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Introduccion

En las ultimas tres décadas se increment6 exponencialmente la
atencion de la sociedad en general en los problemas medioambien-
tales y de sustentabilidad que esta enfrentando el mundo (Mehraj
y Qureshi, 2021), la comunidad cientifica y académica no es la
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excepcion en la participacion a través de la publicacion de diver-
sos estudios que han analizado y discutido el crecimiento de la
poblacion mundial, la produccion industrial, el consumo de bienes
y servicios y de los recursos no renovables, con un consecuente
deterioro de los recursos naturales y un impacto negativo en el
medio ambiente (Kotler, 2011a; D’Souza et al., 2015; Mehraj y
Qureshi, 2020). En este sentido, la participacion cada vez mas
activa de la sociedad en los problemas del desarrollo sustenta-
ble y una mayor conciencia medioambiental van en aumento, no
solamente en los paises desarrollados sino también en los paises
de economia emergente y en vias de desarrollo (Han e al., 2019),
particularmente los relacionados con la contaminacién ambiental y
la produccion de productos poco amigables con el medio ambiente
(Madeira, 2019).

Ademas, a nivel global existe una clara necesidad de mejo-
rar el desarrollo sustentable y la sustentabilidad de las empresas
manufactureras, por lo cual las empresas estan adoptando sistemas
de gestion medioambiental que les permitan una reduccion signi-
ficativa de los residuos industriales y una integracion de aspectos
medioambientales en todas sus actividades (Dangelico, 2017).
Asi, uno de los sistemas de gestion que mas se estan aplicando
actualmente en diversas empresas manufactureras alrededor del
mundo es el marketing verde (Mehraj y Qureshi, 2021), el cual
requiere, en primera instancia, un cambio de actitud y compor-
tamiento no solamente del personal del departamento de marke-
ting, sino de toda la organizacion (Papadas ef al., 2019), ya que
el marketing verde no solamente es considerado en la literatura
como una de las estrategias empresariales mas efectivas para
la mejora de la sustentabilidad, sino también para incrementar la
fabricacion de productos mas amigables con el medio ambiente
(Mehraj y Qureshi, 2021).

Bajo este contexto, el marketing verde generalmente es con-
siderado por la comunidad cientifica y académica como aquellas
actividades disefiadas para generar y facilitar cualquier intercam-
bio destinado a satisfacer las necesidades humanas, con el minimo
impacto en el detrimento de los recursos naturales y del desarrollo
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sustentable (Polonsky, 1994; Katsikeas et al., 2016), asi como todos
aquellos esfuerzos que realizan las organizaciones en el disefio, pro-
mocion, distribucion y precios de nuevos productos que no dafian
el medio ambiente (Mehraj y Qureshi, 2020). Por ello, el marketing
verde comunmente es aplicado en las empresas manufactureras de
todos los tamafios y sectores de la actividad econémica, como una
estrategia empresarial que facilita el crecimiento de la sustentabili-
dad organizacional, por medio de las actividades del disefio verde,
produccion verde, embalaje verde, precios mas verdes, logistica
verde, promocion e innovacion verdes de productos y servicios
(Miles y Covin, 2000; Dangelico et al., 2017).

El marketing verde, también conocido en la literatura como
marketing medioambiental y marketing sustentable (Mehraj y
Qureshi, 2021), se define como el proceso de planificacion, adop-
cion y control de las 4C (consumidor, costo, conveniencia, comu-
nicacion), de tal manera que satisfaga tres criterios basicos de las
empresas: (1) satisfaccion del consumidor; (2) consecucion de
los objetivos de la empresa, y (3) compatibilizacion del proceso
con el ecosistema (Fuller, 1999). Por ello, es comtn encontrar
en la literatura del marketing que las empresas deben tratar de
satisfacer las demandas de sus consumidores mediante el desa-
rrollo de estrategias de competencias constantes (Kotler, 2011b),
pero deben tener presente en todas esas actividades el cuidado
del medio ambiente. Algo favorable para las empresas es que el
mercado esta aceptando positivamente las opciones que brinda
la aplicacion del marketing verde, el cual no debe ser una moda
que al pasar los afios ya no esté presente, esto debe ser parte de
la cultura de las empresas manufactureras (Papadas et al., 2017).

Asimismo, el marketing verde deberia ser parte de los valores
y objetivos no solamente de las empresas manufactureras, sino
también de las empresas de servicios, por lo cual la administracion
publica de México, asi como de otros paises del mundo, deberian
apoyar a aquellas empresas que ya estan identificadas con esta
responsabilidad social, y promover entre aquellas empresas que
atn no lo han integrado en sus actividades (Nadanyiova et al.,
2015). Sin embargo, las empresas manufactureras tienen que hacer
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un compromiso al tomar la decision de la adopcion y aplicacion
del marketing verde, ya que no solamente tendran que informarlo
a sus clientes y consumidores, sino también deberan cumplir con la
responsabilidad social que tienen para con la sociedad en general,
y se deberd involucrar a todo el personal de la organizacion para
lograr los resultados y beneficios esperados.

