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RESUMEN

En los udltimos afios las empresas estin empezando a considerar el factor medioambiental en sus deci-
siones estratégicas de cardcter corporativo y de marketing. En este contexto, el objetivo de este estu-
dio es analizar los principales determinantes o factores de presién que impulsan a la empresa a seguir
esta filosofia. Para ello, se ha utilizado el concepto de «Ecologismo de empresa» (Banerjee, 2002) y
se propone un modelo que tiene en cuenta la orientacion y la estrategia medioambiental de las empre-
sas. La informacion se ha obtenido de la realizacion de 81 entrevistas personales a empresas pertene-
cientes al sector de bienes de consumo final. Los resultados demuestran que las empresas son cons-
cientes de su responsabilidad medioambiental, pero este factor todavia no constituye una prioridad que
se refleje en todas sus decisiones. Ademads, los principales determinantes de su compromiso son las
ventajas competitivas y el compromiso de la direccién.

Palabras claves: Ecologismo de empresa, sector de bienes de consumo, estrategias medioambienta-
les, analisis de ecuaciones estructurales.

The relevance of environmental factor in the corporate and
marketing strategies: an application to the consumer goods sector
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ABSTRACT

Last years, companies are beginning to consider the environmental factor in its corporative and mar-
keting strategic decisions. In this context, the purpose of this study is to analyse the main pressure fac-
tors of this new philosophy of business. For it, the «Corporate Environmentalism» concept has been
introduced (Banerjee, 2002). And it is proposed a model in which the environmental orientation and
strategy are depicted. The information has been obtained from 81 personal interviews to companies
that belong to the consumer goods sector. Results show that firms are aware of its environmental res-
ponsibility, but this factor does not constitute a priority yet that be reflected in all its decisions. Besi-
des, the main determinants of this commitment are the social pressure, competitive advantages and the
management awareness.

Keywords: Corporate Environmentalism, consumer goods sector, environmental strategies, structural
equations modelling.

SuMARIO: 1. Introduccion. 2. Revision de la literatura. 3. Metodologia. 4. Andlisis de resultados. 5.
Conclusiones e implicaciones del estudio. 6. Bibliografia.

1. INTRODUCCION

En los tdltimos afios el factor medioambiental se estd incorporando en la gestion
global de las empresas. Ello se debe, principalmente, a la gran relevancia que estan
adquiriendo aspectos tales como la influencia que la opinién publica tiene sobre la
empresa, la legislacion medioambiental y las ventajas competitivas obtenidas de la
incorporacién de dicho factor en la gestion global de la organizacion. Estas cir-
cunstancias estdn transformando el escenario competitivo planteando nuevos retos
y oportunidades, y estdn promoviendo la incorporacién de tecnologias nuevas
menos contaminantes (Del Brio, Fernandez y Junquera, 2001).

Las empresas se ven obligadas a cumplir con la legislacion vigente en materia
medioambiental y, ademas, tienen que satisfacer las nuevas demandas de los con-
sumidores que exigen que en su actividad econdmica se tenga en cuenta el desarro-
llo sostenible. De hecho, la empresa es el principal consumidor y transformador de
recursos provenientes del medio ambiente y, ademads, es una fuente importante de
contaminacion y de materiales de desecho (Claver y Molina, 2000).

En este contexto, las investigaciones que se estan desarrollando sobre el tema
medioambiental son muy diversas. Algunos trabajos analizan el comportamiento
del consumidor ecoldgico (Kaiser y Wilson, 2000; Laroche, Bergeron y Barbaro-
Forleo, 2001; Fraj y Martinez, 2004), otros analizan la gestiéon ambiental en la
empresa desde el punto de vista de la organizacién (Claver y Molina, 2000; Del
Brio et al., 2001; Gonzélez y Gonzalez, 2003; Anton, Deltas y Khanna, 2004; Cole,
Elliott y Shimamoto, 2005) y, finalmente, en otros trabajos se estudia la importan-
cia que se concede al factor ambiental en la empresa y su influencia en la toma de
decisiones estratégicas corporativas y de marketing (Ottman, 1995; Sheth y Parva-
tiyar, 1997; Bafiegil y Rivero, 1998; Rivera y De Juan, 2000; Banerjee, Iyer y Kas-
hyap, 2003; Bjgrner, Hansen y Russell, 2004).

En este estudio vamos a centrarnos en el dltimo enfoque. En particular nos inte-
resa analizar la influencia de factores tales como la presion social, la legislacion
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medioambiental, las ventajas competitivas y el compromiso de la direccién, en la
orientacion medioambiental de la empresa y en el desarrollo de sus estrategias. Para
ello, vamos a utilizar el concepto de «Ecologismo de Empresa» siguiendo la linea
de las investigaciones de Banerjee (2002) y Banerjee et al. (2003).

Se hara especial hincapié en las estrategias corporativa y de marketing para ver
hasta qué punto la empresa integra el factor ambiental en el proceso de planifica-
cion estratégica y como se refleja este hecho en la toma de decisiones sobre el mar-
keting-mix.

Con esta finalidad, el trabajo va a desarrollarse de acuerdo a la siguiente estruc-
tura: en primer lugar, se analizard detenidamente el concepto de «Ecologismo de
Empresa» y sus antecedentes, a través de la literatura que lo ha tratado y que servi-
ra de base para la propuesta de modelo conceptual y las hipdtesis del estudio; en
segundo lugar, se explicard la metodologia empleada; en tercer lugar, se presentara
el andlisis de los resultados; y, en cuarto lugar, se exponen las principales conclu-
siones e implicaciones de este estudio.

2. REVISION DE LA LITERATURA

En este apartado se presenta una revision de los principales trabajos consultados
para este estudio. En primer lugar, introducimos el concepto de «Ecologismo de
empresa» y sus antecedentes o factores de presion. Y, en segundo lugar, apoyando-
nos en esta literatura, establecemos las hipétesis del estudio sobre el modelo con-
ceptual propuesto.

2.1. EL CONCEPTO DE «ECOLOGISMO DE EMPRESA»
Y SUS ANTECEDENTES

Banerjee (2002) introduce el concepto de «Ecologismo de empresa» que define
como: «el reconocimiento, en todos los niveles de la empresa, de la legitimidad y la
importancia que el entorno biofisico tiene en la formulacion de la estrategia de la
organizacion, ademds de la integracion de los aspectos medioambientales dentro
del proceso de planificacion estratégica».

La consideracién del medio ambiente, por parte de la empresa, supone un cam-
bio dentro del proceso de planificacion estratégica de la misma. Es importante, por
tanto, identificar los dos aspectos que emergen de la literatura relacionada con este
tema y que estdn intimamente ligados al proceso de planificacién: la orientacion
medioambiental de la empresa y su estrategia empresarial.

El primer concepto hace referencia a la responsabilidad que la empresa muestra
hacia el medio ambiente, al reconocimiento del impacto de las actividades econ6-
micas sobre la naturaleza y a la necesidad de minimizar dicho impacto. Supone una
nueva filosofia para la empresa que se refleja en los &mbitos interno y externo de la
misma. Por una parte, se centra en los valores, en un comportamiento ético y en el
compromiso hacia la preservacion del medio ambiente. Por otra, supone la necesi-
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dad de cumplir con los objetivos de los stakeholders a través de la proteccion de la
naturaleza, el desarrollo sostenible y la necesidad de proyectar una imagen positiva
hacia el exterior de forma que la reputacién de la empresa no resulte dafiada. En este
sentido, cada vez son mas las empresas que siguen los principios de Responsabili-
dad Social Corporativa, y una de las principales razones que les lleva a ello, es que
la percepcién de los consumidores hacia las mismas no es igual si éstas se limitan
a desarrollar su actividad sin comprometerse con el medio ambiente a si lo hacen
atendiendo a estos principios (Bigné, Chumpitaz, Andretd y Swaen, 2005).

