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“Corporate environmentalism” strategy in
the consumer goods industry

I. INTRODUCCION

La preocupacion por el medio ambiente es una cuestion que esta
adquiriendo cada vez mas relevancia en la sociedad actual. Es en los
afios 70 cuando gobiernos, instituciones y agentes sociales empiezan
a tomarse en serio la problematica medioambiental. Sin embargo, no
es hasta la década de los 90, denominada como “década de la Tierra”
cuando surge un movimiento pro-ambiental masivo a nivel mundial
(Drumwright, 1994). Este hecho se ha visto reflejado en la aparicion
de tres frentes diferentes que, con gran poder de negociacioén, actian
en defensa del medio ambiente. Estos frentes son: el social, el politi-
co-legislativo y el econdmico.

El primer grupo se compone de organizaciones e individuos preocupados
por seguir unas normas de conducta respetuosas con el medio ambien-
te. Ejercen una presién sobre los otros dos grupos demandando, por una
parte, a los legisladores, politicas que estimulen el respeto por el medio
ambiente y, por otra parte, a las empresas, el desarrollo de una actividad
econdmica menos dafina para el entorno. El segundo es el encargado de
armonizar una legislacion que incentive a consumidores y empresas a
involucrarse en la proteccion del medio ambiente. Por ultimo, el frente
econdémico debera cumplir la legislacion vigente en materia medioam-
biental pero, ademas, tendra que satisfacer las nuevas demandas de los
consumidores que exigen que en su actividad econémica se tenga en
cuenta el desarrollo sostenible. De hecho, la empresa, supone el princi-
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RESUMEN DEL ARTIiCULO

Este estudio analiza el grado de aplicacion de la estrategia de “ecologismo de empresa” en el sector
de bienes de consumo, asi como, las razones que impulsan a las empresas a ello. Con este propdsi-
to, primero se estudian los principales antecedentes de este concepto para posteriormente analizar
la importancia que estas empresas conceden a los principios medioambientales a los que se enfren-
tan y, finalmente, se investiga cémo se refleja esta preocupacion en la adopcion de acciones corpo-
rativas y de marketing. Los resultados demuestran que el grado de aplicacion de esta estrategia no
es muy elevado. Y destaca el compromiso de la direccion como el principal impulsor de la adopcién
de las cuestiones medioambientales en la empresa.

EXECUTIVE SUMMARY

This paper analyses the degree of integration of the “Corporate Environmentalism” strategy and the
main forerunners for the firms to adopt this concept, within the Consumer Goods Industry. With this
purpose, first, the main antecedents of this concept are studied in order to analyze the importance
granted by the companies to the environmental issues they face is studied and, the way this concern is
reflected in the adoption of corporate and marketing actions is researched. Results show that the de-
gree of adoption of this strategy is not very high, highlighting management commitment as the main
forerunner of the integration of environmental issues within the company.
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En los tiltimos arios se ha extendido pal consumidor y transformador de recursos

la importancia de los principios de

responsabilidad social corporativa

provenientes del medio ambiente y, ademas,
es una fuente importante de contaminacion y
de materiales de desecho (Claver y Molina,
2000). Por tanto, esta situacion afecta a esta

desde tres perspectivas: la econémica, institucion situandola frente a un nuevo esce-

la social y la medioambiental

nario competitivo que muestra nuevos hori-
zontes a su actividad (Del Brio et al. 2001).
En esta linea, en los ultimos anos se ha
extendido la importancia de los principios de responsabilidad social
corporativa desde tres perspectivas: la econdémica, la social y la
medioambiental (Bigné, Chumpitaz, Andreu y Swan, 2005). Las
empresas que aplican estos principios trataran de satisfacer las
expectativas que los diferentes grupos de interés tienen sobre su
comportamiento (empleados, clientes, socios, comunidad, medio
ambiente, accionistas, proveedores), es decir, “procuraran contribuir
al desarrollo social y ambientalmente sostenible y econdmicamente
viable” (Lafuente, Vifiuales, Pueyo y Llaria, 2003).

Este documento se centra en este ultimo frente, el econdmico, pre-
sentando un doble objetivo. En primer lugar, se analizaran las razones
que impulsan a las empresas de bienes de consumo a integrar los
aspectos medioambientales dentro de su gestion global. Y, en segun-
do lugar, se estudiara en qué medida estan preocupadas por el medio
ambiente y como se refleja este hecho en la adopcion de acciones
corporativas y de marketing.

