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El relevante papel que estd tomando la sus-

respectivos en creacion de valor.

Eduardo Mufioz Bautista’
Rosa Maria Muioz Rivera’

: Abstract

i The important role that sustainability is
tentabilidad en decisiones empresariales, :
por conciencia, responsabilidad o sensibi- :
lidad social, aunado al incremento del eco-
consumo, orienta el sondeo en empresas :
manufactureras exportadoras del estado :
de Hidalgo sobre la atencién a iniciativas :
para transitar hacia una mercadotecnia :
ambiental, verde, sostenible o ecomarketing,
desde la percepcién de altos directivos y :
operativos. Las variables cuestionadas de- :
rivan de la gestién de riesgos ambientales :
y por ello la creacién de valor para el con- :
sumidor y la sociedad. La investigacién es :
cuantitativa, exploratoria, probabilistica por
drea y cuotas, basada en dos constructos :
decisionales: ambiente y valor para lamarca, :
significancia Chien prueba de hipétesis y :
tablas de contingencia. Las percepciones :
entre directivos y operativos divergen en :
cuanto a instalacién y uso de materiales :
ecolégicos. Generalizando, 20% manifiesta :
realizar gestion ambiental, 45% lo intenta :
y 35% lo discrimina; y 35, 35y 35% son los :

taking it on business decisions, awareness,
social responsibility and sensitivity, coupled
with the increase ecoconsumption, polling
in export oriented manufacturing enterprises
of the state of Hidalgo on care initiatives to
move towards environmental, green, sustai-
nable or ecomarketing from the perceptions
of senior management and operational. Va-
riables derived questioned management of
environmental risks and thus creating value
for consumers and society. The quantitative,
exploratory research area and probabilistic
assessments, decision-making based on
two constructs: atmosphere and value for
the brand, Chi2 significance in hypothesis
testing and contingency tables. Perceptions
between managers and operational diverge
in installation, and use of environmentally
friendly materials. Generally speaking, 20%
say make environmental management, 45%
tries and 35% is not a priority; and 35, 35 and
35% in the respective value terms.
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Introduccién

Una de las problematicas que en la actualidad el mundo atraviesa y estd adqui-
riendo una gran importancia es la del desarrollo sostenible, que afecta tanto
a los consumidores como a los decisores empresariales. Implica abordar tres
dimensiones: econémica, social y medioambiental; por un lado, se incremen-
tan cada vez mas los consumidores para quienes el atributo de ecologico
resulta un elemento que influye su decisiéon de compra (Calomarde, 2000);
por otro, se incrementan las empresas que buscan un desarrollo sostenible y
que estan incluyendo en sus decisiones de produccién, intercambio y cultura
organizacional, el respeto al medio ambiente, ya sea por conciencia sobre la
afectacion de la contaminacién y del agotamiento de recursos; por la respon-
sabilidad que impone la normatividad relacionada; o por la sensibilidad estra-
tégica sobre el beneficio mutuo tanto para la empresa como para el consumi-
dor y para la sociedad, que genera la inversiéon en acciones de responsabilidad
ambiental (Maftei, 2012).

Algunos enfoques que destacan el relevante papel que esta tomando la
sustentabilidad en las decisiones empresariales, plantean: el capital natural
son bienes que son acervo de la naturaleza, el hombre ha podido elaborar
productos que pueden sustituir o aprovechar mejor el capital natural generan-
do un nuevo valor, disminuyendo el consumo del capital natural (Chavarro y
Quintero, 2011).

La naturaleza contiene diversos recursos renovables y limitados que los
seres humanos pueden aprovechar para satisfacer sus necesidades; sin em-
bargo, se hace

[...] necesatio que las decisiones sobre el estilo de vida que tomemos respeten la sosteni-
bilidad a largo plazo de esos recursos, asi como la necesidad de conservar la naturaleza por
su valor intrinseco y no sélo por su valor desde un punto de vista utilitario |[...] [la vitalidad
econémica se da cuando] todos tengan las posibilidades y las competencias para acceder a
los recursos que se necesitan para una calidad de vida satisfactoria en el marco del desarro-
llo sostenible (UNESCO, 2010: 20).