El segundo concepto hace referencia al grado de integracién de los aspectos eco-
l6gicos dentro del proceso de planificacion estratégica. El desarrollo de nuevos pro-
ductos, la localizacién de nuevas plantas de produccién, las inversiones en I+D, el
desarrollo de nuevas tecnologias y el cambio en el disefio de productos y procesos,
son ejemplos de elementos estratégicos de la empresa que se ven influidos por los
aspectos medioambientales. Ademads, las decisiones de producto-mercado también
se ven condicionadas por dichas cuestiones. Desde esta vertiente, y como resultado
del interés ecoldgico que muestre la firma, ésta podria decidir sobre la posibilidad
de dirigirse al segmento de consumidores ecolégicos y de desarrollar productos
nuevos menos contaminantes. Este tipo de decisiones formaria parte de las estrate-
gias de marketing medioambiental de la empresa que ya Menon y Menon (1997)
definian como «aquel concepto que refleja la orientacion y el compromiso de la
empresa con el medio ambiente». Por tanto, dentro de la estrategia medioambiental
global cabe distinguir entre la estrategia corporativa y la estrategia de marketing.

En cuanto a los antecedentes de la estrategia «Ecologismo de empresa», Gonza-
lez y Gonzélez (2005) argumentan que los pequefios avances que se observan en
algunas dreas de las empresas se deben, principalmente, a las diferentes presiones
que éstas reciben. Asi, Banerjee er al. (2003) recogen diferentes antecedentes que
ejercen una influencia directa, sobre la actuacion de las empresas, e indirecta a tra-
vés del compromiso de la direccién. Este autor propone tres antecedentes del eco-
logismo: el interés publico y social; las fuerzas reguladoras; y la posibilidad de
obtener ventajas competitivas. Ademds, propone un cuarto elemento que tiene un
efecto directo y un efecto moderador de las anteriores variables, el compromiso del
equipo directivo de la empresa. Finalmente, el tamafio de la empresa y el tipo de
industria ejercen un efecto moderador entre dichos factores y el comportamiento
empresarial.

El interés publico y social actia como antecedente en dos sentidos. Por un lado,
los consumidores pueden demandar a las empresas productos ecolégicos o mds res-
petuosos con el entorno. Por otra parte, grupos activistas, organizaciones no lucra-
tivas, etc., pueden influir sobre las estrategias y orientacion de la empresa. Asi, Del
Brio y Junquera (2001) indican que uno de los factores medioambientales clave del
comportamiento medioambiental, en las empresas espafiolas, es la exigencia del
mercado.

El segundo antecedente, engloba a las fuerzas reguladoras. Menon, Menon,
Chowdhury y Jankovich (1999) proponen en su trabajo el efecto positivo que la pre-
sion politica e institucional puede tener sobre la adopcion de actuaciones de mar-
keting ecolégico. Ademas, las fuerzas reguladoras componen otro antecedente del
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«Ecologismo de Empresa» en la medida en que, condicionan decisiones relaciona-
das con los embalajes, la composicién del producto y los canales de distribucion.
Del Brio y Junquera (2001), Del Brio et al. (2001) y Murillo, Garcés y Rivera
(2004) identifican el papel de las Administraciones Publicas y la legislacién como
factores inductores del comportamiento medioambiental.

En tercer lugar, la posibilidad de obtener ventajas competitivas se considera
como una fuerza econémica muy importante que, de forma interna y externa, influ-
ye sobre este concepto. En este sentido, segtin Porter y Van der Linde (1995), aten-
der al medio ambiente puede proporcionar una ventaja competitiva via costes. Por
otra parte, la identificacion de los consumidores mds sensibles a productos o servi-
cios ecoldgicos, puede generar, también, una ventaja competitiva. Giménez, Casa-
dests y Valls (2002) argumentan que la introduccién de la gestiéon ambiental en la
empresa supone un avance en su posiciéon competitiva a través de una mejora de su
imagen corporativa y de la optimizacién de los recursos de la empresa. Sin embar-
go, algunos autores, como Rivera, De Juan y Molero (2003), afirman que los altos
costes asociados a las acciones medioambientales y las pequefias ventajas competi-
tivas que podrian lograrse, desincentivan a las empresas a llevar a cabo acciones
medioambientales.

Asimismo, el papel de la alta direccién también es clave en el proceso de adop-
cién de una actitud mds respetuosa con el entorno (Aragén, Matias y Senise, 2004).
Por su parte, Avella, Del Brio, Junquera y Valle (2001) afirman que la postura que
tome la direccion en la innovacién y desarrollo de productos ecoldgicos es muy
relevante para que su éxito esté garantizado. Esta variable influye en el concepto de
«Ecologismo de Empresa», moderando el efecto que el interés publico y social, las
fuerzas reguladoras y la ventaja competitiva, tienen sobre la orientacidn y las estra-
tegias ecoldgicas (Banerjee et al., 2003).

Finalmente, tanto el tamafio, como la industria en que opera la empresa, afectan
a la orientacién y a las estrategias medioambientales (Lanjouw y Mody, 1996;
Banerjee et al., 2003). Asi, las grandes empresas suelen mostrar una mayor menta-
lidad medioambiental debido a que sus indices de contaminacién son los mas altos.
Ademads, las empresas pertenecientes a sectores mas contaminantes también consi-
deran este factor, debido a la mayor presion social y legislativa.

2.2. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESIS

En este marco conceptual, interesa conocer qué factores son los que hacen que
la empresa tenga en cuenta el medio ambiente en el desarrollo de la actividad. En
este caso, conviene conocer qué agentes medioambientales son los que intervienen
en este interés y qué relaciones surgen con ellos.

En esta linea, el modelo conceptual sobre la estrategia de «Ecologismo de
empresa», que se presenta en la figura 1, incluye los cuatro conceptos que constitu-
yen dicha estrategia y, ademds, el interés ptiblico y social, las fuerzas reguladoras,
la ventaja competitiva, y el compromiso de la direcciéon como antecedentes directos
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de la misma. Sobre esta figura se dibujan las fuerzas politicas y econémicas que
intervienen en la toma de decisiones empresariales. Como fuerzas politicas externas
podrian considerarse el interés publico y la regulacién medioambiental. Como fuer-
zas econdmicas externas intervendrian los costes ainadidos provocados por no cum-
plir con la legislaciéon y la idea de seguir una estrategia medioambiental para apro-
vechar alguna ventaja competitiva. En cuanto a las fuerzas econdmicas internas, la
produccién de nuevos productos menos contaminantes, podria considerarse una de
ellas, asi como, las posibles ventajas competitivas derivadas de ello. Finalmente, la
direccién de la empresa se considera, también, una fuerza politica interna que es
capaz de impulsar y de frenar las iniciativas medioambientales de la empresa.

Este modelo estd basado en el presentado por Banerjee et al. (2003), por tanto, el
planteamiento de hipdtesis que vamos a realizar seguird el orden que en €l se estable-
ce. Primero, presentaremos un grupo de hipétesis que hacen referencia a los antece-
dentes del «Ecologismo de empresa» en relacién con dicho concepto y después, la
influencia de estos factores en el antecedente del «compromiso de la direccién».

Figura 1: Propuesta de modelo sobre «Ecologismo de empresa»

Medioambiental [HSb

Externa i
Fuerzas H10 ¥ Compromiso b ! (OME) ;

- -~ Ecologismo de Empresa”_____
i Orientacion

, R 1 HSa +

Interés P -ubllco Hia + : Medioambiental
y social T Interna
(IPS) Hib + ;
H7a 4/, (OMI)
H9 + H3a i Orientacion

H3b £
Reguladoras de la Direccién E+
(FR) (CD) \“Q: Estrategia  |H2a+
i Corporativa
H4b + Hda+ 'yl Medioambiental
H11 + E (ECM)
H8b\+:
Ho6a + '
Estrategia
Ventaja H6b + : de marketing  [H2b A
Competitiva "| Medioambiental |«
Vo) : (EMM)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Banerjee et al. (2003).
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Respecto al antecedente interés piiblico y social, Lampe y Gazda (1995) pre-
sentan la presioén social e institucional como una de las principales fuerzas que
puede influir sobre los inversores y empleados de la empresa para que se adopten
medidas de caricter medioambiental. En esta linea, Vicente y Ruiz (2002) afirman
que la importancia que los movimientos consumerista y ecologista otorgan al medio
ambiente es un factor clave para la incorporacién del factor ambiental en las deci-
siones empresariales. Banerjee et al. (2003) argumentan que la presion social por
parte de estos grupos puede influir sobre la orientacion medioambiental de la
empresa y sobre sus estrategias de dos formas: en primer lugar, mostrando una ima-
gen ecoldgica que exprese su responsabilidad ante este agente social y, en segundo
lugar, desarrollando estrategias medioambientales dirigidas al segmento de consu-
midores ecolégicos. Ademds, segin Nieto y Fernandez (2004) la empresa tratard de
satisfacer las expectativas de sus grupos de interés manifestadas a través de la modi-
ficacion de las pautas de la demanda en los mercados de bienes. Y Anton et al.
(2004) obtienen que la presién de los consumidores es muy efectiva para que las
empresas consideren e implanten sistemas de gestion medioambiental.

