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Prologo

En las ultimas dos décadas las actividades industriales y co-
merciales se han caracterizado por la generaciéon de una degra-
daciéon medioambiental que cada vez mas va en aumento, sin
embargo, la comunidad cientifica, académica, empresarial, or-
ganismos internacionales y los gobiernos han respondido a esta
problematica promoviendo practicas tanto industriales como
comerciales sustentables, fomentando para ello diversas inicia-
tivas y estrategias ecoldgicas que mejoren el medioambiente y
la sustentabilidad (Sumarsono et al., 2024). En este sentido, el

Green Marketing aparece en la literatura como una de las estrate-
gias que cada vez mas se esta adoptando e implementando en las
empresas industriales, comerciales y de servicios de cualquier
pais del mundo y, en particular, en paises en vias de desarrollo y
de enconia emergente, como es el caso de México.

Aun cuando se estan incrementando significativamente
las iniciativas ecoldgicas emitidas por las empresas, organismos




GREEN MARKETING EN LA INDUSTRIA MANUFACTURERA DE MEXICO

nacionales e internacionales y la administracion publica de los tres niveles de
gobierno de México, todavia no son suficientes para revertir los impactos ne-
gativos generados al medioambiente y la sustentabilidad global y del pais. Por
ello, el principal objetivo del Green Marketing es generar una conciencia entre
los consumidores sobre la adquisicion responsable de productos amigables con
el medioambiente para que el impacto negativo al medioambiente sea el menor
posible (Ara et al., 2020). Un estudio reciente ha demostrado que el Green Mar-
keting ayuda a las empresas manufactureras a reducir la cantidad de residuos
industriales y a conservar los recursos naturales mediante el retso y reciclaje
de los productos (Sumarsono et al., 2024).

Adicionalmente, son cada vez mas los estudios publicados en la literatura
que han analizado y discutido las tendencias y el desarrollo del Green Marke-
ting (e.g. Mukonza et al., 2021; Garcia-Sallirrosas et al., 2021). Sin embargo,
son necesarios mas estudios para comprender la importancia que tiene esta
estrategia, no solamente para las empresas manufactureras sino también para
la sociedad en general. Por ello, estudios preliminares han centrado su estu-
dio en el disefio y exposicion tedrica del Green Marketing (e.g. Bhardwaj et
al., 2023), las bases tedricas y las trayectorias de investigacion (e.g. Wang et al.,
2022), las tendencias y los patrones de colaboracién (e.g. Saleem et al., 2020),
entre otros; pero son relativamente pocos los estudios que se han centrado en
su analisis y discusion desde la perspectiva de los paises en vias de desarrollo
y de economia emergente, como es el caso de México.

Desde esta 6ptica, un grupo de investigadores del Departamento de Mer-
cadotecnia de la Universidad Auténoma de Aguascalientes, comprometidos
con el desarrollo de iniciativas del cuidado del medioambiente y la sustentabi-
lidad, se han orientado en la realizacion de un anlisis exhaustivo de la situacion
actual que guardan las empresas manufactureras de México, con respecto a la
adopcioén e implementacion de iniciativas y programas de Green Marketing,
con la finalidad, por un lado, de aportar evidencia empirica de las principales
acciones de Green Marketing que estan aplicando las empresas manufacture-
ras; y, por otro lado, determinar las fortalezas y debilidades de las compafiias
manufactureras que permitan generar propuestas de acciéon para mejorar y
desarrollar incitativas de Green Marketing.

Dr. en Amon. Sandra Yesenia Pinz6n Castro
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Introduccion

El consumo excesivo de bienes y servicios se ha incrementado
exponencialmente en las dltimas tres décadas, derivado parti-
cularmente del aumento de la poblacién mundial y de la pan-
demia del COVID-19; lo cual estd generando altos niveles de
contaminacion y una degradaciéon medioambiental por la emi-
sién de gases de efecto invernadero, CO, y residuos solidos in-
dustriales (Wang et al., 2018). México no es la excepcion de esta
problematica global, ni la mayoria de los paises en vias de desa-
rrollo donde se ha incrementado sustancialmente (Amoako et

al., 2020), al perder un porcentaje importante de la masa fores-
tal y de ecosistemas terrestres y marinos.

Como consecuencia de ello, y con la finalidad de contribuir
a la reduccién de los impactos negativos en el medioambiente
y la mejora de la sustentabilidad, una parte fundamental de las
organizaciones manufactureras estan implementando practi-
cas de marketing verde o ecoldgico (Abdulai et al., 2024). De
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acuerdo con Alwis y Manel (2021), el marketing verde comprende el desa-
rrollo y alineacién de productos, precios, plazas, promocion y distribucion
respetuosas con el medioambiente, pero que al mismo tiempo las empresas
manufactureras generen un beneficio econdémico (Khan et al., 2020).

Por ello, la combinacién de productos y precios verdes en sintonia con
lugares y promociones ecoldgicos reduce sustancialmente la degradacion del
medioambiente y contribuye a mitigar el cambio climatico (Khan et al., 2020).
En este sentido, Kowalska (2020) argumenté que el marketing tradicional no
toma en cuenta los serios problemas medioambientales que estd enfrentan-
do la sociedad global; por lo cual, Kotler (2011) ya con anterioridad abogaba
por revisar las actividades del marketing para alinearlas con la sustentabilidad
medioambiental, la respuesta fue la transicion del marketing tradicional al
marketing verde (Alwis y Manel, 2021).

Adicionalmente, los consumidores priorizan cada vez mas su preocupa-
cién por el cuidado y preservacion del medioambiente y la sustentabilidad,
por lo cual prefieren comprar productos mas amigables, los llamados eco-pro-
ductos (Kumar et al., 2021). Asi, el mercado global de productos ecoldgicos
estd creciendo aceleradamente, no solamente en los mercados de los paises
desarrollados sino también en los paises en vias de desarrollo (Chen et al.,
2018); se intensifica la competencia e impulsa a las empresas manufactureras
a alinear su produccion a la sustentabilidad medioambiental, analizando los
patrones de conducta de los consumidores (Ahmad y Zhang, 2020).

En este sentido, el comportamiento de los consumidores se establece a
través de las intenciones de compra y recompra de los eco-productos (Chen y
Liu, 2018), lo cual significa que quienes se preocupan mas por el cuidado del
medioambiente y la sustentabilidad muestran mas tendencias de recompra de
los eco-productos (Situmorang et al., 2021). Por lo tanto, investigadores, aca-
démicos y profesionales de la industria han subrayado la necesidad de que las
empresas manufactureras, especialmente en los paises en vias de desarrollo,
implementen las actividades del marketing verde y su adecuacion a las necesi-
dades de los consumidores (Abdulai et al., 2024).

Asi, la adopcidn de las actividades del marketing verde en las empresas
manufactureras desempena un papel esencial en la preservacion del medioam-
biente y la sustentabilidad (Abdulai et al., 2024). Sin embargo, el consumo de
productos que danan el medioambiente sigue incrementandose, lo cual nos
hace suponer que los consumidores han hecho caso omiso al llamado de la
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Introduccién

preservacion del medioambiente, generando una disparidad entre las creen-
cias ecoldgicas profesadas y las acciones de compra reales de los consumidores
(Braimah y Tweneboah-Koduah, 2011; Davari y Strutton, 2014). Una de las
posibles razones es que los precios de los eco-productos suelen ser superiores
que los de los productos convencionales.

En la literatura también se destaca la preocupacion por el reciclaje, reu-
so y remanufactura de materiales de aquellos productos que han terminado
con su ciclo de vida (Cheema et al., 2015), ya que ello podria disminuir los
precios de los eco-productos, pues regularmente las empresas los elevan de-
masiado que los consumidores no estan dispuestos a pagarlos (Widyastuti et
al., 2019). Por ello, son cada vez mas los estudios que analizan las practicas del
marketing verde, orientados a los gustos y necesidades de los consumidores y
las intenciones de compras de los productos amigables con el medioambiente
(Nguyen-Viet, 2023; Ahmed et al., 2023).

A pesar del aumento de publicaciones de las practicas del marketing ver-
de en la literatura, su integracion sigue siendo inexplorada en los paises en vias
de desarrollo (Abdulai et al., 2024). En un estudio reciente, Alabo y Anyasor
(2020) analizaron la relacion del marketing verde con el nivel de sustentabili-
dad en las empresas manufactureras de la industria cervecera de Nigeria, pero
no abordaron a profundidad el conocimiento ecolégico del consumidor, por
lo cual los resultados encontrados carecen de claridad y robustez.

Los resultados obtenidos en dicho estudio no pueden ser considera-
dos como concluyentes, particularmente porque el conocimiento verde de los
consumidores predice con mayor claridad su comportamiento y los determi-
nantes de este marketing. Sin embargo, una mayor conciencia ambiental por
parte de los consumidores se corresponde con una mayor disposicion a la
recompra de eco-productos, por lo tanto, el conocimiento ecolégico de los con-
sumidores se presenta como un factor elemental que potencialmente fortalece
o debilita la compra de eco-productos y, con ello, la implementacion de practi-
cas de marketing verde en las empresas manufactureras (Abdulai et al., 2024).

13






Metodologia

Investigadores, académicos y profesionales de la industria han
establecido que la medicion del marketing verde es elemental
para obtener datos que permitan un analisis y resultados poten-
cialmente fuertes. Por ello, a través de una exhaustiva revision
de la literatura se buscaron aquellas escalas disponibles para
medir el marketing e innovacién verdes en las empresas manu-
factureras de México. En este sentido, se revisaron distintas y se
consider factible la escala propuesta por Valkaite- Vaitone et al.
quienes consideraron que el marketing verde puede ser medido
mediante la utilizacion de 14 items.

Ademads, como el cuestionario diseniado para el levan-
tamiento de los datos tiene tanto preguntas cualitativas como
cuantitativas, se consider6 pertinente establecer el tamafio de la
muestra de las empresas manufactureras de México con un error
maximo del + 5% y un nivel de confiabilidad del 95% para la to-
talidad de la muestra. Por otro lado, para determinar el tamafio
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de las empresas manufactureras que participaron en la investigacion, se con-
sider6 el numero de empleados que tenian las organizaciones, generado tres
grupos de empresas: pequefias, medianas y grandes empresas; las cuales estan
en linea con la clasificacién oficial que tiene actualmente México.

En este sentido, la situaciéon mas desfavorable que se tendria en esta inves-
tigacion es la obtencién de una varianza mayor, la cual se lograria si P, es igual
a 0.5, supuesto bajo el cual se obtendria el tamafio de la muestra asumiendo
una distribucién asintéticamente normal del estimador. Asi, para determinar
el tamafio de la muestra se usé el Directorio Estadistico Nacional de Unida-
des Econdmicas (DENUE), el cual tenia un registro de 39,785 empresas de la
industria manufacturera con mas de 10 empleados en todos los subsectores
durante el mes de enero de 2024. Ademas, es primordial sefialar que las em-
presas manufactureras registradas en el DENUE pertenecen a diversas camaras
empresariales, por lo cual la investigacion no se centr6 en una camara empre-
sarial en particular.

Por otro lado, el cuestionario fue disefiado para recabar informacion
sobre la adopcién del marketing verde, aplicindose a una muestra de 300 em-
presas manufactureras seleccionadas a través de un muestreo aleatorio simple
durante los meses de junio a septiembre de 2024. El cuestionario fue distri-
buido en las empresas manufactureras seleccionadas mediante una empresa de
marketing dedicada a la recoleccién de informacion y aplicaciéon de encuestas
industriales, obteniendo 300 encuestas aplicadas a igual nimero de empresas y
una base de datos con la muestra representativa de la poblacion objeto de estudio.