La gestion ambiental se considera al conjunto de acciones para la toma de
decisiones encaminadas a lograr conservacién, defensa y mejoramiento del
medio ambiente, considerando la informacién multidisciplinaria con la par-
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ticipacion de los ciudadanos viéndose a s mismos como responsables de la
proteccion del medio ambiente; esta vision debe estar orientada al desarrollo
humano, con calidad ambiental, logrando un equilibrio ecolégico. La ges-
tion ambiental establece principios, de los cuales sobresalen: regulacion de
la capacidad de absorcion del medio a los impactos; prevision de impactos
ambientales; ordenamiento de la planificacién territorial; monitoreo de in-
formes de las condiciones ambientales e impulso a la educacion ambiental
(Sanchez, 2012).

El desarrollo sostenible, de acuerdo con la propuesta hecha por la
Comision de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo (CM-
MAD) o Comisién de Bruntland manifestada en 1987 en el informe Nuestro fu-
turo comiin, se considera como “[...] el desarrollo que satisface las necesidades
de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias necesidades” (CMMAD, 1990: 67). Por su
parte, el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD,
por sus siglas en inglés) de acuerdo con el reporte de su vision al afio 2050,
sostiene que este enfoque ambiental entrafia grandes oportunidades, e indica
que “durante la préxima década los retos globales ligados al crecimiento, la
urbanizacién, la escasez de recursos, y el cambio medioambiental pasaran a
ser motores estratégicos para los negocios” (High Residence, 2012: 12).

En materia de decisiones ambientales las empresas deben mantener en
la responsabilidad ambiental un enfoque precautorio, es decir, la gestion de
riesgos ambientales. Asimismo crear valor para la sociedad con la ética del
marketing, debiendo, como ejemplo, mantener la privacidad y proteccién de la
informacién del consumidor, proteccion a la salud y seguridad de los consu-
midores, servicios y atencién al cliente, resolucion de disputas e indemniza-
ci6n, educacion y toma de conciencia (Veloz, 2011).

Si bien la prioridad de una empresa es hacer negocios rentables econémi-
camente, asi como estar mejor preparada para ingresar o mantenerse en los
mercados regionales, nacionales o internacionales (Dominguez, Reséndiz y
Corona, 2012), enfrentar el ambiente competitivo, asegurar la supervivencia,
aprovechar las oportunidades y generar ventajas competitivas (Blanco, Ruiz
y Verjan, 2012), también requiere estar orientada a crear valor en la sociedad,
a cuidar y a conservar el medio ambiente si quiere lograr la sustentabilidad y
colaborar con un desarrollo econémico y social.
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Ante la aparente paradoja de expandirse en los mercados y a la vez ser
responsable ambiental, la actividad econémica de la empresa visionaria o que
participa en mercados globales evoluciona hacia la gestiéon de la conciencia
social y del medio ambiente; la actividad de la mercadotecnia, como funciéon
orientadora de las decisiones de toda la organizacién hacia el fin comin de
satisfacer las necesidades de un cliente que, cada vez mas a nivel mundial,
demanda ser visto menos como consumidor y mas como ser humano, con
mente, corazon y alma (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010), mantiene la res-
ponsabilidad ambiental como politica de todas las areas de la organizacion
(Neagu, 2012).

Al marketing verde (ecomarketing, mercadotecnia ambiental o mercadotec-
nia sostenible) en un papel innovador, promotor o inversor, las empresas lo
pretenden como enfoque estratégico para lograr una imagen de continuidad,
direccion y conexion, ofreciendo marcas culturales que abordan problemas
sociales, econémicos y medioambientales de la sociedad, y por ello resultan
con un mayor valor de la marca (Kotler et al., 2010); asi las empresas buscan
generar una ventaja competitiva, a la vez de mejorar el rendimiento medioam-
biental y empresarial (Arifin, 2012).