2. EL “ECOLOGISMO DE EMPRESA”Y SUS ANTECEDENTES
Para la realizacién de este trabajo partiremos del concepto de “ecolo-
gismo de Empresa” propuesto por Banerjee, lyer y Kashyap (2003)
que lo definen como “el reconocimiento de la importancia de los prin-
cipios medioambientales a los que tienen que hacer frente las empre-
sas y la integracion de los mismos dentro de sus planes estratégicos”.
Este concepto auna dos dimensiones: la orientacion medioambiental
y la estrategia medioambiental de la empresa.

El primer término hace referencia a la responsabilidad que toda la
organizacion muestra hacia el medio ambiente, incluyendo el recono-
cimiento del impacto que ejerce la actividad econémica de la empre-
sa sobre el entorno y la necesidad de reducirlo. Este concepto recoge
aspectos relativos a los valores internos, estandares de comporta-
miento ético y el compromiso por la proteccion medioambiental. Y, por
otra parte, la orientacién medioambiental corporativa hace referencia
a la necesidad de cumplir las expectativas de los stakeholders garan-
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tizando, de esta forma, el desarrollo sostenible, la preservacion del
medio ambiente para las generaciones futuras y la necesidad de ofre-
cer una imagen positiva de cara a la comunidad y a la sociedad. Por
tanto, el concepto de orientacién medioambiental esta formado por
dos dimensiones, una interna y otra externa.

La estrategia medioambiental refleja el grado de integraciéon de los
aspectos medioambientales en el proceso de planificacion estratégica
de la firma. El desarrollo de nuevos productos, la localizacion de nue-
vas plantes de produccion, las inversiones en |+D, el desarrollo de
nuevas tecnologias y el cambio en el disefio del producto y del proce-
so son ejemplos de elementos estratégicos de la empresa que se ven
influidos por los aspectos medioambientales. Ademas, las decisiones
de producto-mercado a los que la organizacion se dirige, también se
ven condicionadas por los aspectos medioambientales. Desde esta
vertiente, y como resultado del interés ecoldgico que muestre la firma,
ésta podria decidir sobre la posibilidad de dirigirse al segmento de
consumidores ecoldgico y de desarrollar productos nuevos mas res-
petuosos con el medio ambiente. Este tipo de decisiones forma parte
de las estrategias de marketing medioambiental de la empresa que ya
Menon y Menon (1997) definian como “aquel concepto que reflejaba
la orientacién y el compromiso de la empresa con el medio ambiente”.
Por otra parte, Banerjee (2002) y Banerjee et al. (2003) analizan la
influencia de diversos factores sobre el concepto de Ecologismo de
Empresa. Asi, hablan de antecedentes tales como el interés publico y
social, las fuerzas reguladoras, las ventajas competitivas y el compro-
miso de la direccion.

El interés publico y social, como ya se ha comentado en la parte intro-
ductoria de este trabajo, va a influir en el ecologismo de las firmas
demandando, por una parte, productos ecolégicos y, por otra parte,
obligando a las empresas a presentar una imagen mas ecoldgica que
indique su responsabilidad con el medio ambiente.

Las fuerzas reguladoras componen otro antecedente del “ecologismo
de empresa” en la medida en que, condicio-
nan decisiones relacionadas con los emba-
lajes, la composicién del producto y los
canales de distribucion. La regulacion
medioambiental, y los costes de cumplir
ésta, varian entre industrias de manera que,
segun Ochsner (1998), en sectores como el
quimico, tradicionalmente muy contaminan-
tes, el primer motivo de adopcion de actua-
ciones medioambientales es la legislacion.
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La tipologia del sector afecta al

ecologismo en el sentido de que las

Las ventajas competitivas suponen una importante fuerza econémica,
interna y externa a la empresa, que influye en el comportamiento
medioambiental de las organizaciones (Lee y Green, 1994). A pesar
de que algunos autores, como Rivera, De Juan y Molero (2003), afir-
man que los altos costes asociados a las acciones medioambientales
y las pequefas ventajas competitivas que podrian lograrse, desincen-
tivan a las empresas a llevar a cabo acciones medioambientales,
otros estudios empiricos demuestran que la adopcion del “ecologismo
de empresa” puede suponer importantes ventajas competitivas a tra-
vés de la disminucion de costes por ahorro en materias primas y ener-
gia, y mediante la diferenciacion de los productos y servicios ofreci-
dos por la empresa al mercado.

El compromiso de la direccién es una poderosa fuerza interna a la
empresa que podria fomentar la adopcion de un comportamiento eco-
l6gico dentro de ésta. Esta implicacion suele demostrarse en el nom-
bramiento de directivos responsables de supervisar las estrategias y
la orientacion medioambiental de la empre-
sa. Consecuencia de lo anterior suele ser la
formacion de alianzas con agencias guber-
namentales, con otras empresas o incluso

industrias mds contaminantes van con organizaciones no gubernamentales.