Adicionalmente, los 14 items de la escala de medicién del marketing
verde fueron medidos con una escala tipo Likert de 5 puntos con 1 = comple-
tamente en desacuerdo a 5 = completamente de acuerdo como limites. Con la
finalidad de que los lectores tengan una mayor claridad de la informacién de
la muestra, se presentara en las siguientes tablas los estadisticos descriptivos,
dividiéndolo en dos apartados: los estadisticos descriptivos referentes a las
empresas manufactureras y los estadisticos que describen las caracteristicas
principales de los gerentes de dichas empresas encuestadas.

16



Metodologia

Tabla 1. Tamano de las empresas.

Variables Frecuencia Porcentaje
Pequefias Empresas 49 16.3
Medianas Empresas 194 64.7
Grandes Empresas 57 19.0
Total 300 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 1 muestra el tamafno de las empresas que integran la muestra
de este estudio; se observa que 194 empresas que representan cerca del 65%
son medianas, es decir, tienen entre 51 y 250 trabajadores al momento de la
aplicacion de la encuesta; mientras que 57 empresas que representan el 19%
son grandes empresas con mas de 250 trabajadores, y las restantes 49 empresas
que representen el 16% son pequefias empresas que tienen entre 11 y 50 tra-
bajadores. Por lo tanto, alrededor de 7 de cada 10 empresas que integran esta
muestra son medianas empresas, 2 de cada 10 son grandes y solamente una de
cada 10 es pequenia, la industria manufacturera de México esta integrada en su
mayoria por medianas empresas.

Tabla 2. Antigiiedad de la empresa.

Variables Frecuencia  Porcentaje
Empresas Jovenes (0 a 10 afios) 70 23.3
Empresas Maduras (Mds de 10 afios) 230 76.7
Total 300 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 2 muestra la antigiiedad que tienen las empresas manufactureras
operando en el mercado de México, y se observa que 230 empresas que repre-
sentan alrededor del 77% son consideradas maduras, es decir, tienen mas de
10 afos operando; mientras que las restantes 70 empresas que representan el
23% son consideradas como jévenes, pues tienen menos de 10 afios operando
en el mercado de México. Por lo tanto, alrededor de 8 de cada 10 empresas
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son empresas con cierta madurez y estabilidad en el mercado, mientras que el
resto ain no tienen dicha estabilidad.

Tabla 3. Tendencia de los ingresos por ventas en 2024.

Variables Frecuencia Porcentaje
Aumento 81 27.0
Igual 204 68.0
Disminucién 15 5.0
Total 300 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 3 se observa la tendencia que tienen las empresas manufactu-
reras con respecto a los ingresos por ventas del 2024; 204 empresas (68% del
total) consideran que los ingresos que obtendran seran iguales que los regis-
trados durante el 2023; 81 empresas (27% de la muestra) consideran que sus
ingresos al finalizar el afio 2024 seran superiores que los del afio 2023, y las 15
restantes (el 5%) tienen contemplado que sus ingresos por ventas para este afio
2024 seran inferiores que los del 2023. Por lo tanto, 7 de cada 10 empresas en
México tienen planeado que sus ingresos del 2024 sean iguales a los obtenidos
en 2023.

Tabla 4. Tendencia del nimero de empleados para 2024.

Variables Frecuencia Porcentaje
Aumento 105 35.0
Igual 179 59.7
Disminuciéon 16 5.3
Total 300 100%

Fuente: Elaboracién propia.
La Tabla 4 indica la tendencia esperada con respecto al nimero de em-

pleados para este aio 2024; se observa que 179 empresas manufactureras
(59.7% de la muestra) planean que la plantilla de trabajadores sea la misma
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que del ano 2023; mientras que 105 empresas (35% de la muestra) esperan
que sea superior a la del 2023, y solamente 16 empresas (5.3% de la muestra)
tienen planeado que para finales del 2024 la plantilla de trabajadores dismi-
nuya en comparacion con el afto 2023. Por lo tanto, se infiere que 6 de cada 10
empresas tienen dentro de sus planes para finales del 2024 que la plantilla de
trabajadores sea exactamente la misma que se tenia en el afio 2023.

Tabla 5. ;El control mayoritario de su empresa es familiar?

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 193 64.3
No 107 35.7
Total 300 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al control mayoritario de las empresas manufactureras de
México, la Tabla 5 muestra que 193 empresas (64.3% de la muestra) tiene un
control de empresa familiar, es decir, es gestionada por un sola familia; mien-
tras que las restantes 107 son consideradas no familiares, es decir, el control
y gestion de la empresa no es de una sola familia. Por lo tanto, 6 de cada 10
empresas manufactureras en México tienen a miembros de una sola familia en
los puestos de direccion.

Tabla 6. Cuenta con Certificacion ISO 9,000.

Variables Frecuencia Porcentaje

Si 213 71.0
No 87 29.0
Total 300 100%

Fuente: Elaboraciéon propia.
Con respecto a si las empresas manufactureras de México cuentan con

la certificacion ISO 9,000, en la Tabla 6 se observa que 213 empresas (71%
de la muestra) afirmaron tener este tipo de certificacién; mientras que las 87
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empresas restantes dijeron que no contaban con ésta. Por lo tanto, se infiere que
7 de cada 10 empresas manufactureras en México cuentan con una Certificacion
ISO 9,000, lo cual nos indica que tienen una calidad certificada en los servicios
que prestan estas organizaciones a sus clientes, consumidores y proveedores.

Tabla 7. Cuenta con Certificacion ISO 14,000.

Variables Frecuencia  Porcentaje
St 100 33.3
No 200 66.7
Total 300 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En lo referente a si las empresas manufactureras de México cuentan con
una certificacién ISO 14,000, la Tabla 7 indica que 200 empresas (66.7% del
total de la muestra) manifestaron no contar con este tipo de certificacion;
mientras que las 100 empresas manufactureras restantes afirmaron contar
con una certificacion de este tipo. Por lo tanto, 3 de cada 10 empresas manu-
factureras en México cuentan con una Certificacién ISO 14,000, es decir, los
sistemas de produccion y comercializacion de sus productos estan disefiados para
el cuidado y proteccion del medioambiente.

Tabla 8. Sector al que pertenecen las empresas.

Variables Frecuencia Porcentaje
Metalmecéanica 68 22.7
Quimica 25 8.3
Textil 38 12.7
Aeronautica 31 10.3
Automotriz 81 27.0
Agroindustrial 57 19.0
Total 300 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Enla Tabla 8 se pueden observar los diversos sectores a los que pertenecen
las empresas manufactureras de México que integran la muestra del estudio; se
muestra que el sector mds importante es el automotriz con 87 empresas (27%
del total de la muestra), seguido de la metalmecanica con 68 empresas (22.7%)
y, en tercer lugar, se encuentra el sector agroindustrial con 57 empresas (19%).
Por lo tanto, estos tres sectores mas importantes en México con un poco mas
del 60% del total de las empresas manufactureras.

Una vez presentados los datos referentes a las empresas manufactureras,
en las siguientes tablas se la informacion sobre los gerentes de las empresas
encuestadas, con la finalidad de que el lector tenga un panorama especifico de
los directivos industriales.

Tabla 9. Género del gerente.

Variables Frecuencia Porcentaje
Masculino 203 67.7
Femenino 97 32.3
Total 300 100%

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 9 muestra el género de quien ocupa la gerencia en las empresas
manufactureras de México, y se puede observar que 203 gerentes (67.7% del
total de la muestra) son hombres; mientras que los restantes 97 (32.3%) son
mujeres. Por lo tanto, alrededor de 7 de cada 10 gerentes son hombres, lo cual
nos indica una elevada participacion de los hombres en los puestos directivos
de las empresas manufactureras.

Tabla 10. Antigtiedad del gerente de la empresa.

Variables Frecuencia  Porcentaje
1 a5 anos 30 10.0
6 a 10 afos 116 38.7
11 a 15 afnos 93 31.0
16 a 20 anos 23 7.7
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Variables Frecuencia  Porcentaje
21 a 25 anos 28 9.3
Mas de 25 afos 10 33
Total 300 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la antigiiedad que tienen los gerentes gestionando las em-
presas manufacturera en México, en la Tabla 10 se observa que 116 gerentes
(38.7% del total de la muestra) tienen una experiencia de 6 a 10 afos; 9 geren-
tes (31%) tienen una experiencia de 11 a 15 aflos, y 30 gerentes (10%) tienen
una experiencia de 1 a 5 aflos. Por lo tanto, es posible inferir que tienen una
buena experiencia en la gestion de las empresas manufactureras con un pro-
medio de 12 afos en la gestion.

Tabla 11. ;Cual es el nivel de formacién del gerente de su empresa?

Variables Frecuencia  Porcentaje

Educacion Bésica 0 0.0
Bachillerato 1 0.3

Carrera Técnica o Comercial 41 13.7
Licenciatura o Ingenieria 130 43.3
Maestria 93 31.0
Doctorado 35 11.7

Total 300 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En lo referente al nivel de formacién de los gerentes de las empre-
sas manufactureras de México, en la Tabla 11 se puede observar que 130
gerentes (43.3% de la muestra) tienen una formacién universitaria de licen-
ciatura o ingenieria; 93 gerentes (31%) cuentan con un grado de maestria;
41 gerentes (13.7%) tienen una formacién de una carrera técnica o comer-
cial; 35 gerentes (11.7%) cuentan con doctorado, y solamente un gerente
que representa el 0.3% de la muestra del estudio tiene una formacién de
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bachillerato. Por lo tanto, es posible inferir que el 86% de los gerentes de las
empresas manufactureras de México tiene una formacion universitaria con
un posgrado, lo cual les permite tomar mejores decisiones.






Conceptualizacion
del marketing verde

En laliteratura generalmente se establece que el marketing verde
se refiere, esencialmente, a todas aquellas actividades que direc-
tamente minimizan los impactos negativos al medioambiente y
se ven comprometidos con la sustentabilidad (Weisstein et al.,
2014), las cuales atin no han sido adoptadas o aplicadas en la
mayoria de las empresas manufactureras alrededor del mundo
(Cekanavicius et al., 2014); solamente algunas organizaciones,
comunmente las empresas trasnacionales, las estan implemen-
tando en la actualidad (Agustini ef al., 2021). Sin embargo, la

importancia de este analisis ha sido mayor a medida que el mar-
keting contribuye al desarrollo de productos ecologicos (Dan-
gelico y Vocalelli, 2017).

De acuerdo con Dangelico y Vocalelli (2017), la fabrica-
cién de productos verdes reduce el impacto negativos de las
actividades industriales en el medioambiente y la sustentabili-
dad. Ademas, el marketing verde es fundamental para fomentar
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el consumo de los eco-productos, mediante programas de comunicacién ma-
sivos que resalten los diversos beneficios que se pueden lograr con éstos; se
fomentard una conciencia en los consumidores sobre el compromiso con la
sustentabilidad medioambiental global (Kalafatis et al., 1999).

En este sentido, las empresas manufactureras que han optado por el mar-
keting verde se enfrentan a mas complejidades en su gestion que las que aplican
el convencional (Agustini ef al., 2021), ya que comtunmente el marketing verde
es totalmente integral y abarca a toda la organizacion (Marketing-schools.org,
2016). Esto significa que no es suficiente con que las empresas manufactureras
publiciten masivamente las propiedades ecoldgicas de los eco-productos, sino
que también es necesario que en la produccién y distribucién se consideren
sus efectos en el medioambiente y la sustentabilidad (Agustini et al., 2021).

No realizar estas actividades conjuntamente podria provocar que las em-
presas manufactureras sean etiquetadas por los consumidores como “empresas
simuladoras’, las cuales solamente utilizan el distintivo de “empresas verdes”
para tratar de incrementar su presencia en los mercados; esto perjudica la cre-
dibilidad y confianza con los consumidores, quienes terminan cambiando sus
compras de eco-productos por competidores mas confiables (Ottman y Ma-
llen, 2014). Por ello, los problemas especificos al implementar el marketing
verde estan estrechamente relacionados no solamente con la demanda, sino
también con los costos y la percepcion de los consumidores (Gurau y Ran-
chhod, 2005).

