ENFOQUE DE MARKETING Y PROACTIVIDAD MEDIOAMBIENTAL

Oscar Gonzalez Benito y Javier Gonzalez Benito *

RESUMEN

Latransformacién medioambiental de las empresas consiste en
la adopcion de medidas que previenen y corrigen su impacto
medioambiental. Muchas empresas asumen una postura reactiva
ante la transformacion medioambiental, es decir, se limitan a
responder a las exigencias legislativas y de diversos grupos de
presion. Sin embargo, otras empresas tienen un comportamiento
proactivo en materia medioambiental. Esta proactividad viene
incentivada, entre otras motivaciones, por las expectativas de
competitividad, es decir, por el potencial para generar ventaja
competitiva. Una via para obtener ventaja competitiva es
diferenciarse en cuanto al compromiso ecoldgico, reforzando el
posicionamiento competitivo en aquellos segmentos de mercado
que, preocupados por la preservacion del medioambiente,
valoran el impacto ecoldgico de sus decisiones de compra.
Consecuentemente, la creciente concienciacion medioambiental
de los consumidores, y su canalizacion en consumo
ecologicamente responsable, constituyen detonantes clave en
la adopcidn de practicas medioambientales por parte de las
empresas. Puesto que la filosofia de gestion derivada del enfoque
de marketing, la orientacion al mercado, prioriza la satisfaccion
delas necesidades de los consumidores, constituye un elemento
potenciador de este paralelismo Idgico entre consumo ecolégico
y transformacion medioambiental. En definitiva, el enfoque de
marketing facilita que el tejido empresarial responda a la
preocupacion social por la sostenibilidad medioambiental, y
contribuye asi a mitigar el clasico conflicto economia-ecologia.
En este articulo se contextualiza, desarrolla y argumenta esta
idea y se aporta evidencia empirica al respecto.

ABSTRACT

The environmental transformation of the business consists of
adopting ways to prevent and correct its environmental impact.
Many enterprises adopt a reactive perspective in the
environmental transformation. This proactively is motivated,
among other, by the competition expectations, so to say, by the
potential to generate a competitive advantage. A via to obtain a
competitive advantage is to be differentiated within a ecologic
compromise, reinforcing the competitive position in those segment
that, concern about the environmental preservation, value the
ecologic impact of their buying decisions. Consequently, the
increase environmental consciousness of the consumers and
its channel of responsible ecological consumption, constitute
key determinats in the adoptions of the environmental practices
by the business side. As the management philosophy derivates
from the marketing approach, market orientation, priories the
satisfaction of consumers needs, which constitutes a potential
elementin this logic parallelism between ecologic consumption
and environmental transformation. Definitively, the marketing
approach facilitates that the business sector answers to the
social concern environmental sustain and it contributes in this
way to ease the classical economy-ecology conflict. In this
article is contextualized, develop and argued this idea and it is
given empirical evidence to this respect.
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Cada vez es mas habitual la utilizaciéon de términos como ‘marketing verde’, ‘marketing
ecolégico’ o ‘marketing medioambiental’ para referirse al esfuerzo de las empresas por comercia-
lizar productos y servicios respetuosos con el medioambiente. Uno de los determinantes clave
de esta tendencia a considerar factores de impacto medioambiental en el marketing de produc-
tos y servicios es la creciente concienciacion medioambiental de los consumidores. Conscien-
tes de las repercusiones de la actividad econdmica sobre el entorno natural, cada vez mas
consumidores modifican sus habitos de consumo anteponiendo criterios ecoldgicos a otros cri-
terios econémicos, funcionales o emocionales.
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Este paralelismo observable entre el comportamiento de compra responsable de los con-
sumidores y la proactividad medioambiental de las empresas no es mas que la consecuencia

inmediata de la filosofia de marketing contemporanea: la orientacion al mercado. En la exposi-

cion subsiguiente se contextualiza, desarrolla y argumenta esta idea. Para ello es preciso abor-
dar la adopcion de practicas medioambientales por parte de las empresas y las motivaciones
subyacentes a este comportamiento, prestando especial atencién al papel jugado por el consu-

mo ecolégicamente responsable. La contribucion de la orientacion al mercado a este escenario
consistira en potenciar este papel. El modelo de referencia en la discusion aparece sintetizado

graficamente en la Figura 1.