Finalmente, segun el trabajo de Banerjee et

a sufrir una mayor presion por parte 5 (2003), se ha comprobado que, tanto el

de la sociedad y los entes legislativos

tipo de industria como el tamafo de la
empresa, son variables moderadoras del
grado de integracién del “ecologismo de
empresa”. Asi, algunos trabajos analizan como las grandes empresas
muestran un mayor grado de implicacion con los aspectos medioam-
bientales debido, quizas, a sus altos niveles de contaminacion.
Ademas, existe evidencia empirica de que la tipologia del sector afec-
ta al ecologismo en el sentido de que, las industrias mas contaminan-
tes van a sufrir una mayor presion por parte de la sociedad y de los
entes legislativos (Jaffe y Palmer, 1997; Lanjouw y Mody, 1996).

3. METODOLOGIA

La informacién necesaria para este estudio se obtuvo mediante la rea-
lizacién de una encuesta personal dirigida a un miembro del equipo
directivo de la empresa y que tuviera cierta responsabilidad en temas
de medio ambiente y/o marketing. Esta metodologia permitié superar
obstaculos relacionados con la desconfianza de las empresas a
hablar de estos temas y con el conocimiento que tiene el respondien-
te sobre la actuacion de su empresa en esta materia.
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La poblacion objeto de este estudio

Cuadro |. Poblacién objetivo y muestra

esta formada por empresas arago-

. i POBLACION OBJETIVO INICIAL 149

nesas adscritas a las Camaras EMPRESAS CERRADAS/NO OBJETO DE ESTUDIO 20
Oficiales de Comercio e Industria POBLACION OBJETIVO FINAL 129 100%
de Zaragoza, Huesca y Teruel. Empresas que no colaboran 23 | 17,8%
. Encuestas enviadas por correo no contestadas | 25 | 19,4%
Concretamente, nuestro estudio se Encuestas enviadas por correo contestadas 13 110,1%
%
ha centrado en aquellas empresas Bricussis parsanzles ol | B2
q P Muestra final 8l | 62.8%

que dedican su actividad econdmi-
ca a la fabricacién de bienes de
consumo final. Ademas, acotamos este sector centrandonos en
empresas de mas de 20 trabajadores ya que nuestro interés se diri-
ge a aquellas firmas que pueden considerar el factor medioambiental
en sus estrategias comerciales y en sus procesos de toma de deci-
siones.

Como se describe en el cuadro 1, la poblacién objetivo inicial estaba
formada por 152 empresas, no obstante, una vez analizada detalla-
damente la base de datos se descubrié que tres empresas estaban
inscritas con una doble actividad econémica y veinte habian cerrado
o se dedicaban a una actividad diferente a nuestro objeto de estudio.
Por tanto, la poblacion objetivo final estuvo formada por 129 empre-
sas. Y la muestra definitiva, que contestoé la encuesta, estaba forma-
da por 81 empresas, lo que supone una tasa de respuesta sobre el
total de la poblacion objetivo final proxima al 63%, muy alta para este
tipo de estudios. Hay que sefialar que algunas empresas, ante la difi-
cultad de concretar una cita, se ofrecieron a rellenar la encuesta por
correo.

Cuadro 2. Distribucion porcentual de la poblacion objetivo y
de la muestra por macrosectores y por provincias

MACROSECTOR POBLACION OBJETIVO MUESTRA FINAL
Ne % N° %
Alimentacién 33 25,6% |7 21%
Textil, cuero y calzado 40 31% 21 25,9%
Madera y papel 19 14,7% 16 19,8%
Pdtos. para el hogar 21 16,3% I5 18,5%
Pdtos. quimicos 5 39% 3 3,7%
Transporte 2 1,5% 2 2,5%
Otros 9 7% 7 8,6%
TOTAL 129 100% 8l 100%
PROVINCIA POBLACION OBJETIVO MUESTRA FINAL
N° % N° %
Zaragoza 106 82,2% 64 79%
Huesca 16 12,4% 12 14,8%
Teruel 7 5,4% 5 6,2%
TOTAL 129 100% 8l 100%
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La mayoria de las empresas
encuestadas (46,9%) se clasificarian
como reactivas, es decir, solo actian
a favor del medio ambiente para

cumplir la legislacion

Si comparamos la distribucion porcentual de
empresas por macrosectores y por provin-
cias, de la poblacién objetivo con la de la
muestra final, observamos que se mantiene
la proporcionalidad (cuadro 2). Asi, la mues-
tra comprende empresas de diferentes
macrosectores de actividad. Las empresas
del sector textil y del calzado son las que
mas presencia tienen (30%), seguidas de

las de alimentacion (21%), madera y papel (20%), y productos para el

hogar (18,5%).