De acuerdo a estos resultados, esperamos que esta fuerza influya en la orienta-
cién y en el disefio de la estrategia medioambiental y, asi, planteamos las primeras
hipétesis:

Hla: Elinterés piiblico y social estard positivamente relacionado con la orientacion
medioambiental interna de la empresa.

HIb: Elinterés piiblico y social estard positivamente relacionado con la orientacion
medioambiental externa de la empresa.

H2a: El interés publico y social estard positivamente relacionado con la estrategia
corporativa medioambiental de la empresa.

H2b: El interés puiblico y social estara positivamente relacionado con la estrategia
de marketing medioambiental de la empresa

El segundo antecedente considerado son las fuerzas reguladoras. Segin Lampe
y Gazda (1995), el creciente poder politico en materia medioambiental ha abunda-
do en el desarrollo de una extensa legislacién medioambiental que abarca diversas
dreas y afecta a todos los dmbitos (politico, econémico y social). Estos autores tam-
bién argumentan que la mayoria de estas leyes necesitan de las empresas para que
pueda protegerse al medio ambiente, por tanto, pueden suponer una oportunidad de
marketing medioambiental para las mismas. Los Informes 2001 y 2003 de la Fun-
dacién Entorno ponen de manifiesto que, el principal elemento impulsor de las
actuaciones medioambientales en las empresas espafiolas, es la existencia de una
legislacién relativamente estricta. En esta linea, Vicente y Ruiz (2002) concluyen
que el desarrollo de la legislacion y de las politicas medioambientales es uno de los
factores que ha contribuido a incrementar la importancia de la variable medioam-
biental en las decisiones empresariales. Nieto y Fernandez (2004) afirman que las
empresas tratardn de satisfacer las expectativas de diversos grupos de interés mani-
festadas a través de la presion reguladora. Mas tarde, Cole et al. (2005) demuestran
que la regulacién medioambiental es el factor clave de la importante reduccién de
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la intensidad de la contaminacién de las empresas en el sector manufacturero. Por
otra parte, Montafio y Chavarria (2005) obtienen que la implicacién de la empresa
con diversas actuaciones medioambientales se debe, sobre todo, a la legislacién y
regulacion ambiental.

Por tanto, la regulacién medioambiental parece ser un importante factor de presién
para que las empresas empiecen a considerar al medio ambiente en su orientacion y
estrategias medioambientales. En base a ello, establecemos las siguientes hipdtesis:

H3a: Las fuerzas reguladoras estardn positivamente relacionadas con la orienta-
cion medioambiental interna de la empresa.

H3b: Las fuerzas reguladoras estardn positivamente relacionadas con la orienta-
cion medioambiental externa de la empresa.

H4a: Las fuerzas reguladoras estardn positivamente relacionadas con la estrategia
corporativa medioambiental de la empresa.

H4b: Las fuerzas reguladoras estardn positivamente relacionadas con la estrategia
de marketing medioambiental de la empresa.

Respecto a la ventaja competitiva, como hemos dicho, se trata de una importan-
te fuerza econémica que influye en la estrategia de «Ecologismo de empresa». Aun-
que autores, como Rivera et al. (2003), concluyen que los altos costes asociados a las
acciones medioambientales y las pequefias ventajas competitivas obtenidas pueden
desincentivar a las empresas a llevar a cabo acciones medioambientales, otros si que
encontraron una relacion clara entre este antecedente y el comportamiento medioam-
biental de las empresas. Asi, Ottman (1995) afirma que las empresas que se dirigen
al segmento de consumidores ecoldgicos pueden aprovechar la ventaja de ser los pri-
meros que ofertan productos menos contaminantes. Mas tarde, Proto y Supino
(1999) argumentan que la calidad de la informacion medioambiental que presente la
empresa sobre sus actividades puede ser su mayor fuente de ventaja competitiva ante
la posibilidad de alcanzar la lealtad de sus clientes. Ademads, Claver y Molina (2000)
y Calomarde (2000) afirman que el ahorro en costes por disminuir el uso de materias
primas y energia, la mejora de los procesos productivos, etc., pueden convertirse en
importantes ventajas competitivas para las empresas. Recientemente, Tien, Chung y
Tsai (2005) han obtenido que el nivel de implementacion del disefio medioambien-
tal tienen un efecto positivo sobre las dos dimensiones de la ventaja competitiva: la
reduccién de costes y la diferenciacién del producto.

Por tanto, en este estudio establecemos una relacién directa y positiva entre las
ventajas competitivas y la orientacion y estrategia medioambiental de las empresas,
planteando las dos siguientes hipétesis:

H5a: Las ventajas competitivas estardn positivamente relacionadas con la orienta-
cion medioambiental interna de la empresa.

HS5b: Las ventajas competitivas estardn positivamente relacionadas con la orienta-
cion medioambiental externa de la empresa.

H6a: Las ventajas competitivas estaran positivamente relacionadas con la estrate-
gia corporativa medioambiental de la empresa.

Ho6b: Las ventajas competitivas estardn positivamente relacionadas con la estrate-
gia de marketing medioambiental de la empresa.
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En cuanto al antecedente compromiso de la direcciéon de la empresa, Drum-
wright (1994) afirma que se trata de una fuerza politica interna muy fuerte. La alta
direccién demuestra su compromiso ecoldgico al responsabilizar a los altos cargos
como supervisores de las estrategias y de la orientacion medioambiental de la
empresa. En este sentido, en el trabajo de Del Brio y Junquera (2001), en el que se
analizaba la influencia de la concienciacion de los directivos en las actuaciones
medioambientales de las empresas, se confirmé que la actitud de los mismos evo-
luciona de forma paralela a las oportunidades que la gestion medioambiental podria
aportar a la empresa. También, Avella et al. (2001) destacaron el papel de la alta
direccién en la innovacién de nuevos productos ecoldgicos ante su gran habilidad
para reconocer las oportunidades medioambientales. Aragén et al. (2004) hallaron
que en aquellas empresas en las que habia una o mas personas responsables sobre
aspectos medioambientales se alcanzaban niveles de compromiso mayores que en
otras empresas en las que no se soportaba esta responsabilidad.

En este caso, y de acuerdo con la literatura consultada, establecemos las siguien-
tes hipotesis que establecen una relacion directa y positiva entre el compromiso de
la direccién y las cuatro dimensiones del «Ecologismo de empresa»:

H7a: El compromiso de la direccion estard positivamente relacionado con la orien-
tacion medioambiental interna de la empresa.

H7b: El compromiso de la direccién estard positivamente relacionado con la orien-
tacion medioambiental externa de la empresa.

H8a: EIl compromiso de la direccion estard positivamente relacionado con la estra-
tegia corporativa medioambiental de la empresa.

HS8b: El compromiso de la direccion estard positivamente relacionado con la estra-
tegia de marketing medioambiental de la empresa.