Figura 1.
Enfoque de marketing y proactividad medioambiental: modelo de referencia
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2. Transformacion medioambiental en la empresa: de la reactividad a la
proactividad

La transformacion medioambiental de las empresas se materializa en un conjunto de
practicas que previenen y corrigen el impacto medioambiental de sus actividades. Un modelo util
para el diagnéstico del impacto medioambiental asi como la identificacion de las practicas
medioambientales mas adecuadas se basa en el analisis del ciclo de vida de los bienes comer-
cializados. Se trata de evaluar las actuaciones en materia medioambiental desde la fabricacion
hasta el desecho del producto. La obtencién de materias primas, la fabricacion de componentes,
el ensamblaje de componentes, y todos los procesos organizativos que conlleva la fabricacion de
productos puede conllevar importantes consecuencias medioambientales en lo que respecta al
derroche de recursos naturales y a la emision de contaminantes. Lo mismo sucede con las
tareas logisticas implicadas en el aprovisionamiento, transformacion y distribucion de compo-
nentes y productos. Una vez fabricado, la utilizacién del producto también puede conllevar dafios
medioambientales en cuanto al consumo de recursos y la generacién de desechos. Finalmente,
una vez concluida la vida util del producto, su eliminacién constituye un riesgo adicional de
deterioro medioambiental. Los sistemas de logistica inversa tratan de cerrar el ciclo facilitando,
en la medida de lo posible, la recuperacion y reutilizacion de los residuos generados (Gonzalez-
Benito y Gonzalez-Benito, 2001; Diaz et al., 2004).

El disefo de los productos para evitar el despilfarro de recursos naturales y la emision de
contaminantes en la fabricacion, distribucion, utilizacion y desecho constituye una primera via de
transformacién medioambiental. Por ejemplo, la sustitucion de componentes contaminantes, la
reduccion del consumo energético en la utilizacion, o la facilitaciéon del desensamblado y
reutilizacion incide directamente en el disefio de los productos. No obstante, la transformacion
medioambiental no debe circunscribirse exclusivamente a la modificacién de los productos, sino
también a la modificacion de los procesos implicitos en la actividad empresarial. Medidas como
la adopcion de maquinarias de fabricacion y medios de transporte ‘limpios’, la consolidacion de
envios en la distribucion fisica, o el reciclado de documentos impresos, no afectan necesaria-
mente al disefio de los productos, sino a los procesos ligados a la fabricacion y distribucion de
los mismos.

La implantacién coordinada de practicas y procedimientos para alcanzar los objetivos
medioambientales se desarrolla habitualmente en el marco de un Sistema de Gestion
Medioambiental. Elinterés por actuar acertadamente en este campo ha derivado en el desarrollo
de diversas directrices, normas y procedimientos que facilitan el diagnéstico del impacto
medioambiental y la implantacién de medidas preventivas y correctivas. Las mas populares con-
forman la familia de normas ISO 14000. En este grupo se incluyen estandares para la el analisis
del ciclo de vida, el etiquetado ecolégico, o el desarrollo de auditorias ambientales. En particular,
la norma mas conocida, la ISO 14001, establece especificaciones y directrices para la implanta-
cion de Sistemas de Gestion Medioambiental.
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Muchas empresas asumen una postura reactiva ante la transformacién medioambiental.
Se limitan a una implantacién minima de practicas medioambientales forzada por las exigencias
legislativas o por la necesidad de ceder a las exigencias de diversos grupos de presién, como
administraciones publicas, organizaciones ecologistas, o medios de comunicacién. Sin embar-
go, varios estudios han apuntado el comportamiento proactivo de algunas empresas en materia
medioambiental (ej. Hunt y Auster, 1990; Winsemius y Guntram, 1992; Aragon-Correa, 1998;
Buysse y Verbeke, 2003). A este comportamiento subyace el potencial de la transformacion
medioambiental para generar ventaja competitiva y derivar finalmente en la mejora de los resulta-
dos empresariales. Aunque el debate a este respecto sigue abierto, varios estudios han detecta-
do una relacién positiva entre ciertos perfiles de proactividad medioambiental y el desemperio
empresarial (ej. Russo y Fouts, 1997; Sharma y Wredenburg, 1998; Alvarez et al., 2001; Gonzalez-
Benito y Gonzalez-Benito, 2005a).

Reconocer la posibilidad de las practicas medioambientales para generar ventaja compe-
titiva y adoptar una posicién proactiva al respecto implica ir mas alla de las areas funcionales que
conforman la empresa e integrar los criterios medioambientales en la definicion de la estrategia
competitiva de la empresa (Barnejee, 2001). La clasica dicotomia entre estrategia de costes y
estrategia de diferenciacion sirve para identificar dos fuentes genéricas de ventaja competitiva
potencialmente asociadas a la proactividad medioambiental. Por un lado, las practicas medio-
ambientales pueden conllevar un ahorro en los costes de fabricacién y distribucién derivados de
un uso racional de los recursos, la reduccion de anomalias, o la reutilizacién de materiales
(Porter y Van der Linde, 1995). Por otro lado, las practicas medioambientales constituyen un
atributo de la oferta de las empresas cada vez mas valorado por los consumidores y, por ello,
pueden contribuir a la creacién de una imagen diferenciada y atractiva para el mercado (Reinhar-
dt, 1998). En un trabajo reciente, Orsato (2006) clasifica las estrategias medioambientales con-
forme a dos dimensiones. Por un lado, el énfasis en una reduccion de costes frente a la diferen-
ciacion. Por otro lado, el énfasis en los procesos organizativos frente al énfasis en el disefio de
productos y servicios.