En relacion con las provincias, hay que decir que tanto en la poblacion

objetivo como en la muestra final, la mayoria de las empresas se

encuentran ubicadas en Zaragoza, siendo muy pocas las de Huesca

y menos las de Teruel. A pesar de ello, en el cuadro 2 puede obser-

varse que se mantiene la proporcionalidad en el nUmero de respues-

tas obtenidas en las tres provincias.

Respecto a la distribucion porcentual por tamafo, se pone de mani-

fiesto que la mayoria son pequefas y medianas empresas. Casi la
mitad tienen menos de 50 trabajadores (46,9%) y un 23,5% tienen
entre 50 y 100 trabajadores.

El tejido empresarial aragonés se caracteriza por tener grandes v,

sobre todo, pequefias empresas y por desarrollar una actividad muy

Cuadro 3. Distribucién de la muestra por tama-
fio, actitud y si disponen de departamento de

medio ambiente
TAMARNO(EMPLEADOS)

De 20 a 49
Entre 50 y 100
Entre 101 y 300
Mds de 300

Negativa
Pasiva
Reactiva
Proactiva
lider

DISPONEN DE DEPARTAMENTO O RESPONSABLE DE M.A. (%)
St 48

ACTITUD FRENTE AL M.A. (%)

dinamica, con resultados positivos
desde finales de 2003 (Fundacion
Economia Aragonesa, 2005).

Por otra parte, ninguna empresa
dice tener una actitud negativa
hacia el medio ambiente y tan sélo
el 3,7% manifiestan una actitud
pasiva. La mayoria de las empre-
sas encuestadas (46,9%) se clasi-
ficarian como reactivas, es decir

s6lo actuan a favor del medio
ambiente para cumplir la legisla-

cion. Pero, también encontramos un volumen importante (35,8%) que

se pueden considerar como proactivas porque participan en asuntos

medioambientales. Como cabia esperar, dado el entorno en el que

nos movemos soélo un 13,6% son empresas lideres que se consideran

pioneras en estas cuestiones. Y finalmente, del total de empresas que

comprenden el estudio, sélo un 48% de ellas disponen de un depar-

tamento o responsable de la gestion medioambiental (cuadro 3).
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El cuestionario utilizado estaba dividido en dos partes claramente
diferenciadas. La primera parte recogia informacion sobre la situacién
medioambiental de la empresa. Y, la segunda profundizaba en la res-
ponsabilidad medioambiental corporativa de la empresa y en el grado
en el que tenia en cuenta el factor medioambiental en la estrategia de
comercializacién de sus productos. Dados los objetivos de esta inves-
tigacion, en este trabajo nos hemos centrado en los datos recogidos
en la segunda parte de la encuesta.

Esta parte se disefi6 de acuerdo a la escala utilizada por Banerjee

(2002) y Banerjee et al. (2003). Asi, cuatro escalas hacian referencia

a los antecedentes (interés publico y social, regulacién medioambien-

tal, ventajas competitivas y compromiso de la direccion) y, otras cua-

tro, al concepto de “ecologismo de Empresa” (orientacion medioam-

biental interna y externa, y a la estrategia medioambiental corporativa .
y de marketing). Estas escalas presentan entre tres y siete itemes y 65
permiten medir el grado de acuerdo o desacuerdo (sobre una escala

Likert de cinco puntos) de los respondientes frente a una serie de

items mostrando, de ésta forma, la percepcién que tienen sobre estos

aspectos.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este apartado se analizan los resultados obtenidos de acuerdo con
los objetivos propuestos. De esta forma se estudian las principales razo-
nes que llevan a las empresas a adoptar la estrategia de “Ecologismo de
Empresa” para, posteriormente, analizar tanto la orientacion como las
estrategias medioambientales de las mismas, observando el posible
efecto que pueden ejercer variables como: el

sector, el tamafio de la empresa, la disposi-

cion de departamento de medio ambiente, y Cuadro 4

Ecologismo de empresa y sus antecedentes. Media.
| = totalmente en desacuerdo
y 5= totalmente de acuerdo.

la actitud medioambiental.
Con la informacién obtenida, se aplicaron

analisis exploratorios y confirmatorios con Interés pbli .
nterés publico y social

la finalidad de validar cada una de las
escalas de medida. Tras los analisis facto-
riales exploratorios se garantiz6 la consis-
tencia interna de las distintas escalas, su
fiabilidad inicial y unidimensionalidad. En
este momento, algunos itemes fueron eli-
minados por no alcanzar los valores reco-
mendados.