Cada vez hay mas consumidores que aumentan su interés por productos
que sugieran, por medio de un eco-etiquetado, respeto por el medio ambien-
te. En resultados como los del estudio de Pickett-Baker y Ozaki (2008) se
encontrd que existe una correlacion entre la confianza de los consumidores
respecto al rendimiento de los productos ecoldgicos y sus creencias pro am-
bientales; y algunos consumidores reportaron que marketing verde es relevan-
te para su estilo de vida (Khare, Mukerjee y Goyal, 2013); ambos hallazgos
reflejan que los habitos de compra de los consumidores estan integrando
nuevos elementos de decisién; la mercadotecnia por tanto requiere poner ma-
yor énfasis en la conveniencia de considerar las inclinaciones pro ambientales
de los consumidores en sus estrategias para la satisfaccién de sus necesidades
(Carter, 2005). Los elementos basicos que intervienen en el marketing ecol6-
gico son: entorno y desarrollo sostenible (Calomarde, 2000); de esta forma el
mismo autor lo define:

El marketing ecolégico es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con
la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad y el

entorno natural, mediante el desarrollo, valoracién, distribucién y promocioén por una de

28 MERCADOS y Negocios



Acciones de las empresas manufactureras exportadoras regionales,
en transicion hacia el ecomarketing

las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando
a la conservacién y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la
economia y la sociedad (Calomarde, 2000: 22).

Por otra parte, en el marketing ecolbgico se identifican dos vertientes: la social
y la empresarial. La primera la llevan a cabo instituciones sin fines de lucro
para difundir ideas y comportamientos deseables entre los ciudadanos; y en la
segunda, para comercializar productos ecolégicos, en la cual las empresas de-
sarrollan procesos de produccion que contribuyan al desarrollo sustentable;
“en este proceso el ecodisefio debe ir unido a la difusiéon de una cultura de
suficiencia” (Salgado, Subird y Beltran, 2009: 198). El ecomarketing promueve
la idea de que “el medio ambiente es un bien publico, debe ser protegido y
respetado” (ibid., p. 107). La mercadotecnia desde este enfoque pretende ser
para la empresa la mayor esperanza para recuperar la confianza de los consu-
midores (Kotler et al., 2010).

Diversas teorfas fundamentan el comportamiento de las practicas éticas en
los negocios: la teoria de la legitimidad que sostiene que las acciones empre-
sariales se orientan mediante los valores de una sociedad (Medina, Ramirez
y Hernandez, 2012); otra teorfa que podria etiquetarse como responsable
social, es la de las intenciones, la cual considera que las acciones son buenas
cuando se atienen a dos reglas: la conciencia y las leyes, esto es, que si se cum-
ple con las leyes sus actos son relevantes y viceversa (Calvo, 20006); una terce-
ra que implicarfa una sensibilidad social, que anteponiéndose y superando las
normas y leyes, invierte estratégicamente en acciones de protecciéon de medio
ambiente y desarrollo sustentable, convencido del mayor retorno financiero a
través de cubrir su misién de servicio a la sociedad.

Cada vez mas, dada la expansion de las redes virtuales de personas, las
empresas, sus productos y marcas estan expuestas a la evaluacion publica
en funcién de sus resultados y beneficios para el consumidor y la sociedad,
por lo que se ve precisada a dar prioridad a la satisfacciéon de necesidades de
personas “humanas” integrales y completas: cuerpo, mente, corazén y alma,
y no sélo a personas “consumidoras”; y a través de ello puedan asegurar
beneficios para ambos, sociedad, clientes, socios y la misma organizacion
(Kotler et al., 2010). Para lograr un comportamiento ético medioambiental
es necesario informar y educar a las empresas y a la sociedad, identificando
comportamientos favorables para todas las partes que intervienen en las rela-
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ciones de intercambio en las empresas, de modo que contribuyan al desarro-
llo sostenible del entorno econdémico y del entorno natural que los soporta.