La proactividad medioambiental necesariamente alcanza la dimension cultural de la orga-
nizacion. Diversos estudios académicos han acufiado términos tales como ‘ecologismo corpora-
tivo — corporate environmentalism’ (Barnejee, 2002), ‘marketing eco-emprededor — enviropreneurial
marketing’ (Menon y Menon, 1997), ‘orientacién medioambiental —environmental orientation’
(Mengucy Ozane, 2005), o ‘eco-orientacion — eco-orientation’ (Miles y Munilla, 1993) haciendo
referencia al reconocimiento por parte de los directivos y gestores de la importancia de los
asuntos medioambientales y a su consideracion en las decisiones estratégicas. La filosofia de
gestion ligada a la proactividad medioambiental conjuga valores emprendedores, objetivos de
rentabilidad, y compromiso y responsabilidad social para con el medioambiente.
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3. Motivaciones de la transformacion medioambiental en la empresa

La discusion previa en torno a la transformacién medioambiental de las empresas deja
patente que puede ser consecuencia de diversas motivaciones. A partir de un estudio cualitativo
sobre una muestra de empresas de diversos sectores de actividad, Bansal y Roth (2000) distin-
guen motivaciones en tres motivaciones basicas: legitimacion, competitividad y responsabilidad
ecoldgica. Las mismas motivaciones aparecen recogidas en el modelo de antecedentes de la
orientacion y estrategia medioambiental propuesta por Barnejee et al. (2003).

La legitimacién hace referencia al deseo de las empresas por adaptar sus actividades al
conjunto de leyes, normas, valores y creencias vigentes en el entorno en el que operan. Esta
motivacion no solamente implica cumplir con los imperativos legales en materia medioambiental,
sino también ceder a diversas presiones medioambientales del entorno. Esto conduce a una
posicion esencialmente reactiva por parte de las empresas. Las empresas se limitan a reproducir
determinadas practicas con el unico fin de contentar a los grupos de presion y garantizar la
supervivencia de la empresa. Se puede hablar, por tanto, de una motivacion ‘relacional’ basada
en la necesidad de mantener relaciones cordiales con el entorno de la empresa para asegurar la
viabilidad a largo plazo.

Si bien la posicion reactiva de las empresas en materia medioambiental parece ligada de
manera natural con una mera necesidad de legitimacion, el detonante de la posicién proactiva
viene dado por las expectativas de competitividad. La competitividad hace referencia al poten-
cial para mejorar la rentabilidad en el largo plazo. Se trata por tanto de explotar el potencial de
la transformacion medioambiental para generar ventaja competitiva. Esto conduce a un esfuer-
zo por desarrollar estrategias medioambientales innovadoras con una contribucion significativa
a la rentabilidad.

La diversidad de fuentes de ventaja competitiva permite identificar varias facetas en esta
motivacion. En particular, manteniendo cierto paralelismo con la clasica distincion entre ventaja
competitiva basada en la estrategia de liderazgo en costes y ventaja competitiva basada en la
estrategia de diferenciacion, puede distinguirse entre una motivacién operativa y una motivacion
comercial. Por un lado, la motivacion operativa viene dada por el potencial de la proactividad
medioambiental para introducir eficiencias en la actividad de la empresa, mejorar la productividad
y, en definitiva, contribuir a la mejora del desempefio econémico. Por otro lado, la motivacion
comercial hace referencia al potencial de la proactividad medioambiental para incrementar las
ventas mejorando la imagen de la empresa y reforzando su posicionamiento competitivo en
aquellos segmentos de mercado que, preocupados por la preservaciéon del medioambiente, valo-
ran el impacto ecolégico de sus decisiones de compra.

Finalmente, la responsabilidad hace referencia a los valores y creencias aceptados en las

empresas acerca de cual debe ser su papel en la sociedad. En particular, la responsabilidad
ecoldgica hace referencia a la concienciaciéon medioambiental de quienes tienen capacidad para
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activar la transformacién medioambiental de las empresas. Por encima de criterios de legitima-
cién y competitividad, la adopcién de practicas medioambientales puede venir dada por el nece-
sidad de actuar de manera coherente con los valores morales y los ideales de bienestar social.

