases, codigos de
autorregulacion de la comunicacion ecoldgica, disefio de sistemas de certificacion
medioambiental y etiquetado ecoldgico). Igualmente, es en esta etapa en la que comienzan a
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materializarse los primeros trabajos sobre marketing ecolégico en nuestro pais' (e. g.,
Calomarde, 1991; Miquel y Bigné, 1991; Puelles y Gonzalez, 1992), si bien es a partir del afio
1993 cuando comienza un mayor desarrollo de esta linea que se materializa en trabajos y
manuales especificos (e. g., Del Pino, 1993; Miquel y Bigné, 1997; Fraj y Martinez, 2002;
Minetti, 2002; Bravo et al., 2006).

La figura 1 recoge la ubicacién del marketing ecol6gico dentro del marco conceptual del
marketing.

FIGURA 1
Ubicacion del marketing ecolégico dentro del marco conceptual del marketing
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! El trabajo de Chamorro et al. (2006) ofrece una vision en profundidad de la investigacion en marketing ecoldgico en nuestro pais
entre 1993 y 2003. Igualmente, Rivera y Molero (2006) realizan un exhaustivo andlisis de la literatura relativa al marketing
medioambiental en las organizaciones
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Como hemos comentado con anterioridad, las diferentes perspectivas del marketing
medioambiental asumen implicitamente un nivel estratégico y un nivel tactico de impacto en la
organizacion. La estrategia de marketing medioambiental incluye los niveles de la estrategia de
negocio y funcional (Banerjee, 2001). El anélisis del potencial de los mercados
medioambientales, las acciones orientadas hacia la satisfaccion de las necesidades de marketing
medioambiental y el analisis del comportamiento del consumidor de productos ecoldgicos,
configuran el nivel estratégico del marketing medioambiental. A nivel operativo/tactico de
gestion de marketing, el marketing medioambiental se centra en las siguientes acciones de
marketing-mix (Rivera y de Juan, 2006): (a) uso de la distribucién con criterios ecolégicos; (b)
politicas de disefio de productos ecoldgicos; (c) precios de los productos ecoldgicos; y (d) el uso
de la publicidad y la esponsorizacién de actividades de naturaleza medioambiental. Por poner
algunos ejemplos, la estrategia de marketing medioambiental incluye decisiones sobre los
mercados a los que la empresa se dirigird y la forma en que las necesidades de esos segmentos
se satisfaran mediante (Fraj et al. 2007): el lanzamiento de nuevos productos ecoldgicos, el
redisefio de productos y embalajes de forma que se minimice su impacto, la utilizacion de
mensajes ecoldgicos en la politica de comunicacion de la empresa, etc.

La revision de la literatura de marketing (e. g., Roome, 1992; Azzone y Bertel, 1994) pone de
manifiesto que son tres los niveles de estrategia de marketing medioambiental: (1)
reactiva/defensiva; (2) acomodativa, y (3) proactiva. Gonzalez y Gonzalez (2005a, b) resumen
estos tres niveles en dos posiciones extremas, la reactividad medioambiental, propia de
empresas gque se limitan a introducir los cambios minimos para responder a las exigencias de la
normativa vigente, y la proactividad medioambiental, que implica la adopcion voluntaria de
medidas que contribuyen a reducir el impacto sobre el entorno natural (e. g., Winsemius y
Guntram, 1992). En este sentido, y coincidiendo con la tipologia identificada por Gonzalez y
Gonzalez (2005b), es cierto que muchas empresas asumen una postura reactiva ante la
transformaciéon medioambiental, limitandose a una implantacion minima de practicas
medioambientales forzada por las exigencias legislativas o por la necesidad de ceder a las
exigencias de diversos grupos de presion, como administraciones publicas, organizaciones
ecologistas, 0 medios de comunicacion (Fraj et al., 2007; Gonzélez y Gonzalez, 2007). Por el
contrario, varios trabajos denotan el comportamiento proactivo de algunas empresas en materia
medioambiental (e. g., Hunt y Auster, 1990; Winsemius y Guntram, 1992; Aragon-Correa,
1998; Buysse y Verbeke, 2003). No obstante, hay que indicar que multiples trabajos apuestan
por el caracter multidimensional de la proactividad medioambiental, en el sentido de que en el
camino hacia la misma no existe una Unica posicién de salida ni una Unica posicion de llegada,
y que la diversidad de practicas de gestion medioambiental existentes puede dar lugar a distintos
perfiles y orientaciones estratégicas. Por ejemplo, Bansal y Roth (2000) identifican distintas
motivaciones que conducen a una mayor responsabilidad medioambiental, y consideran que
cada motivacién induce a la implantacion de una cartera diferente de practicas
medioambientales. Otros trabajos (e .g, Aragon-Correa, 1998; Klassen y Whybark, 1999;
Gonzélez y Gonzéalez, 2005b) revelan que existen muchos y diversos tipos de iniciativas y
practicas medioambientales, y que reducirlas todas a wuna Unica dimension
(reactividad/proactividad) puede simplificar demasiado el proceso de identificacion de
estrategias medioambientales y su posterior relacion con variables contextuales o de desempefio.