Finalmente, algunos autores sostienen que las empresas que pertenecen a indus-
trias mas contaminantes se encuentran bajo una presion social mayor porque la per-
cepcion que tiene el consumidor es que se generan mayor nimero de problemas
medioambientales (Peretz, Bohm y Jasienczyk, 1997). Por tanto, pensamos que el
efecto del interés publico sobre el compromiso de la direccién serd mayor para este
tipo de industrias. Milne, Iyer y Gooding-Willians (1996) llegaron a la conclusion
de que el legislador debia tratar con la direccion de las empresas si queria influir
realmente sobre las estrategias de las mismas. Por otra parte, la posibilidad de obte-
ner ventajas competitivas en costes o en diferenciacién del producto también influi-
rd en que el compromiso medioambiental de la direccién de la empresa sea mayor
(Song y Parry, 1997). Banerjee et al. (2003) obtienen que la percepciéon que las
empresas tienen sobre la presion del interés publico y social y sobre las ventajas
competitivas a alcanzar influye significativamente sobre la direccién de las mismas.
Basandonos en estos resultados, las siguientes hip6tesis establecen relaciones direc-
tas y positivas entre los factores interés publico y social, fuerzas reguladoras y ven-
tajas competitivas con el compromiso de la direccién de la empresa:

H9: Elinterés ptiblico y social influird positivamente en el compromiso de la direc-
cion con el medio ambiente.
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HI0: Las fuerzas reguladoras influirdn positivamente en el compromiso de la direc-
cion con el medio ambiente.

HI1: Las ventajas competitivas influirdn positivamente en el compromiso de la
direccién con el medio ambiente.

3. METODOLOGIA

3.1. RECOGIDA DE LA INFORMACION Y CARACTERISTICAS
DE LA MUESTRA

Teniendo en cuenta los objetivos propuestos en la presente investigacion, se rea-
lizé una encuesta personal a una poblacién de empresas productoras de bienes de
consumo pertenecientes a la Comunidad Auténoma de Aragén. Esta encuesta se
dirigia a una persona del equipo directivo de la empresa, que tuviera alguna res-
ponsabilidad en temas de medio ambiente y/o marketing.

La poblacién objeto de estudio estd formada por empresas de dicha Comunidad,
dedicadas a la fabricacién de productos de consumo final, dadas de alta en el Impues-
to sobre Actividades Econdmicas (IAE) y adscritas a las Camaras Oficiales de Comer-
cio e Industria de sus provincias. Asimismo, decidimos acotar la poblacién a la que nos
dirigiamos, estableciendo la restriccion de que las empresas tuvieran mas de 20 traba-
jadores, ya que son las empresas que, con mayor probabilidad, consideran el factor
medioambiental en sus estrategias (Informes de la Fundacién Entorno, 2001; 2003).

Como se describe en la tabla 1, la poblacion objetivo inicial estaba formada por
152 empresas, no obstante, una vez analizada detalladamente la base de datos se des-
cubri6 que tres empresas estaban inscritas con una doble actividad econémica y vein-
te habian cerrado o se dedicaban a una actividad diferente a nuestro objeto de estudio.
Por tanto, la poblacién objetivo final estuvo formada por 129 empresas. Y la muestra
definitiva, que contesté la encuesta, estaba formada por 81 empresas, lo que supone
una tasa de respuesta sobre el total de la poblacién objetivo final proxima al 63%, muy
alta para este tipo de estudios. Hay que sefialar que algunas empresas, ante la dificul-
tad de concretar una cita, se ofrecieron a rellenar la encuesta por correo.

Tabla 1: Poblacion objetivo y muestra

Poblacion objetivo inicial 149

Empresas cerradas/no objeto de estudio 20

Poblacion objetivo final 129 100%
Empresas que no colaboran 23 17,8%
Encuestas enviadas por correo no contestadas 25 19,4%
Encuestas enviadas por correo contestadas 13 10,1%
Encuestas personales 68 52,7%
Muestra final 81 62,8%
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El cuestionario utilizado estaba dividido en dos partes claramente diferenciadas.
La primera parte recogia informacion sobre la situacion medioambiental de la
empresa. Y, la segunda profundizaba en la responsabilidad medioambiental corpo-
rativa de la empresa y en el grado en el que tenia en cuenta el factor medioambien-
tal en la estrategia de comercializacion de sus productos. Dados los objetivos de esta
investigacion, en este trabajo nos hemos centrado en los datos recogidos en la
segunda parte de la encuesta.

Si comparamos la distribucién porcentual de empresas por macrosectores y por
provincias, de la poblacién objetivo con la de la muestra final, observamos que se
mantiene la proporcionalidad (tabla 2). Asi, la muestra comprende empresas de
diferentes macrosectores de actividad. Las empresas del sector textil y del calzado
son las que mas presencia tienen (30%), seguidas de las de alimentacién (21%),
madera y papel (20%), y productos para el hogar (18,5%). En relacién con las pro-
vincias, hay que decir que tanto en la poblacién objetivo como en la muestra final,
la mayoria de las empresas se encuentran ubicadas en Zaragoza, siendo muy pocas
las de Huesca y menos las de Teruel.

Tabla 2: Distribucion porcentual de la poblacion objetivo y de la muestra
por macrosectores y por provincial

M Poblacion objetivo | Muestra final
acrosector
N° % N° %
Alimentacion 33 25,6 % 17 21 %
Textil, cuero y calzado 40 31 % 21 [259%
Madera y papel 19 14,7 % 16 |19,8 %
Pdtos. para el hogar 21 16,3 % 15 [18,5%
Pdtos. quimicos 5 3,9% 3 3,7%
Transporte 2 1,5 % 2 2,5%
Otros 9 7% 7 8,6 %
TOTAL 129 100 % 81 (100 %
Provincia Poblacion objetivo | Muestra final
N° % N° %
Zaragoza 106 82,2 % 64 79 %
Huesca 16 12,4 % 12 (14,8 %
Teruel 7 5,4 % 5 6,2 %
TOTAL 129 100 % 81 (100 %

Respecto a la distribucién porcentual por tamafio, la mayoria son pequefias y
medianas empresas. Casi la mitad tienen entre 20 y 50 trabajadores (46,9%) y un
23,5% tienen entre 50 y 100 trabajadores. Finalmente, del total de empresas que
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comprenden el estudio, un 48% de ellas disponen de un departamento o responsa-
ble de la gestién medioambiental, cifra importante si tenemos en cuenta que cerca
de un 47% son pymes, lo que podria indicar cierta implicacién o, cuando menos,
preocupacién de las mismas por estos aspectos.

3.2. MEDICION DE LAS VARIABLES

Con la finalidad de alcanzar el objetivo de este estudio se han considerado las
escalas que miden el concepto de «Ecologismo de empresa» y sus antecedentes.
Para ello, se han utilizado ocho conceptos basados en los planteados por Banerjee
(2002) y, mas tarde, por Banerjee et al. (2003).

En el anexo se recogen todas las escalas empleadas en la medicion de estas varia-
bles. Las cuatro primeras hacen referencia a los antecedentes (interés ptblico y
social, fuerzas reguladoras, ventajas competitivas y compromiso de la direccién) y
las cuatro dltimas al concepto de «Ecologismo de Empresa» (orientacion medioam-
biental interna y externa, y a la estrategia medioambiental corporativa y de marke-
ting). Los encuestados indicaban su grado de acuerdo, con los distintos itemes, en
una escala Likert de cinco puntos.

La escala de interés publico y social (IPS) refleja la percepcién del
director/gerente de la empresa sobre la importancia que el publico en general y sus
clientes en particular, conceden a la proteccion medioambiental. La escala sobre las
fuerzas reguladoras (FR), hace referencia a la influencia de la regulacién del
gobierno sobre la estrategia y sobre el nivel de la normativa medioambiental al que
se enfrentan las empresas. La ventaja competitiva (VC) presenta itemes centrados
en la inversion de la empresa en I+D, en el ahorro en costes y las oportunidades de
crecimiento en otros mercados. El compromiso de la direccién (CD) refleja la per-
cepcidn sobre el compromiso medioambiental de los niveles mas altos de la direc-
cién y su apoyo a iniciativas en este sentido. La orientacién medioambiental inter-
na (OMI) refleja la importancia que la empresa da al medio ambiente y la difusién
de estos valores a lo largo de toda la compaiiia. Por otra parte, la orientacién
medioambiental externa (OME) relaciona los principios medioambientales con los
stakeholders de la empresa. En relacion con las estrategias medioambientales de la
corporacién (EMC), se incluyen itemes que valoran el punto hasta el cual se integra
el factor ambiental en el proceso de planificacion estratégica de la empresa. Final-
mente, las estrategias de marketing medioambiental (EMM) miden el grado de
influencia de los aspectos medioambientales en las decisiones de marketing mix.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Como hemos comentado antes, el objetivo de este trabajo es determinar la
influencia de factores tales como: el interés publico, las fuerzas reguladoras, las
ventajas competitivas y el compromiso de la direccidn, en la orientaciéon medioam-
biental de la empresa y, sobre todo, en el disefio de sus estrategias. Para ello, en este
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apartado describimos la validacion de las escalas de medida y con los resultados
obtenidos aplicaremos un andlisis de ecuaciones estructurales con la finalidad de
contrastar las hipdtesis establecidas.