Desarrollo

El origen del marketing verde en la literatura se remonta a prin-
cipios de los afios noventa, cuando se empez6 a gestar una gran
conciencia social por el cuidado del medio ambiente y el desa-
rrollo sustentable. Sin embargo, Fuentes (2015) considera que el
marketing verde permanece en etapa emergente, ya que la mayoria
de las empresas manufactureras a nivel mundial generalmente la
utilizan como una forma de publicidad, y no llevan el marketing
verde a la practica y su valor como estrategia empresarial se esta
demeritando en funcidn de la cultura de cada pais y sector social.
En paises en vidas de desarrollo esta situacion es muy frecuente,
ya que en comparacion con los estudios realizados en los paises
desarrollados, éstos si proveen estadisticas claras de la discrepan-
cia que existe en la practica de una orientacion ambientalista y la
utilizacion del marketing verde.

Adicionalmente, el incremento de las regulaciones medioam-
bientales por parte de los gobiernos de la mayoria de los paises,
esta animando cada vez mas a la sociedad a ser mas responsable
con el medio ambiente y el desarrollo sustentable (Tjahjadi et
al., 2020), lo cual estd obligando a los consumidores a la com-
pra de productos verdes que sean mas amigables con el medio
ambiente (Chang y Fong, 2010), lo cual est4d cambiando el patron
de conducta al buscar informacion para la adquisicion de aquellos
productos verdes (Kumar y Ghodeswar, 2015). Asi, el segui-
miento de consumidores verdes estd cambiando el mercado glo-
bal y las actividades de comercializacion de los productos verdes
(Fatoki, 2019), por lo cual las empresas manufactureras de Aguas-
calientes, al igual que las de México y cualquier otro pais del

130



TRES DECADAS DE MARKETING EN LA UAA

mundo, deberdn poner atencion no solamente en sus principales
competidores que generan productos verdes, sino también en la
adopcion de la innovacion verde como parte de sus actividades
cotidianas (Tjahjadi et al., 2020).

En este mismo orden de ideas, las empresas manufactureras
que tengan en sus objetivos y metas el incremento de sus ventas,
tendran que orientar sus esfuerzos y recursos en la produccion
de productos y servicios verdes que sean mas amigables con el
medio ambiente, ya que este tipo de bienes son los que mas se
estan adquiriendo por parte de los consumidores verdes a nivel
global (Zhou, 2018). Por lo tanto, el marketing verde cumple un
rol esencial en las empresas manufactureras en la era del desarro-
llo sustentable y de los mercados verdes (Tjahjadi et al., 2020),
entendiendo como mercados verdes aquellos en los cuales los
productores ofrecen productos y servicios que no dafian el medio
ambiente. Asi, las empresas manufactureras que quieran participar
en los mercados verdes tendran que generar productos y servicios
(innovacion verde) que estén en linea con el desarrollo sustentable
y con la proteccion del medio ambiente (Tjahjadi et al., 2020).

Asimismo, con la expansion que esta teniendo el nimero de
consumidores verdes alrededor del mundo, la literatura del marke-
ting exhorta a la comunidad cientifica y académica a orientar sus
investigaciones en el analisis y discusion de la importancia que
tiene el marketing verde (Tjahjadi et al., 2020), particularmente
porque el marketing verde afecta positivamente al rendimiento
empresarial, ya que al incrementarse la conciencia publica de la
proteccion del medio ambiente y del desarrollo sustentable, se esta
ejerciendo una presion cada vez mayor en las empresas manufac-
tureras a la implementacion de actividades que protejan el medio
ambiente y el desarrollo sustentable de las localidades donde se
encuentran ubicadas (Papadas et al., 2017; Vilkaite-Vaitone y Ska-
chauskiene, 2019), y dentro de este tipo de actividades de protec-
cion al medio ambiente se encuentra la innovacion verde, la cual
no solo se tiene que implementar al interior de las organizaciones
sino también en aquellas empresas que forman parte de su cadena
de proveeduria (Tjahjadi et al., 2020).
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En este sentido, la innovacién de productos verdes es consi-
derada en la literatura como una actividad sustancial que ayuda a
las empresas a la reduccion significativa de los impactos adver-
sos al medio ambiente y al desarrollo sustentable, y responder a
las demandas de los mercados verdes (Tjahjadi et al., 2020), en los
cuales compite con productores que ofrecen a los consumidores
productos y servicios que no dafian el medio ambiente. Asi, las
empresas manufactureras con la aplicacion del marketing verde
tendran la oportunidad no solamente de mejorar su rendimiento
medioambiental sino también su nivel de rendimiento financiero
(Costantini et al., 2017, Tariq et al., 2019). Por ello, en la era
de la competencia sustentable, las empresas manufactureras de
Aguascalientes tendran que adoptar al marketing verde para tener
mayores oportunidades de participar en el mercado global (Lin et
al.,2014; Khurana et al., 2019), asi como contribuir al crecimiento
economico del estado y al desarrollo del pais (Gonzalez-Pernia
etal.,2015).