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados por un numero impor-
tante de empresas manufactureras alrededor del mundo, la demanda de este
tipo de productos en el mercado es relativamente baja debido a la falta de
conocimiento por parte de los consumidores y los precios elevados (Agustini
et al., 2021); esto provoca que la mayoria de las empresas manufactureras que
producen y ofrecen eco-productos en el mercado global tengan dificultades
para incrementar significativamente su cuota de mercado (Marketing-schools.
org, 2016) y se frena el desarrollo de nuevos eco-productos.

Se considera que la adopcién y aplicacién de las practicas del marke-
ting verde son demasiado costosas, tanto en términos financieros como no
financieros, particularmente porque se reduce sustancialmente su margen de
utilidad (Agustini et al., 2021), pues las organizaciones tienen que soportar la
carga adicional de los gastos ambientales del total de las actividades del mar-
keting verde (Ottman y Mallen, 2014; Solaiman et al., 2015). Posiblemente
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ésta es una de las principales causas por las cuales la mayoria de las empre-
sas manufactureras aun no han adoptado e implementado las actividades del
marketing verde.

Como consecuencia, los eco-productos suelen venderse a precios mas
elevados, implicando un costo adicional para los consumidores (Agustini et
al., 2021). Ademas, hay evidencia empirica por parte de los consumidores de
que diversos eco-productos no cumplen con sus expectativas (Yazdanifard
y Mercy, 2011; Sudhalakshmi y Chinnadorai, 2014; Solaiman et al., 2015),
porque tienen una imagen poco atractiva (Gurau y Ranchhod, 2005), son abu-
rridos y poco interesantes.

Adicionalmente, la mayoria de los estudios que han analizado y discutido
la adopcién de las practicas del marketing verde se han orientado esencial-
mente en los consumidores y han involucrado temas como los factores que
influyen en la compra de los eco-productos (Kumar y Ghodeswar, 2015; Lin
y Chen, 2016), los consumidores (Yan y Yazdanifard, 2014; Thakur, 2016; Na-
deri y Steenburg, 2018), el comportamiento de la compra (Gupta y Ogden,
2009; Delafrooz et al., 2014; Govender y Govender, 2016) y la intencién en la
adquisicion de los eco-productos (Kalafatis et al., 1999), pero son pocos los
estudios que se enfocan en el analisis de las actividades del marketing verde en
las empresas manufactureras.

Sin embargo, de esos escasos estudios, la mayoria se han realizado sobre
las empresas en los paises desarrollados como Estados Unidos y los principa-
les de Europa (Fraj et al., 2011; Abdelzaher y Newburry, 2016), y solamente
unos pocos se enfocan en el analisis de las actividades del marketing verde en
las empresas manufactureras de los paises en vias de desarrollo (Chouhary y
Gokarn, 2013; Durmaz y Yasar, 2016; Agustini et al., 2021). Por lo cual, se ha
hecho un llamado para que se centren en estudiar cdmo se presenta este feno-
meno en los paises en vias de desarrollo, como es el caso de México.

Bajo este contexto, de acuerdo con McDaniel y Rylander (1993), el mar-
keting verde puede ser definido como “todas aquellas estrategias de marketing
utilizadas en cuestiones ecoldgicas’, mientras que Kotler y Keller (2008) lo de-
finen como “todas aquellas actividades dirigidas a la creacion de productos que
sean ambientalmente responsables”. De acuerdo con estas dos definiciones, las
actividades de marketing que realicen las empresas manufactureras deberian
estar totalmente vinculadas con el medioambiente y la sustentabilidad, me-
diante la adaptaciéon o modificacién de productos, procesos de produccion,
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embalaje y estrategias de promocion en todas las organizaciones (Yazdanifard
y Mercy, 2011).

Asumiendo estas dos definiciones, investigadores, académicos y pro-
fesionales de la industria consideran que el marketing verde requiere de un
enfoque holistico (Marketing-schools.org, 2016), lo cual significa que las
empresas manufactureras no pueden simplemente destacar y considerar que
sus productos verdes cumplen con las practicas ecologicas establecidas en la
literatura, sino que también deben demostrar una preocupacién y un compro-
miso reales con el medioambiente y la sustentabilidad en todos los niveles; por
ejemplo, durante los procesos de produccion de los eco-productos o mediante la
participacion directa en las diversas actividades del cuidado del medioambiente
en las comunidades donde se encuentran asentadas (Agustini ef al., 2021).

La no realizacion de estas actividades podria ocasionar que las empresas
manufactureras sean etiquetadas, por parte de los clientes y consumidores,
como empresas simuladoras que apoyan el medioambiente y la sustentabi-
lidad (Agustini et al., 2021). En consecuencia, estas actividades modifican
totalmente los elementos del marketing mix en productos, procesos, plazas y
promociones verdes (Yazdanifard y Mercy, 2011), tal y como se analizard en
los siguientes apartados de esta obra.
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Actualmente, la mayoria de las empresas manufactureras al-
rededor del mundo utilizan las actividades y herramientas del
marketing para publicitar sus productos, lo cual permite una
comunicacién e interrelacién estrecha con los consumidores
a nivel internacional, generando nuevos desafios en beneficio
de las organizaciones y su entorno (Apaza-Panca et al., 2024).
Particularmente, en la literatura se ha reconocido que las em-
presas manufactureras no pueden desarrollar un nuevo produc-
to o mejorar un producto existente, sin considerar los diversos

problemas que enfrenta el medioambiente y la sustentabilidad
(Gryshchenko et al., 2022).

Por ello, para que las empresas manufactureras sean con-
sideradas organizaciones sustentables, al momento de planear
sus actividades empresariales, disefiar e implementar sus estra-
tegias y objetivos de negocio a mediano y largo plazos, deberan
tomar en cuenta la mejora de los aspectos medioambientales y
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de sustentabilidad (Han et al., 2022). Ante esta perspectiva medioambiental
en los negocios, el marketing verde es considerado en la actualidad como una
alternativa para que las empresas manufactureras, a través del uso de herra-
mientas y componentes, permitan la reinvencién, desarrollo o innovaciéon de
productos y servicios que salvaguarden los recursos del medioambiente (Cal-
cina, 2020).

En este sentido, se permitird que las empresas manufactureras tengan
una mayor conciencia organizacional, ya que para la aplicaciéon de este tipo
de actividades se requiere reestructurar sus procesos de produccion, orientan-
dolos no solamente a los gustos y necesidades de los clientes y consumidores,
sino también a las del planeta (Aguilar, 2016). Estas actividades del marke-
ting verde permite a las empresas manufactureras lograr mejores resultados
econdmicos, asi como un desarrollo sustentable, lo cual incrementara signifi-
cativamente la proyeccion de su imagen como empresa verde ante la sociedad
y los mercados (Chung, 2020; Peng et al., 2022).

Bajo este contexto, México, al igual que el resto de paises de América
Latina, juega un rol fundamental en los temas medioambientales y de sus-
tentabilidad, debido principalmente a la ausencia de politicas y programas
encaminados a preservarlo, asi como a la falta de incentivos fiscales y econé-
micos por parte de la administracion publica de los tres niveles de gobierno
(Monteiro et al., 2015). Sin embargo, es esencial tener en cuenta que la compra
de bienes o servicios por parte de los consumidores de cualquier pais del orbe,
sea éste desarrollado o en vias de desarrollo, depende prioritariamente del
nivel de respeto al medioambiente y al compromiso para preservarlo (Grysh-
chenko et al.,, 2022).

Este tipo de practicas de consumo son cada vez mas frecuentes y se estan
convirtiendo en una tendencia global, pues los consumidores que estan com-
prometido con el medioambiente y la sustentabilidad estan dispuestos a pagar
un precio mayor por los productos y servicios amigables con el cuidado del
planeta y la salud (Cardona, 2018), y mas atn si contribuyen al desarrollo de la
economia local (Apaza-Panca et al., 2024). En este ambiente global, este aspecto
se esta convirtiendo en un factor competitivo para las empresas manufactureras,
por lo cual el marketing verde se ha considerado como una herramienta estraté-
gica competitiva (Lazar, 2017; Chandran y Bhattacharya, 2019).

Asi, son cada vez mas las empresas manufactureras que estan imple-
mentando actividades de marketing verde, con el objetivo de minimizar los
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impactos negativos de sus productos al medioambiente y la sustentabilidad;
mediante esto, los consumidores reconocen sus productos como amigables
con el medioambiente y la sustentabilidad (Mendoza et al., 2018). Por ello,
la evolucién de la tecnologia verde, el nuevo enfoque de los consumidores,
el reciclaje y retso de residuos industriales son algunas de las acciones del
marketing verde que estdn implementando las empresas manufactureras
(Apaza-Panca et al., 2024).

Por ello, no es de extrafiar que en la literatura se considere al marketing
verde como una excelente alternativa, no solamente para reducir los proble-
mas medioambientales y de sustentabilidad generados por la sociedad, la
economia y la politica, sino también para promover una ética responsable en
las empresas manufactureras y las personas (Ginsberg y Bloom, 2004). Ade-
mas, es una herramienta fundamental para la promocion de recursos, lugares
y destinos para ver a las empresas manufactureras comprometidas con el cui-
dado y proteccion del medioambiente y la naturaleza (Shi et al., 2022).

Asimismo, este tipo de estrategias empresariales también pueden ser
adoptadas por empresas del sector publico y particularmente por orga-
nizaciones no gubernamentales (ONG) que no tienen fines de lucro y estan
directamente relacionadas con la conservacién y preservacion del medioam-
biente y la sustentabilidad (Apaza-Panca et al., 2024). Por ello, el marketing
verde en las ONG brinda una oportunidad para ampliar el grado de influencia
en la toma de decisiones, no sélo en la compra de productos, sino también en
el uso de servicios turisticos que promuevan el cuidado del medioambiente
(Prieto-Sandoval et al., 2022).

Las organizaciones que han adoptado el marketing verde han logrado un
mayor nivel de aceptacion con sus cliente y consumidores, lo cual es una ven-
taja competitiva (Salas-Canales, 2018), y es mucho mejor si en el proceso de
produccion se utilizan herramientas tecnoldgicas verdes (Garcia-Capdevilla et
al., 2021). Por ello, los responsables del marketing lo ven viable dentro y fuera
de las organizaciones para generar productos y ofertas sostenibles y mejorar el
cambio climatico (Rust, 2020).

Adicionalmente, mediante una revision sistematica de la literatura sobre el
concepto de marketing verde, éste ha variado seguin la importancia de la susten-
tabilidad medioambiental y la segmentacion de un mismo nicho de mercado:
el posicionamiento de la marca y el producto, los contenidos de las eco-etique-
tas y en los de la publicidad (Apaza-Panca et al., 2024), son primordiales para
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la transmisién de empresas comprometidas con el cuidado del medioambien-
te (Dangelico y Vocalelli, 2017).

El concepto de marketing verde fue introducido en la literatura por primera
vez entre 1960 y 1970, derivado primordialmente de las multiples preocupacio-
nes de la comunidad, del incremento exponencial de los patrones de consumo
y produccién en el medioambiente (Konar y Cohen, 2001). Pero fue en 1975,
durante el congreso organizado por la American Marketing Association, que
el concepto fue analizado y discutido por investigadores y académicos (He-
nion et al., 1976). Sin embargo, desde finales de la década de 1980 el marketing
verde recibié una atencion significativa, a medida que se incrementaba el con-
sumo de productos verdes (Mishra y Sharma, 2010), hasta ser considerado
como sinénimo del marketing ecolégico (Ay y Ecevit, 2005).