En este orden de ideas, se pretende analizar la percepcion sobre el proceso
de atencién a iniciativas para transitar hacia una mercadotecnia ambiental en
las empresas manufactureras exportadoras del estado de Hidalgo, desde la
voz de los colaboradores internos, alto directivo y operativos, a fin de sopor-
tar propuestas enfocadas hacia la sustentabilidad de las mismas.

Metodologia

Es una investigacion cuantitativa, de alcance exploratorio; la técnica de mues-
treo se aplica en dos etapas: la primera para las empresas, de tipo probabi-
listico por area geografica, con 99% de confiabilidad; la segunda por cuotas,
para un alto directivo y 10 operativos del area de produccioén, y por juicio para
seleccionar los elementos de la muestra; quedando integrados en cuatro de
los municipios con mayor participacién: ocho industrias en Pachuca de Soto,
cinco en Tepeapulco, siete en Tizayuca y en Tulancingo de Bravo cinco. La
técnica de recoleccion de datos fue encuesta por medio de una escala Likert
aplicada a un total de 250 empleados de nivel operativo y 10 altos directivos.
Las cuestiones de opinion se derivan de dos constructos: a) las decisiones
ambientales, las cuales integran: proteccién al medio ambiente conservando
los recursos naturales, manejo y prevencion a la contaminacion, y leyes y pro-
gramas de proteccion al medio ambiente, y b) la relacion ética con los clientes
y la creacién de valor para la marca, integrada por: la ética del marketing y la
investigacion de la percepcion de los clientes. En la validacion de la escala se
utiliza un Alpha de Cronbach. Las técnicas estadisticas descriptiva y analisis
inferencial en tablas cruzadas, prueba de hipotesis y Chi cuadrada.

Resultados

Las decisiones ambientales de las empresas manufactureras del estado de
Hidalgo, segun la escala de opinién “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”,
sugieren diferencias entre la percepcion del alto directivo y la de los emplea-
dos operativos sobre las acciones pro ambientales que realizan las empre-
sas manufactureras exportadoras (véase cuadro 1). Los operativos perciben
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menor utilizacién de materias primas que reduzcan la contaminacién (65%)
frente a 92% que expresan los directivos, y en el caso de las variables que in-
tegran el cumplimiento de leyes (68%) y programas de protecciéon del medio
ambiente (65%), frente a 80 y 72% que expresan los directivos.

Cuadro 1
Percepcion de directivos y de operativos sobre las decisiones ambientales en
empresas manufactureras exportadoras del estado de Hidalgo

Dimensién Variables Directivos | Operativos
% %

Proteccién al Materiales utilizados para producir los

medio ambiente productos que la empresa exporta son 92 65

conservando los en pro del desarrollo sustentable.

recursos naturales | Cuenta con materiales de instalacién 68 67
para la proteccién del medio ambiente

Manejo y Reduce el consumo de materiales 76 73

prevencién de la contaminantes

contaminacion Reciclan y reutilizan materiales 68 65

Cumplimiento de | Cumplimiento de las leyes ambientales 80 68

leyes y programas | Da seguimiento a los programas 72 65

de proteccién al de proteccién del medio ambiente

medio ambiente y desarrollo sustentable tanto
internacional, nacional, estatal

Fuente: elaboracién propia.

Cuadro 2
Percepcion de decisiones de creacién de valor

Num. | Variables % Percepcion
Directivos Operativos

1 Privacidad y proteccién de la informacién del 76 72
consumidor
Servicios y atencion al cliente 76 75

3 Apoya a la educacién y toma de conciencia del 76 68
cuidado al medio ambiente

4 En sus productos menciona los usos, el 92 76
contenido y sus precauciones

5 Resolucién a las disputas de los clientes y/o los 64 67
indemniza
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Cuadro 2
Percepcion de decisiones de creacién de valor

Nim. |Variables % Percepcidn
Directivos Operativos

6 Realiza investigaciones de mercado para 72 73
identificar las necesidades, gustos y
preferencias de los consumidores

7 Exigencia de los clientes que los productos 68 68
sean orientados a cuidar el medio ambiente

8 Exigencia de los clientes y/o consumidores 60 62
de que se tenga algun distintivo de ser
socialmente responsable

Fuente: elaboracion propia.