Posteriormente, se aplicé un analisis facto-
rial confirmatorio por escalas. En esta eta-

[ 3,23
Regulacion medioambiental
[ 2,39
Ventajas competitivas
[ 2,50

Compromiso de la direccion

3 41

Orientacion medioambiental interna

I 2,78
Orientacion medioambiental exterior
. 3,53
Estrategia corporativa medioambiental
I — 2 87
Estrategia de marketing medioambiental

2, |

Nota: | = estoy totalmente en desacuerdo y 5= estoy totalmente de acuerdo.
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Cuadro 5. Correlaciones entre las dimensiones
del Ecologismo de Empresa y Antecedentes

IPS FR vC CcD OMI OME ECM EMM

IPS 0082 | 0.179 |0447%* | 0.384%* | 0.335%* | 0.504** | 0.345%*
FR 0.082 0.303** | 0.026 0090 |0075 |0078 |0.262*
vC 0179 |0.303%* 0.204 0.305% |0.264* |0.408%** |0.5|7%*
CD | 0447%*% 10026 | 0204 0.741%% 1 0.639%* | 0.697** |04 | **
OMI' | 0.384*%* 10.090 | 0.305%* | 0.741%** 0.610%* | 0.793%* | 0.386%*
OME | 0.335%% |0.075 | 0.264* |0.639%* | 0.610%** 0.633*%* |04 |**
ECM | 0.504%* 10078 | 0.408%* | 0.697** | 0.793** | 0.633%* 0.588%*
EMM | 0.345%* |0262* | 0.517%%|0.358** | 0.386** | 041 |** | 0.588%*

Nota: *= Correlacién significativa al 196; **= Correlacién significativa al 5%

pa no se elimind ningun item y se demostro la fiabilidad final, validez
convergente y la bondad de ajuste de los datos a cada escala.
Ademas, se confirmé que cada escala estaba formada por una unica

dimension.
Con los resultados de estos analisis, se calcul6 la media de cada fac-
tor. El cuadro 4 recoge estos valores y podemos observar como los
antecedentes mas importantes del concepto de “ecologismo de
empresa” son el compromiso con la direccion (3,41) y el interés publi-
co social (3,23). Por tanto, la adopcion del compromiso medioam-
biental en las empresas aragonesas puede venir impulsada por los
esfuerzos de los directivos por implantar este concepto y, en menor
medida, por las exigencias de los clientes y
Los antecedentes mds impormntes la sociedad en general. Por otra parte, la
regulacion no parece afectar demasiado ni a
del concepto de “ecologismo de la estrategia de la empresa ni a su orienta-
B ) ciéon medioambiental. Este resultado puede
empresa” son el compromiso de la deberse a que la legislacion medioambiental
. .. . . P . no es estricta en el sector de los bienes de
direccion y el interés piuiblico social ,

consumo final.

Ademas, parece que las empresas aragone-
sas productoras de bienes de consumo no consideran que la adopcion
del “ecologismo de empresa” genere ventajas competitivas.
Finalmente, el elevado compromiso directivo mostrado puede ser el
motivo principal por el que un 48% de las empresas de la muestra
deciden nombrar a un responsable de medio ambiente o tener un
departamento medioambiental. Este resultado es coherente con la
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aportacion de Banerjee et al. (2003) quie-
nes afirmaban que el principal reflejo de un
elevado compromiso directivo es el nom-
bramiento de un responsable en materia
medioambiental.

No obstante, el cuadro 5, en el que se
muestran las correlaciones entre las distin-
tas variables de estudio, puede ayudar a
comprender mejor la relacion entre la
orientaciéon y estrategias de marketing, es
decir, el “ecologismo de empresa”, con sus
antecedentes.

En este sentido, resulta interesante com-
probar como el compromiso directivo se
revela como el principal antecedente de la
orientacién y la estrategia ecologica. Sin
embargo, el principal factor que parece
motivar a las empresas que ponen en mar-
cha estrategias de marketing medioam-
biental es la posibilidad de obtener venta-
jas competitivas. Estos datos corroboran la
escasa importancia de la legislacion a la
hora de incorporar el medio ambiente en la
empresa, ya que, segun se ha comentado
anteriormente, en el sector en estudio la
normativa no es excesivamente estricta.
Ademas, tal y como sefialan Banerjee et al.
(2003), existe una relaciéon positiva entre
orientacién y estrategias, esto es, aquellas

Cuadro 6

Ecologismo de empresa y sus antecedentes

en funcién del macrosector. Media.

| = totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo.