Durante la década de 1990, este concepto comenzd a posicionarse como
el uso de productos elaborados bajo estandares amigables con el medioam-
biente y mediante una responsabilidad social empresarial (Aguilar, 2016), con
beneficios a todos los integrantes de la cadena de suministro (Novillo-Diaz
et al., 2018). Actualmente, el marketing verde tiene un impulso cada vez ma-
yor debido a las estricticas regulaciones en la conservacién y preservacion
del medioambiente en la mayoria de los paises desarrollados y de economia
emergente (Apaza-Panca et al., 2024), en particular porque es la forma de co-
mercializar productos y servicios respetuosamente (Ansu-Mensah, 2021).

Esencialmente, el marketing verde involucra una serie de actividades
que van mas alla de los gustos y necesidades de los consumidores, las cua-
les toman en cuenta el interés de la sociedad para proteger el medioambiente
natural (Chamorro y Bafiegil, 2006). Por ello, Soonthonsmai lo definié como
“las acciones realizadas por las organizaciones preocupadas por la ecologia
y los problemas verdes, al proporcionar bienes y servicios amigables con el
medioambiente para generar satisfaccion entre los clientes y la comunidad”
(2007). Fue considerado asi en las investigaciones publicadas durante la pri-
mera década del actual siglo.

Por su parte, Rahman et al. (2012) consideraron al marketing verde
como una serie de operaciones comerciales que tienen como meta la disminu-
cion de los residuos industriales, a través de productos mas amigables con el
medioambiente, el ahorro de energia, el fomento de la salud medioambiental
y la sustentabilidad de la sociedad. Por lo tanto, el marketing verde, también
conocido como marketing ecoldgico, eco-marketing y marketing sustentable
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(Katrandjiev, 2016), ha dado paso a nuevas formas de hacer negocios mas renta-
bles para las organizaciones y sean mas sustentables en beneficio de la sociedad.

De igual manera, se estd promoviendo cada vez mas en la literatura para la
reduccién de los residuos industriales, educar a los consumidores sobre medi-
das medioambientales e impulsar la agenda de sustentabilidad en los mercados
(Mukonza et al., 2021). Sin embargo, la implementacion de estas practicas en
los paises en vias de desarrollo requiere de una orientacion al marketing verde
que influya en las acciones, procesos y desempefio de la organizacion para una
mejor imagen (Mukonza y Swarts, 2019).

De acuerdo con Papadas et al. (2017), generalmente la orientacién al
marketing verde es considerado como el posicionamiento holistico de una
empresa hacia el cuidado del entorno medioambiental. Ademas, son diversos
los factores para implementar estas practicas, como el entorno competitivo del
mercado global, la fuerte presion de los principales competidores, las politi-
cas ambientalistas y las acciones legales (Mukonza et al., 2021). Esto a su vez
ayuda a fomentar las practicas ecologicas al interior de las empresas manufac-
tureras, la orientacion ecoldgica estratégica y la gestion de proveedores, lo cual
permite un cambio en las actitudes y el comportamiento de los consumidores
(Mukonza et al., 2021).

Sin embargo, desde una perspectiva econémica, las necesidades y deseos
de los clientes y consumidores son ilimitados, pero los recursos naturales son
totalmente limitados y su sobre explotacion ha agravado el cambio climatico y
el agotamiento de los estos (Mukonza et al., 2021). Es por ello que las empresas
manufactureras deben crear nuevos enfoques para hacer negocios, conside-
rando que el marketing verde deberd desarrollar actividades para abordar
ambos intereses y lograr un incremento de sus resultados empresariales y su
nivel de rendimiento econdmico (Bhalerao, 2014).

Sin embargo, dada la existencia de multiples definiciones del marketing
verde en la actual literatura, aiin existe cierta confusion entre los involucrados
sobre qué es en realidad, cuales son sus principales indicadores y como se
pueden medir las practicas verdes (Mukonza et al., 2021). Estas y muchas pre-
guntas mas comprenden las cuestiones conceptuales basicas que a la mayoria
de los clientes y consumidores todavia les cuesta demasiado comprender.

Para garantizar que se cumplan con los objetivos y metas trazados por
las instituciones verdes, todas las organizaciones que conforman la cadena de
proveeduria de las empresas manufactureras, deberan estar completamente
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integradas en las actividades y practicas verdes para desempenar roles activos
(Mukonza et al., 2021). Con la finalidad de contribuir a la comprensién del
marketing verde y sus principales indicadores. En las figuras y tablas que se
presentan a continuacion, se tratara de explicar de manera simple y esque-
matica la diferencia entre algunas actividades e indicadores del marketing
tradicional y del verde.

Figura 1. Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing verde.

Marketing tradicional Marketing verde

E lient Partes involucradas E i di bi
mpresay cliente en el intercambio mpresa, C iente, medioambiente

Satisfaccion del cliente
Satisfaccion de los objetivos de la empresa
Minimizacién del impacto ecolégico causado

Las empresas que satisfacen

al cliente logran sus objetivos Objetivos

Responsabilidad

R nsabili nomi i
esponsabilidad econémica corporativa

Responsabilidad social

"

Desde la fabricacion hasta delgzgsstiiggzisé;kt Toda la cadena de valor del producto desde

el uso del producto la obtencion de la materia prima hasta el post-consumo

Requerimientos legales Demanda ecolgica Mis alld de la ley: Disefio para el medioambiente

Grupos de presién
verdes

Confrontacion o actitud
pasiva

Relacion abierta y colaboracion

u

Fuente: Chamorro y Baiegil (2006).

En la Figura 1 se presentan las principales diferencias entre las activida-
des y practicas del marketing tradicional y el marketing verde, y se observa que
el marketing verde incorpora, ademas de la empresa y los clientes, el cuidado
al medioambiente; la empresa debe realizar acciones en beneficio también del
medioambiente. Por otro lado, el marketing verde también toma en cuenta la
minimizacién de los impactos negativos al medioambiente en la totalidad de
la cadena de suministro, en sus objetivos por alcanzar la satisfaccion de sus
clientes. En resumen, el marketing verde va mas alld de la satisfaccion de los
gustos y necesidades de los clientes y consumidores, también realiza acciones
y practicas que conlleven a la proteccion del medioambiente.
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Tabla 12. Beneficios y desafios del marketing verde.

Beneficios
el marketing verde

Mejor imagen y repu-
tacion de marca entre
el ptblico objetivo

La excelencia am-
biental como buena
practica de gestion

Mayor rentabilidad
y mayores ingresos
si los clientes estan
dispuestos a pagar

mas por productos
ecoldgicos

Existe la posibilidad

de un apoyo continuo
por parte de los clien-
tes y las comunidades

Una forma de
diferenciarse de los
competidores

Aumentar la buena
volundad haciendo
mas de lo que exige la
legislacion

Las empresas pueden
responder a los
requisistos de res-
ponsabilidad social y
ambiental

Referencias

Lawrence (1991),
Porter y Linde
(1995), UNEP (2007)

Porter y Linde
(1995)

Kassaye (2001),
Charter et al. (2002),
Ginsberg y Bloom
(2004)

UNEP (2007)

Ginsberg y Bloom
(2004), unep (2007)

Porter y Linde
(1995), Ginsberg y
Bloom (2004)

Polonsky (1994)

Fuente: Simula et al. (2009).

Desafio
del marketing verde

A veces, los productos

no ecoldgicos tienen atri-
butos superiores y es un
desafio superar este hecho
de manera honesta

El cliente puede confun-
dirse sobre la verdadera
naturaleza de los mensajes
de marketing ecoldgico

Los clientes creen que los
productos mas ecoldgicos
son de alguna manera
inferiores

Llegar a un publico objeti-
Vo pequeiio genera costos
adicionales, por lo tanto,
puede hacer que el marke-
ting verde sea mas caro

Es posible que los clientes
hayan perdido su verdad
en el marketing verde
debido a problemas
anteriores de lavado verde,
manipulacion verde y
cosecha verde

Los problemas de las
empresas crean barreras,
como por ejemplo como
integrar el pensamiento
sostenible en la cultura
general de la empresa

Los clientes e inversores
no valoran el marketing
verde

Referencias

Davis (1991)

Polonsky (1994),
Ginsberg y Bloom
(2004), Peattie y
Crane (2005)

Peattie (1991),
Ginsberg y Bloom
(2004)

Peattie y Crane
(2005)

Davis (1991),
Ginsberg y Bloom
(2004), Peattie y
Crane (2005)

Pujari et al. (2004),
Peattie (2001)

Polonsky (1994),
Mathur y Mathur
(2000), Ginsberg y
Bloom (2004), Peat-
tie y Crane (2005)
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La Tabla 12 muestra los beneficios y desafios que tiene el marketing
verde. Las organizaciones que lo han adoptado han obtenido una serie de
beneficios: mejora en la imagen de la marca, diferenciacién de sus produc-
tos y consideracién como empresas socialmente responsables. Este tipo de
beneficios comunmente genera un reconocimiento por parte de los clientes y
consumidores, quienes prefieren la compra de productos que son amigables con
el medioambiente , generando un incremento en los beneficios econdémicos.

Por otro lado, también la Tabla 12 presenta diversos desafios, pues a veces
la presentacion de los productos amigables con el medioambiente no es tan
atractiva como la de los productos convenciones; ademas, existe la creencia
de que los eco-productos tienen un calidad inferior. El desafio de las empresas
manufactureras es brindar informacioén clara y precisa de la calidad que tienen
los eco-productos a los consumidores globales.

Tabla 13. La evolucién de la preocupacion por el medioambiente.

Factor

Enfasis

Enfoque geografico

Identidad

Fuente de apoyo

Base de las campanas

Actitud hacia las empresas

Actitud hacia el crecimiento

1970's ambientalismo

Sobre problemas medioam-
bientales

Sobre los problemas locales (e.
g. contaminacion)

Estrechamente vinculado a
otras causas anti establecidas

Una élite intelectual y aquellos
que se encuentran en los mér-
genes de la sociedad

Se utilizaron pronésticos de
crecimiento exponencial para
predecir problemas ambien-
tales futuros (e. g. limites de
crecimiento)

El problema son los negocios.

Generalmente, son conflictivos.

Deseo cero de crecimiento

1990's verde

Sobre el problema subyacente
de nuestros sistemas socia-
les, econdmicos, técnicos o
juridicos

Sobre un tema global (e. g.
calentamiento global)

Un movimiento separado y
adoptado por muchos elemen-
tos del establecimiento

Una base amplia

Utiliza evidencia de la degra-
dacién ambiental actual (e. g.
el agujero de la capa de ozono)

Las empresas consideradas
parte de la solucion. Se for-
man mas asociaciones

Deseo de crecimiento sostenible
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Factor 1970's ambientalismo 1990's verde

Se centra en la interrelaciéon

Vision de la interaccién Centrado en los efectos negati- . .
. . . . dindmica entre las empresas,
entre el medioambiente yla  vos de la actividad empresarial . .
. . la sociedad y el medioam-
empresa sobre el medioambiente

biente

Fuente: Peattie y Charter (2003).

En la Tabla 13 se observa la evolucion de la preocupacion por el medioam-
biente ylos principales factores que han contribuido a su mejora desde la aparicién
del concepto de marketing verde en la literatura. A principios de la década de
1970, las acciones y practicas del marketing verde estaban estrechamente vin-
culadas con el ambientalismo, pero no se consideraban los impactos negativos
al medioambiente, por lo cual la adopcion del marketing verde estaba enfocado
al crecimiento econdmico de las organizaciones. A partir de la década de 1990,
cambi6 el enfoque de las actividades y practicas del marketing verde en las
empresas, y ahora se orientan no solamente en la obtencién de un desarrollo
econdmico, sino también en generar un desarrollo social y medioambiental.
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Figura 2. El entorno fisico como base del entono de marketing.