Sin embargo, los resultados de los estudios previamente publi-
cados en la literatura que se han enfocado en el andlisis de la
importancia del marketing verde en las organizaciones son incon-
sistentes (Tjahjadi ef al., 2020). Asi, por ejemplo, en el estudio
realizado por Kirca et al. (2005) los autores encontraron que el
marketing verde incrementa el margen de utilidad de las empre-
sas manufactureras; mientras que Lee ef al. (2015) en un estudio
realizado en 156 franquicias de alimentos y servicios en Corea del
Sur, encontraron que el marketing verde mejoro el nivel del ren-
dimiento financiero y el nivel de la innovacion verde. Salehzadeh
et al. (2017) encontraron que el marketing verde tiene un efecto
directo y positivo en el rendimiento financiero, clientes, innova-
cidén y crecimiento de las empresas manufactureras; y Lénsiluoto
et al. (2018) encontraron que el marketing verde tiene efectos
directos positivos en el nivel del rendimiento no financiero, entre
ellos la innovacion verde.

Ademas, en el estudio realizado por Uzkurt et al. (2016) en 117
empresas manufactureras del Top 500 de Turquia, encontraron que el
marketing verde no afecta directamente el rendimiento de las
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empresas, mientras que el estudio realizado por Ho et al. (2017) en
190 empresas manufactureras de Vietnam, encontraron una rela-
cion no significativa entre el marketing verde y el rendimiento
empresarial. En este sentido, es importante que investigadores,
académicos y profesionales de la industria orienten sus estudios
en aportar evidencia empirica que demuestre la importancia que
tiene el marketing verde en las empresas manufactureras y de ser-
vicios, ya que los resultados a favor y en contra publicados en la
literatura del marketing, justifican plenamente los estudios futuros.

En términos generales, el andlisis y discusion de la importan-
cia que tiene el marketing verde en las empresas manufactureras
del estado de Aguascalientes es importante, particularmente por
la problematica que tiene en la actualidad este importante sector
industrial, no solamente del estado de Aguascalientes y de México,
sino de cualquier otro pais de economia emergente y en vias de
desarrollo del orbe, la cual se presenta en los siguientes apartados:

En las ultimas tres décadas, en la literatura cientifica tanto las
ciencias exactas como de las ciencias sociales han analizado y dis-
cutido la importancia que tiene para la vida misma a nivel global el
desarrollo sustentable. Sin embargo, un elevado porcentaje de los
estudios publicados por investigadores, académicos y profesiona-
les de la industria estdn enfocados en paises con un alto nivel de
desarrollo (Ali et al., 2016), dejando de lado practicamente a los
paises de economia en vias de desarrollo, por lo cual es importante
la busqueda de formas para introducir estrategias de sustentabi-
lidad y del cuidado del medio ambiente en los paises en vias de
desarrollo, como es el caso de México, ya que en este tipo de
paises es donde se encuentra la mayor degradacion del medio
ambiente y los problemas mas criticos del desarrollo sustentable
(oNuDI, 2014).

Los esfuerzos para afrontar los desafios medioambientales,
econdmicos y sociales que estan atravesando la mayoria de los
paises del mundo, particularmente en los paises en vias de desa-
rrollo, de manera sostenible y duradera generalmente sélo han
sido exitosos cuando fueron respaldados por un crecimiento eco-
némico de las empresas (Bebbington y Unerman, 2018), ya que,
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como se establece en la literatura, el crecimiento econémico de
un pais es impulsado por los emprendimientos, la diversificacion
economica continua, el aumento de las relaciones comerciales, la
actualizacion industrial y la innovacion tecnolédgica (Bebbington
y Unerman, 2018). Por ello, con la finalidad de mejorar el medio
ambiente y el desarrollo sustentable es necesaria la adopcion e
implementacion de las actividades de marketing verde, no sola-
mente de las empresas manufactureras sino también de las empre-
sas que participan en la cadena de proveeduria.

