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RESUMEN

Este artículo analiza empíricamente las estrategias de marketing que desarrollan las empresas españolas para
adaptarse a las demandas medioambientales de sus mercados y de los organismos que regulan sus actividades
contaminantes. Se evalŭa comparativamente el impacto de las restricciones legales, de mercado y de los gru-
pos de presión medioambiental en las estrategias de marketing de las empresas. En este artículo también se
analiza la presencia de perfiles españoles en este proceso de adaptación de marketing. Los resultados muestran
que, aunque las empresas utilizan estrategias de marketing medioambiental en un nivel medio-alto; sin embar-
go, este nivel es producto de la mayor valoración de las restricciones legales más que de las variables competi-
tivas de mercado.
Palabras clave: Marketing Medioambiental, Política Europea Medioambiental, Estrategias Ecológicas, Empre-
sas Españolas, Restricciones Medioambientales.

INTRODUCCIÓN

Debido a la creciente concienciación mundial de la degradación del entorno, encontramos que
todos los niveles de la sociedad se están involucrando cada vez más en cuestiones de tipo medioambiental
(Ulhol et al., 1996) y que existe, a su vez, un creciente interés gubernamental por reglamentar la polución
derivada de las actividades productivas y comerciales de las diferentes empresas. Esta participación social
en el contexto medioambiental se traduce en una creciente presión competitiva sobre las empresas, que les
obliga a considerar el medio ambiente como un tema central para sus estrategias de marketing y de direc-
ción (Hart, 1995; Shrivastava, 1994).

Aunque en la actualidad el tema medioambiental tiene una importancia crítica para las cuestiones
académicas relacionadas con el marketing del próximo siglo (Kilbourne y Beckman, 1998), no existe
todavía una definición comŭn sobre qué constituye verdaderamente el "marketing verde", pues cada autor
indica su propia definición.

En un contexto europeo, donde las empresas domésticas están obligadas a tener una visión global
para mantener su competitividad, debería ser vital conocer el impacto de la política europea medioam-
biental sobre sus estrategias de marketing. Pero, una concienzuda revisión de la literatura académica y
profesional evidencia que existe una cierta escasez de información al respecto, y que ésta es mayor cuando
se trata de conocer las estrategias que usan las empresas españolas para adaptarse a estas restricciones.

Nosotros vamos a tener en cuenta el vacío existente sobre el conocimiento de este tema para de-
sarrollar una investigación empírica destinada a mostrar cómo las organizaciones espariolas están respon-
diendo a esta nueva cuestión estratégica medioambiental.

Así, en nuestra investigación planteamos dos objetivos. El primero de ellos es introducir el pro-
ceso de "marketing verde" que desarrollan las empresas españolas como resultado de las diferentes res-
tricciones medioambientales existentes en Europa. El segundo objetivo consiste en analizar de forma
comparativa cuáles son las principales restricciones que influyen en este proceso, para así identificar la
presencia de perfiles en las distintas estrategias de marketing.

La estructura seguida en la elaboración del artículo es la siguiente. Comenzamos con una discu-
sión sobre la teoría que apoya las hipótesis de la investigación empírica. A continuación, en la segunda
sección, examinamos nuestra aproximación metodológica, así como las principales características de la
muestra y los distintos cuestionarios. Seguidamente, analizamos los resultados obtenidos tras evaluar las
hipótesis. Finalmente, en la ŭltima parte, se señalan las conclusiones y las líneas futuras para posibles
investigaciones relacionadas con el marketing y las restricciones medioambientales.

387



LA ESTRATEGIA DE MARKETING MEDIOAMBIENTAL (EMM)

El concepto de "marketing verde" está empezando a ser familiar en las organizaciones que de-
sean satisfacer, por un lado, a aquellos clientes conscientes del entorno y, por otro, a las estrictas regula-
ciones medioambientales (Polonsky, 1991, Porter, 1991). La literatura indica que existen varias perspecti-
vas para definir el "marketing verde", perspectivas estas que difieren en la amplitud o concentración de
las actividades medioambientales de la empresa en concreto. Por ejemplo, para Pride and Ferrel (1993),
el "marketing verde" está compuesto por los esfuerzos realizados por la empresa para diseriar, promocio-
nar, establecer la política de precios y distribuir productos no dañinos para el entorno. Sin embargo, para
otrolŠ autores, que se concentran en algŭn aspecto específico de la producción o la comunicación, las em-
presas están orientadas al "marketing verde" cuando desarrollan ofertas que conservan los recursos natu-
rales en su proceso de producción (Porter, 1991), crean comunicaciones que reflejan el compromiso con
el entorno (Kangun et al, 1991), fijan precios que conciencian a los consumidores a pagar más por la
seguridad del entorno (Jay, 1990), o cuando reducen la polución y conservan los recursos en el transporte
de los productos al mercado (Bohlen et al, 1993)