I Alimentacion Textil y calzado Madera y papel

M Productos para el hogar M Otros

Interés publico y social

1
Regulacion medioambiental
Ventajas competitivas ***

Orientacion medioambiental jnterna

Compromiso de la direccion

Orientacion medioambiental exterior
Estrategia corporativa medioambiental

Estrategia de marketing medioambiental

0 | 2 3 4

Nota: | = estoy totalmente en desacuerdo y 5= estoy totalmente de acuerdo.
Se realizaron andlisis de la varianza; *** indica que el valor del estadistico F re-
fleja que existen diferencias significativas al 10%.

empresas que en mayor medida se orien-

tan al medio ambiente, incorporando estos aspectos en sus valores
internos y externos, van a mostrarse mas receptivas a incorporar den-
tro de su proceso de planificacion estratégico el factor medioambien-
tal.

Los resultados mostrados en el cuatro 4 reflejan el grado de adopcion
del concepto de “ecologismo de empresa”, asi como la importancia
otorgada a sus antecedentes, para toda la muestra. Sin embargo,
interesa ver como se comportan esos factores en funcion de las
caracteristicas de la misma para tratar de profundizar en las causas
de éstos resultados.

En este sentido, el cuadro 6 recoge el valor medio de cada uno de los
factores en funcién del macrosector al que pertenece cada empresa.
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Cuadro 7
Ecologismo de empresa y sus antecedentes
en funcién del nimero de empleados. Media.

| = totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo.

M Més de 300
M De 202 49

Entre 101 y 299 Entre 50 y 99

Interés publico y social

—

Regulaciéon medioambiental

Ventajas competitivas

Orientacion medioambiental jnterna *

Compromiso de la direccion

Orientacion medioambiental exterior *
Estrategia corporativa medioambiental **

Estrategia de marketing medioambiental

Nota: | = estoy totalmente en desacuerdo y 5= estoy totalmente de acuerdo.
Se realizaron andlisis de la varianza; * y ** indican que el valor del estadistico F
refleja que existen diferencias significativas al 1% y al 5%, respectivamente.
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De esta manera, podemos observar como
los sectores de alimentacion y de produc-
tos para el hogar puntiuan por encima del
resto en la mayoria de las categorias, aun-
que las diferencias sélo son estadistica-
mente significativas en el caso de las ven-
tajas competitivas. No obstante, estos
resultados permiten afirmar que las empre-
sas pertenecientes a dichos sectores
poseen una mayor mentalidad de “ecolo-
gismo de empresa” motivada principalmen-
te por un alto compromiso de la direccidn,
un elevado interés publico y, mayores nive-
les de confianza en la generacion de ven-
tajas competitivas que el resto de sectores.
Sin embargo, para la industria de la alimen-
tacion, esta mayor conciencia hacia el eco-
logismo no se traduce en estrategias opera-
tivas de marketing, debido quizas al menor
tamano de estas empresas. Cabe destacar
como industrias tradicionalmente mas conta-
minantes o cuyo impacto sobre la naturaleza
es mayor, la textil o la maderera, que no han
adoptado las cuestiones medioambientales
ni en su orientacion ni en sus estrategias ya
que, no consideran que la regulacion en sus
sectores sea excesivamente elevada. Sin
embargo si parecen tener cierta orientacion
externa que no se ve acompanada de politi-

cas efectivas de marketing.

Respecto al tamafo de las empresas, medido a través del numero de
trabajadores, podemos observar como, progresivamente, aumenta la
mentalidad “medioambiental” conforme aumenta el tamafio de las
mismas. Las empresas mas grandes, tal y como refleja el cuadro 7,
tienden a presentar medias mas altas en casi todas las categorias
que miden el “Ecologismo de empresa”, tanto en la orientacion como
en las estrategias.

Ademas, las empresas mas grandes sufren una mayor regulacion
medioambiental y poseen una mejor percepcion de la posibilidad de
generar ventajas competitivas incorporando aspectos ecoldgicos a
sus estrategias. Por otra parte, es importante destacar como empre-
sas de tamafio medio, de entre 50 y 100 trabajadores, estan reali-
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zando un esfuerzo por mentalizarse medioambientalmente, orientan-
dose hacia el exterior gracias al elevado compromiso de la direccién
con el que cuentan estas organizaciones.

