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Resumen

Este articulo presenta algunas reflexiones en torno a como entender la relacion que existe entre las
gestiones de la calidad y del medio ambiente con la implementacion de estrategias de marketing al
interior y exterior de las organizaciones. El articulo se caracteriza por ser tedrico-practico, se funda-
menta en una investigacion documental y descriptiva, se utilizan textos relacionados con la tematica
planteada, analizdndose, normas de calidad internacionales que aplican a cualquier tipo de empresas
a nivel mundial.
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Abstract
This article presents some reflections on how to understand the relationship between quality and

environmental management with the implementation of marketing strategies within and outside or-
ganizations. The article is characterized by being theoretical-practical, based on documentary and
descriptive research, texts related to the proposed theme are used, looking at international quality
standards that apply to any type of companies to global level.
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Introduccion

Cualquier empresa de este siglo esta llamada a
incursionar en un mercado cambiante y com-
petido. Para sobrevivir en este ambiente una de
las herramientas mas usadas es el marketing,
por lo que las organizaciones han destinado
capital humano y recursos a crear, sostener y
reinventar estrategias que les ayuden en la co-
mercializacion eficaz, ligando esto a los prin-

cipios de gestion empresarial y organizacional.

Las empresas deben considerar que su capaci-
dad de crecimiento y desarrollo integral debe
hacer parte de su gestion y que sin duda el mar-
keting facilita mejoras en el desempeiio organi-
zacional (Cardona & Herndndez; 2017).

Sin embargo, se ha identificado una aparen-
te incapacidad del marketing en la mejora de
procesos internos que redunden a su vez en
la competitividad de la empresa, puesto que
el marketing, desde su creacion, se ha visto
como una herramienta netamente dirigida ha-
cia el exterior de las organizaciones. En este
sentido el articulo se interroga sobre ;Cdémo
el marketing puede aportar a la mejorara de la
competitividad organizacional? Es claro que
la competitividad es vista como la capacidad
de mejoramiento significativo de los procesos
productivos y de la calidad en los productos o

servicios ofertados al cliente final.

Asimismo, en la solucion del interrogante plan-
teado anteriormente se incluyen disertaciones
sobre la importancia de la gestion ambiental
y de la calidad como variables relevantes para
desarrollar estrategias de marketing, 6ptimas,
oportunas y veraces que den resultados exce-

lentes para el cliente como para la empresa.
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Marketing

Hace mas de 60 afos el mundo empresarial
comenz6 a experimentar las ventajas de una
nueva era de la comercializaciéon denominada:
Marketing. Esta fue concebida con el fin de que
empresas, organizaciones e instituciones lleva-
ran a cabo su gestion comercial de manera dis-
tinta para responder satisfactoria y rapidamen-
te a los mercados objetivos, asi como también
al interior de las organizaciones y a los gru-
pos de interés (stakeholders). En ese orden de
ideas, los grupos de interés tienen un rol muy
preponderante en el desarrollo de estrategias
empresariales, para atender sus necesidades y
expectativas con un gran sentido social y res-
ponsabilidad en todas sus acciones con su en-

torno inmediato.

En pleno siglo XXI, las empresas siguen orien-
tando su gestion comercial en funciéon de la com-
petitividad del mercado, respondiendo con el
marketing a los cambios repentinos, usando ofer-
tas unicas, diferentes y preferidas por los consu-
midores con el proposito de obtener los objetivos
empresariales planeados. En este sentido, Stan-
ton, Walker, y Etzel (2007) aseguran que el mar-
keting ayuda crear productos que satisfacen nece-
sidades, los cuales para llegar al cliente requieren
ser distribuidos, promocionados y asignarles un

precio equivalente a la satisfaccion que otorgan.

El “furor” por el marketing y su implementacion
ha ocasionado la utilizacion indiscriminada del
concepto, lo cual le ha merecido ser catalogado
como el responsable de los movimientos bruscos
del mercado y por consiguiente en los cambios
abruptos en las necesidades y deseos de los clien-
tes. Un efecto del uso irracional del marketing se
evidencia en la creacion o adaptacion de estrate-
gias inutiles que solo llevan a que la empresa mal-

gaste recursos y pierdan terreno en los mercados
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de interés. Por tal motivo es vital que la organi-
zacion se enfoque en el desarrollo de los distintos
intereses de las comunidades locales en armonia
con el desarrollo y crecimiento econdémico de la
empresa (Pitre-Redondo, Cardona-Arbelaez, &
Hernéndez-Palma, 2017) (Fierro, 2017).