4. El consumo ecoldgico

La concienciacion social sobre la necesidad de preservar el entorno natural, y sobre el
papel determinante jugado por la actividad econémica en este cometido, constituye uno de los
detonantes clave en la adopcion de practicas medioambientales por parte de las empresas. Esta
concienciacion social se canaliza primeramente mediante grupos de presion, tales como organi-
zaciones no gubernamentales y medios de comunicacioén, y deriva finalmente en el desarrollo
normativo por parte de los gobiernos, imponiendo determinadas reglas de actuacion frente al
impacto medioambiental por parte de las empresas, e introduciendo mecanismos de control del
desempefio medioambiental. Sin embargo cada vez es mas patente la canalizacion de esta
concienciacién social en un comportamiento de compra que discrimina aquellos productos y
empresas que no cumplen satisfactoriamente con las expectativas medioambientales. Se habla
entonces de ‘consumo ecoldgico’.

Los consumidores ‘verdes’ son aquellos que, preocupados por el impacto medioambiental
de los productos que compran, utilizan criterios ecoldgicos en la seleccion. La importancia de
este perfil de consumidores ha motivado multitud de estudios e informes orientados a
caracterizarlos y valorar su potencial econémico (Kilbourne y Beckmann, 1998). Los estudios
sobre Habitos de Consumo y Medio Ambiente en Espafa realizados por la Fundacion Entorno en
1999y 2001 encontraron que casi el 80% de los encuestados no estaba dispuesto a comprar un
producto si conociese que el fabricante realiza practicas que perjudican el medio ambiente, y el
90% estaba dispuesto a cambiar a un producto medioambientalmente mas correcto en caso de
que los precios fueran iguales. Bien es verdad, no obstante, que son menos los consumidores
que estan dispuestos a sacrificar determinados atributos funcionales o emocionales de los pro-
ductos, o a pagar precios comparativamente mas altos, a cambio de que los productos y servi-
cios adquiridos respeten el entorno natural en su fabricacion, distribucion, utilizaciéon y desecho.

El atractivo comercial derivado del compromiso ecolégico de las empresas queda patente
en el apuesta firme por certificaciones, distintivos, etiquetas y mensajes publicitarios que tratan
de demostrar dicho compromiso. Por ejemplo, la ISO Survey 2005 refleja un extraordinario creci-
miento de las empresas certificadas conforme a la 14001 en todo el mundo. También crece el
numero de paises implicados. La tendencia es similar en el caso de Espafia, con mas de 8.500
empresas certificadas y un crecimiento en torno a las 2.000 empresas por afio.
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5. Enfoque de marketing y proactividad medioambiental en la empresa

Es habitual hacer referencia a la necesidad de que las empresas adopten un alto grado de
compromiso con el bienestar social en sus estrategias y acciones comerciales. Kotler (2000),
uno de los referentes académicos y profesionales del marketing contemporaneo, reivindica una
orientacion al marketing social que anteponga el bienestar social a los intereses individuales de
los consumidores y las empresas. Se trata de afrontar la actividad comercial equilibrando la
responsabilidad social con los criterios de efectividad y eficiencia. La motivacion subyacente
reside en que productos con gran aceptacion entre los consumidores y que reportan importantes
beneficios a las empresas proveedoras pueden constituir serios riesgos para la salud publica, el
desarrollo de colectivos o regiones desfavorecidas, la sostenibilidad medioambiental, etc.

En particular, la orientacion social del marketing conlleva una valoracion del impacto
medioambiental de la actividad empresarial frente a las expectativas de rendimiento econémico.
En definitiva requiere un compromiso medioambiental por parte de las empresas que enlaza
directamente con la motivacion ética o de responsabilidad ecolégica de la transformacion
medioambiental. En definitiva, el enfoque social del marketing deberia fomentar la proactividad
medioambiental de las empresas puesto que implica un compromiso con la reduccion del todo
impacto nocivo de actividad comercial en el entorno natural. Sin embargo, esta filosofia de ges-
tién, aunque ‘ideal’ desde la perspectiva social, resulta muchas veces desplazada por los impe-
rativos de rentabilidad que pesan sobre los gestores.