En el cuadro 2, las percepciones sobre las decisiones de relacion ética
con los clientes y de creacién de valor para la marca presentan diferencias
importantes en cuanto a las decisiones en apoyo a la educaciéon y toma de
conciencia del cuidado al medio ambiente y a la exigencia de que sus produc-
tos mencionen los usos, el contenido y sus precauciones; las demas variables
presentan similitudes en los resultados.

Aplicando el mismo analisis a las decisiones de crear valor, los resultados
estadisticamente significativos cuando P < 0.05 desde las dimensiones a) la
ética del marketing, y b) investigacion de mercado, de acuerdo con las si-
guientes hipotesis son:

Ho: La creacion de valor en la sociedad es independiente del tipo de empleado.
HT1: La creacién de valor en la sociedad no es independiente del tipo de em-

pleado.

Sélo se rechaza la hipétesis en el caso de la realizacién de investigaciones
para identificar las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores;
es decir, el nivel de percepcion sobre la creacion de valor por medio de esta
decision es compartida tanto por los directivos como por los operativos. En
el resto de decisiones la percepcion es independiente.

En cuanto al transito de las empresas manufactureras exportadoras del
estado de Hidalgo hacia una estrategia de marketing ecolégico, el analisis infe-
rencial a base de Chi® en tablas de contingencia, en las que se relaciona cada
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una de las variables de las dos vertientes, la de decisiones de sustentabilidad
pro ambientales y la de decisiones de creacion de valor son: a) las de apego
a la ley (como una manifestacién del deber ser de responsabilidad social); b)
las de seguimiento de normas y programas (como una manifestaciéon de la
interiorizacion de esta necesidad en la cultura y en las prioridades de la orga-
nizacién); ¢) la manifestaciéon de agregar valor a los productos en funcién de
las decisiones ambientales, y d) la de considerar en el disefio de productos el
reducir el nivel de impacto a la ecologia; arroja resultados estadisticamente
significativos de la percepcion de directivos y operativos, que se resumen en
proporciones de empresas que realizan, intentan y discriminan las acciones
e intenciones de enfocar su gestion hacia el marketing ecolégico y la susten-
tabilidad. En los cuadros 4 y 5 se muestran en las columnas tituladas como
“Realiza”, lo que la empresa ya lleva a cabo; en la de “Intenta” lo que puede
estar en proceso y procura asegurar; y en la de “Desconoce”, aquellas empre-
sas que no han considerado en sus prioridades estas decisiones.

Por conciencia o exigencia de exportacion, alrededor de la quinta parte de las
empresas manufactureras exportadoras cumplen normas y han integrado a sus
prioridades, como parte de su cultura organizacional, las medidas de proteccion
al medio ambiente y enfoque social; de una tercera parte a casi la mitad de estas
empresas estin dando pasos en la adopcion de estas medidas de sustentabili-
dad, con diversos grados de éxito; el resto desconoce o no ha priorizado esta
vision de beneficios evidentes para la organizacion y el cliente, de fundamento
para la proteccién del ambiente y para un desarrollo sostenible.

Cuadro 4
Decisiones ambientales

Percepcion de variables Realiza | Intenta | Desconoce
% % %
Incremento de valor por estrategias de proteccién 17 51 32
ambiental
Instalacién de materiales ecolégicos 28 23 49
Reutiliza, recicla, reduce materiales contaminantes 20 32 49
Cumplimiento de leyes de proteccién al medio 25 35 41
ambiente

Fuente: elaboracién propia.
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El cuadro 4, de decisiones ambientales, sugiere que las empresas incre-
mentan el valor por estrategias de protecciéon ambiental que integran el apego
a las leyes correspondientes, la inclusién de materiales ecolégicos tanto en la
instalacion como en las materias primas, y la orientacién a la cultura de las 3
r (recicla, reutiliza y reduce).