Creciente sofisticaciéon Producto Aumentar la amplitud
de desafios estratégicos de la vision estratégica
Empresa
Clientes

Sistema socioeconémico global

\4 Entorno fisico global v

Fuente: Peattie y Charter (2003).

La Figura 2 muestra el entorno fisico como base para mejorar el marke-
ting verde; la base de la produccion de los eco-productos es el entorno fisico
global, por ello, cuando se estd planeado el desarrollo de nuevos productos
se tiene que considerar los problemas medioambientales y de sustentabilidad
existentes, pues de no hacerlo las empresas corren el riesgo de que sus eco-
productos no sean tan en los mercados globales, por falta de claridad.
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Figura 3. Componentes del desempefio medioambiental.
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Fuente: Peattie y Charter (2003).

La Figura 3 muestra los principales componentes del desempefio medioam-
biental; el proceso de fabricacion de productos amigables con el medioambiente
inicia con la seleccién de los proveedores para evaluar el rendimiento de és-
tos segun la implementacién de acciones que mejoren el medioambiente.
Ademas, tanto la gestién de los recursos como la de los procesos deberan de
considerar la adopcién y aplicacion de las practicas del marketing verde con
una orientacién en la mejora del desempeno medioambiental, ya que les per-
mitira la obtencién equilibrada de resultados socioambientales y de mercado,
es decir, no solamente pensando en el crecimiento econdmico, sino también
en la mejora social y medioambiental.
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Tabla 14. Interés de los socios comerciales en el impacto de los productos verdes.

Partes interesadas

Compaiiia, accionistas y
gerentes
Empleados

Clientes

Socios comerciales

Proveedores

Competidores

Gobierno y reguladores

Grupos de presion (ONGs
y otros influyentes

Comunidades

Problema potencial

Seguridad y aceptabilidad de
los productos

Procesos y sustancias nocivas

Etiquetado

Manejo de retiradas de pro-
ductos

Participacion en investigacion
y desarrollo

Desempeio en materia de
salud y seguridad y efectos en
la reputacion de la industria

Gestién de productos

Seguridad de los productos e
impactos socioambientales

Sustancias nocivas

Fuente: Adaptacion de WBSCD (2000).

Indicador

Procesamientos: tasa de inclusion
en fondos éticos

Tasa de accidentes: tiempo perdi-
do debido a lesiones

Satisfaccion del cliente: incum-
plimiento de las directrices
gubernamentales-industriales
Eficiencia, velocidad y éxito de las
retiradas de productos

Resultado de los elementos del
proveedor del anlisis del ciclo de
vida y uso de los resultados en el
proceso de disefio

Rendimiento en comparacion
con los puntos de referencia y las
directrices de la industria
Cantidad de residuos peligrosos
devueltos al proceso o al mercado
mediante reutilizacion/reciclaje
Indicencia de la focalizacion de
ONGs/regulacion

Liberacion de residuos peligrosos
al aire, la tierra y el agua

La Tabla 14 indica el interés que tienen los principales socios comerciales
con el medioambiente, y se observa la propuesta de una serie de indicadores que
permiten la medicion de los impactos de las actividades y practicas verdes.
Estos indicadores permitira un reconocimiento no solamente de los princi-
pales socios comerciales de las empresas manufactureras sino también de los
clientes y consumidores, ya que los eco-productos tendran el total apoyo para
su promocién en los mercados globales, generando con ello un incremento en

el rendimiento econdmico de las organizaciones.

Sin embargo, hoy en dia existe un fuerte debate en la literatura por parte
de profesionales de la industria sobre si las organizaciones pueden ser verdes
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y rentables al mismo tiempo, particularmente cuando se trata de paises con
economias emergentes, donde la mayoria ain no han adoptado las practicas
del marketing verde (Mukonza et al., 2021).

Desde que Polonsky y Rosenberger (2001) hicieron un llamado a analizar
y discutir si realmente las empresas manufactureras pueden ser conscientes de
la sustentabilidad y rentables al mismo tiempo, diversos estudios publicados
en la literatura han intentado dar respuesta (Stevels, 2001; Yadav et al., 2016;
Moravcikova et al., 2017; Syaekhoni et al., 2017). Los resultados encontrados
en la mayoria de los estudios publicados aportaron evidencia que demuestra
que efectivamente las empresas si pueden ser sustentables y rentables al mis-
mo tiempo (Mukonza et al., 2021). Como consecuencia de ello, son cada vez
mas las empresas manufactureras que han optado por la adopcién y aplicacion
de practicas de marketing verde en el centro de sus estrategias comerciales
(Sukhu y Scharff, 2018). Sin embargo, no es suficiente con la implementacion,
sino que también requieren un claro conocimiento de los beneficios e indica-
dores del éxito operativo (Mukonza et al., 2021).

Aun con los resultados y la evidencia empirica que demuestra que las
organizaciones pueden ser sustentables y rentables al mismo tiempo, no existe
claridad en la literatura de cémo se deberian realizar y mediar para determinar
el éxito o fracaso; particularmente porque en las ultimas dos décadas se ha
incrementado exponencialmente la emision de residuos sélidos industriales y
la contaminacion del aire, agua y tierra, asi como la emision de gases de tipo
invernadero y CO, a la atmésfera. Posiblemente ésta sea una de las principales
causas por las cuales todavia un elevado porcentaje de las organizaciones no
ha adoptado e implementado las practicas del marketing verde.

Adicionalmente, la creciente preocupacion por los diversos problemas
medioambientales que afectan el bienestar de la sociedad global, inclui-
dos la contaminacién del aire, el calentamiento global y la degradacién de
los ecosistemas, que son atribuidos en su mayoria a las practicas comerciales
insostenibles de las organizaciones, exigen que las empresas manufactureras
participen en la adopcion de las practicas del marketing verde para lograr dis-
minuir los impactos negativos al medioambiente (Martinez, 2015). Por ello, el
impulso por garantizar que el marketing verde logre los resultados esperados
ha generado el que diversos estudios intenten identificar como se debe adoptar
e implementar correctamente.
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Asi, el estudio realizado por Chahal et al. (2014) reconoce a la innovacion,
los procesos, las politicas estratégicas y la gestion de la cadena de suministro
verdes, y la energia limpia como determinantes del éxito en las pequefas y me-
dianas empresas manufactureras de la India. Por su parte, Yadav et al. (2016)
identificaron la imagen verde como un aspecto integral del marketing verde que
afecta significativamente la proyeccion corporativa de los hoteles de la India,
mientras que Martinez (2015) y Sukhu y Scharft (2018) hablan de la confian-
za, la imagen vy la satisfaccién verdes como determinantes de la lealtad de los
consumidores.

Sin embargo, aun cuando esto ha ganado terreno, existen estudios que
afirman que las practicas del marketing verde incrementan los costos de
produccion y ralentizan los procesos comerciales (Mukonza et al., 2021), lo
cual genera un impacto negativo en el nivel de competitividad y rendimiento
econdémico de las empresas manufactureras (Naffziger et al., 2003; Ambec y
Lanoie, 2008). Asimismo, otros estudios identificaron que la dinamica cultural
genera un impacto tanto negativo como positivo en las practicas del marke-
ting verde (Papadas y Avlonitis, 2014) con una disminucién en el rendimiento
econdémico de las organizaciones.

Bajo este contexto, es evidente que atin hacen falta mas investigaciones
empiricas con evidencia robusta sobre el rol que ejerce la cultura organizacio-
nal y la adopcién e implementacion de las practicas verdes en las empresas
manufactureras (Mukonza et al., 2021). Por ello, Liu et al. (2012) propusieron
un modelo del marketing verde basado en las seis P: Producto, Planeacién, Pro-
cesos, Personas, Proyectos y Promocién. Adicionalmente, Mukonza et al. (2021)
consideraron necesaria la adicién de dos P a dicho modelo: Posicionamiento
y Plaza, especialmente porque la comunicacion efectiva del posicionamiento
permitira a las empresas manufactureras posicionarse como organizaciones
promotoras de practicas ecoldgicas y obtener ventajas competitivas (Mukonza
et al.,2021).

Por su parte, el uso de la P de Plaza podria garantizar una buena expe-
riencia de clientes y consumidores, mediante el desarrollo de plataformas
de prestacidon de servicios que sean respetuosas con el medioambiente, asi
como alentar a todas las empresas con cadena de distribucion a que adopten e
implementen practicas de marketing verde en el canal (Mukonza et al., 2021).
En este sentido, las ocho P del marketing verde sirven como punto de referen-
cia para que las organizaciones evaltien sus esfuerzos en su implementacion, o
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bien como base para adoptar las practicas del marketing verde con una mayor
probabilidad de éxito, lo cual es importante que esté presente en las principa-
les actividades comerciales y en todos los departamentos para trabajar en una
misma direccion (Epstein, 2008).

Esto debe entenderse como una estrategia empresarial basica y un com-
ponente operativo del negocio, y no como una respuesta a las presiones sociales
y regulatorias que establecen los principales socios comerciales y la adminis-
tracion publica (Mukonza et al., 2021), porque si se aplica el marketing verde
por una imposicidn social dificilmente tendra éxito tanto al interior como al
exterior de las organizaciones.

Singh y Pandey (2012) encontraron que la implementacion de las prac-
ticas del marketing verde en un elevado porcentaje de las empresas se debid
primordialmente a la presién social y regulaciones medioambientales im-
plementadas por la administracion publica. Sin embargo, estas regulaciones
crearon un entorno que facilité la promocion en el interior y exterior de las
empresas, lo cual permitié un incremento significativo en el rendimiento em-
presarial y la generacion de mejores ventajas competitivas (Vural, 2015).

En este contexto, el desarrollo conceptual del marketing verde se cen-
tra principalmente en responder a los desafios sociales, econémicos y
medioambientales que plantea el entorno global de los negocios, actuan-
do primordialmente como un vehiculo que absorbe y fomenta la cultura
medioambiental como parte de la responsabilidad social que tienen las empre-
sas manufactureras, lo cual facilita e impulsa las practicas de sustentabilidad
en la sociedad en general (Mukonza et al., 2021). Asi, estudios recientemente
publicados han aportado evidencia teérica y empirica de la existencia de una
fuerte conexidn entre las preocupaciones medioambientales, un mercado mas
verde, el eco-emprendimiento y el desarrollo sustentable (Camilleri, 2018;
Mukonza y Swarts, 2019; Mukonza et al., 2021).

Con la finalidad de analizar los principales problemas medioambientales
que enfrenta la sociedad global, han surgido diversos aspectos esenciales de
las practicas del marketing verde, por ejemplo, el reciclaje, el embalaje, las ope-
raciones, la publicidad, la comunicacién y la distribucion de indole ecologica
(Mukonza et al., 2021). Ademas, también se ha propuesto que el marketing ver-
de tiene la responsabilidad de educar, informar, recordar y persuadir al personal,
clientes y consumidores para comprometerse y contribuir a la generacién de
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una actitud medioambiental mds racional, que ayuden a disminuir la emisién
de contaminantes a la atmosfera (Kardos et al., 2019).

Sin embargo, se ha demostrado en la literatura que existen muchas de
empresas manufactureras en el mundo que solamente aplican un marketing
cuasi-verde, es decir, desarrollan productos verdes sin la aplicacion de fijacion
de precios, promocioén y distribucion verdes (Agustini et al., 2019). Ello im-
plica que, aunque las empresas manufactureras generen productos verdes, no
aprovechan ni enfatizan las caracteristicas ecoldgicas que tienen sus productos
con la aplicacion de estas cuatro P, lo cual limita su estrategia de marketing y el
impacto positivo en el medioambiente (Mukonza et al., 2021).