Por otra parte, en el comportamiento proactivo subyace el potencial de la transformacién
medioambiental para generar una ventaja competitiva sostenible, proporcionando mejores
resultados empresariales. Asi, son multiples los trabajos que han detectado una relacion positiva
entre ciertos perfiles de proactividad empresarial y el desempefio empresarial (e. g., Srivastava,
1995; Dunn, 1997; Sharma y Vredenburg, 1998; Alvarez et al., 2001; Gonzalez y Gonzalez,
2005b). En esta misma linea se expresan Gonzélez y Gonzélez (2007), al indicar que el
detonante de la posicion proactiva reside en las expectativas de competitividad como medio
para mejorar la rentabilidad en el largo plazo, lo que motiva al desarrollo de estrategias
medioambientales innovadoras que contribuyan de forma significativa a la rentabilidad.
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La proactividad medioambiental ha sido frecuentemente explicada como un intento de atender a
las expectativas y exigencias de diferentes grupos de presidn. En este sentido, es especialmente
destacable la presion medioambiental que ejercen tanto consumidores como legisladores
(Murillo et al., 2004). Sin embargo,y ademés de estos grupos de presion tradicionalmente
considerados, existen otros agentes internos y externos a la empresa que presionan a la
organizacion para adaptarse a los principios medioambientales (Henriques y Sadorsky, 1996;
Buysse y Verbeke, 2003). Asi por ejemplo, el interés publico y social va a influir en el
ecologismo de las empresas, demandando productos ecoldgicos y obligandoles a presentar una
imagen mas responsable (Bravo et al., 2006). La tabla 1 muestra un resumen de los principales
factores de presion internos y externos que determinan la estrategia medioambiental de las
empresas.

A través de todos estos agentes, son canalizadas expectativas que van mas alla de evitar
sanciones por incumplimiento legal, tales como la reduccién de costes, la mejora de la imagen
de la empresa o el aumento de su cuota de mercado. Asi, la presion de los stakeholders influye
en el nivel de proactividad medioambiental de la organizacién, dado que las presiones son
percibidas como restricciones y oportunidades (Dillon y Fischer, 1992; Cordano, 1993; Weick,
1995). Hoffman (1997) pone de manifiesto que las empresas que se enfrentan a un contexto
industrial tienden a adoptar estrategias en respuesta a las fuerzas que experimentan. Sin
embargo, otros autores han hallado una variabilidad en las estrategias medioambientales de las
empresas que operan en contextos sociopoliticos similares (Russo y Fouts, 1997; Aragén-
Correa, 1998), asi como dentro de la misma industria (Sharma y Vredenburg, 1998). Rivera y de
Juan (2006) hallan como las percepciones de los directivos sobre los stakeholders
medioambientales son funcién de la influencia potencial de los stakeholders, pero que estan
moderadas por las caracteristicas organizacionales de la propia empresa y por los valores
personales de sus gerentes. Por otra parte, Murillo et al. (2004) en el analisis que realizan de la
implantacion de estrategias medioambientales en las empresas esparfiolas a partir de grupos de
expertos, concluyen que son los stakeholders externos a la empresa (especialmente clientes,
legislacion y otras empresas del sector) son los que mayor presién medioambiental ejercen.

TABLA 1
Determinantes de la estrategia medioambiental de las empresas

FACTORES DE PRESION

BARRERAS A LA ADAPTACION

INTERNOS
La direccion
Accionistas/propietarios
Empleados

INTERNAS
Prioridad de otros asuntos debido a la presion competitiva
Dificultad de ofrecer un producto medioambiental a precios
competitivos
Falta de formacion y sensibilizacion del personal de la
empresa
Falta de formacion y sensibilizacion de la direccién de la
empresa

EXTERNOS
Legislacion medioambiental
Clientes
Proveedores
Empresas del sector
Entidades financieras
Entidades aseguradoras
Medios de comunicacion
Grupos ecologistas
Ciudadanos/comunidades
préximas

EXTERNAS
Escasa informacion sobre la normativa medioambiental
Falta de claridad en la normativa medioambiental
Escasa flexibilidad de plazos de cumplimiento exigidos por la
legislacion
Escasa flexibilidad de medidas de cumplimiento exigidas
Escasa informacion sobre tecnologias medioambientales
limpias
Insuficiente oferta de maquinaria/equipos para la adaptacion
Insuficiente oferta de servicios de asesoria/consultoria
medioambiental
Elevado coste de adopcion de medidas medioambientales
Gran incertidumbre sobre la repercusion en los resultados de
la empresa