En esta ocasién, el analisis de la varianza demuestra que el tamafio
de la empresas influye en el hecho de que éstas muestren una orien-
tacién interna y externa hacia el medio ambiente y desarrollen una
estrategia corporativa medioambiental (cuadro 7).

En coherencia con los resultados anteriores, la puntuacion que las

empresas otorgan a los factores es mayor cuando éstas tienen

departamento o responsable de medio ambiente (cuadro 8). Del

total de la muestra, el 48% de las empresas afirmaba tener un res-

ponsable o departamento medioambiental. En este sentido, aquéllas

que estan mas orientadas ecolégicamente y que aplican estrategias

medioambientales, tienden a establecer departamentos o a nombrar .
personas encargadas de estas actividades. La causa de esta diver- 69
gencia podria encontrarse en las grandes diferencias en las puntua-

ciones referentes a los factores relativos al compromiso con la

direccién y a la orientacién medioambiental interna. Por tanto, podri-

amos pensar que, las empresas con un equipo directivo muy con-

cienciado con los problemas medioambien-

Cuadro 8

Ecologismo de empresa y sus antecedentes

promover los aspectos ecoldgicos dentro de  en funcién de la disposién de un departamento o responsable
medioambiental. Media.

| = totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo.

LNt No

tales, van a realizar un mayor esfuerzo por

los dmbitos internos de la organizacién vy,
consecuencia de ello, va a ser la disposicion
de un departamento medioambiental o el

. Interés publico y social
nombramiento de un responsable encargado I

de estas tareas. Regulacion medioambiental *t
En este caso, se ha realizado el contraste t
de diferencias de medias y los resultados Ventajas competitivas
demuestran que existen diferencias signifi-

. . Orientacion medioambiental jnterna *
cativas entre las empresas que tienen depar-
tamento de medio ambiente y las que no lo
] . o Compromiso de la direccion *
tienen a la hora de aplicar los distintos _
aspectos de “GCOIOQismO de empresa"- Lo Orientacion medioambiental exterior *
mismo se puede afirmar con respecto a dos

de los antecedentes: la regulacion medioam- Estrategia corporativa medioambiental *

biental y el compromiso de la direccion (cua-
dro 8). Estrategia de marketing medioambiental **

Lo mismo sucede si se relacionan los facto- ‘ ‘

res del “ecologismo de empresa” y sus ante- 0 : 2 3 4
Nota: | = estoy totalmente en desacuerdo y 5= estoy totalmente de acuerdo.

cedentes con la actitud que las empresas Se realizaron los contrastes t de diferencias de medias donde * y ** indican

que existen diferencias significativas al 1% y al 5%, respectivamente.

tienen hacia el medio ambiente (cuadro 9).
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Cuadro 9 Aquellas firmas que se consideran a si
Ecologismo de empresa y sus antecedentes

2, . ; ‘ > ) mismas como proactivas o pioneras tien-
en funcidn de la actitud hacia el medioambienta. Media. P P

| = totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo. den a incorporar a un responsable o a for-
M Proactiva/lider  Pasiva/reactiva mar un departamento medioambiental
Interés publico y social dentro del organigrama de la organiza-

cion. Puede observarse como no existe

Regulacién medioambiental distincion entre ambos grupos a la hora de
valorar la presion, tanto social como legis-
Ventajas competitivas * . .
lativa, a la que se ven sometidos, la per-
. » . . cepcion de ambas no es significativamen-
Orientacion medioambiental jnterna *
te diferente. Sin embargo, puede verse
Compromiso de la direccién como aquellas empresas que muestran

una actitud mas favorable hacia el medio

Orientacion medioambiental exterior * ambiente (”deres fo) proactivas) cuentan

con un mayor compromiso por parte del

Estrategi: ti di biental * . . . .
M equipo directivo. Ademas, todas aquellas

Estrategia de marketing medioamblontal * empresas con una actitud lider/proactiva

muestran puntuaciones mayores en las

’ \I ! ! } cuatro dimensiones del ecologismo de

empresa que las que presentan una acti-
Nota: | = estoy totalmente en desacuerdo y 5= estoy totalmente de acuerdo.

Se realizaron los contrastes t de diferencias de medias donde * y ** indican H H
que existen diferencias significativas al 1% y al 5%, respectivamente. tud paswa/reactlva .

5. CONCLUSIONES

Durante los ultimos afios ha aumentado la preocupacion medioam-
biental en los frentes social, politico-econdmico y legislativo. El creci-
miento de esta concienciacion en los diferentes ambitos ha puesto de
manifiesto la necesidad de establecer, por parte del mundo econémi-
co, una prioridad por el desarrollo sostenible y el uso racional de los
recursos ya que, son las empresas los agentes cuyas actividades tie-
nen mayor repercusion en el entorno natural.