En esta misma linea de accién, Leonidou y Leonidou (2011) ya habian
identificado en un estudio tres principios elementales del marketing verde que
deberian adoptar y aplicar las empresas manufactureras: marketing verde es-
tratégico, marketing verde tactico y marketing verde interno. El estratégico
considera fundamentalmente las acciones y politicas de largo plazo imple-
mentadas por los directivos de las empresas manufactureras, centrandose
esencialmente en la estrategia medioambiental, sin descuidar las acciones so-
ciales y econdémicas (Banerjee, 2002), lo cual no solamente se cumple con las
regulaciones medioambientales sino también se impulsa la obtencién de un
beneficio socioecondmico.

El marketing verde tactico implica la adopcion e implementacion de ac-
ciones a corto plazo por parte de los directivos, con el objetivo de transformar
las practicas del marketing tradicional de producto, precio, plaza y promocion
en sus versiones ecoldgicas; asi como de la toma de decisiones relacionadas
con los productos para reducir los impactos negativos al medioambiente
(Pujari et al., 2003). Por su parte, el marketing verde interno implica la imple-
mentacion de valores medioambientales en toda la organizacidn, para adoptar
una cultura verde mas amplia y eficaz, que facilite la promocién de una con-
ciencia ambiental a través de la formacion de los empleados de la organizacion
(Papadas y Avlonitis, 2014).

En términos generales, la adopcion y aplicacion del marketing verde pue-
de ser considerado como una practica estratégica (Donald, 2009), no sélo por
ser verde hace que una empresa manufacturera sea buena o rentable (Mukon-
za et al., 2021). Mas bien, deberia influir en la medida en que las empresas
manufactureras ajustan sus metas organizacionales y medioambientales, no
solamente para incrementar la satisfacciéon de sus clientes y consumidores,
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sino también para lograr mas y mejores ventajas competitivas sostenibles (Pa-
padas et al., 2017), lo cual generara un rendimiento econémico y social mayor.

Desde esta perspectiva, los productos verdes requieren de las practicas
de marketing verde, sistemas de produccion verdes y una gestion de la cade-
na de suministro verde (Mukonza et al., 2021). Particularmente, porque el
abastecimiento de materias primas a nivel global esta ejerciendo cada vez mas
una presion sobre el disefio e implementacion de una cadena de suministro
realmente ecoldgica y sustentable, por lo cual el marketing verde, la imagen
de marca y la responsabilidad social empresarial estan estrechamente relacio-
nadas (Mukonza et al., 2021). Por ello, las marcas verdes tienen una mayor
probabilidad de generar consumidores leales e incentivar a nuevos consumi-
dores (Pérez, 2009).

En este sentido, Punitha y Rasdi (2013) sugirieron que, dado que en la
literatura se han propuesto diversas iniciativas verdes dentro de las empresas
manufactureras, la comunidad cientifica, académica y empresarial debe orientar
sus investigaciones a la discusion de las practicas de marketing verde adoptadas,
particularmente en los paises de economia emergente, para aportar conoci-
mientos mas significativos y evidencia empirica robusta, sobre las perspectivas
estratégicas y resultados de las acciones y operaciones verdes que mejoran signi-
ficativamente el desarrollo sustentable y el rendimiento financiero.

Adicionalmente, los estudios se tienen que orientar en el marketing verde
mix, el cual consiste practicamente en las actividades y herramientas que permi-
ten a las empresas manufactureras solventar las necesidades de los clientes y
consumidores, asi como cumplir con sus objetivos sin dafar el medioambien-
te y la sustentabilidad (Mukonza y Swarts, 2020). De acuerdo con Leonidou
et al., el marketing verde mix puede ser descrito como “el disefio de progra-
mas para lograr los objetivos estratégicos y financieros de las empresas, de
tal manera que minimicen su impacto negativo en el medioambiente natural”
(2013); los componentes principales del marketing verde mix son las cuatro P:
Productos, Precios, Plaza y Promocion verdes (Davari y Strutton, 2014; Sohail,
2017; Gustavo et al., 2021).

Las cuatro P del marketing verde mix pueden disefiarse e implementarse
de manera menos dafiina para el medioambiente (Kotler, 2011), ya que comun-
mente son respetuosas con el medioambiente (Alsmadi, 2007). El marketing
verde mix se materializa cuando los consumidores confian en la marcas verdes
y hay un compromiso en la compra de productos verdes (Apaza-Panca et al.,
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2024), asi como un comportamiento ético derivado de un complicado proceso
de toma de decisiones (Nguyen-Viet, 2023).

Bajo este contexto, el producto verde (primera P del marketing verde
mix) responde a los requisitos y necesidades del medioambiente (Monteiro
et al., 2015), de los consumidores y a entornos mas saludables. Ademas, gene-
ralmente los productos verdes se caracterizan por requerir bajos consumos de
energia, emisiones menos contaminantes, ser reciclables y saludables (Bhatia
y Jain, 2013). Consecuentemente, es una prioridad para la sociedad global ac-
tual mejorar significativamente la naturaleza y los ecosistemas, regenerando
zonas que han sido devastadas o reforestando las areas boscosas que se han
utilizado como materias primas para nuevos productos que requiere el desa-
rrollo industrial.

Asi, las empresas manufactureras pueden cumplir con su responsabilidad
social empresarial mediante el desarrollo de nuevos productos verdes (Men-
doza et al., 2018), mientras que los clientes y consumidores pueden contribuir
con la adquisiciéon de eco-productos para el cuidado del medioambiente
(Quinche, 2017), uniendo esfuerzos con una orientacion econdmica, social
y medioambiental donde las empresas manufactureras desarrollen sus proce-
sos productivos y actividades econémicas de manera responsable (Shi et al.,
2022), con el objetivo de salvaguardar en todo momento el medioambiente y
la sustentabilidad, acompafiados de politicas y programas sociales y sosteni-
bles que garanticen el bienestar social (Pérez et al., 2016).

La segunda P del marketing verde mix se refiere al precio verde, el cual
comunmente se especifica en las politicas de las organizaciones, con respecto
alas consideraciones medioambientales impuestas por los estandares, iniciati-
vas o instrucciones de los directivos (Monteiro et al., 2015). La tercera P, plaza
verde, se refiere esencialmente a todas aquellas actividades de distribuciéon de
los productos, las cuales deben ser respetuosas con el medioambiente (Mon-
teiro et al., 2015). Finalmente, la cuarta P es la promocion verde y consiste
practicamente en el suministro de informacion real sobre los productos verdes
a través de medios de comunicacion amigables con el medioambiente (Mon-
teiro et al., 2015).

Con la finalidad de que los lectores tengan un conocimiento mas claro
sobre la importancia de las cuatro P del marketing verde mix, en los siguientes
apartados se analizaran cada una de manera particular, resaltando los benefi-
cios que genera su adopcién e implementacion en las empresas manufactureras,
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particularmente en aquellas organizaciones que se encuentran ubicadas en los
paises en vias de desarrollo o economia emergente.
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Producto verde

Los productos verdes son definidos en la literatura como aque-
llos seguros de utilizarse y respetuosos con el medioambiente
(Tsai et al., 2020), los cuales suelen crearse mediante procesos
ambientalmente mds amigables (Davari y Strutton, 2014). Por
ello, las empresas manufactureras utilizan este término para
describir aquellos productos con caracteristicas basicas de res-
peto al medioambiente en el uso de las materias primas, proce-
sos productivos, sistemas de distribucion, procesos de gestion
de los residuos industriales, sistemas de reciclaje y retso de los
materiales y en la funcionalidad de los productos, como los de
bajo consumo de energia (Ottman, 2017).

Sin embargo, a diferencia de los beneficios que tienen otro
tipo de productos fabricados por las mismas empresas manu-
factureras, como la calidad y el bajo precio, la sustentabilidad
medioambiental de los productos verdes constituyen un bene-
ficio mayor para la naturaleza, la biodiversidad y la sociedad
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en general que para un cliente y consumidor de manera individual (Ottman,
2017). Por lo tanto, no solamente se ha incrementado significativamente la
produccion de productos verdes en un mayor numero de empresas manufactu-
reras alrededor del mundo, sino también se han creado nuevas oportunidades
en su oferta en el mercado global, como la categoria de empresa ambiental-
mente mas responsables, con una mayor responsabilidad social empresarial
(Mukonza y Swarts, 2020).

Agustini et al. (2021) consideraron que se deberia tomar en cuenta el ciclo
de vida de los productos, desde su disefio, adquisicién de materias primas, fa-
bricacién, almacenamiento y la distribucion, hasta las actividades posteriores
a su uso o post-venta. Asimismo, Polonsky y Rosenberger (2001) establecieron
que las empresas manufactureras pueden utilizar el analisis del ciclo de vida
de los productos verdes, para la evaluacion del impacto medioambiental y sus-
tentabilidad en cada una de las etapas del proceso de produccion.

Las empresas manufactureras deben considerar la sustentabilidad
medioambiental y no solamente los beneficios econémicos, porque de lo con-
trario los consumidores no estaran dispuestos a comprar sus productos verdes.
Por ejemplo, una empresa manufacturera ayudaria al medioambiente reducien-
do los residuos del embalaje excesivo, mediante el uso de materiales reciclables
o biodegradables (Agustini et al., 2021), con este tipo de acciones se reconoce
como una empresa verde que cumple con su responsabilidad social.

Comunmente los productos verdes que se comercializan en los mercados
globales suelen ser mds seguros, saludables y benéficos que los convencionales
(Luchs et al., 2010). En este sentido, Alsmadi (2007) indicé que no deben dafiar
el medioambiente, pero si ser amigables con éste y la sustentabilidad, es decir, se
deben utilizar materias primas y materiales reciclables o reutilizables, consumir
una pequena parte de energia y recursos; con esto se asegurara la compra de
los consumidores verdes globales (Ottman, 2017).

Los programas de las empresas manufactureras verdes relacionados
con las decisiones y acciones para proteger al medioambiente y la sustenta-
bilidad, mediante la conservacion de los recursos naturales y la reduccién de
los residuos industriales, son ampliamente aceptados por los consumidores
comprometidos (Dangelico y Pujari, 2010; Leonidou et al., 2013). Asi, los
programas de los productos verdes generan mas beneficios que los costos aso-
ciados a ellos.



Producto verde

Sin embargo, cuando los consumidores no estan seguros de la credibili-
dad de las empresas, esto puede obstaculizar la proteccion del medioambiente
(Testa et al., 2015). Por lo tanto, los programas de los productos verdes deben
ser un instrumento para informar a consumidores sobre el impacto medioam-
biental de sus decisiones de compra, identificando los productos mas amigables
con el ambiente del mercado (Rahbar y Wahid, 2011).

Ademas de la credibilidad, también debe haber una mayor participacion
de las empresas en los problemas sociales globales medioambientales, cum-
pliendo con su responsabilidad social empresarial, beneficiando la imagen de
las organizaciones (Tsai et al., 2020). Ademas, los esfuerzos realizados para el
desarrollo de programas de productos verdes se ven ampliamente recompensa-
dos econémicamente por la preferencia en la compra de este tipo de productos
que los productos convencionales (Davari y Strutton, 2014; Sohail, 2017).

Hay una estrecha relacion entre los productos verdes y la lealtad a la
marca verde (Davari y Strutton, 2014; Sohail, 2017), lo cual indica que estos
programas son una fuente importante para la mejora del rendimiento eco-
ndémico y financiero. Por ello, cuando las empresas manufactureras generan
iniciativas de productos verdes también crean una actitud de lealtad a la mar-
ca, satisfaciendo las necesidades de los clientes y consumidores verdes (Davari
y Strutton, 2014).