La filosofia predominante en la gestion de marketing actual es la denominada ‘orientacion
al mercado’. La orientacién al mercado se define como una cultura organizativa centrada en
satisfacer las necesidades del publico objetivo mejor que los competidores. Consecuentemente,
toda la actividad de la organizacion debe estar volcada en aportar valor a los clientes potenciales.
Naver y Slater (1990), en una de las contribuciones académicas claves en torno a este concepto,
distinguen tres componentes en la orientacion al mercado: la orientacion al consumidor, la orien-
tacion a la competencia, y la actuacion coordinada de las distintas areas funcionales de la
empresa. Para que sea efectiva, la orientacion al mercado debe derivar en un conjunto de activi-
dades, procesos y comportamientos por parte de las empresas. Kohli y Jaworski (1990), en otro
de los trabajos seminales al respecto, desglosan las actividades vinculadas a la orientacion al
mercado conforme a tres finalidades: generacion de inteligencia, diseminacion de inteligencia'y
respuesta. La generacioén de inteligencia hace referencia a la recogida de informacion relevante
del entorno de la organizacién. La diseminacion de inteligencia se refiere a la distribucién interna
y analisis compartido de esta informacion entre las unidades funcionales implicadas. Finalmen-
te, larespuesta hace referencia a la capacidad de reaccién de la empresa adaptando sus estra-
tegias a las condiciones percibidas del entorno.

El énfasis en la orientacién al mercado como filosofia de gestién comercial reside sus

consecuencias sobre el desempeno y la viabilidad de las empresas. La satisfaccién de los
consumidores no se plantea como una meta altruista por parte de las empresas, sino como un
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medio necesario para el éxito empresarial, o al menos, para el éxito empresarial sostenible y
duradero. Se puede decepcionar al cliente una vez, quizas dos, pero nunca repetidamente. Algu-
nas revisiones recientes de la multitud de estudios que han abordado empiricamente la relacion
entre el grado de orientacion al mercado por parte de las empresas y sus resultados permiten
constatar una relacién positiva en gran parte de los casos (ej. Langerak, 2003a; Rodriguez-Cano
et al., 2004; Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito, 2005c; Kirca et al., 2005). Bien es verdad, no
obstante, que la naturaleza e intensidad de la relacion puede variar conforme al contexto compe-
titivo en el que operan las empresas, por ejemplo, el grado de rivalidad, incertidumbre, dinamis-
mo, turbulencia, etc.

Por definicidn, la orientacién al mercado arrastrara a las empresas hacia aquellas estrate-
gias y acciones competitivas que faciliten la satisfaccion de las necesidades de los consumido-
res. En esta linea de razonamiento, la creciente concienciacién medioambiental por parte de los
consumidores, la creciente disposicion a sacrificar cualidades o precios ventajosos en favor de
una reduccion del impacto medioambiental, deberia conducir a la proactividad medioambiental
por parte de las empresas. Se trata de una proactividad medioambiental motivada por las oportu-
nidades que ofrece el mercado para crear ventaja competitiva; una ventaja competitiva basada en
la diferenciacioén de los productos y procesos conforme a criterios ecolégicos.

En definitiva, el enfoque de marketing predominante en el tejido empresarial actual fomenta-
ra la proactividad medioambiental en la medida en que los consumidores demanden estas cualida-
des por parte de las empresas. En otras palabras, el comportamiento de compra responsable
necesariamente empujara a la proactividad medioambiental a las empresas orientadas al mercado.

6. Evidencia empirica en la industria espaiiola

Con el fin de facilitar un diagndstico empirico del papel de la orientacion al mercado en la
proactividad empresarial, se proporcionan algunos datos correspondientes a una encuesta reali-
zada a empresas de tres sectores industriales espafioles: productos quimicos (excepto empre-
sas farmacéuticas); maquinaria eléctrica y electrénica; y mueble y mobiliario. Estos sectores
estan sometidos a diferentes problemas y presiones medioambientales y, consecuentemente,
permiten una primera aproximacion a la realidad espafiola. Unicamente se consideraron empre-
sas medias-grandes, con mas de 100 empleados. La informacion fue recogida mediante cuestio-
nario postal y contacto telefénico previo dirigido al director de operaciones de la organizacion. De
una poblacién de 428 empresas se obtuvieron 186 respuestas Utiles.

En primer lugar se solicité informacion relativa al grado de implantacion de un conjunto de
practicas medioambientales. Cada empresa se posiciond en un valor de 1 a 6 con respecto a
cada practica. El valor minimo representaba que la implantacion de la practica medioambiental
en cuestion se habia limitado a lo que exige la legislacion, es decir una posicién reactiva sin
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ninguna implicacién por parte de la empresa. El valor maximo representaba una gran implicaciéon
de la empresa en laimplantacion de la practica medioambiental en cuestion, es decir, cuando se
trataba de una prioridad para la empresa. El analisis posterior permitié identificar cuatro lineas de
actuacion en la transformacion medioambiental, que fueron etiquetadas como planificacion y
organizacion, disefio de productos, produccion y operaciones, logistica. La correspondencia
entre estas dimensiones y las practicas originales aparece resumida en la Tabla 1. La dimension
‘planificacién y organizacion’ recoge fundamentalmente practicas ligadas en gran medida al de-
sarrollo de un sistema de gestion medioambiental y muy probablemente con la obtencién de una
certificacion. La dimension ‘disefio de productos’ recoge las practicas orientadas a modificar los
productos para reducir el impacto medioambiental de su fabricacion, distribucion, utilizacion y
desecho. La dimensién ‘produccién y operaciones’ captura las medidas internas adoptadas en la
planta de produccion. Finalmente, la dimension ‘logistica’ agrupa las actuaciones medioambientales
relacionadas con la logistica y la gestion de la cadena de suministros. Debe apuntarse que las
practicas centradas en comunicar los avances realizados en materia medioambiental al entorno
social e institucional de las empresas aparecen ligadas a las dimensiones ‘planificacion y orga-
nizacion’ y ‘logistica’.