La importancia del marketing verde en las empresas manu-
factureras alin no queda clara en la literatura, ya que la eviden-
cia empirica existente en los estudios previamente publicados es
demasiado ambigua, encontrando algunos estudios una relacion
positiva, otros estudios mas han encontrado una relacion negativa,
mientras que otros estudios no han encontrado ninguna relacion
(Roma-Strulack y Justyna, 2018). Ademas, la mayoria de los estu-
dios publicados en la literatura se han orientado esencialmente al
sector urbano y el de la construccion (e. g., Kumar et al., 2012;
Yilmas y Bakis, 2015; Roma-Strulack y Justyna, 2018; Kulinska y
Kulinska, 2018), por lo cual es importante ampliar el conocimiento
en el sector de la manufactura en un pais con un fuerte desarrollo
manufacturero, como lo es México.

Existe en la literatura una falta de evidencia empirica
que establezca cudles actividades del marketing verde son las que
tienen un mayor impacto positivo en el desarrollo sustentable
de las empresas manufactureras a nivel global (Brezet y Rocha,
2001; Baumann et al., 2002; Dick et al., 2004), asi como la falta
de la integracion de una cultura empresarial en el desarrollo de
productos, la gestion y la implementacion de estrategias verdes
en los paises en vias de desarrollo. Por ello es importante que
investigadores, académicos y profesionales de la industria orien-
ten sus estudios futuros al analisis y discusion de la importancia
del marketing verde en las empresas manufactureras (Kulinska y
Kulinska, 2018).

El acelerado crecimiento econdmico e industrial, princi-
palmente del sector automotriz, que en las ltimas tres décadas
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ha vivido el estado de Aguascalientes, generalmente ha venido
acompanado de un rapido proceso de urbanizacion, aumento de la
demanda de bienes y servicios, asi como de materias primas. Esta
nueva realidad que esta viviendo la sociedad de Aguascalientes
ha generado diversos problemas, entre los que destacan: mayor
generacion y variedad de residuos urbanos e industriales peli-
grosos y de manejo especial (los cuales no son tratados adecua-
damente en muchas ocasiones), y afecciones a la salud y conta-
minacion del suelo, agua y aire, por lo cual es necesario que las
empresas adopten actividades de marketing verde que cuiden el
medio ambiente.

De acuerdo con el Censo Nacional de Gobiernos Municipales
y Delegacionales 2015 de INEGI, mientras que a nivel nacional se
producen 0.8 kilos de basura per cdpita, en Aguascalientes la cifra
supero el promedio nacional al rondar el kilo por persona sélo de
desechos solidos urbanos, cantidad que se estima aumentara sus-
tancialmente con la llegada de un poco més de 30 plantas industria-
les al estado en los proximos cinco afios (2018-2023), por lo cual
es fundamental la adopcidn e implementacion de estrategias en
las empresas manufactureras que protejan y mejoren el medio
ambiente y la sustentabilidad, entre las que destaca el marketing
verde.

Las industrias y comercios del estado de Aguascalientes, al
igual que las del resto del pais, estdn obligadas a cumplir con
la legislacion vigente en materia medioambiental y con las nor-
mas internacionales medioambientales (150), cuyos programas de
certificacion han impulsado significativamente el nivel de com-
petitividad, calidad y conservacion del medio ambiente y la sus-
tentabilidad (Torres-Preciado y Polanco-Gaytéan, 2016); de esta
forma surgen una serie de preguntas para las que es importante
buscar una posible respuesta: ;realmente las empresas del sector
manufacturero estan siguiendo estos lineamientos como se espera
anivel nacional e internacional?, o ;solamente, y dada la falta de
una legislacion mas restrictiva en el estado y pais, siguen aquellos
que mas les favorezcan y sélo en ciertos momentos de sus diversas
actividades empresariales?
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Antonio Pérez Garcia, uno de los consultores ambientales
de mayor reconocimiento del Instituto Nacional de Ecologia y
Cambio Climéatico de México (INECC), indic que, aunque es muy
probable que la industria automotriz contamine menos que otras
industrias como la metal-mecanica, lo cierto es que no se puede
tener certeza debido a que no hay estaciones de monitoreo de la
calidad del aire y del agua en las zonas y parques industriales
donde se encuentran asentadas la mayoria de las empresas manu-
factureras. Si bien la contaminacion del aire en Aguascalientes en
su mayoria es generada por el uso de vehiculos automotores (cerca
de un 70% de las emisiones de acuerdo con el INECC), la industria
manufacturera también genera alrededor del 20% de la contamina-
cién ambiental del estado, y las actividades agropecuarias generan
alrededor del 10% de los niveles de contaminacion ambiental,
derivado de la quema de pastizales y la alta cantidad de ganado.

El delegado en Aguascalientes de la Comision Nacional del
Agua (Conagua), Efrén Villalon Figaredo, informé que nuestro
estado tiene un serio problema de disponibilidad de agua, ya que
actualmente existen cinco acuiferos los cuales estan sobreexplota-
dos, lo que conlleva a que el nivel freatico sea cada vez mas bajo.
Actualmente el agua tiene dos grandes usos en el estado de Aguas-
calientes: el agricola/productivo (manufactura), que representa el
77% del consumo, y el consumo domeéstico, el cual representa
el 30% del consumo total. Por ello es esencial que empresarios y la
administracion publica desarrollen y apliquen estrategias empresa-
riales encaminadas a preservar los recursos naturales disponibles
en la localidad, con la finalidad de garantizar a las generacio-
nes futuras la disponibilidad de éstos.