Sin embargo, el auténtico uso a esta herramienta
va encaminado a desarrollar una adecuada ges-
tion interna hacia la satisfaccion de necesidades
de los consumidores y de la sociedad en su con-
junto, puesto que el crecimiento de una empresa
redunda en el crecimiento econdmico y social del
territorio donde esta se ubique. Es por ello, por lo
que el marketing es considerado en el ambito em-
presarial como uno de los pilares basicos de las
empresas y esto se identifica en la permanente re-
lacion que todas las areas internas mantienen con
la de marketing, puesto que esta es la “ventana”

mas evidente de las empresas hacia el exterior.

A pesar de esto, el marketing desligado del traba-
jo de las demas areas es incompleto y no puede
cumplir su funcién a cabalidad. El desarrollo co-
rrecto de los procesos de planificacion, produc-
cion, logistica, entre otros, redunda en las opcio-
nes que el marketing puede o no usar para llegar

al cliente final y motivar la compra.

Aterrizando en el contexto de la competitividad
mundial se evidencia que una empresa no estd
sola en el mercado y que por ende el marketing
que use debe estar vigilante de los movimientos
de los clientes, de los potenciales clientes, y de
la competencia. Sobre esta ultima, Ries y Trout
(1988) sefialan la necesidad de analizar la com-
petencia en aras de detectar sus debilidades y for-
talezas, y usar esta informacion para contrarrestar

las acciones que ella ponga en marcha.

Para Czinkota (2004) el marketing requiere de

planificacion para que sea efectivo en el desarro-
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llo de transacciones internacionales. Es aqui don-
de las organizaciones deben tener mayor capaci-
dad de anélisis del contexto y de las condiciones
que los rodearan antes de ingresar a un mercado
desconocido, especialmente si es internacional.
Por ello, el uso de herramientas como el bench-
marking facilita la organizacion de la informa-
cion recolectada sobre los competidores y sobre
casos exitosos de insercion comercial que pue-
den aportar al proceso propio y al mejoramiento
sistematico de la productividad y la gerencia, tal
como lo recalca Hair , Bush, y Ortinau (2010) al
aseverar que las organizaciones entre mas infor-
macion tengan podran analizar mejor los actores

del mercado al que desean llegar.

Si la competencia es importante, ain mas lo es el
consumidor al ser el eje que mueve el comercio,
por consiguiente, este también debe ser sujeto de
analisis exhaustivo. El consumidor, ademas de
que es cambiante en cuanto a gustos y preferen-
cias es volatil al ser permeado por las tendencias
debido a factores psicologicos que posean. Las
organizaciones, dependiendo del radio de acciéon
en que operan, deben estar un paso adelante del
consumidor, advirtiendo los posibles cambios y
generando tendencia en los mercados para crear
una hoja de ruta comercial propia y apalancar
la marca en la siquis del consumidor. McCarthy
(2000), expresa que el marketing busca el logro
de los objetivos de una empresa al anticiparse a
los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las nece-
sidades y los servicios que el productor presta al
cliente.

Es primordial tener en cuenta que el consumidor
(esporadico o permanente), por ser la persona que
va a pagar por los productos y/o servicios, obliga
a la empresa a sostener una relacion directa con

¢l, para que se sienta a gusto con la organizacion
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y asi poco a poco lograr la fidelizacion deseada.
Esta relacion es creada mediante el marketing
directo, que no es mas que una de las mayores
herramientas para tener datos consolidados que
se convierte en conocimiento sobre los clientes,
ademas de que, en doble via, permite que el clien-
te sienta que la empresa lo valora. Para ello, se
usan métodos como: la encuesta, el mailing, las
llamadas telefonicas, la asistencia a ferias, y acti-

vidades en plataformas digitales.

Por consiguiente, las empresas debe tener en
cuenta aspectos que son relevante para mejorar
los procesos implementados en el marketing,
los cuales segun Howard (2012), son identificar
y conceptualizar las necesidades del consumi-
dor, en funcion de la capacidad de la organiza-
cion para producir, obligando a quienes tienen la
capacidad de tomar decisiones en la empresa, a
conceptualizar la produccion obtenida en funcién
de las necesidades previamente identificadas del
consumidor y comunicarle dicha conceptualiza-

cion.