Cuadro 5
Decisiones de creaciéon de valor

Realiza Intenta Desconoce
% % %
Etica del marketing 31 31 38
Voz del cliente 24 33 43
Exigencia a proveedores y distribuidores de 22 32 47
trabajar con responsabilidad social

Fuente: elaboracién propia.

En el cuadro 5, de decisiones de creacion de valor, se sondea lo referente
ala ética del marketing, privacidad de la informacién del cliente, etiquetado de
productos, atencién y servicio, compensaciéon por incumplimientos. La voz
del cliente se refiere a la accién de las empresas para investigar las necesida-
des y exigencias del cliente relativas a la concientizacién de la importancia de
la proteccion ambiental, exigencias sobre la elaboracién de ecoproductos y
sobre la distincion de ser socialmente responsables.

En cuanto a las decisiones internas de estas empresas, el esquema apro-
ximado es de un tercio que realiza la gestion ambiental, uno que intenta im-
plementatlo, y otro tercio que no lo integra en sus prioridades. Sin embargo
en la exigencia de responsabilidad social a proveedores y distribuidores, el
esquema es parecido a las decisiones ambientales de las empresas manufac-
tureras, exportadoras regionales, redondeando, 20, 30 y 50, respectivamente.

Discusién

Este estudio explora las acciones en pro del medio ambiente que realizan
las empresas manufactureras exportadoras del estado de Hidalgo (México),
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como clemento fundamental de transicioén hacia el marketing ecolégico y con
miras al desarrollo sustentable.

La diferencia de opinion sobre la utilizaciéon de materiales utilizados en la
produccién de bienes sugiere que son los operativos como columna verte-
bral, que viven cada dfa la realidad, lo que resulta significativo.

En funcién de los principios que Sanchez (2012) manifiesta: regulacién
de la capacidad de absorcion del medio a los impactos, prevision de impac-
tos ambientales, ordenamiento de la planificacion territorial, monitoreo de
informes de las condiciones ambientales, impulso a la educacién ambiental;
los de Veloz (2011) sobre las practicas de las 3 7y las de Medina et al. (2012),
se identifica el proceso de transicion de las empresas exportadoras hacia la
cultura de la sustentabilidad; la proporcion de empresas que intentan, con di-
verso nivel de éxito, este proceso indica la motivacién, pero a la vez evidencia
las limitaciones para incursionar en estas practicas de clase mundial.

En funcién de la propuesta de Calvo (2000), que propone las intenciones
y la atencién a la conciencia y a la ley, se aprecia una sensibilidad social, que
implica visioén estratégica e inversion redituable en las empresas exportadoras
que manifiestan realizar acciones de gestion ambiental y ética en el marketing.

La mayor proporcion de atencion a las iniciativas para incrementar el va-
lor de la marca en el segmento que realiza, evidencia la mayor ocupacién en
la atencion de la operaciéon cotidiana, mas que la inversion a largo plazo en
cultura de sustentabilidad.

Por otro lado, los resultados aqui mostrados no se limitan al contexto de
la region del estado de Hidalgo (México), ya que el cuidado y conservacion al
medio ambiente es una preocupacion a nivel nacional e internacional.

Conclusién

Se puede identificar una relacion tipo Pareto en la inclusién de las empresas
manufactureras exportadoras regionales, a la cultura de la sustentabilidad;
aproximadamente 20% de empresas que la realizan y 80% de las que estan en
el proceso para, o no consideran en sus prioridades estas decisiones.

Si se apoya a las exportadoras para desarrollar sus competencias organi-
zacionales y de comercializacién, se podria impulsar al segmento que esta
en el plan de “intento” a integrarse en el conjunto de entidades que inclu-
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yen en su operacion la cultura de la sustentabilidad y el marketing ambiental.
Fortaleciendo un ciclo virtuoso de beneficio y desarrollo econémico, social y
ambiental, al menos en su 4rea de influencia.
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