En este contexto, donde las empresas requieren desarrollar nuevas estrategias para satisfacer las
presiones que conciernen al entorno por parte de sus accionistas, no existe aŭn un consenso sobre qué es
una estrategia de marketing medioambiental (EMM). Se hace, pues, necesario conocer cuáles son las
acciones que las empresas están desarrollando como componentes de este tipo de estrategia. Asimismo,
considerando que las empresas han empezado a incorporar criterios medioambientales en sus estrategias
de marketing para permanecer competitivamente en el mercado, podemos sugerir la hipótesis siguiente:

H.1	 Las empresas españolas están desarrollando una estrategia de "marketing verde" para
adaptarse a sus restricciones medioambientales.

Una manera de analizar cómo puede afectar el impacto de las regulaciones del entorno en Espa-
ria, para controlar las actividades de polución de las empresas, es evaluar el nivel de "estrategias verdes"
que éstas están desarrollando. Los antecedentes, en otros países, nos indican que las firmas sólo desarro-
llan sus "estrategias verdes" de manera reactiva y a bajo nivel (Christensen, 1995; Newman and Hanna,
1996). Por otro lado, los autores coinciden en señalar que solamente el trece por ciento de los ejecutivos
indican que los objetivos de dirección en temas relacionados con el medioambiente estaban incluidos en
su estrategia corporativa.

Considerando que la polftica medioambiental de la Unión Europea uniformiza ciertas restriccio-
nes legales para todas las empresas que operan en el territorio español, se espera que en éstas se pueda
encontrar un nivel y perfil similar en sus estrategias de "marketing verde". Por lo tanto, podemos enunciar
nuestra segunda hipótesis indicando que:

H.2	 Existe un bajo nivel de estrategias de "marketing verde" y un perfil uniforme de las
mismas, por parte de las empresas españolas.

De acuerdo con la literatura, las actividades de polución de las empresas pueden estar controla-
das tanto por regulaciones directas o económicas como por incentivos dirigidos al mercado (Helm, 1991).
Así, encontramos que las empresas españolas, además de ser controladas por otras restricciones además
de las legales, también podrían tener diferentes valoraciones de éstas ŭltimas. Por ejemplo, estudios reali-
zados en Escandinavia y, de forma particular en Suiza, revelan que la acción política es vista como la
fuerza más importante conducente a la mejora medioambiental en la industria (Dobers, 1997). Pero para
Alemania, uno de los países más estrictos en el mundo, las implicaciones de las restricciones legales en la
dirección de los negocios puede diferir dramáticamente dependiendo de si se favorecen las regulaciones
directas o los incentivos orientados al mercado (Tietenberg, 1988). Así, para conocer cuál es la restricción
más influyente en las estrategias de marketing medioambiental en España, elaboramos la siguiente hipóte-
sis:

H.3	 Las empresas españolas valoran de manera diferente el impacto de las restricciones
medioambientales sobre sus estrategias de marketing

ESTUDIO EMPÍRICO

A continuación exponemos las características referentes a la muestra objeto del estudio y los
cuestionarios.
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MUESTRA

Los datos del estudio empírico fueron recogidos utilizando un cuestionario altamente estandari-
zado y estructurado denominado el "Eurobarómetro" que fue enviado por correo a las correspondientes
empresas nacionales. Trece sectores industriales o piloto fueron seleccionados, a saber: actividades manu-
factureras, alimentación y bebidas, textil, productos de cuero, papel e imprenta, productos derivados del
petróleo, química y fibras sintéticas, cauchos y plásticos, otros productos no metálicos, metales básicos y
productos de metal, maquinaria y equipamiento, equipos electrónicos y de óptica, equipos de transporte y
otros. Seguidamente, la tabla 1 muestra el contenido de la muestra del estudio.