Lo anterior, es importante para que las organi-
zaciones analicen los aspectos relevantes y to-
men las mejores decisiones para mejorar ya sea
la produccion o cualquier otra actividad realiza-
da por la empresa en beneficio del consumidor.
En ese orden de ideas, debe propender por que
la conceptualizacion sea la mas adecuada para el
cliente, debido que, en algunos casos, el flujo de
informacion no es el mas eficiente o simplemente
se pierde, por lo que se puede terminar la vida co-
mercial de un producto en el mercado por no sen-
tirse el cliente identificado con lo que la empresa

esta ofreciendo para satisfacer sus necesidades.

Seglin un articulo publicado por Alcdzar (2013),
en la revista digital Emprendedores, el contacto
con el cliente final requiere cada vez mas diferen-

ciar los mensajes, canales y estrategias. Esto sig-
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nifica un permanente repensar de la actividad y
una constante vigilancia de los movimientos del
mercado y sus actores. La innovacion y la gestion
del conocimiento papel fundamental en este ob-
jetivo de conectar con el cliente, esto en atencion
a que el mercado estd sobresaturado de mensa-
jes y estrategias parecidas y hacer una variacion
constante de estas hara que el cliente se mantenga
expectante respecto a la marca y a los beneficios

que podré encontrar en la misma.

Para esto el autor sefala tres claves importantes

que se exponen a continuacion.

1. Nuevas formas de segmentacion: Hacer
un marketing mucho mas sofisticado y ata-
car a nichos mas concretos es uno de los ob-
jetivos de las organizaciones debido a que
en el mercado hay diversidad de gustos en
los consumidores y hay que saber segmen-
tarlos de una forma mas concreta que per-
mita llegar a ellos eficazmente.

2. Nuevas formas de acercarse a ellos: Hace
2 décadas, un programa lider en television
alcanzaba un 30% de audiencia, ahora al-
canzar un 14% es un total éxito. El rating
estd mas fraccionado y saturado, los estu-
dios muestran que tres de cada 4 hogares
eluden los anuncios publicitarios. El obje-
tivo del nuevo marketing es introducirse en
la vida diaria del cliente, es decir, generar
publicidad sin que sea un estorbo para el
consumidor, es decir sutilmente.

3.Nuevos mensajes: Transformar la idea o
contenido obsoleto de lo que se le esta pu-
blicitando al consumidor, los pensamientos
van modificandose y la manera de recibir
informacion igual. Hay que crear contenido
que rompa esquemas, que impacte al consu-
midor al momento de visualizarlo, para que

en cualquier situacion se garantice la recor-
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dacion de la marca, del producto, elevando-
se las probabilidades de que el consumidor
prefiera el producto y/o servicio por la no-

vedad como le llegd la informacién de este.

La entrada de una empresa a la plena competen-
cia del mercado global la expone a la necesidad
de planificar y para ello el plan de marketing es
un instrumento que facilita ostensiblemente el
alcance del mercado de destino. Como parte de
esta planificacion es conveniente examinar algu-
nas experiencias de otras organizaciones, del sec-
tor, en el mismo pais y estudiar las caracteristicas
econdmicas, culturales, politicas y normativas de
este para conocer el terreno donde se insertara la
empresa a fin de evitar sorpresas que afecten el
establecimiento y desempefio de la organizacioén

o del producto y/ o servicio.

Después de observar todos estos factores es de
suponer que se hard la seleccion del mercado
donde la organizacion tenga las mejores oportu-
nidades. Cuando el producto esté posicionado en
el mercado internacional lo fundamental es ha-
cer que se mantenga, lo que se puede alcanzar
a través de campaiias de promocion, publicidad,
y trabajando, como se habia ya mencionado, di-
rectamente con los consumidores y ofreciéndole
lo que necesitan. Es vital, revisar constantemen-
te el entorno para advertir la necesidad de hacer
modificaciones que se adapten al cambio ya que
el mercado no es constante y requiere de pericia
seguir el paso fuerte que impone en términos de

innovacion, precios y calidad.

Concepto de calidad

La calidad es un término ambiguo en el sentido
de que los estandares varian de acuerdo con el
mercado, el producto y el precio. Sin embargo,
las organizaciones reconocen la importancia de

producir con calidad puesto que es una de las for-
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mas de afiadir valor al producto y/o servicio. En
Crece Negocios (2011) se asocia la calidad con
las caracteristicas de un producto que buscan sa-
tisfacer necesidades, gustos y preferencias, del
consumidor. En este sentido las caracteristicas
estan ligadas al disefio, la presentacion, la estéti-
ca, la conservacion, la durabilidad, el servicio al

cliente, el servicio de postventa, entre otros.