También se solicitd informacién relativa a las motivaciones para la transformacién
medioambiental. Concretamente se pidié a los encuestados que se posicionaran en cuanto al
grado de acuerdo o desacuerdo con una bateria de afirmaciones que aludian a los posibles efectos
positivos de la transformacién medioambiental. El analisis posterior sobre las respuestas obteni-
das permitio identificar cuatro dimensiones de motivacion coincidentes con el modelo tedrico de
partida: motivaciones relacionales, motivaciones operativas, motivaciones comerciales y motiva-
ciones éticas. La Tabla 2 permite visualizar la correspondencia entre estas dimensiones de motiva-
cién y la bateria de afirmaciones propuesta en el cuestionario. Las ‘motivaciones relacionales’
hacen referencia al potencial de las practicas medioambientales para propiciar unas relaciones
cordiales con el entorno y garantizar la supervivencia de la empresa. Las ‘motivaciones operativas’
hacen referencia al potencial de las practicas medioambientales para reducir el consumo de recur-
sos, aportar eficiencias y contribuir al liderazgo en costes. Las ‘motivaciones comerciales’ hacen
referencia al potencial de las practicas medioambientales para mejorar el atractivo comercial de la
empresa y, en definitiva, las ventas de la empresa. Y finalmente, las ‘motivaciones éticas’ hacen
referencia al compromiso y responsabilidad de la empresa para con el medioambiente.

Finalmente, se solicité informacion relativa al grado de orientacion al mercado, entendida
como el grado en que las empresas desarrollaban tareas asociadas a dicha filosofia de gestion.
Concretamente, se pidi6 valorar la empresa conforme al grado de implantacién de nueve practi-
cas en una escala de seis puntos. El valor minimo denotaba ‘en absoluto’, mientras que el valor
maximo denotaba ‘en gran medida’. Las practicas trataban de captar el esfuerzo de la organiza-
cién por recoger informacion relevante del mercado, distribuir internamente dicha informacion a
quienes deben tomar las decisiones, y utilizar dicha informacién en el disefio de las estrategias
y tacticas competitivas. La Tabla 3 contiene esta relacion de practicas que conforman la medida
de orientacion al mercado.
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Tabla 1. Medida de practicas medioambientales

Dimensiones
Planificacion/ Diseiio de Produccioén /
Practicas Organizacion Logistica productos operaciones

Definicion explicita de la
politica medioambiental

Definicién de objetivos y
planes medioambientales a largo plazo

Competencias y responsabilidades
medioambientales claramente definidas

Personas completamente dedicadas
a la gestion medioambiental

Programas de formaciéon medioambiental

Sistemas de medicion del impacto
medioambiental

Planes de emergencia ante problemas
medioambientales

Sustitucion de materiales/componentes
nocivos en el disefio

Disefio para reducir del consumo de recursos y
las emisiones en la fabricacion y distribuciéon

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

Disefio para facilitar el desensamblado y
la descomposicién

Evitar compra de materiales nocivos con
el medioambiente

Criterios medioambientales para la seleccion
de proveedores

Consolidacion de cargamentos

Férmulas de transporte menos contaminantes

Embalajes/contenedores reciclables
ylo reutilizables

Materiales reciclables para el envasado y
empaquetado primario del producto

Sistemas de recuperacion, reciclado o
reutilizacién de los productos

Disposicion responsable de desechos y residuos

Filtros para el control de emisiones y vertidos

Reduccién del consumo de energia y recursos
naturales en las actividades de produccién

Programacion y control enfocado a reducir residuos
y optimizar el aprovechamiento de materiales

Tecnologia/maquinaria mas respetuosa con el
medioambiente

Informe/memoria medioambiental

Patrocinio de eventos medioambientales /
colaboracion con organizaciones ecologistas

Argumentos medioambientales en
actividades promocionales

Informacioén regular sobre gestion
medioambiental a clientes e instituciones
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Tabla 2. Medida de motivaciones medioambientales