Precio verde

Los precios verdes comunmente se refieren a la cantidad mone-
taria que los consumidores estan dispuestos a pagar por la ad-
quisicion de productos verdes (Davari y Strutton, 2014); suelen
ser mas elevados que los precios de los productos convenciona-
les (Nguyen-Viet, 2023), pues se integran los gastos medioam-
bientales y sociales (Agustini et al., 2021). Posiblemente ésta
sea una de las caracteristicas esenciales que dificultan su amplia
aceptacion, no solamente en el mercado de México, sino en los
de cualquier pais del mundo.

Desde esta perspectiva, es posible afirmar que los precios
verdes elevados surgen porque las empresas dedican mas re-
cursos econdmicos para persuadir a los consumidores y estén
dispuestos a pagar un precio mayor en beneficio de ellos mismos,
de las generaciones futuras y de la preservacion del medioam-
biente y la sustentabilidad (Chan et al., 2012). Por lo tanto, en la
literatura se establece que efectivamente los productos verdes
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tienen mayores precios de compra, pero también menores costos de produc-
cién a largo plazo (Polonsky y Rosenberger, 2001), particularmente porque se
incorporan diversos materiales reciclados o reutilizados de aquellos productos
que han concluido con su ciclo de vida.

Por otro lado, los programas de precios verdes se refieren basicamente
a las distintas practicas de fijacion de precios que consideran costos de eco-
némicos y medioambientales para la produccién y comercializacién de los
productos verdes, al mismo tiempo que generan valor para los consumidores
verdes y una ganancia justa para las organizaciones que los promueven (Mar-
tin y Schouten, 2012; Leonidou et al., 2013). Por lo tanto, es comtn encontrar
en la literatura que es indispensable hacer conciencia entre los clientes y con-
sumidores de la importancia de la adquisicion de productos verdes.

Tacticamente, las empresas manufactureras pueden implementar medidas
de fijacion de precios verdes como, por ejemplo, descuentos por la devolu-
cién de los envases o embalajes reciclables, o bien incrementar los precios de
los productos convencionales que no son amigables con el medioambiente y
la sustentabilidad (Leonidou et al., 2013). Ademas, pueden promover el re-
ciclaje y retiso de los envases y materiales para la remanufactura de nuevos
productos verdes, recurriendo a centros de acopio distribuidos en lugares
estratégicos o a contenedores especiales para ello; esto genera la satisfaccion
de cumplir con su compromiso con el medioambiente y una retribucién eco-
ndémica por la venta de los residuos.

Por ello, los clientes buscan informacién confiable de los productos
verdes, incluidas sus caracteristicas basicas y los impactos negativos en el
medioambiente (Ganapathy et al., 2014) y las empresas tienen que generar pro-
gramas de precios verdes con informacion confiable; esto permitira que estén
dispuestos a pagar precios mas altos por aquellos productos verdes que real-
mente sean respetuosos y amigables tanto con el medioambiente (Tsai et al.,
2020; Gelderman et al., 2021), generando con ello lealtad a la marca.

Es un hecho que la percepcion de los precios verdes influye directamente
en la satisfaccion de los consumidores (Herrmann et al., 2007; Gelderman et al.,
2021), pues hay mayor satisfaccion psicologica en los clientes. Desde este punto
de vista, los precios verdes son necesarios para alentar a las empresas a desarro-
llar mejores productos y servicios verdes. Bajo este contexto, cabria esperar que
los precios verdes sean el principal indicador de las empresas manufactureras

0
N



Precioo verde

socialmente responsables, para sensibilizar a los clientes (Agustini et al., 2021),
mejorado asi la imagen de marca y de la propia organizacion.

Ademas, estudios publicados previamente han aportado evidencia tedri-
ca'y empirica que demuestra una relacion positiva significativa entre el precio
ecologico y la lealtad ecologica (Davari y Strutton, 2014; Sohail, 2017; Ngu-
yen-Viet, 2023); es necesario mantener una gestion efectiva entre la lealtad y el
precio verde en productos que realmente son verdes y que sean amigables con
el medioambiente y la sustentabilidad (Davari y Strutton, 2014).
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Plaza verde

La plaza verde se refiere esencialmente al conjunto de decisiones
que involucra una serie de actividades, qua van desde la adqui-
sicion de materias primas y materiales hasta el consumo (So-
hail, 2017). De acuerdo con Davari y Strutton (2014), la plaza
verde se refiere practicamente a las distintas tacticas de gestion
relacionadas directamente con la distribucion de los productos
verdes, la logistica inversa, la reduccion del embalaje de los pro-
ductos verdes y la utilizacion de sistemas de transporte integra-
dos (optimizacion del transporte y reduccién del consumo de

energia) para llevar los productos verdes desde el lugar de pro-
duccion hasta los puntos de venta al consumidor final.

En términos generales, implica la selecciéon de los canales
de distribucion con el menor impacto posible al medioambiente
y la sustentabilidad (Mukonza y Swarts, 2020). Por ello, es nece-
sario el monitoreo y mejora del desempefio medioambiental en la
cadena de proveeduria de una empresa manufacturera (Martin y
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Schouten, 2012). Las empresas deben implementar programas de apoyo para
que todos los involucrados adopten y apliquen practicas de marketing verde,
porque de lo contrario los esfuerzos de unas pocas empresas manufactureras
no seran suficientes para mejorar la plaza verde y el medioambiente.

En este sentido, los esfuerzos incluyen incondicionalmente trabajar con los
socios de la cadena de proveeduria para firmar acuerdos de colaboracion en la
reutilizacion y reciclaje de materias primas y materiales, asi como en la reco-
leccién o devolucién de aquellos productos que han concluido con su ciclo de
vida por parte de los consumidores (Leonidou et al., 2013). Este tipo de accio-
nes son fundamentales no solamente para mejorar la plaza verde, sino también
para que las organizaciones cumplan con su responsabilidad social de mejorar y
conservar el medioambiente y la sustentabilidad de las comunidades.

Adicionalmente, la conveniencia de que las empresas manufactureras
pongan a disposicion de los clientes y consumidores los productos verdes que
producen en el lugar, momento y en las cantidades que se requieren, les aho-
rra tiempo y esfuerzo en la compra de los productos, mejorando su nivel de
satisfaccion e incrementando significativamente el nivel de los ingresos econo-
micos y financieros de las organizaciones (Yoo et al., 2000). Ademas, implica
la exposicion a los consumidores correctos, es decir, aquellos que tienen el
compromiso con el medioambiente, ofreciéndoles las garantias necesarias so-
bre las principales caracteristicas ecoldgicas que tienen este tipo de productos
(Agustini et al., 2021). En consecuencia, los programas de las plazas verdes
pueden impulsar ampliamente la imagen de marca de los productos verdes in-
crementando la lealtad de consumo.

De igual manera, los programa de las plazas verdes que satisfacen los gus-
tos y deseos de los clientes y consumidores aumentan la confianza de estos en la
compra de los productos verdes y en la marca (Davari y Strutton, 2014), por-
que creen que en la compra de este tipo de productos contribuyen de manera
indirecta en el cuidado y protecciéon del medioambiente y la sustentabilidad.
En este sentido, el desarrollo e implementacién de programas de plazas verdes
juega un rol fundamental en los negocios de hoy en dia, donde las empresas
manufactureras tienen que preocuparse y ocuparse no solamente de incrementar
su nivel de rendimiento econdmico y financiero, sino también de cumplir con su
responsabilidad social empresarial de cuidar el medioambiente.
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Promocion verde

La promocion verde es considerada como una herramienta efec-
tiva y eficaz de educacion y concientizacién para comunicar, in-
formar y recordar tanto a los clientes y consumidores como a las
organizaciones su compromiso y logros hacia los esfuerzos de
preservacion y cuidado del medioambiente y la sustentabilidad
(Mukonza y Swarts, 2020). Por lo tanto, la promocién, el desa-
rrollo de los productos verdes y el consumo sustentable juegan
un rol fundamental para el medioambiente, la sustentabilidad
(Ulkii y Hsuan, 2017) y un aumento significativo en el nivel del
rendimiento econémico y financiero de las empresas.

Asi, las empresas manufactureras habitualmente utilizan
herramientas de promocion verde para transmitir mensajes que
tienen como objetivo esencial persuadir a los clientes y consu-
midores, de los diversos beneficios medioambientales y de
sustentabilidad que tienen los productos verdes que éstas fa-
brican (Sohail, 2017). Por lo tanto, en términos generales la
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promocion verde tiene como objetivo educar y cambiar las opiniones de los
clientes y consumidores sobre los multiples beneficios de los productos verdes,
para ellos mismos y la sociedad en general por el medioambiente natural que
nos rodea (Nguyen-Viet, 2023).

Asi, la promocidn verde se relaciona directamente con la publicidad ver-
de y el uso de herramientas de comunicacion para optar por productos verdes
amigables con el medioambiente y la sustentabilidad (Kumar, 2016), en lugar
de los productos convencionales dafiinos para el medioambiente y la conser-
vacion de los ecosistemas, enfatizando los atributos que tienen los productos
verdes (Nguyen-Viet, 2023), como la degradabilidad de los productos verdes,
el reciclaje, la reutilizacién de algunos o todos sus componentes y el menor
impacto negativo al medioambiente y los ecosistemas (Kong y Zhang, 2013), o
bien que se orienten a enfatizar el compromiso social del cuidado y preserva-
cion del medioambiente y la sustentabilidad.

Por ello, los programas de comunicacion y publicidad verdes que de-
sarrollen las empresas manufactureras, afirmando que los productos verdes
estan hechos de materiales ambientalmente racionales, incrementan la con-
ciencia de los consumidores sobre la importancia que tiene el cuidado y
preservacion del medioambiente, ecosistemas y la sustentabilidad (Polonsky y
Rosenberger, 2001). Ademas de reconocer la responsabilidad que tienen tanto
los consumidores como las empresas manufactureras en la preservacion del
medioambiente para garantizar la propia sobrevivencia y de las generaciones
futuras. Las herramientas de comunicacion y publicidad verdes deberan in-
cluir sitios web, informes de sustentabilidad, ecoetiquetado y certificaciones
ambientales (Kumar, 2016), ya que ello permitira que tanto clientes como con-
sumidores puedan acceder a la informacion desde cualquier dispositivo mévil.

En la literatura del campo del marketing se destaca a la publicidad verde
como una herramienta eficiente y eficaz para incrementar sustancialmente la
lealtad de los clientes y consumidores, crear conciencia de marca verde y refor-
zar otras asociaciones y actitudes relacionadas, las cuales posteriormente pueden
conducir a la creacién de una imagen exitosa y favorable en la mente de los
clientes y consumidores (Yoo et al., 2000; Buil et al., 2013). Asimismo, Raji et
al. (2019) consideran que la lealtad a la marca verde se crea por una asociacion
entre el compromiso de los clientes y consumidores por la preservacion del
medioambiente y la sustentabilidad y la compra consciente de sus produc-
tos, por lo cual la promocién verde debe estar alineada con la comunicacion
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verde y el marketing verde para crear una imagen mucho mas fuerte y sélida
(Nguyen-Viet, 2023). De lo contrario, sera complicado para las empresas ma-
nufactureras captar la atencién de los clientes y consumidores o perderian su
credibilidad como desarrolladoras de productos verdes.

Por ello, la publicidad verde aborda diversas cuestiones medioambien-
tales y de sustentabilidad de interés para clientes y consumidores (Kim et al.,
2019), influyendo en su mentalidad e intencién, por lo cual es posible asegu-
rar que la publicidad verde satisface en gran medida los deseos, expectativas
y necesidades medioambientales, basicamente porque al consumir productos
verdes sienten que indirectamente estan cuidando el medioambiente y la sus-
tentabilidad (Nguyen-Viet, 2023).