4.1. VALIDACION DE LAS ESCALAS

Para validar las escalas se llevaron a cabo andlisis factoriales de caracter explo-
ratorio y confirmatorio. Estos andlisis nos permitieron analizar, primero, la fiabili-
dad y unidimensionalidad de las escalas y, segundo, su ajuste, fiabilidad definitiva
y validez (Grande y Abascal, 1999; Del Barrio y Luque, 2000).

El grado de fiabilidad de un instrumento de medida puede analizarse a través de
la consistencia interna de cada subescala que viene medida por el estadistico de
Cronbach. Asi, para las ocho subescalas, el andlisis inicial del alpha de Cronbach
arroj6 unos resultados aceptables superando, con la excepcion de la subescala que
mide la Orientaciéon Medioambiental Exterior, el valor minimo de 0,7 recomenda-
do (Nunnally, 1978). Por otra parte, el analisis de correlacién de cada uno de los ite-
mes con el resto de los que integran cada subescala, superd, en todos los casos, la
correlacion minima exigida de 0,3 (Nurosis, 1993). Ademas, previo a la realizacién
de estos andlisis, algunos de los itemes utilizados en la escala fueron recodificados
al estar redactados en un sentido contrario al del resto (Anexo).

Tras la aplicacion de los andlisis exploratorios en las distintas subescalas emple-
adas, se eliminaron aquellos itemes que no cumplian con las condiciones anterior-
mente descritas. Los resultados de este primer anélisis aparecen en la tabla 3.

Tabla 3: Validacion de las escalas: analisis de fiabilidad inicial

Correlacion de cada item respecto a la correlacion total
IPS FR VC CD OMI OME ECM EMM
IPS1:0,55|FR1: 0,58/ VC3: 0,65/CD1: 0,81/OMI2: 0,79|OMES6: 0,51/[ECM1: 0,73|[EMMI1: 0,79
IPS3: 0,54|FR2: 0,59V C4: 0,77|CD2: 0,91|OMI3: 0,88|OME7: 0,51|ECM2: 0,73|[EMM2: 0,8
IPS5: 0,57|FR3: 0,6 [VC5:0,78/CD3: 0,77|0MI4: 0,88 ECM3: 0,8 [EMM3: 0,66
FR6: 0,48[VC6: 0,65 OMIS5: 0,88 ECM4: 0,64|EMM4: 0,77
OMI6: 0,87 ECMS5: 0,67
ECMS6: 0,74
Itemes eliminados
2 | 2 [ 2 [ o | 1 | 5 | 1 | 0
Alpha de Cronbach:
0,7303 | 0,7589 | 0,8628 | 0,9484 | 09134 | 06777 | 08952 | 10,8869
Alpha de Cronbach Estandarizado
0,7339 | 0,7339 | 0,7339 | 0,7339 [ 0,7339 | 0,7339 [ 0,7339 | 10,7339

Nota: IPS = interés publico y social; FR = fuerzas reguladoras; VC = ventajas competitivas; OMI =
orientacion medioambiental interna; CD = compromiso de la direccion; OME = orientacion
medioambiental externa; ECM = estrategia corporativa medioambiental; EMM = estrategia de
marketing medioambiental.
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Con la finalidad de comprobar si cada una de las subescalas que integran el cons-
tructo de «Ecologismo de Empresa» y sus antecedentes tienen entidad propia, se
analiz6 su dimensionalidad. A través de este andlisis se intentaba conocer si detras
de cada subescala subyacia un tnico factor. Para ello se realizaron ocho analisis fac-
toriales utilizando como método de extraccion el de componentes principales con
rotacién varimax. En la tabla 4 aparecen los resultados de este andlisis. Como puede
comprobarse, todas las escalas mantienen el mismo nimero de itemes ya que las
cargas factoriales de cada uno de ellos sobre la subescala en cuestion son superio-
res a 0,5, lo que implica su grado de significatividad (Hair, Anderson, Tatham y
Black, 1999). Ademas, tanto los parametros relativos al KMO, como la prueba de
esfericidad de Barlett estan dentro de los valores requeridos, lo que justifica la con-
veniencia de la aplicacién de esta técnica.

Tabla 4: Analisis factorial exploratorio

Cargas factoriales

IPS FR vC OMI CD OME ECM EMM
IPS1: FR1: VC3: OMI2: CDI1: OMES6: ECM1: EMMI1:
0,807 0,781 0,796 0,860 0,915 0,870 0,824 0,889
IPS3: FR2: VC4: OMI3: CD2: OMET7: ECM2: EMM2:
0,798 0,787 0,884 0,928 0,962 0,870 0,819 0,896
IPSS: FR3: VCs: OMI4: CD3: ECM3: EMM3:
0,819 0,793 0,892 0,922 0,892 0,870 0,803

FR6: VCeé: OMIS: ECM4: EMM4:
0,690 0,798 0,925 0,745 0,875
OMI6: ECMS:
0,919 0,772
ECM6:
0,832

Numero de factores
1 | 1 | 1 | 1 | 1 | 1 | 1 | 1

Autovalor
1,98 | 2334 | 2846 | 4152 | 2559 [ 1514 [ 3950 [ 3,002
Varianza explicada
65273 | 58355 | 71,062 | 83,046 | 85293 | 75719 | 65832 | 75047
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
0685 | 0757 | 0,783 | 0858 | 0683 | 05 | 0872 | 0824

Prueba de esfericidad de Bartlett
=49,557 | ¥*=75,229 | ¥*=157,304 | y*=422,997 | y*=183,817 | y*=24,124 | ¥’=265,878 | ¥’=181,232
Gl: 3 Gl: 6 Gl: 6 Gl: 10 Gl: 3 Gl: 1 Gl: 15 Gl: 6
Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000

Nota: Ver nota al pie de la tabla 3; y>= Chi-cuadrado; G. L = Grados de libertad; Sig. = Significatividad.

Tras aplicar el criterio de raiz latente (s6lo se consideraron los factores con auto-
valores mayores que uno), el criterio de porcentaje de la varianza (consistente en
obtener un porcentaje acumulado de varianza que represente un 60% de la varianza
total) y observando los gréificos de sedimentacion, todas las escalas quedaron redu-
cidas a un factor, demostrandose de esta forma su unidimensionalidad.
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Una vez realizados los andlisis exploratorios por escalas, pasamos a realizar un
analisis factorial confirmatorio del modelo propuesto en el trabajo. Para ello, hemos
llevado a cabo un andlisis de ecuaciones estructurales sobre el modelo de medida ini-
cial en el que se han considerado como variables input, las distintas dimensiones obte-
nidas en el analisis exploratorio previo. Para llevar a cabo este andlisis se ha emplea-
do el paquete estadistico EQS en su versién 5.7b para Windows!, mediante el método
de estimacion de datos de maxima verosimilitud robusto (Bentler, 1995).

Asi, en primer lugar, se desarrolla un modelo de ecuaciones estructurales sobre
el que se irdn incorporando modificaciones en base a determinados criterios con la
finalidad de ir mejorando y redefiniendo la versién inicial del mismo (Hair et al.,
1999; Luque, 2000). Las nuevas versiones del modelo de medida inicial surgiran de
la omision secuencial de aquellos indicadores que no cumplan con las siguientes
recomendaciones propuestas por Joreskog y Sorbom (1993): significatividad de los
coeficientes de regresion (t>2.58, p=0.01); cargas factoriales significativas (A\>0.5)
y coeficientes con una relacién lineal fuerte (R%>0,5 6, al menos, el umbral minimo
de 0,3) (Hildebrant, 1987; Steenkamp y Van Trijp, 1991; Blesa, 2000).