Dimensiones
Motivaciéon Motivacion Motivacion Motivaciéon
Motivaciones relacional operativa comercial ética

El interés de las practicas medioambientales
estad en reducir el nimero de sanciones y
multas por incumplimiento de la normativa

Las practicas medioambientales contribuyen
a mantener unas mejores relaciones con los
agentes reguladores (gobiernos locales y regionales)

Las practicas medioambientales contribuyen a
reducir la presiéon que ejercen las
organizaciones ecologistas de nuestro entorno

La practicas medioambientales contribuyen a
reducir los costes de aprovisionamiento y produccion
por un menor gasto en materiales y energia

Las practicas medioambientales permiten
alcanzar una mayor productividad por el
mejor aprovechamiento de los recursos

Las practicas medioambientales conducen
a ahorros por el reciclado y/o reutilizacion
de productos que antes se desechaban

Nuestros mercados objetivo valoran el caracter
ecolégico de las empresas y sus productos

Las practicas medioambientales son un valor
afadido a la imagen de la empresa y sus productos

Las aplicacion de practicas medioambientales
es clave para conseguir algunos pedidos

Es fundamental que la empresas se comprometan
a reducir su impacto sobre el medioambiente,
aunque esto suponga menor productividad

Las empresas no tienen derecho a perjudicar
el medioambiente para satisfacer sus necesidades

Garantizar la proteccién del medioambiente
debe ser la base sobre la que se asiente la
estrategia competitiva de cualquier empresa
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Tabla 3. Medida de orientacion al mercado

» Continuamente recogemos informacién y hacemos sondeos sobre las tendencias de nuestro mercado
objetivo.

» Examinamos nuestro entorno y conocemos bien la oferta y estrategias productivas de nuestros competidores.

» Recogemos informacion periédica sobre de la satisfaccién de nuestros clientes

» Manejamos informes y documentos internos sobre la estructura y tendencias de nuestro entorno.

» Mantenemos contactos periédicos con el personal de marketing/ventas para discutir las tendencias del
mercado

» Cuando sucede algo importante con algun cliente, nos lo comunican con gran inmediatez.

* Nos reunimos frecuentemente otras unidades funcionales para disefar estrategias de respuesta a las
circunstancias cambiantes de nuestro entorno.

* Nuestras estrategias de operaciones se basan en el conocimiento del mercado antes que en nuestras
capacidades productivas.

» El criterio fundamental para el desarrollo de nuevos productos es la satisfaccion de los posibles clientes, no
el aprovechamiento de nuestras capacidades productivas.

En un estudio previo, se estudiaron las relaciones entre motivaciones y practicas
medioambientales (Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito, 2005b). Una vez controlado el posible
efecto por el sector de actividad, el tamafio empresarial, la antigiiedad de los equipos y el carac-
ter internacional de las empresa en la implantacién de practicas medioambientales, se detecto
un papel relevante de las motivaciones comerciales en la implantacion de practicas
medioambientales, al menos en lo que respecta a las practicas de planificacién y organizacién y
logistica. Este resultado confirma que la proactividad medioambiental de las empresas es tam-
bién una consecuencia de la creciente concienciacion de los consumidores con el problema
medioambiental.

Una cuestion adicional de interés aqui, es si la orientacién al mercado potencia la motiva-
cion comercial de las empresas. En definitiva, se trata de comprobar si la orientacién al mercado
facilita el reconocimiento de la tendencia hacia el consumo ecoldgico y de las posibilidades de la
transformacion medioambiental para rentabilizar esta tendencia. El Grafico 1 resume los resulta-
dos obtenidos al estudiar la relacién entre orientacion al mercado y motivaciones. Concretamen-
te, se facilita el perfil de motivaciones para las empresas con alta y baja orientacién al mercado.
Los datos disponibles permiten apreciar una relacion positiva significativa entre la orientacion al
mercado y la motivacion comercial. Consecuentemente, el énfasis de la orientacién al mercado
en comprender las necesidades de los consumidores también conduce al reconocimiento de las
exigencias medioambientales de los consumidores y a su interpretacion como oportunidades
comerciales. Los resultados también reflejan cierta asociacion entre la orientacion al mercado y
la responsabilidad social en la medida en que se observa una relacion positiva y significativa
entre la orientacion al mercado y las motivaciones éticas de las empresas.
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Una secunda cuestion de interés es si, dado el creciente compromiso medioambiental de
los consumidores en sus habitos de compra, el grado de orientacion al mercado es determinante
en el reconocimiento de esta situacion y la puesta en marcha de practicas medioambientales
que se ajusten a esta circunstancia. Para ello, se ha estudiado si la orientacién al mercado esta
relacionada con la implantacion de practicas medioambientales. Los resultados, que aparecen
resumidos en el Gréfico 2, son rotundos: el grado de orientacién al mercado de las empresas
esta directamente relacionado con todas las dimensiones de transformacién medioambiental

identificadas.