TABLA 1: DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA ESPAÑOLA

SECTOR TAMAÑO DE LA EMPRESA TOTAL
PEQUEÑA MEDIANA GRANDE

ALIMENTACIÓN Y BEBIDAS 5 2 7 14
TEXTIL 1 2 5 8

PRODUCTOS DE CUERO - 4 2 6
PAPEL E IMPRENTA 2 3 5

PRODUCTOS DERIVADOS DEL PETRÓLE0 1 1 7 9
QUÍMICA Y FIBRAS SINTÉTICAS 5 3 3 1 1

CAUCHOS Y PLÁSTICOS 1 2 4 7
OTROS PRODUCTOS NO METÁLICOS 2 1 - 3

METALES BÁSICOS Y PRODUCTOS DE METAL 3 8 6 17
MAQUINARIA Y EQUIPAMIENTO 2 3 3 8

EQUIPOS ELECTRÓNICOS Y DE ÓPTICA I 7 6 14
EQUIPOS DE TRANSPORTE 3 - 3 6

OTROS 1 - 4 5
TOTAL 27 36 50 113

CUESTIONARIOS

Las medidas de las distintas variables objeto del estudio fueron las siguientes:
La "Estrategia de Marketing Medioambiental" fue definida de acuerdo con 7 ítems, los cuáles

fueron escogidos después de una revisión de la literatura y corregidos y revisados siguiendo las discusio-
nes pertinentes con directivos y académicos. Estos ítems fueron utilizados para evaluar las acciones cor-
porativas en distintas áreas relacionadas con las operaciones del mercado (ecoetiquetado, investigación de
mercados y otras). Las respuestas fueron evaluadas a partir de una escala dicotómica, donde "1 = Sí, 0 =
No". El índice de alfa de Cronbach, con un valor de 0,82, otorga a los resultados un alto valor de confia-
bilidad.

La "Estrategia de Operaciones Medioambientales" fue evaluada en términos de 6 ítems que mi-
dieron las acciones de las empresas para optimizar el proceso de producción desde una perspectiva me-
dioambiental. Asimismo, acciones específicas (acciones reactivas) asociadas con las áreas de gestión,
investigación y desarrollo, producción, marketing y ventas, logística y reciclaje, fueron también medidas
de acuerdo con 6 ítems. Los individuos debían responder nuevamente "1 = Sí, 0 = No". Los resultados
mostraron un alto grado de confiabilidad con un valor de 0,80 en el índice correspondiente al alfa de
Cronbach.

Las "Acciones Funcionales de las Empresas" en áreas tales como la gestión, la investigación y
desarrollo, la producción, el marketing y las ventas o la logística y el reciclaje fueron evaluadas de acuer-
do con 6 ítems. De nuevo, las elecciones de las respuestas variaban entre "1 = Sí, 0 = No" El coeficiente
alfa de Cronbach para esta parte del estudio fue de 0,72, indicando un nivel aceptable de confiabilidad.

La "percepción de la presión medioambiental" fue evaluada en relación con las seis fuerzas
(presión de los grupos sociales, variables del mercado, regulación medioambiental, directivos y propieta-
rios, sindicatos y grupos financieros) que influyen en el consentimiento de las empresas en llevar a cabo
una iniciativa medioambiental. Las respuestas fueron evaluadas de 0 a 4, donde "O = Ninguna influencia y
4 = Mucha influencia". El coeficiente alfa de Cronbach para estas respuestas fue de 0,88.
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ANÁLISIS Y RESULTADOS DEL ESTUDIO

A continuación presentamos el análisis de los resultados correspondientes al estudio empírico
planteado. Con respecto a la primera de las hipótesis planteadas:

H.1	 Existe una estrategia medioambiental desarrollada por las empre-
sas españolas?