Certificarse o no en calidad es una decision Uni-
camente de la empresa de acuerdo con sus metas
y propoésitos. En este aspecto es preciso sefialar
que ostentar una certificacién, como lo indica
ICONTEC (2008), requiere la construccion y
operacionalizacion de elementos de cada uno de
los procesos, el manual de calidad, la documen-
tacion de procedimientos y la politica de calidad,
entre otros. Muy a pesar de ello, la certificacion,
especialmente cuando se ingresa a un mercado in-
ternacional, exige mas alla de llenar los requisitos
documentales que requiere el sistema, sino que
dichos planteamientos y seguimiento a los pro-
cesos sean ejecutados Optimamente dando como
resultado la calidad total, la facilitacion de pro-
cesos internos, la mejora en las comunicaciones
internas y externas y sin duda alguna un mejor

producto y/o servicio para el cliente final.

Es de resaltar la necesidad de que la norma tenga
una estrecha vinculacion con el marketing en las
organizaciones, en tanto a que la politica de cali-
dad aborde aspectos importantes del marketing.
Esto permite generar solidez en los productos al
momento de comercializarlos, una gestion acer-
tada en el mercado, una logistica integral y sobre

todo un manejo 6ptimo de sus recursos.

Entonces asi, el marketing es una herramienta
dispuesta mejorar los procesos de calidad, por
ello la aplicacion de la norma al interior de la em-
presa no puede ser rigida, ya que la flexibilidad

de esta permitird modificar acciones acordes con
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los cambios del mercado que detecten las estra-
tegias de marketing. Los estudios de mercados,
andlisis de la competencia, entre otras acciones,
le facilitan a la norma de calidad tener objetivos
aterrizados a la realidad del mercado y a tener
la posibilidad de mejorar constantemente dichas

metas.

Ahora bien, las organizaciones que toman la de-
cision de salir al mercado extranjero se encuen-
tran, teoricamente, frente a 180 posibilidades
(paises) de expandirse a la economia mundial.
Ante ello se debe pensar y analizar con datos
certeros /A cuales de estos mercados dirigirse?,
(Cudl o cudles cumplen unas minimas garantias
para la empresa y el producto? y ;En cudl o cua-
les el producto cumple con las exigencias de la
demanda? Todo esto en atencion a que el mundo
no es homogéneo, la cultura, los sistemas poli-
ticos, econdmicos y las facilidades logisticas in-
fluyen fuertemente en cdmo vender un producto,

por mas basico o sencillo que este sea.

Influencia directa del marketing sobre las

gestiones de calidad y ambiental

La necesidad de las empresas de acceder a merca-
dos internacionales, por razones de competitivi-
dad, reconocimiento, logro de metas, entre otros
aspectos, han hecho que sobresalga la estrecha
relacion que existe entre la gestion de mercado-
tecnia o marketing con la sincronia de los proce-
sos productivos y la aplicacién real de las normas
de calidad.

marketing con base en andlisis de competidores

(De qué sirve tener estrategias de

y clientes si el producto carece de calidad? o ;De
qué sirve tener un producto de calidad si las es-
trategias no estan planificadas de acuerdo con un
cliente que lo requerira?, lo que hace que el Mar-
keting y la calidad guarden una estrecha relacion

que es reciproca y permanente.
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En muchas ocasiones las empresas sufren cho-
ques culturales en los mercados de ingreso debi-
do al poco analisis y estudio de las condiciones
internas y la poca comparacion de estas con el
producto. Modificar el producto y/o servicio pue-
de ser una accion para desarrollar en estos casos
para evitar costos econdmicos elevados o fraca-
sos de ingreso. Sin embargo, un error alin mas
grave es desarrollar una estrategia de marketing
a un producto que carece de calidad o en el que
existen deficiencias en alguna de las areas desti-

nadas para su produccion.

Es claro que el mercado castiga a los productos
de mala calidad, pero es méas severo con las mar-
cas que publicitan algo irreal. Para evitar esto es
necesario manejar un marketing ético y responsa-
ble con el cliente final y la organizacion misma.
También es preciso que desde esta area se sugie-
ran propuestas de calidad que apunten a mejorar
el producto, pues en ultimas quien tiene la infor-
macion de los estandares de calidad que el cliente

o el mercado maneja es la de marketing.