Al margen de estas recomendaciones, se tendrd en cuenta, ademas, la calidad de
la bondad de ajuste?, 1a fiabilidad final de las escalas mediante los estadisticos alpha
de Cronbach, tautolégico, congenérico y paralelo’. Por otra parte, dentro del andli-
sis de la fiabilidad definitiva se incluye el estudio de la prueba de la fiabilidad com-
puesta® y del analisis de la varianza extraida’ para cada uno de los factores obteni-
dos (Del Barrio y Luque, 2000). Finalmente, se analizara la validez convergente y
discriminante.

Siguiendo estas recomendaciones, el modelo de medida que mejor refleja el con-
tenido conceptual de nuestro objetivo para cada variable considerada, es aquél que
mantiene el mismo nimero de itemes, que los resultantes del andlisis previo, en
todas las escalas excepto en la escala de «interés piiblico y social», en la que se han
eliminado dos indicadores (IPS.1 e IPS.2), por no alcanzar el minimo RZ, y en la
escala de «fuerzas reguladoras», donde se ha eliminado un indicador (FR.6), por la

' El método de estimacion de los pardmetros empleado ha sido el método robusto de méxima verosi-
militud (Bentler, 1995).Y se utilizaron las puntuaciones factoriales obtenidas para cada variable, con las que
trabaja el propio EQS.

2 En este estudio se han empleado las siguientes: Las medidas de ajuste absoluto que informan sobre la
capacidad que tiene el modelo para predecir la matriz de correlaciones o de covarianzas de las observacio-
nes (Estadistico Chi-cuadrado (x?2); el Error de Aproximacién Cuadratico Medio (RMSEA)). Las medidas
de ajuste incremental permiten establecer comparaciones entre el modelo estimado y el modelo nulo, que es
aquel en el que no existe asociacién entre ninguna de las variables (el Indice de Ajuste Comparado (CFT) y
el Indice de Ajuste Comparado Robusto (CFI Robusto)).

3 Si el alpha de Cronbach se denota como: a = (Zw\)? / [(Ew\)? + (2w? 0)] donde 6 = es la contribu-
cién de los itemes a la fiabilidad de la variable latente y 6 = es el error estimado de cada item. Si w = 1,
entonces la especificacién del modelo es paralela; si w = \/02 la especificacion es congenérica y si w = 1/02
la especificacion es tautolégica (Grande, 2000).

4 Se trata de una medida complementaria al alpha de Cronbach que analiza, también, la consistencia
interna de un constructo. Es aconsejable que este coeficiente supere el valor de 0.7 (Hair ez al., 1999).

5 Mide la cantidad global de la varianza de los ftemes explicada por la variable latente. Es aconsejable
que su valor esté proximo al umbral de 0.5 (Hair et al., 1999; Del Barrio y Luque, 2000).
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misma razén. La bondad de ajuste del andlisis confirmatorio final, en el que los ite-
mes IPS.1, IPS.2 y FR.6 han sido eliminados de forma sucesiva, presenta una mejo-
ria sustancial respecto a la inicial. Por tanto, parece que la eliminacién de estos indi-
cadores ha favorecido notablemente la definicion del modelo de medida, este hecho
se debe a la mejora que experimenta la _2 (de 654 con 406 g.1. a 495.4 con 328 g.1.)
y otras medidas de bondad de ajuste como el CFI (de 0,865 a 0.901) y el CFI Robus-
to (de 0,898 a 0,932), ya que superan el 0.90 en la dltima etapa.

En el modelo de medida definitivo todos los factores presentan indicadores con
cargas significativas y superiores a 0,50. Este hecho nos confirma su validez con-
vergente, es decir, cada constructo, a través de los indicadores que contiene, expli-
ca perfectamente el concepto que representa. Ademads, cada el concepto definido
por cada constructo es diferente al concepto que representan los deméas, como indi-
ca el hecho de que se cumpla la validez discriminante. Estos resultados se mues-
tran en la tabla 5 donde, ademads de indicar si las escalas cumplen la validez con-
vergente y discriminante, se comprueba si, una vez depuradas éstas, los
indicadores que las componen son fiables y adecuados (fiabilidad final). Asi, los
resultados definitivos de la fiabilidad de las escalas son muy satisfactorios porque
la mayoria de los estadisticos alcanzan los umbrales éptimos establecidos, sélo
alguno de ellos (FR, OME) presenta un valor de fiabilidad compuesta y del andli-
sis de la varianza extraida ajustado al limite. Por tanto, en general puede decirse
que las escalas definitivas son muy adecuadas y, la prueba de ello se encuentra en
los valores alcanzados para el modelo global, donde todos los pardmetros superan
los niveles 6ptimos.

Tabla 5: Resultados del analisis de fiabilidad de las escalas
del modelo de medida final

Fiabilidad Final |IPS*| FR | VC | CD |OMI|OME[ECM|[EMM[MODELO

A. Cronbach 0,744]0,863[0,913[0,9480,677(0,895[0,887] 0,94
A. Paralelo 0,679]0,864]0,858[0,954]0,617[0,933[0,948] 0,968
A. Tautolégico 0,685]0,811{ 0,85 [0,899(0,659(0,849[0,795] 0,97
A. Congenérico 0,683]0,808[0,847[0,8980,653(0,847[0,793] 0,969
JFiabilidad 0,679/0,797(0,839(0,896(0,617(0,8450,824| 0,968
compuesta

A. 46 la varianza 0,415(0,499(0,635(0,632[0,456(0,478| 0,54 | 0,528
extraida

Validez

Convergente ** Si | si | si | si| si| si| si si

IDiscriminante™** Si | si | si | si| si| si| si si

Nota: (*) En el caso de la escala IPS, al quedar un solo indicador, la fiabilidad no tiene sentido.

(**) Se cumple ya que todas las cargas de los indicadores son superiores a 0.50 y significativas.

(***) Se comprob6 que el valor “1” no se encontraba en los intervalos de confianza de las correlaciones
estimadas entre cada par de dimensiones.
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Una vez que el modelo de medida global ha sido ratificado por los anlisis defini-
tivos de fiabilidad y validez, en el siguiente apartado, se realizard un andlisis de ecua-
ciones estructurales sobre el modelo causal para contrastar las hipotesis del estudio.

4.2. DETERMINANTES DE LA ESTRATEGIA DE «<ECOLOGISMO
DE EMPRESA». CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para comprobar si el interés piiblico y social (IPS), las fuerzas reguladoras (FR),
las ventajas competitivas (VC) y el compromiso de la direcciéon (CD) influyen en el
«Ecologismo de empresa» se ha aplicado un andlisis de ecuaciones estructurales. En
este andlisis, la variable dependiente ha sido el concepto de «Ecologismo de empre-
sa» (OMI, OME, ECM, EMM), y las variables independientes, sus antecedentes.
Ademads, la variable CD también actia de variable dependiente cuanto se analiza la
influencia de IPS, FR y VC sobre la misma. Con este andlisis se contrastardn las
hipétesis sobre los determinantes del «Ecologismo de empresa»: IPS (H1-H4); FR
(H5-H8); VC (H9-H12); CD (H13-H16); y la influencia de estos factores en el CD
(H17, H18 y H19).

La figura 2 y la tabla 6 presentan los resultados de este andlisis que a continua-
cién se comentan.

Antes de comenzar con la interpretacioén de estos resultados, conviene decir que
la bondad de ajuste del modelo estructural indica que los datos se ajustan bien al
modelo porque los pardmetros, antes explicados, se encuentran dentro de los limi-
tes recomendados (tabla 6).

Comenzando con los resultados que analizan el grado de influencia de la varia-
ble interés piiblico y social sobre las cuatro dimensiones del «Ecologismo de
empresa», se observa que los coeficientes no son significativos lo que indica que
esta variable no es determinante ni de la orientacion ni de la estrategia medioam-
biental de la empresa.

Esto significa que la percepcion que los directivos tienen sobre la importancia
que la sociedad concede a la proteccién medioambiental no influye en la orienta-
cién medioambiental interna y externa de las empresas, y tampoco influye para que
se tenga en cuenta este factor en el desarrollo de las estrategias corporativas y de
marketing. Por tanto, las hipétesis que afirmaban que el interés piiblico y social
estarfa positivamente relacionado con la orientacién medioambiental interna (H1a)
y externa (H1b) de la empresa y con la estrategia corporativa (H2a) y de marketing
medioambiental (H2b) de la empresa, no se verificarian.