Fuente: Murillo et al. (2004:54)
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3. Evidencia empirica en la empresa espafiola: analisis del sector de la agricultura
en Andalucia

Con el fin de conocer de qué manera integran las empresas la politica medioambiental dentro de
su estrategia de marketing, estamos desarrollando una investigacion cualitativa en el &mbito del
sector de empresas agricolas de la comunidad de Andalucia. La eleccién de este sector se basa
en la importancia que en el mismo tiene la politica medioambiental y por ser uno de los sectores
pioneros en el desarrollo legislativo en materia de aspectos y cuidado del medioambiente. A
diciembre de 2010, el nimero de empresas dedicadas a la actividad agricola en Andalucia era de
431, segln datos de la Central de Balances de Actividad Empresarial en Andalucia. De estas
431 empresas, hemos realizado una seleccidn de 75 empresas, representativas del conjunto total
de empresas, en términos de nimero de empleados, facturacion y subsector. La informacion a
solicitar hace referencia a diferentes aspectos que nos van a permitir analizar la integracion de la
estrategia de marketing medioambiental en la dimension tactica o estratégica de la estrategia
global de marketing de la empresa. En este sentido, vamos a utilizar las dimensiones
desarrolladas en trabajos previos de la literatura, tales como Banerjee et al. (2003), Gonzalez y
Gonzélez (2007) o Fraj y Matute (2008).

El anexo de este trabajo muestra las dimensiones utilizadas para la recogida de la informacion.
Si bien, y con objeto de facilitar la interpretacion y el posterior andlisis estadistico, utilizaremos
una escala de 1 a 7 en la medicion de cada aspecto, cada cuestion se va a analizar también desde
una perspectiva cualitativa, de modo que tengamos una doble perspectiva en cada caso: la
perspectiva cuantitativa y la perspectiva cualitativa de opinion del gestor.

4. Aportaciones previsibles del trabajo

La investigacion futura en marketing medioambiental pasa por explorar la relacion entre las
estrategias de marketing medioambiental y otras tipologias funcionales, ademas de profundizar
en el desarrollo de dichas estrategias medioambientales, asi como en el reconocimiento e
identificacion de los stakeholders relevantes en diferentes contextos e industrias. Igualmente, la
identificacion de las dimensiones que configuran la proactividad medioambiental, y de qué
manera contribuyen al éxito de la empresa son retos para la investigacion futura en este campo
de conocimiento. Esperamos que, una vez obtenidos los resultados del trabajo de campo
cualitativo, podremos aportar mayor evidencia acerca del nivel de integracion de los aspectos
medioambientales en la estrategia de marketing.
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Anexo. Medida de integracion medioambiental en la estrategia de marketing

Estrategia de marketing medioambiental (Gonzélez y Gonzéalez, 2007; Fraj y Matute;
Elaboracién propia)

Utilizacion de consideraciones ecolégicas para el disefio de los aspectos relacionados con el producto
Sustitucion de materiales/componentes nocivos en el disefio

Disefio para reducir el consumo de recursos y emisiones en la vida Gtil del producto

Evitar la compra de materiales nocivos para el medioambiente

Embalajes y contenedores reciclables

Desarrollo de investigaciones de mercado para detectar necesidades ecolégicas en los clientes
Introduccién de marcas verdes

Utilizacion de consideraciones ecoldgicas para la distribucion y utilizacién de sistemas de distribucién inversa
Seleccion de medios de transporte limpios

Proporcionar informacidn sobre las practicas ecoldgicas al mercado

Alianzas ecolégicas con organizaciones no gubernamentales u otras

Utilizar los argumentos medioambientales en la politica de comunicacién comercial

Usar el eco-etiquetado

Patrocinio 0 mecenazgo de actividades u organizaciones medioambientales

Consideracion de cuestiones medioambientales en la politica de precios

Posesidn de certificaciones ecoldgicas

Orientacion medioambiental interna y compromiso directivo (Banerjee et al., 2003)

Las cuestiones medioambientales son relevantes dentro de la funcion principal de la empresa

En nuestra empresa nos preocupamos por hacer que cada empleado entienda la importancia que el medioambiente
tiene

Tratamos de promover la preservacién medioambiental como uno de los objetivos principales de la empresa a
través de todos los departamentos

Nuestra empresa manifiesta una politica clara que impulsa la conciencia medioambiental en cada area de
operaciones

La preservacion medioambiental constituye una prioridad en nuestra empresa

La conservacion del medioambiente es un valor corporativo central en nuestra empresa

El equipo directivo de nuestra empresa estd comprometido con la preservacién ambiental

Los esfuerzos medioambientales reciben el apoyo pleno de la direccion de la empresa

El equipo directivo es quien coordina y conduce las estrategias medioambientales en nuestra empresa
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