Prestar atencion a los analices de mercadotécnica
es una guia importante para conocer no solo lo
que el cliente quiere, sino como y en qué con-
diciones de calidad lo desea. Debido a que la
percepcion de calidad en los clientes es variable
y por tanto debe ser monitoreada mediante téc-
nicas que el marketing ha desarrollado. En los
mercados internacionales, donde la diversidad es
importante, también la calidad es mirada desde
varios puntos de vista y cualquier defecto en el
producto, el empaque, la logistica de ingreso o
retorno del producto puede constituirse para el
cliente en un factor en contra, lo que puede con-
llevar la expansion de una percepcién negativa

sobre la misma en el entorno.

Sobre lo anterior, Groth y Dye (1999) concep-

tualizan que la calidad desde la orientacion ha-
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cia el cliente tiene muchos elementos de percep-
cion, y es alli donde el marketing entra a jugar
un papel crucial pues el mercadeo cuenta con las
herramientas para medir factores especiales re-
lacionados con el valor percibido y la calidad de
este. Estos autores destacan las relaciones con-
ceptuales y nuevas ideas que tocan en una ma-
triz de temas que incluyen factores tales como:
factores criticos, utilidad y las influencias psi-
quicas, el valor percibido; variacién de las ne-
cesidades; percepciones-realidad divergencia y
percepciones-varianza de la realidad; y servicio

calidad, riesgo de servicio y riesgo de calidad.

Entre las conclusiones que se pueden obtener
figuran que la orientacion al mercadeo tiene un
impacto fuerte y positivo en la gestion de la ca-
lidad, pero no tiene un impacto significativo en
el desempeno de la organizacion. Ademas de
que hay una relacion positiva entre el nivel de
implementacion de la gestion de la calidad y la
actuacion de la organizacion. También, que la
orientacion al mercadeo tiene un impacto positi-
vo para el desempefio organizacional a través de
un papel mediador de la implementacion de la
gestion de la calidad, lo que significa que la ges-
tion de la calidad es una herramienta de gestion
facilitadora para desempefio organizacional en

entornos relativamente mas dindmicos.

En este sentido, Mehmet Demirbag, et al. (2006)
senalan que cuando hay gestion de la calidad y
un mercadeo orientado hacia ella, los logros fi-
nancieros son mas notorios para la organizacion.
San Miguel et al. (2016), coincide con lo ante-
rior, al proporcionar evidencia de la estructura
multidimensional de gestion de la calidad y la
orientacion al mercado, por ello la gestion de

calidad contribuye a un mayor grado de orien-
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tacion al mercado en las organizaciones ya que
una relacion positiva significativa entre un con-
junto de componentes del primer concepto (a

saber, procesos, liderazgo y personas).

Es de destacar que, en 1995, Eugene H. Fram
sefiala que el éxito a largo plazo de la gestion
de la calidad total depende de iniciativas que se
asocien con el marketing. El objetivo es integrar
las necesidades de los clientes y para las empre-
sas que hacen esta integracion la voz del cliente
aporta a la expansion del movimiento comercial
y al desarrollo de productos y servicios que mo-

tivan la compra en los clientes.

En la misma direccion Zelbst, et al. (2010) agre-
ga que la orientacion al mercado tiene impac-
tos positivos en la gestion de la calidad, que a
su vez impactan positiva y directamente en las
operaciones, y esta ultima de igual forma tanto
en el manejo organizacional, como en la logisti-
ca. Esto tiene unas implicaciones practicas pues
disponen de un marco para evaluar los efectos
de la combinacion entre la orientacion al merca-
do, los programas de mejora de operaciones y la

logistica de la organizacion.

Otra cualidad de esta alianza entre calidad y
marketing la expone Pattanayak et al. (2017) al
mostrar que la gestion de la calidad esta positi-
vamente asociada con el servicio al cliente, y a
su vez estan significativa y positivamente aso-
ciadas con la calidad del servicio. Los autores
demuestran empiricamente que, mediante la
correcta implementacion de la gestion de la ca-
lidad, pueden ser mejorados la calidad del ser-
vicio y la orientacion al cliente. Siguiendo este
postulado, permite concluir que las practicas de
gestion de calidad bien implementadas mejoran

el servicio al cliente y que las actividades de ca-
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lidad centrada en el mercado elevaran los nive-

les de satisfaccion y la lealtad de los clientes.