En este sentido, una mayor orientacion medioambiental, tanto interna
como externa, junto con la adopcién de una serie de acciones estra-
tégicas, en los niveles operativo y comercial, pueden facilitar a la
empresa el alcance de una serie de ventajas ligadas al surgimiento
de nuevos negocios y a la mejora de su competitividad (Claver y
Molina, 2000).

El propdsito de este estudio ha sido el de estudiar si la empresa ara-
gonesa productora de bienes de consumo estaba preocupada por la
problematica medioambiental y analizar la influencia de este hecho
en la adopcion de estrategias corporativas y de marketing. Los resul-
tados demuestran que, a pesar de la gran relevancia que en los ulti-
mos afios estan adquiriendo los aspectos medioambientales, el
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grado de adopcion del concepto de “ecolo- A pesar de la relevancia que estdn
gismo de empresa” por parte de la industria .
productora de bienes de consumo todavia adqmnendo los aspectos
no es muy elevado. Aunque si parece haber

medioambientales, el grado de
una cierta orientacion medioambiental

externa caracterizada por un interés por adopcio’n por parte de la industria de
mantener una buena imagen hacia el exte-

rior y hacia sus “stakeholders”, tanto la bienes de consumo no es muy alto
orientacion interna, como las estrategias

corporativas y de marketing no tienen tanta importancia para las
empresas. En concreto, podemos destacar el escaso grado de apli-
cacion de estrategias efectivas de marketing lo cual, nos induce a
pensar que el intento de mejorar la orientacion medioambiental
externa no se ve reforzado con decisiones referentes alas 4 P’s que
incluyan cuestiones medioambientales. Se plantea, por tanto, un reto
de cara al futuro en el sentido de que, es necesario concienciar a las
empresas a que desarrollen productos mas respetuosos con el
medio ambiente, a que adopten canales de distribucion mas ecolégi-
cos y a que, en general, incorporen en mayor medida estas cuestio-
nes en las estrategias comerciales y en las decisiones sobre los mer-
cados-productos a los que la firma quiera dirigirse.

Por otra parte, es importante resefiar que el mayor impulsor de adop-
cion de las cuestiones ecoldgicas es el compromiso de la direccion.
En menor medida se tiene en cuenta el interés de la sociedad en
general a la hora de considerar los aspectos medioambientales
mientras que, la regulacion y la posibilidad de obtener ventajas com-
petitivas parecen motivar menos a las empresas a este respecto. En
este sentido, de acuerdo con Banerjee et al. (2003), es posible pen-
sar que en industrias no excesivamente contaminantes, las empre-
sas no van a verse sometidas a una gran presién por parte de las
fuerzas legislativas. En este tipo de industrias, el compromiso direc-
tivo se revela como el principal factor motivador para que la adop-
cion del “ecologismo de Empresa” satisfaga los intereses de los sta-

keholders. Sin embargo, en coherencia con trabajos previos, los
directivos no parecen estar convencidos de las posibles ventajas
competitivas que la incorporacion del medio ambiente en la estrate-
gia puede generar para la empresa, hecho que podria deberse a los
altos costes asociados a las acciones medioambientales (Rivera et
al., 2003).

Finalmente, cabe destacar que, a pesar de que el “ecologismo de
empresa” todavia no se aplica a un gran nivel en las empresas pro-
ductoras de bienes de consumo, éste varia en funcién de las carac-
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teristicas de las mismas. Asi, son las grandes empresas aquellas que
mas consideran el factor medioambiental a la hora de disefiar sus
estrategias. Ademas estas empresas, caracterizadas por manifestar
una actitud proactiva o lider hacia el ecologismo, disponen de un
departamento de medio ambiente o de un responsable que se encar-
gue de la planificacion, ejecucion, y control de estas actividades. A la
vista de los resultados, podemos concluir que son los sectores de ali-
mentacion y productos para el hogar los mas activos medioambien-
talmente hablando.
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3. En base a estos resultados, la actitud se recodificé en dos categorias para su uso
como variable explicativa: por un lado, las empresas que muestran una actitud pasi-
valreactiva (actitud no ecoldgica) y, por otro lado, las que muestran una actitud pro-
activa/lider (actitud ecolégica).

4. Las distintas escalas que constituyen el concepto de “Ecologismo de empresa” y
de sus antecedentes no se incluyen por motivos de espacio. La escala de Barnerjee
et al. (2003) constaba de 44 itemes que, tras el proceso de validaciéon en nuestro
entorno, quedd reducida a 31 itemes.
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