Financieramente hablando, la innovacion de productos ami-
gables con el medio ambiente no supone un margen de utilidad
inmediato en las empresas manufactureras (Moultrie et al., 2015);
de igual manera, la adopcidn e implementacion de actividades de
innovacion verde también permiten a las empresas manufacture-
ras la utilizacidon de otro tipo de materias primas e insumos, los
cuales en la mayoria de las organizaciones al realizar un balance
con el margen de utilidad, generan un impacto negativo en los
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ingresos de las empresas, por lo cual se debe tener cuidado de que
las actividades de marketing verde tengan un impacto positivo en
el balance financiero y en el medio ambiente real de las empresas
manufactureras (Ceschin y Gaziulusoy, 2016), ya que de lo con-
trario serd demasiado complicado que una parte importante de las
empresas opte por su aplicacion.

De acuerdo con Norsiah (2015), las empresas manufactureras
que aplicaron actividades de marketing verde influyeron satisfac-
toriamente no solamente en la mejora sustancial del desarrollo
sustentable de los paises desarrollados, como por ejemplo Estados
Unidos, sino también en el incremento sustancial del rendimiento
operacional y financiero, enfocadas este tipo de estrategias en acti-
vidades como la eficiencia energética, el consumo minimo de agua
y la reduccion de desechos industriales, entre otras actividades
orientadas en asegurar la viabilidad de los ecosistemas y el minimo
impacto de las actividades empresariales en el medio ambiente y
la sustentabilidad de las localidades donde se encuentran ubica-
das las empresas, lo cual demuestra la importancia que tienen las
actividades de marketing verde en la mejora del medio ambiente
y del desarrollo sustentable.

En el estudio realizado por Aghazadeh (2015) se aport6 evi-
dencia empirica que demostré que la adopcion del marketing
verde mejoro significativamente el desempefio de las empresas
manufactureras tanto interno como externo, al promover en la
mente del consumidor y de los empleados actividades de ayuda 'y
soporte de los ecosistemas, a lo cual el investigador llamo desem-
perio organizacional, el cual esta comprendido en su mayor parte
por indicadores financieros como los ingresos, utilidades netas,
volumen de ventas, entre otros, asi como del posicionamiento de
mercado y la cultura organizacional, lo cual permitio a las empre-
sas manufactureras un impacto positivo en el medio ambiente y en
el desarrollo sustentable de las localidades donde se encontraban
establecidas las organizaciones.

Mediante una extensa revision de la literatura del marketing
se han encontrado pocos estudios publicados que han aportado
evidencia empirica de la importancia que tiene el marketing verde
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en las empresas manufactureras en distintos paises de la Union
Europea (e. g. Boken et al, 2014; Boken, 2015; Moldavska y Tol-
geir, 2019), asi como en diversos paises de Asia (e. g., Paul et
al., 2014; Thai-ha et al., 2019; Lan et al., 2019). Sin embargo,
no fue posible encontrar un solo estudio en las bases de datos de
las revistas de alto impacto orientado en las empresas manufac-
tureras de México, de ahi la importancia de realizar estudios en
este tipo de empresas.

A pesar de la existencia de diversos estudios publicados en
la literatura del marketing que han explorado cémo las empre-
sas manufactureras han tenido que reinventar sus practicas de
marketing para convertirlas en practicas de marketing verde (e.
g. Groening et al., 2018; Wang et al., 2018; White et al., 2019;
Hudecheck et al., 2020; Awan et al., 2021; Ranjbari et al., 2021),
y cOmo estas practicas pueden generar una influencia positiva en el
rendimiento empresarial y el desarrollo sustentable (e. g. Croning
et al., 2011; Dangelico y Vocalelli, 2017; Papadas et al., 2019;
Gustavo et al.,2021), la evidencia empirica encontrada en la lite-
ratura muestra que no todas las empresas manufactureras pueden
obtener los beneficios en la implementacion del marketing verde
(Nath y Siepong, 2022), motivo por el cual hace falta la aportacion
de mas evidencia empirica que demuestre la importancia que tiene
el marketing verde en las empresas manufactureras.