Un aspecto para tener en cuenta es la calidad del
marketing que ejecuta la empresa. Al respecto,
Mele (2007), por medio de estudios de casos,
encontr6 que la relacion entre gestion de cali-
dad y marketing es complementaria y sinérgica
para facilitar una gestion eficiente del proceso
de creacion y entrega de valor. Es decir; la ges-
tion de calidad representa un insumo crucial en
el desarrollo de una orientacion de mercado.
En esto la gestion de calidad proporciona una
importante influencia tanto teérica como en la
practica para la gestion de marketing. Por lo
tanto, la gestion de calidad y la comercializa-
cion son aliados poderosos y omnipresentes en
la estrategia de la empresa que estd orientada al

cliente.

En cuanto a las empresas de servicios y la calidad
en ellas, Bennett y Barkensjo (2005), en un es-
tudio con organizaciones de calidad, encontraron
que el uso de marketing relacional representaba
un instrumento eficaz para mejorar la calidad de
las relaciones y la satisfaccion de los beneficia-
rios de los servicios. En este estudio, las organi-
zaciones de calidad que “escucharon” a clientes
beneficiarios y que interactiian con ellos lograron
una buena calificacion en la implementacion de
marketing relacional. La calidad de la relacion,
asi como la calidad real del servicio indujeron a
los beneficiarios a querer recomendar la organi-
zacion a otras personas y se desarrolla una positi-

va publicidad “boca a boca”.

Por ultimo, desde la optica interna de las orga-
nizaciones, Opoku, et al. (2009), aportd desde el
estudio de la relacion entre empleados, la gestion
de clientes y las percepciones de la calidad del

servicio. Luego de encuestar 32 altos directivos,
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100 empleados y 200 clientes externos de un im-
portante Banco en Ghana; los resultados sugieren
que el marketing interno puede tener una influen-
cia en la calidad del servicio. Al utilizar los ser-
vicios, interactiian con compaieros de trabajo, y
por lo tanto pueden tener sentimientos positivos
en la entrega de servicios. Igualmente, los resul-
tados mostraron la importancia de la satisfaccion
externa del cliente por la estrategia de comercia-
lizacion, lo que indica que el banco alienta un
servicio de calidad por utilizar técnicas de mar-
keting adecuadas por la creencia que esto afecta

la satisfaccion del cliente externo.

Este articulo también aborda la importancia de
relacional del marketing con la gestion ambien-
tal. Esto es tendencia en el mercado global puesto
que en atencion a las problematicas que afronta
el mundo: contaminacion, efecto invernadero y
catastrofes naturales, la gestion del ambiente in-
mediato es una contribucion que el cliente valora
en las organizaciones o empresas de las cuales se

satisface.

En lo que respecta al medio ambiente viene to-
mando fuerza la aplicacion del marketing am-
biental, el cual busca fomentar un cambio social
para el medio ambiente. La idea es que las orga-
nizaciones a nivel mundial produzcan un cambio
social en pro del medio ambiente y asi salvaguar-
dar la naturaleza. En B-Green (2013) este con-
cepto es explicado como el marketing que tiene
en cuenta la variable ambiental como estratégica
en la relacion empresa-cliente la cual los benefi-
cia a ambos en las esferas econémica, comercial,

social y a futuro.

La existencia de empaques biodegradables, el
uso de menor pléstico en las botellas, las estra-
tegias de recoleccion de residuos y el reciclaje
de estas, ademas del ahorro de recursos como el

agua y la energia son algunas de las estrategias
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adoptadas. Por consiguiente, el marketing puede
coadyuvar a la gestion ambiental determinando
cuales son las mejores practicas que los clientes
y el mercado objetivo valora mas y asi disefiar o
aplicar estrategias que sigan apuntando a cumplir

las expectativas de los clientes.

El marketing asociado a la gestion ambiental bus-
cara vender una empresa social y ambientalmente
responsable con el contexto y la poblacion cir-
cundante, de forma similar la gestion ambiental
se alimental de marketing y ambas de la gestion
de la calidad. Esto convierte a las gestiones de
calidad, ambiental y al marketing en un trinomio
oportuno para complacer al cliente, obtener da-
tos permanentes y precisos del mercado, mejorar
los procesos del producto y/o servicio y aportar
en mayor medida a la recuperacién ambiental y
desarrollo social del territorio donde opera la or-

ganizacion.