Estos resultados ponen de manifiesto que en el sector de bienes de consumo no
existe una presion social fuerte, quizds debido a que la sociedad no ve la actividad
de estas empresas como muy contaminante.

Algo similar ocurre cuando analizamos la influencia de las fuerzas reguladoras
en el «Ecologismo de empresa». En este caso, todos los coeficientes estimados son
positivos (excepto el de la relacién con «estrategia corporativa medioambiental»)
pero no significativos. Asi, la normativa medioambiental a la que se enfrentan estas
empresas no determina ni su orientacion ni sus estrategias medioambientales.
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Figura 2: Modelo causal del «<Ecologismo de empresa»
y sus antecedentes
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Nota: 1IPS = interés publico y social; FR = fuerzas reguladoras; VC = ventajas competitivas; OMI = orientacion
medioambiental interna; CD = compromiso de la direccion; OME = orientacion medioambiental externa; ECM =
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la fiabilidad o la representacion de cada indicador en su variable latente; el t-valor informa sobre la significatividad
de la carga.

216

Cuadernos de Estudios Empresariales
2005, num. 15 199-224



R. Bravo, E. Fraj y E. Martinez La importancia del factor medioambiental...

Tabla 6: Valores de los parametros del modelo estructural

HIPOTESIS Carga factorial estandarizada (t)

Hla (IPS =>OMI)

- 0,139 (-1,710)

H1b (IPS =>OME)

0,047 (0,371)

H2a (IPS =>ECM)

0,103 (1,072)

H2b (IPS =>EMM) 0,070 (0,625)
H3a (FR =>OMI) 0,027 (0,353)
H3b (FR =>OME) 0,078 (0,708)
H4a (FR=>ECM) - 0,001 (-0,010)
H4b (FR =>EMM) 0,212 (1,684)

H5a (VC =>OMI)

0,186*** (2,938)

HSb (VC =>OME)

0,191 (1,684)

Hé6a (VC =>ECM)

0,271*** (3,107)

H6b (VC =>EMM)

0,481%* (4,774)

H7a (CD =>OMI)

0,894* (7,617)

H7b (CD =>OME)

0,767*** (3,470)

H8a (CD =>ECM)

0,748 * (6,785)

H8b (CD =>EMM)

0,316 *** (2,849)

H9 (IPS =>CD)

0,576* (6,903)

H10 (FR =>CD)

0,147 (-0,197)

H11 (VC =>CD)

0,122 (1,407)

Bondad de ajuste del modelo
¥ =529,178; g.1 = 332; CFI = 0.90;
CFI Robusto = 0.910; RMSEA = 0.08

Nota: * p<0.01; ** p < 0.05; *** p< 0.10.

En este sentido, las hipétesis que decifan que las fuerzas reguladoras estarian
positivamente relacionadas con la orientacion medioambiental interna (H3a) y
externa (H3b) de la empresa y con la estrategia corporativa (H4a) y de marketing
medioambiental (H4b) de la empresa, no se cumplirian. De acuerdo con estos resul-
tados, la regulacién medioambiental que el gobierno realiza sobre este sector no se
percibe como muy estricta, hecho que condiciona que las empresas estén mds o
menos comprometidas con la proteccion del medio ambiente.

Por otra parte, al analizar la influencia de las ventajas competitivas sobre el
«Ecologismo de empresa» los resultados presentan relaciones positivas, relativa-
mente fuertes y significativas, excepto la relacion entre esta variable y la «orienta-
cién medioambiental externa».
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Asi, en primer lugar, sobre la relacién entre las «ventajas competitivas» y la
«orientaciéon medioambiental interna» aparece un coeficiente estimado de 0.186,
indicando que las ventajas competitivas (inversion en I+D, ahorro en costes y opor-
tunidades de crecimiento del mercado), estdn positivamente relacionadas con la
importancia que la empresa da al medio ambiente y a la difusién de estos valores al
resto de la compaiiia. En este sentido, la hipétesis HSa que afirmaba que la ventaja
competitiva estaria positivamente relacionada con la orientacion medioambiental
interna de la empresa, se cumpliria claramente.

En segundo lugar, respecto a la relacion entre las «ventajas competitivas» y la
«orientacién medioambiental externa», el pardmetro estimado de 0.191, es positivo
pero no significativo lo que indica que las ventajas competitivas antes mencionadas
no implican que la empresa relacione los principios medioambientales con sus sta-
keholders. Por tanto, la hipétesis H5b, que decia que las ventajas competitivas esta-
rian positivamente relacionadas con la orientaciéon medioambiental externa de la
empresa, no se verificaria.

En tercer lugar, la relacién entre las «ventajas competitivas» y la «estrategia cor-
porativa medioambiental» presenta un coeficiente de 0.271 positivo y significativo.
Por lo que la hipétesis H6a, que contrastaba esta relacion, se cumple. Esto signifi-
ca que las ventajas competitivas que la empresa puede obtener, estan directamente
relacionadas con una mayor integracion del factor medioambiental dentro de la pla-
nificacién estratégica de la misma.

Y, en cuarto lugar, el pardmetro estimado de 0.481, resultado de la relacién entre
las «ventajas competitivas» y la «estrategia de marketing medioambiental», indica
que existe una relacién positiva, fuerte y significativa entre estas variables. Por
tanto, la hipétesis Hob, que afirmaba que las ventajas competitivas estarian positi-
vamente relacionadas con la estrategia de marketing medioambiental de la empre-
sa, se cumplirfa.

Por tanto, la variable ventajas competitivas si es determinante de la aplicacién
del concepto de «Ecologismo de empresa», tanto de la orientacién medioambiental
interna como del disefio de estrategias corporativas y de marketing.

Otras relaciones a contrastar eran aquellas que relacionaban el compromiso de la
direccién con el «Ecologismo de empresa». Los resultados demuestran que existe
una intensa relacién entre dicha variable y las cuatro dimensiones que constituyen
tal concepto. Asi, la relacién causal entre el «compromiso de la direccién» y la
«orientaciéon medioambiental interna» presenta un coeficiente estimado de 0.894
positivo, muy fuerte y significativo. Por tanto, la hipétesis H7a que establecia que
esta variable estaba positivamente relacionada con la orientacién medioambiental
interna de la empresa se verificaria. Es decir, la influencia de la direccién sobre la
importancia que la empresa concede a la proteccion medioambiental y a la difusion
de estos valores dentro de la misma, demuestra ser muy relevante.

Por otra parte, la relacion de esta variable con la «orientaciéon medioambiental
externa» también es positiva y significativa (0.767). Por tanto, la hipétesis H7b que
contrasta la relacién directa y positiva entre esta variable y la orientacién medioam-
biental externa de la empresa, estaria claramente corroborada. Este resultado impli-
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caria que la direccién de la empresa podria determinar claramente la influencia de
los principios medioambientales en el estado financiero de la empresa y en la rela-
cién que ésta mantiene con sus stakeholders.

Ademas, los pardmetros estimados de 0.748 («compromiso de la direccién» —
«estrategia corporativa medioambiental») y de 0.316 («compromiso de la direc-
cién» — «estrategia de marketing medioambiental»), positivos y significativos,
indican que la variable «compromiso de la direccién» estd fuertemente relacionada
con la consideracion del factor ambiental en las decisiones de la empresa sobre pla-
nificacion estratégica y sobre las decisiones a tomar en relacién con el disefio del
marketing mix. En este caso, las hipétesis que decian que el compromiso de la
direccién estaba positivamente relacionado con la estrategia corporativa (H8a) y de
marketing medioambiental (H8b) de la empresa, se verificarian.

Por tanto, puede afirmarse que la variable compromiso de la direccién es uno de
los principales antecedentes del concepto de «Ecologismo de empresa» ya que
influye sustancialmente en su determinacion. Este resultado pone de manifiesto la
relevancia del papel desempefiado por esta figura dentro de las decisiones empresa-
riales. Por tanto, que la direccion de la empresa esté concienciada del desarrollo de
una actividad responsable con el medio ambiente es clave para que la actitud de toda
la empresa refleje este compromiso dentro y fuera de la misma.