Grafico 1. Relacion entre orientacion al mercado y motivaciones medioambientales
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Grafico 2. Relacion entre orientacion al mercado y practicas medioambientales
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En definitiva, los resultados obtenidos son consistentes con el papel del enfoque de mar-
keting basado en la orientacion al mercado como potenciador, por un lado, del reconocimiento de
una reclamacion de productos y procesos ecoldgicos por parte de los consumidores, y por otro
lado, de la proactividad medioambiental en respuesta a dichas reclamaciones. En un estudio
complementario se han alcanzado conclusiones similares al observar que la orientacion al mer-
cado estd también intensamente relacionada con la percepcion de presiones en materia
medioambiental ejercidas por los ‘stakeholders’ de la empresa, especialmente aquellos de ca-
racter no gubernamental: clientes, organizaciones ecologisticas, distribuidores, entidades finan-
cieras, empleados, accionistas, medios de comunicacion, etc. (Gonzalez-Benito y Gonzalez-
Benito, en prensa).

Reflexiones finales

La discusién previa, asi como la evidencia empirica aportada, apuntan hacia una con-
gruencia entre la proactividad medioambiental de las empresas y el enfoque de marketing centra-
do en comprender las necesidades de los consumidores y satisfacerlas de manera mas eficiente
que los competidores. Esta cultura de orientacion al mercado, generalmente asociada con la
viabilidad y el éxito sostenible de las empresas, conlleva el reconocimiento de la creciente
concienciacion medioambiental de los consumidores y la actuacién en consecuencia ofreciendo
garantias de compromiso medioambiental en la fabricacion, distribucion y utilizacion de los pro-
ductos comercializados. En definitiva, la orientacién al mercado favorece que el comportamiento
de compra responsable por parte de los consumidores necesariamente conduzca a una transfor-
macion de la actividad empresarial hacia parametros aceptables de sostenibilidad medioambiental.

Aunque los detractores del marketing lo reducen a un conjunto de técnicas vinculadas
exclusivamente a explotar el instinto consumista a favor de la rentabilidad empresarial, todo
parece indicar que la filosofia de gestion implicita en el enfoque de marketing puede desembocar
en una actuacién responsable de las empresas, en particular, una actuacion responsable en
materia medioambiental. Las empresas seran respetuosas con el entorno natural en la medida
en que los consumidores valoren este comportamiento y lo utilicen como criterio de discrimina-
cion en sus decisiones de compra. Consecuentemente, el enfoque de marketing facilita que la
preocupacion social por la sostenibilidad medioambiental cale en las empresas y, por tanto,
contribuye favorablemente a resolver el clasico conflicto economia-ecologia.

Es preciso, no obstante, concluir con una llamada de atencién sobre la aludida coherencia
entre el enfoque de marketing y la proactividad medioambiental. La orientacion al mercado puede
derivar en una transformacién de las empresas para atender una demanda cada vez mas
concienciada medioambientalmente, pero ello no implica necesariamente una verdadera respon-
sabilidad social. Es habitual criticar las estrategias medioambientales de las empresas porque
estan mas centradas en comunicar al entorno un alto grado de compromiso con el medioambiente
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que en producir una mejora efectiva el desempefio medioambiental. Por ejemplo, se ha criticado
la certificacion ISO 14001 porque, a pesar de su reconocimiento social, solo garantiza que la
empresa ha desarrollado un sistema para planificar y gestionar de forma coordinada sus iniciati-
vas medioambientales, pero no que sean las iniciativas mas adecuadas ni que estén reduciendo
el impacto de todas las actividades de la empresa sobre su entorno natural (ej. Rondinelli y
Vastag, 2000). Aunque algunos estudios recientes han constatado cierta congruencia entre la
certificacion de sistemas de gestion medioambiental y la implantacion efectiva de practicas
medioambientales (ej. Melnyk et al., 2003; Srouff, 2003; Gonzalez-Benito y Gonzalez-Benito,
2006), el debate sigue abierto. Algo similar ocurre con el etiquetado ecoldgico y demas distinti-
vos del caracter ‘verde’ de los productos (ej. Melser y Robertson, 2005). La proliferaciéon de
distintivos ecoldgicos, algunos de dudosa credibilidad, asi como la masiva utilizaciéon de mensa-
jes publicitarios de contenido medioambiental, algunos confusos o enganosos, pueden incluso
fomentar la desconfianza de los consumidores y frenar el desarrollo de un comportamientos y
habitos de compra responsables para con el medioambiente.
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