Un claro ejemplo de ello son las empresas L’Oreal, con logros
en la reduccion de emisiones de carbono, y Toyota, con la pro-
duccion de vehiculos hibridos, han logrado un aumento sustancial
de sus ingresos con la adopcion e implementacion del marketing
verde y una agenda de desarrollo sustentable (Environment Leader,
2021). Sin embargo, empresas como Cisco, que esta rankeada en el
13vo lugar de la lista 2021 de las organizaciones mas sustentables
del mundo, logré una margen de utilidades mucho menor que la
empresa Lenovo, que estd rankeada en el lugar 78vo de la misma
lista (Forbes Global 2000, 2021). En este sentido, hacen falta estu-
dios que expliquen la discrepancia en los resultados encontrados
en la literatura, o bien que aporten evidencia empirica de qué tipo
de practicas de marketing verde son las que tienen efectos positi-
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vos en el desarrollo sustentable de las empresas manufactureras,
de tal manera que se tenga seguridad de la capitalizacion de la
inversion en este tipo de actividades (Nath y Siepong, 2022).

Ademas, el Marketing Science Institute, para su periodo 2018-
2020 establece las prioridades de investigacion de la organizacion
en cuanto al marketing se refiere, de este modo este estudio se
circunscribe dentro de su apartado nimero 5 denominado Orga-
nizacion externa, basado en la premisa del cambio medioam-
biental que se genera fuera de la organizacion, asi como también
se circunscribe esta investigacion en el apartado niimero 2 del
Marketing Science Institute. El apartado niimero 2 del Marketing
Science Institute establece: ;como las empresas se deben alinear
a la innovacion y los objetivos mundiales para entrar rapida-
mente a los mercados? ;Qué estructuras de la empresa tienen la
habilidad de complementar los objetivos de cada nacion sin afectar
su rendimiento econdmico? Estas prioridades le permiten al Mar-
keting Science Institute investigar y desarrollar la mision principal
de la organizacion, la cual consiste en disminuir la brecha existente
entre la teoria y la practica del marketing para obtener mejores
resultados tanto las empresas como los consumidores.

La innovacion verde, por su parte, es una tarea muy importante
en los objetivos 9 y 12 del Tratado de las Naciones Unidas de
2015, los cuales hablan de la industria a nivel mundial, y estable-
cen que la eco-innovacion en un primer punto debe estar seguida
de un eco-disefio adecuado por parte de las empresas manufactu-
reras, no puede existir una sin la otra, de otro modo se perderian
las ventajas ambientales, econdmicas y sociales (desarrollo sus-
tentable) que pudieran obtener las empresas (Pigosso ef al., 2013).
En este sentido, tanto la eco-innovacion como el eco-disefio son
temas que se aplican a las empresas manufactureras, ya que su
contribucion al PIB es alta en México, por ello los resultados que
se obtengan en este proyecto de investigacion podran ser utilizados
por las empresas del sector para beneficiarse con la elaboracion
de nuevas estrategias en las dreas donde sea mas necesario prestar
atencion; de igual forma, los resultados podran ser utilizados por
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la administracion publica de los tres niveles de gobierno, en apoyo
a los compromisos internacionales adquiridos.

Justificacion con los Objetivos del Desarrollo
Sustentable (ODS)

La prediccion de un aumento exponencial de los habitantes para
el ano 2050, el incremento del uso de recursos naturales y los
altos niveles de contaminacion medioambiental estdn generando
cambios importantes en las empresas manufactureras de todas
las industrias y sectores, ya que hoy en dia se esta utilizando el
equivalente a 1.5 planetas para lograr la producciéon y subse-
cuente satisfaccion de la poblacion mundial (Boken et al., 2014);
de hecho, segun la Organizacion de las Naciones Unidas para el
Desarrollo Industrial (oNUDI), no existe un solo pais en el mundo
que haya alcanzado un alto nivel de desarrollo econdémico y social
sin tener un sector industrial avanzado y desarrollado. De esta
forma, la necesidad de conocimiento en el tema del marketing
verde es importante para los gobiernos y las empresas del planeta,
ya que se pueden detectar factores detonantes para aprovechar, o
problemas a tomar en cuenta para corregir, y de esta forma lograr
los objetivos a los cuales se comprometieron las naciones en bene-
ficio a las futuras generaciones.

La Comision para el Desarrollo Sostenible (CDs), en su confe-
rencia celebrada en Brundtland en 1986, propuso el concepto de
desarrollo sustentable que actualmente se mantiene vigente entre los
expertos e investigadores del tema, la cual a grandes ras-
gos indica que el desarrollo sustentable son las directrices utili-
zadas hacia una evolucion de actividades que satisfacen las nece-
sidades de las generaciones actuales sin afectar la satisfaccion de
las generaciones futuras (cps, 1988). De esta forma, en la Cumbre
de 2015 de las Naciones Unidas se comprometieron la mayoria de
los paises del orbe (120 paises), entre ellos México, a cumplir
cabalmente los 17 objetivos basicos del desarrollo sustentable, los
cuales sirven para ejercer acciones concretas durante los siguien-
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tes 15 afios (2015-2030), en areas de suma importancia para la
humanidad y el planeta en vista hacia un futuro mejor (UN, 2015).