Para evaluar si existe o no una estrategia de marketing medioambiental desarrollada por parte de
las empresas españolas se siguieron varios procedimientos. El primero de ellos estuvo destinado a conocer
si los gerentes que fueron encuestados consideraban que las siete acciones estratégicas propuestas eran
componentes de una sola estrategia. Para ello se utilizó el análisis factorial. Los resultados de este análisis
indicaron que los ítems se agrupaban como un solo factor, y que éste explica el 50 % de la varianza (ei-
genvalue 3.37). Esto valida nuestra hipótesis, es decir, las restricciones medioambientales han originado
que las firmas españolas desarrollen una estrategia de marketing, la cual considera las siguientes accio-
nes medioambientales: ecoetiquetado, mejora mediambiental de los envases, reciclado de los mismos,
investigación de mercados, facilitar de información para los consumidores, cambios a productos "amigos
del medioambiente", diseño de consideraciones.

El segundo procedimiento estuvo destinado a analizar la capacidad discriminante de la estrategia
de "marketing verde", para evaluar si ésta tiene una identidad propia como estrategia. Para ello se compa-
ró su nivel de correlación con la "estrategia verde de operaciones" y con acciones medioambientales en
otras áreas. Se asumió que si se trata de una estrategia, entonces se debería asociar más a la "estrategia
verde" de operaciones que a las otras acciones medioambientales de la empresa. En la tabla 2 se muestra
que la EMM está significativamente más correlacionada con la estrategia medioambiental de operaciones
(E0M) que con las acciones puntuales. Esto nos sugiere que las acciones que componen la estrategia de
"marketing medioambiental" son el resultado de un proceso planificado, en un área concreta y con objeti-
vos de marketing definidos, más que acciones medioambientales a corto plazo.

TABLA 2: VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

ESTRATEGIA DE OPERACIONES EOM

APLICAR CRITERIOS MEDIOAMBIENTALES 0.440**
REDUCCIGN DE LOS RESIDUOS SGLIDOS 0.404**

REDUCCIÓN DEL GASTO DE AGUA 0.233*
REDUCCIÓN DE LAS EMISIONES AL AIRE 0.250**

REDUCCIÓN DEL RUIDO 0.297**
USO DE TECNOLOGÍA LIMPIA 0.287**

CORRELACION PROMEDIO 0.310**

ACCIONES FUNCIONALES
MEDIOAMBIENTALES

EOM

CONSECUCIGN DE LAS MISMAS -0.148
INVESTIGACIGN/DESARROLLO -0.050

PRODUCCIGN 0.08
MARKETINGNENTAS -0.750

LOGÍSTICA -0.163
RECICLAJE DE RESIDUOS -0.033

CORRELACION PROMEDIO 0.000

De esta manera, los resultados validan nuestra hipótesis y podemos afirmar que las empresas es-
pañolas están desarrollando acciones estratégicas de marketing para adaptarse a las restricciones medio-
ambientales de los mercados donde operan.

Con respecto a la segunda hipótesis planteada:
H.2 i,Cuál es el nivel y el perfil de las estrategias de marketing medioambiental en España?
En la tabla 3 se muestra el nivel de las acciones de marketing medioambiental desarrolladas por

las empresas españolas. En dicha tabla se observa que, en promedio, el nivel de utilización de las estrate-
gias es medio-alto, pues un 61 % de las empresas que fueron encuestadas desarrollan una estrategia de
marketing medioambiental.

La acción que aparece desarrollada en un mayor porcentaje es el diseño ecológico del producto,
así como las investigaciones dirigidas a conocer las necesidades medioambientales del mercado. Como
conclusión no podemos aceptar que las empresas españolas tengan un bajo nivel en el desarrollo de sus
estrategias medioambientales.

TABLA 3: ESTRATEGIA DE MARKETING MEDIOAMBIENTAL EN ESPAÑA

% SI % NO
ECOETIQUETADO 40.7 59.3

USO DE CRITERIOS ECOLÓGICOS PARA LA DISTRIBUCIÓN 57.5 42.5
INVESTIGACIONES DE MERCADO 69.0 31.0
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% SI % NO

PROVEER MAYOR INFORMACIÓN A LOS CONSUMIDORES 57.5 42.5

UTILIZACIÓN DE ENVASES RETORNABLES 63.7 36.3
CONSIDERACIONES ECOLÓG1CAS EN DISEÑO DEL PRODUCTO 77.0 23.0

DISEÑO Y USO DE ENVASES ECOLÓGICOS 61.1 38.9
MEDIA 61.0 39.1

Para determinar si existe o no un patrón com ŭn en el nivel de EMM de la muestra de empresas se
utilizó la técnica de escalamiento multidimensional y como criterios para establecer el agrupamiento, el
sector industrial y el tamaño de la empresa.