Al respecto la norma establece las caracteristicas
y manejo de los sistemas de gestion ambiental
que debe tener las empresas con el fin de conser-
var en perfectas condiciones el entorno en donde
realiza las actividades (alcance) y de disminuir
los impactos ambientales a los recursos naturales.
En este punto la innovacion en los procesos es
una herramienta para tener en cuenta puesto que
el menor uso de recursos naturales en la elabora-
cion de un producto solo es posible reinventan-
do los procesos y las herramientas que se usan
para ¢l, asi como en algunos casos identificando
y usando nuevos insumos menos abrasivos con la

naturaleza.

Es importante que las organizaciones utilicen ma-
trices de aspecto/impacto ambiental para llevar
un control adecuado de todas sus actividades y
disminuir el riesgo al ambiente. Atendiendo esto,
a que en los ultimos afios ha surgido la tendencia

de “marketing verde” centrado en la proteccion
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del medio ambiente. Xiao-di y & Tie-jun (2000)
y Del Rio & Cardona (2017) aseguran que esta
tendencia es importante para intensificar la inves-
tigacion para mejorar la capacidad de comerciali-
zacion, protegiendo la marca para participar en la

competencia en los mercados mundiales.

El marketing verde est4 incursionando de forma
permanente y sobre todo al momento de mostrar
nuevas maneras de hacer publicidad o simple-
mente de comunicar un mensaje. Un ejemplo de
esto es la comercializacion de vehiculos que fun-
cionan con electricidad. La estrategia enfatiza en
demostrarle al cliente la no conveniencia del uso
de combustible fosil y contribuir a la preservacion
de la capa de ozono. Al respecto, en el articulo
“Barometro de Biodiversidad”, de la Biocomer-
cio (2012) se argumenta que el mercado aprueba
o no los esfuerzos de sostenibilidad ambiental
por parte de las empresas y que la certificacion

de dichas practicas le otorga mayor credibilidad.

Herramientas de medicion de la relacion cali-

dad -marketing

La gestion de la calidad ha desarrollado herra-
mientas y métodos para medir la calidad, que
pueden ser utilizados para medir la calidad del
servicio, y esto constituye otra interfaz entre la
gestion de calidad y la gestion de marketing. Gui-
ffrida y Messina (2009) demuestran la utilidad de
herramientas como el analisis de Pareto, Ishi-
kawa causa y efecto (Fishbone) diagramas y gra-
ficos de control de procesos como técnicas para
ayudar a la gestion en el control de la calidad del
servicio. Estos autores aclaran que pueden surgir
dificultades cuando se usan técnicas de control de
calidad tradicionalmente orientadas al producto

en el entorno de comercializacion de servicios.

En esta misma direccion, Hsia y Chen (2013)

recomiendan los sistemas de control de cali-

| 19 IS



Diego A. Cardona Arbeldez, Carlos Ramirez Molinares, Harold Andrés Barrios

dad Six Sigma para mejorar la satisfaccion del
consumidor. Los autores describen como uti-
lizando un diagrama de causa y efecto, iden-
tificaron las principales categorias causales de
la insatisfaccion de los consumidores, los ob-
jetivos prioritarios de mejora de los productos,

implementando un analisis holistico del servi-

En tal sentido, la calidad tiene un papel fun-
damental desde la misma concepcidon en sus
términos cognitivos que permitan desde la aca-
demia contribuir a la ampliacion del concepto,
(Romero, 2014).

El uso de alguna de estas herramientas corre por

. ) cuenta de las necesidades de cada empresa 'y de la
cio defectuoso y generando estrategias espe-

, e ) planeacion de las evaluaciones de sus procesos.
cificas. También indujeron mejoras concretas

.. En este articulo se identifican aportes importantes
a los productos y servicios defectuosos, esta-

. . ) , a considerar para unir las gestiones de la calidad
bleciendo procedimientos operativos estandar

. . .. y ambiental al logro de las metas del marketing y
y un sistema de gestion del conocimiento para

. ) asi mismo como el marketing puede influir posi-
estandarizar las operaciones y mantener el con-

tivamente en el mejoramiento de la calidad y al
trol a largo plazo.

aporte medioambiental de la organizacion.
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