Este estudio contribuye al logro del objetivo 12: “Produccion
y consumo responsables”, el cual establece lo siguiente:

El consumo y la produccion sostenible consisten en fomentar el uso eficiente de
los recursos y la energia, la construccion de infraestructuras que no dafien el medio
ambiente, la mejora del acceso a los servicios basicos y la creacion de empleos
ecologicos, justamente remunerados y con buenas condiciones laborales (Boken
etal.,2014).

Todo ello se traduce en una mejor calidad de vida para la socie-
dad en su conjunto y, ademads, ayuda a lograr planes generales de
desarrollo que disminuyan los costos econémicos, ambientales
y sociales, que aumenten la competitividad y que reduzcan la
pobreza (Jackson, 2009).

En este sentido, investigadores, académicos y profesionales
de la industria tendran que orientar sus estudios no solamente al
incremento de mas y mejores resultados en las empresas manu-
factureras, sino también a la mejora significativa del desarrollo
sustentable, ya que ello contribuira a reducir sustancialmente la
degradacion del medio ambiente y el uso de los recursos natura-
les. Asimismo, la necesidad de conocimiento en este tema es de
suma importancia para la administracion publica y las empresas
manufactureras a nivel mundial, ya que se pueden detectar fac-
tores detonantes para aprovechar, o problemas a tomar en cuenta
para corregir y de esta forma lograr los Objetivos de Desarrollo
Sustentable a los cuales se comprometieron en beneficio de las
futuras generaciones, sin descuidar la generacion de beneficios
econdmicos para todos los socios participantes en la cadena de
suministro.
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Teoria de los recursos y capacidades que soporta el
estudio

Cuando se habla de competitividad, es indicativo de que las
empresas tengan una ventaja clara en algunas de sus operacio-
nes o sus actividades diarias, en comparacion con otras empresas
del mismo sector. Para que esto pueda suceder, los directivos de
las empresas manufactureras deben obtener el mayor provecho
de las oportunidades externas, como de las inherentes a sus acti-
vidades llamadas fortalezas, de la manera mas eficiente posible,
pero en la época actual ante la incertidumbre de los negocios, el
cambio en los gustos y necesidades y la aparicion en el mercado
global de un nimero mayor de competidores directos e indirectos,
las empresas manufactureras deberan de redisenar o adoptar estra-
tegias empresariales que contemplen la aplicacion del marketing
verde de tal manera que les permita lograr el mayor incremen-
to posible en el desarrollo sustentable y en el nivel del rendimiento
financiero (Pulido, 2010).

Se habla de esta manera de organizaciones cambiantes con base
€n sus propias experiencias e innovaciones intrinsecas, las cuales
se realizan en cada aspecto de sus actividades y estructuras, cen-
trandose fundamentalmente en el andlisis, explotacion y renova-
cion de los distintos recursos y capacidades que poseen las empre-
sas manufactureras o se pueden obtener de manera eficaz. Por ello,
en la literatura cientifica por recursos se puede entender que son
aquellos elementos internos de las organizaciones como, por ejem-
plo, la maquinaria, la planta de produccion, los recursos humanos,
la propiedad intelectual, entre otros, a los cuales generalmente
se les considera como recursos tangibles e intangibles, y deben
tener una coordinacién y cooperacion al interior de las empre-
sas manufactureras que los vuelva no solamente productivos en
términos econodmicos, sino también en términos de la sustentabi-
lidad (Wernerfelt, 1984).

Ademas, Grant (1991) considerd que las capacidades de las
empresas manufactureras, como la habilidad de desempenar acti-
vidades y operaciones que involucran la utilizacion de patrones,
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coordinacioén y cooperacion entre los recursos de las empresas,
como pueden ser la investigacion y desarrollo, servicio al cliente,
innovacion, actividades de marketing, lo cual indica que con
este tipo de actividades las empresas manufactureras lograran
acercarse a las metas propuestas en la planeacion principal de
la misma. Asimismo, Barney (1991), Bueno (1998) y Hamel y
Prahalad (1995) establecieron que todas las empresas manufac-
tureras tienen distintas competencias, entendidas €éstas como la
forma de aprovechar los recursos y capacidades que poseen las
organizaciones para adaptarse a las exigencias de los mercados
y transformar el conocimiento adquirido en nuevos o mejora
dos productos o servicios.

En este sentido, cuando se analiza una empresa manufacturera
generalmente se realiza desde la perspectiva de los recursos que
posee, pero para analizarla desde la perspectiva de la creacion de
su ventaja competitiva, se debera observar como esos recursos
crean una sinergia para convertirse en capacidades, lo cual permite
establecer que ambos conceptos deben estar interrelacionados,
ya que seria practicamente imposible desarrollar la utilizacion de
esas capacidades si se tiene un acceso restringido a los recursos
necesarios; dichas capacidades, como lo establecen Hamel y Pra-
halad (1995), son las que incrementan sustancialmente la eficacia
y productividad de las empresas manufactureras, por lo cual Grant
(1991) llego6 a la conclusion de que los recursos son el origen de
las capacidades de las organizaciones, pero éstas son la principal
fuente de sus ventajas competitivas.