Los resultados del escalamiento multidimensional indican la influencia del tamaño y el sector
industrial en la apariCión de los tres grupos o perfiles siguientes:

i.	 Las pequeñas empresas españolas, que se dedican mayoritariamente a productos quími-
cos y fibras sintéticas, así como a la fabricación de equipos de transporte.

. Las compañías de tamaño medio, que ofertan productos de cuero, metales básicos y
productos de metal, equipos y maquinarias, así como también equipos electrónicos y de
óptica.
Por ultimo, el grupo formado por las grandes entidades que recoge a las empresas ubi-
cadas en el sector de la alimentación y bebidas, textil, productos derivados del petróleo,
cauchos y plásticos y otros sectores.

Por lo tanto, no podemos aceptar la hipótesis planteada, la cual afirmaba que las empresas res-
ponden de igual manera a las restricciones medioambientales. Por el contrario, éstas desarrollan diferentes
niveles de EMM, los cuales están condicionados por su tamario y por la tecnología que utilizan para sus
acti vidade s.

En relación con la tercera de las hipótesis planteadas:

H.3	 CUÁL ES LA RESTRICCION QUE TIENE MÁS INFLUENCIA EN LAS ESTRATEG1AS DE MARKETING

MEDIOAMBIENTAL?

La tabla 4 muestra que, en media, la regulación medioambiental es el factor más influyente,
mientras que la presión de los grupos financieros es la menor. También hemos detectado que las empresas
no consideran las restricciones medioambientales como altamente influyentes a la hora de ganar venta-
jas en un mercado competitivo o en facilitar la diferenciación sobre sus competidores. De hecho, la va-
riable "ventaja de mercado" fue evaluada en cuarto lugar después de las regulaciones, las actitudes de los
directivos y la presión por parte de los grupos sociales. Tomadas como un todo, estas tres variables retle-
jan la perspectiva de las empresas de que las medidas punitivas son más influyentes a la hora de determi-
nar una respuesta corporativa, que los incentivos de mercado.

Por otro lado, el test de Scheeffe indicó que el sector al cual pertenecían las firmas no influía en
la percepción del impacto de la regulación medioambiental. Además, también detectamos que el tamario
no jugaba un rol importante en la percepción de las empresas sobre el impacto legal. Sin embargo, sí en-
contramos que las empresas grandes consideran que su tamaño viene reflejado, a su vez, en la cantidad de
polución que generan, lo cual produce que este tipo de empresas sean más aptas para ser puestas en tela de
juicio por los grupos de presión medioambiental.

TABLA 4: RESTRICCIONES MEDIOAMBIENTALES DE LA ESTRATEG1AS DE MARKETING

VARIABLES MEDIA DESVIACION TÍPICA MODA
LEGISLACION MEDIOAMBIENTAL 3.03 .967 4.000

GRUPOS DE DIRECTIVOS Y PROPIETARIOS 1.68 1.067 2.000
GRUPOS DE PRESION SOCIAL 1.61 .983 .000

VARIABLES COMPETMVAS DE MERCADO 1.22 .965 .000
SINDICATOS 1.18 1.110 .000

GRUPOS FINANCIEROS 0.87 .836 .000
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CONCLUSIONES

Este artículo presenta una visión de las acciones de "marketing verde" que las empresas espario-
las deben tener en cuenta de acuerdo con las restricciones medioambientales. Los resultados provenientes
de trece actividades manufactureras indican que hay un nivel medio-alto en el desarrollo de las estrategias
de marketing medioambientales entre las empresas españolas. Sin embargo, este nivel no está condiciona-
do por el uso de tecnología doméstica por las empresas, así como tampoco por su tamario.

Un resultado sorprendente y que requiere mayor estudio es que las empresas sometidas al estudio
indican que las restricciones que impulsan sus estrategias de marketing no son las variables competitivas
de mercado sino los dispositivos legales. Otras restricciones altamente consideradas son el poder de in-
fluencia que ejercen los grupos de directivos y propietarios, así como los grupos de presión social. Cir-
cunstancia que nos indicaría que los directivos de las empresas consideran las demandas medioambienta-
les más como una amenaza que como una oportunidad para diferenciarse frente a los competidores y a
sus mercados.
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