Finalmente, también se ha contrastado si las variables interés puiblico y social,
las fuerzas reguladoras y las ventajas competitivas influyen en el compromiso de la
direccion de la empresa con el medio ambiente. Los resultados de las relaciones a
este respecto reflejan que sélo la variable «interés publico y social» actia como
determinante de esta variable (0.89). Asi, la hipdtesis H9 que afirmaba que el inte-
rés publico y social influiria positivamente en el compromiso de la direccién con el
medio ambiente, se cumplirfa.

Sin embargo, como los coeficientes estimados de las variables «fuerzas regula-
doras» y «ventajas competitivas» no son significativos, no podemos afirmar que
influyan sobre el «compromiso de la direccién». En este sentido, las hipdtesis H10
y H11 que establecian su influencia positiva sobre dicha variable, no se cumplirian.

En este sentido, parece que la direccién de la empresa siente mas la presion pro-
cedente de la importancia que la sociedad y sus clientes conceden al medio ambien-
te, que la presion derivada de la regulaciéon medioambiental o de las posibles ven-
tajas competitivas que la empresa podria obtener por considerar el factor ambiental
en su gestion global.

Ademads, a pesar de que algunas de las relaciones planteadas no son significati-
vas, si que presentan la direccién establecida. Estos resultados demuestran que los
principales antecedentes del «Ecologismo de empresa» son, por un lado, las venta-
jas competitivas que las empresas pueden obtener por la consideracién del factor
ambiental y, por otro lado, el compromiso de la direccién con el medio ambiente.
Al mismo tiempo, el interés publico y social serd el principal factor determinante
del compromiso de la direccién con la proteccién medioambiental.
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5. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

El objetivo de este trabajo ha sido el de analizar la influencia de factores como
el interés publico y social, las fuerzas reguladoras, las ventajas competitivas y el
compromiso de la direccién en la aplicaciéon del concepto «Ecologismo de empre-
sa» Para alcanzar dicho objetivo se valid6 el modelo conceptual propuesto sobre
dicho concepto y sus antecedentes, basado en el de Banerjee et al. (2003) y, poste-
riormente, se aplicé un andlisis de ecuaciones estructurales.

Los resultados de estos analisis, por variables consideradas, permiten concluir lo
siguiente:

— El interés piiblico y social ejerce una presion clara sobre la direccién de las
empresas. Sin embargo, esta influencia no es suficiente para que desde la
direccioén se realice un esfuerzo mayor por extender este interés y preocupa-
cidn al resto de la organizacion y de sus stakeholders y por incorporar el fac-
tor medioambiental en las decisiones estratégicas de las empresas.

— Las fuerzas reguladoras, es decir, la presiéon que ejerce la Administracién
Piblica y la legislacién medioambiental sobre el sector de bienes de consu-
mo no es determinante en la aplicacién del concepto de «Ecologismo de
empresa». Este resultado podria deberse a que un 38% de las empresas no
consideran que la legislacion sobre este sector sea ni muy estricta, ni muy fle-
xible.

— Las ventajas competitivas, que hacian referencia al ahorro en costes, inver-
sion de la empresa en I + D y la posibilidad de penetrar en nuevos mercados,
han resultado ser una variable claramente determinante de la aplicacion de la
estrategia de «Ecologismo de empresa». Asi, parece que las posibles ventajas
competitivas que pueden alcanzarse a través de la incorporacién del factor
ambiental en la gestion empresarial parecen influir, sobre todo, en las estra-
tegias corporativas y de marketing. Este resultado puede estar provocado por
el escaso efecto de la regulacion medioambiental que hace que la influencia
de las ventajas competitivas sobre el «Ecologismo de empresa» sea mayor.
Este resultado esta de acuerdo con lo obtenido en el trabajo de Banerjee et al.
(2003).

— Finalmente, el compromiso de la direccién de la empresa, esta positivamen-
te relacionado con todas las dimensiones que constituyen el concepto de
«Ecologismo de empresa». Por tanto, se trata del antecedente mas importan-
te del mismo. Este resultado puede ser l6gico ya que se trata de la figura
empresarial que tiene que interactuar dentro y fuera de la organizacion. Por
tanto, el papel de esta persona es muy importante para la empresa. Estos
hallazgos son consistentes con los obtenidos previamente por otros autores
(Coddington, 1993; Ottman, 1995).

A partir de estos resultados pueden deducirse las siguientes implicaciones para
las empresas y Administraciones Publicas:
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Puesto que las empresas son conscientes de su responsabilidad con el medio
ambiente y, cada vez, estin dando mas importancia a este factor, las Administracio-
nes Publicas podrian incentivar una mayor implicaciéon de las mismas mediante el
desarrollo de acciones tales como: una comunicacién constante y puntual sobre los
problemas medioambientales que mas afectan a la Comunidad donde se localiza la
empresa; organizacion de cursos sobre sistemas de gestion medioambiental; cam-
pafias de concienciaciéon para las empresas; informar sobre las actividades
medioambientales de la competencia; localizar mercados-salida para los residuos de
las empresas.

Otras medidas que podria tomar la Administracién podrian estar relacionadas
con el incremento de su presion sobre las empresas a través de programas de apoyo
a organizaciones no lucrativas y a otros grupos de presion; el fomento de alianzas
entre este tipo de organizaciones para que promuevan la filosofia del «Ecologismo
de empresa»; y poniendo énfasis en las ventajas competitivas que las empresas pue-
den alcanzar siguiendo esta estrategia.

Por otra parte, el papel de la direccion ha resultado ser muy relevante, tanto para
definir la orientacion que tome la empresa sobre estos aspectos como para disefiar
las estrategias de tipo corporativo y de marketing. Por tanto, quiza seria convenien-
te que las acciones anteriores fueran dirigidas a los altos cargos de la empresa. Este
resultado corrobora la conclusién a la que llegaron Milne et al. (1996). Estos auto-
res obtuvieron que el legislador debia tratar con la direccién de las empresas si que-
ria influir realmente sobre las estrategias de las mismas.

Si la empresa percibe unas ventajas competitivas afiadidas y un valor econdmi-
co en la incorporacién del factor ambiental en sus estrategias, entonces estard mas
motivada a aplicar el concepto de «Ecologismo de empresa». En este sentido, las
ventajas de ser el primero en dirigirse al segmento de consumidores ecolégicos, que
estd constantemente creciendo, pueden ser cuantiosas. Para ello, convendria que las
empresas diseflaran productos adecuados a estos consumidores a un precio razona-
ble y que emplearan canales de distribucion de retorno. Es decir, que se aplicaran
estrategias de marketing medioambiental.

Seguir una estrategia medioambiental global implica a toda la organizacién por
este motivo, esta estrategia debe considerarse en las decisiones corporativas como
la localizacién de la planta en una zona menos impactante sobre el medio ambien-
te, invertir en I+D para reducir en todos los procesos y en la comercializacién de los
productos de la empresa todos sus impactos; la incorporacién de tecnologias lim-
pias menos contaminantes, etc. Ademds, la empresa debe saber comunicar a sus
clientes y stakeholders todas sus acciones para que se conozca su COmpromiso con
el medio ambiente. De ello se encargard su departamento de marketing o de medio
ambiente, a través de campafias publicitarias utilizando diversos medios o a través
de sus productos (etiquetado), utilizando canales de retorno siempre que sea posi-
ble, etc. Por tanto, la estrategia medioambiental global debe, materializarse en
diversas acciones sobre los instrumentos de marketing. No obstante, si las empresas
no tienen una orientaciéon medioambiental clara dificilmente podran desarrollar
estrategias corporativas o de marketing que tengan este perfil.
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Finalmente conviene decir que los resultados obtenidos deben interpretarse en el
contexto en el que han sido aplicados, pudiendo considerarse la muestra como
representativa de las empresas aragonesas de bienes de consumo, pero no siendo
extrapolable al mercado nacional. En este sentido, el objetivo que nos proponemos
en un futuro préximo, no sélo consiste en ampliar la muestra de estudio sino, tam-
bién, en incluir otras variables que pueden moderar las relaciones contrastadas en
este estudio.
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