Asi, la teoria de los recursos y capacidades, que soporta este
estudio, particularmente en el campo de la estrategia empresarial,
tiene diferentes conceptos relacionados con el tema de estudio,
cuyo proposito fundamental es profundizar en la conceptualiza-
cion de las capacidades dinamicas de las empresas manufacture-
ras, inicialmente mediante una revision de los siguientes concep-
tos: capacidades administrativas, organizacionales y estratégicas.
Las capacidades administrativas estan relacionadas tanto con la
integracion y coordinacion de los recursos, como con las activi-
dades de las organizaciones, las cuales incluyen a las capacidades
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funcionales que estan asociadas con las funciones de produccion
de productos y servicios, la administracion de recursos humanos,
la mercadotecnia y las finanzas (Fortune y Mitchee, 2012), estas
actividades incluyen las capacidades operativas, ordinarias o de
orden cero (Ljungquist, 2007; Winter, 2003).

Asimismo, las capacidades organizacionales son definidas
como la capacidad de la organizacion para emplear sus activos,
tangibles e intangibles, en la realizacion de las tareas que mejoren
el rendimiento y la productividad de otros recursos que poseen las
empresas (Maritan, 2001), y han sido identificadas como una de
las principales fuentes para la generacion y desarrollo de la ventaja
competitiva sustentable, por lo que estas capacidades son consi-
deradas como factor critico de éxito, ya que es la acumulacion
colectiva de habilidades, conocimientos y experiencias de los
empleados a lo largo de la historia de la organizacion. Ademas,
estas capacidades son el resultado de procesos de aprendizaje
organizacional, que mejoran la seleccion y relacion de los recur-
sos que poseen las empresas (Schreyogg y Kliessh-Eberl, 2007).
Sharma y Vredenburg (1988) definen las capacidades organiza-
cionales como los mecanismos de coordinacion que permiten un
uso mas eficiente y competitivo de los activos de la organizacion.

Conclusiones

El marketing verde es hoy en dia una de las estrategias empresa-
riales que tienen un mayor efecto positivo en el cuidado del medio
ambiente y el desarrollo sustentable, por lo cual las empresas
manufactureras y de servicios deberian incorporar las actividades
del marketing verde como parte de sus actividades cotidianas, por-
que ello no solamente mejora el nivel del rendimiento sustentable
de las empresas, sino que también tiene un fuerte impacto en el
nivel del rendimiento econémico y financiero de las organiza-
ciones. Por ello, las actividades que integran el marketing verde
son una alternativa para que las empresas y organizaciones generen
productos y servicios amigables con el medio ambiente, cumplan
con la legislacion vigente en materia medioambiental y de sus-
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tentabilidad, y tengan mayores posibilidades de incrementar sus
ventas y su participacion de mercado.

Adicionalmente, el impacto social que tiene la adopcién e
implementacion del marketing verde en las empresas manufactu-
reras, de servicios y organizaciones es exponencial, ya que, por
un lado, al disefarse y fabricarse productos que utilizan materias
primas recicladas y que son biodegradables, generan un impacto
social incalculable porque reducen la deforestacion medioam-
biental, generan menor contaminacion ambiental de CO, por-
que requieren de una cantidad menor de horas de trabajo para
su fabricacion y, por otro lado, los eco-productos generan una
menor cantidad de residuos industriales, por lo cual las empresas
manufactureras reducen sustancialmente los residuos industriales
destinados a los vertederos municipales, reduciendo con ello los
niveles de contaminacion medioambiental, del aire y agua, lo cual
se traduce en importantes ahorros econdmicos para las empresas
y organizaciones.

Finalmente, consideramos que el mayor impacto social que
esta generando la adopcion e implementacion de las actividades del
marketing verde en las empresas manufactureras, de servicios y
organizaciones, es la generacion de una cultura organizacional
verde que estd mas al pendiente en la seleccion de los bienes y
servicios que consume, en la exigencia a la administracion publica
de que regule los niveles de contaminacion mediante el endureci-
miento de las normas medioambientales, y la exigencia para que
las empresas cumplan con su responsabilidad social. Por lo tanto,
el compromiso que tienen cada vez mas consumidores de adquirir
productos y servicios que sean amigables con el medio ambiente
y que tengan componentes reciclados, es un cambio cultural glo-
bal que estd llevando a nuestra sociedad a cuidar més el medio
ambiente y el desarrollo sustentable.
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