Es importante que las empresas manufactureras difundan mensajes pre-
cisos y honestos, mediante la publicidad verde, de los beneficios que tienen los
productos verdes tanto para los consumidores como para la sociedad en gene-
ral, lo cual permitird que los consumidores se sientan comprometidos con la
compra de este tipo de productos.
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Marcas verdes

En las ultimas dos décadas, se ha incrementado la preocupacion
por el cuidado y protecciéon del medioambiente, por lo cual di-
versos consumidores alrededor del mundo prefieren comprar
productos y servicios verdes, particularmente porque conside-
ran que es una de las formas mas efectivas para mitigar el im-
pacto negativo al medioambiente y la sustentabilidad (Awan y
Raza, 2012; Chen y Chang, 2012; Juvan y Dolnicar, 2017). Al
mismo tiempo, distintas empresas manufactureras estan enten-
diendo la importancia de adoptar y aplicar estrategias de mar-

keting verde no sélo para mejorar sus beneficios econdmicos y
financieros, sino también para incrementar el comportamiento
de compra y mejorar la confianza de los clientes con sus marcas
verdes (Amoako et al., 2020).

El posicionamiento de las marcas verdes requiere de una
marca fuerte que tenga una comunicacion activa con los
clientes y consumidores, asi como que se diferencie de sus
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principales competidores a través de los atributos del cuidado y proteccion
del medioambiente (Aaker y Joachimsthaler, 2000; Hartmann et al., 2005).
Ademas, aun cuando diversos investigadores y académicos han aportado evi-
dencia empirica de la importancia que tiene el posicionamiento de una marca
verde, (Hartmann y Apaolaza-Ibafiez, 2012; Kemper y Ballantine, 2019), es-
tudio recientes demuestran que las actitudes positivas hacia una marca verde
no garantizan un comportamiento de compra real (Zhang et al., 2018; Chen et
al., 2019). Es necesario que la comunidad cientifica, académica y empresarial
oriente sus estudios futuros en aportar evidencia empirica robusta de la rela-
cion existente entre el posicionamiento y la imagen de las marcas verdes (Lin
y Zhou, 2022).

Si bien hay estudios que han intentado explicar el desarrollo de la imagen
de la marca verde mediante beneficios funcionales y autoexpresivos, sus hallaz-
gos no son muy aceptados por falta de claridad y justificacion aceptable (Ng et
al., 2014; Lin et al., 2017a). Por lo tanto, el analisis de la influencia del posiciona-
miento de la marca verde es esencial para comprender mejor su importancia
al momento de comprar productos verdes.

Por otro lado, se ha considerado que los estudios estan establecido en mar-
cas tangibles, por lo que se hace el llamado para centrarse también en las no
tangibles (Nysveen et al., 2018; Wang et al., 2018; Zhang et al., 2020). En res-
puesta a este llamado, recientemente se han publicado estudios con importante
evidencia de la relacion entre la imagen de la marca verde y su posicionamien-
to con los consumidores (Lin y Zhou, 2022).

Asimismo, es importante orientar las investigaciones en el contexto de los
paises en vias de desarrollo, como es el caso de México (Lin y Zhou, 2022), no
solamente en las consecuencias de la imagen verde, sino también en su proceso
de formacion (Wang et al., 2018; Zameer et al., 2020). Aaker y Joachimstha-
ler (2000) y Hartmann et al. (2005) establecieron que el posicionamiento de
una marca verde requiere que la marca se comunique frecuentemente con
los consumidores y tenga atributos ambientalmente racionales, funcionales,
beneficios emocionales o una combinacién estratégica para generar efectos
perceptivos relativamente fuertes (Lin y Zhou, 2022).

Ademas, los atributos esenciales de las marcas verdes superan los de las mar-
cas convencionales, por lo cual, los consumidores buscan beneficios fundacionales
cuando realizan la compra de productos, de ahi a que prefieren los productos ver-
des (Siriam y Forman, 1993; Bech-Larsen, 1996) y sus capacidades para cumplir
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sus atributos de funcionalidad, utilidad fisica y desempefio medioambiental
(Sheth et al., 1991).

Laimagen de la marca verde es sustancial para lograr un posicionamiento
adecuado, ésta es definida en la literatura como “un conjunto de percepciones
de una marca en la mente del consumidor que estan vinculados a compromi-
sos medioambientales y preocupaciones por el cuidado del medioambiente”
(Chen, 2010, p. 309). Asi, la imagen de la marca vede genera algunos resulta-
dos valiosos como, por ejemplo, la confianza verde, la satisfaccién y el valor de
la marca verde (Chen, 2010), la publicidad del boca a boca y la ventaja compe-
titiva verde (Wang et al., 2018; Zameer et al., 2020).

Estas acciones recientemente se han explorado en la literatura, en el pro-
ceso de formacion de una imagen verde en aquellas empresas manufactureras
que tienen un mayor impacto negativo en el medioambiente como, por ejem-
plo, el turismo, la energia y la industria automotriz (Yadav et al., 2016). Por lo
tanto, de acuerdo con Lin et al. (2017b), la influencia del desempefio funcional
de las marcas verdes en el valor verde percibido es mucho mas fuerte e intenso
para las marcas verde de los productos verdes que en el contexto de las marcas
verdes de las empresas de servicios.
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Los efectos del Greenwashing
en la marca verde

En la ultima década se ha visto que los consumidores globales
son cada vez mas sensibles hacia las cuestiones medioambien-
tales y de sustentabilidad (Musgrove et al., 2018), asi como a las
practicas éticas y sociales implementadas por las empresas (Park
et al., 2021). Y las organizaciones obtienen cada vez mas benefi-
cios al desarrollar productos verdes (Abu Zayyad et al., 2020),
particularmente porque diversos estudios han demostrado los
efectos positivos que genera la responsabilidad social de las em-
presas en la gestion de las marcas verdes (Lai et al., 2010; He y

Lai, 2014; Kucuk, 2018; Abu Zayyad et al., 2020), entre ellos un
incremento en el nivel del rendimiento econémico y financiero.
Sin embargo, las empresas frecuentemente estdn tentadas exa-
gerar o mentir sobre las distintas ventajas y beneficios que tienen
los productos de las marcas verdes, asi como de las actividades
del cuidado y proteccién del medioambiente y la sustentabili-
dad que realizan (Brouwer, 2016).
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Estos eventos se conocen en la literatura del campo del marketing como
greenwashing, lo cual se puede definir como “las estrategias utilizadas por las
organizaciones para engafar a los consumidores sobre las practicas medioam-
bientales de las empresas manufactureras, o delos beneficios medioambientales
que generan los productos o servicios verdes” (Parguel et al., 2011, p. 16). Asi,
las empresas manufactureras harian creer a los clientes y consumidores que son
socialmente responsables con el medioambiente, pero sus actividades producti-
vas y de comercializacién no son consistentes con sus afirmaciones (Delmas y
Burbano, 2011; De Jong et al., 2018), las mentiras se convierten en los elemen-
tos centrales del greenwashing (Gatti et al., 2021).

En este contexto, las actividades de responsabilidad social de las empresas
manufactureras pueden ser contraproducentes, si los clientes y consumidores
asocian a las marcas verdes con sospechas o enganos de greenwashing (Torelli
et al., 2020). Por lo tanto, comportarse no éticamente puede generar un efecto
negativo en las actitudes de compra hacia la marca verde (He y Lai, 2014); las
actividades de responsabilidad social deben ser congruentes con las practicas de
produccién y comercializacion de las marcas verdes.

Estudios previamente publicados reconocen las consecuencias negati-
vas que genera el greenwashing con los principales colaboradores comerciales
(Chen y Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014), derivando en un grave dafo al
medioambiente y la sustentabilidad, reputacionales engafiosas, legales y frau-
dulentas (Nyilasy et al., 2014), al hacer creer a los clientes y consumidores que
son amigables con el medioambiente cuando no lo son.

Algunos investigadores no consideran que el desempefio de las marcas ver-
des sea un antecedente del odio a las mismas (Bryson et al, 2013), pero otros
mas han encontrado una estrecha relacion entre estos dos constructos (Zaran-
tonello ef al., 2016a; Hegner et al., 2017). Sin embargo, las emociones causadas
en los clientes y consumidores por el greenwashing no han sido analizadas a
profundidad en la actual literatura (Neureiter y Matthes, 2022), mucho menos el
odio a las marcas verdes (Bayarassou et al., 2020; Zhang y Laroche, 2020).

Ademas, los consumidores engafiados muestran su descontento y decep-
cién (Bryson et al., 2013) evitando la compra de productos de marcas verdes
(Hegner et al., 2017) o hasta con el deseo de venganza (Grégoire et al., 2009),
la publicidad negativa de boca en boca (Zarantonello et al., 2016b; Hegner et
al., 2017; Curina et al., 2020), o incluso invertir recursos financieros para danar
a las marcas verdes (Fetscherin, 2019). Sin lugar a dudas, cualquiera que sea la
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reaccion emocional de los clientes y consumidores, siempre sera desfavorables
para los productos y las marcas verdes (Abbasi et al., 2022; Aziz y Rahman,
2022), asi como para las propias organizaciones (Santos et al., 2024).

Como consecuencia de ello, en la literatura se sostiene que es necesario
que investigadores, académicos y profesionales de la industria orienten sus
estudios en aportar conocimiento para comprender las reacciones de los con-
sumidores hacia el greenwashing (Musgrove et al., 2018; Lee et al., 2018; Zhang
et al., 2018; Pizzetti et al., 2021), asi como la forma en que estas practicas pue-
den acrecentar el odio a las marcas verdes (Kucuk, 2019) y la reputacién de las
empresas manufactureras verdes (Lin-Hi y Blumberg, 2018).

Un ejemplo claro de esta problematica es el escandalo del “dieselgate” de
Volkswagen, ademads de que en un solo dia las acciones de la compaiiia se des-
plomaron en un 22% en la Bolsa de Valores de Frankfurt (Siano et al., 2017),
esta marca ha sido identificada por los consumidores como una de las mas
odiadas (Zarantonello et al., 2018).
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Marketing verde en las empresas
manufactureras de México

Los problemas medioambientales derivados de las actividades
industriales han aumentado exponencialmente en las ultimas dos
décadas, y es un tema relevante no solamente en la actual literatura
sino también en la administracion publica de los paises desarrolla-
dos; ha generado cada vez mayor interés en los paises en vias de
desarrollo, como es el caso de México, por la fuerte presion que
estan ejerciendo los movimiento ecologistas en pro del medioam-
biente y la sustentabilidad (Kautish et al., 2020; Mehraj y Qureshi,
2022). La solucién a los problemas medioambientales requiere de

la participacion de las empresas manufactureras, clientes y con-
sumidores mediante la produccién y compra de productos ver-
des que no dafen el medioambiente, el uso de tecnologias verdes
que no emitan gases contaminantes y la adopcion de actividades
de marketing verde en la totalidad de los procesos de distribu-
cién y comercializacion (Mehraj y Qureshi, 2022).
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Ademas, la adopcién y aplicacion del marketing verde puede promo-
ver la reutilizacion y el reciclaje de los residuos industriales, reduciendo la
emision de gases de tipo invernadero y CO, a la atmosfera, asi como los resi-
duos solidos (Mehraj et al., 2023). Para abordar los graves problemas globales
medioambientales, se han generado diversas leyes en varios paises alrededor
del mundo (Fraj et al., 2011; Dangelico, 2015; Khare y Kautish, 2021), por lo
que México también amplié su proteccion ambiental mediante la aprobacion
de la Ley de Economia Circular en el 2022, que busca endurecer las regu-
laciones para proteger y cuidar el medioambiente, asi como para prevenir,
controlar y disminuir el nivel de contaminacién que esta padeciendo el pais
(Senado de la Republica, 2022).

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados por la administracién pu-
blica de México, todavia hay un largo camino que recorrer para la adopcion e
implementacion de practicas en beneficio del medioambiente (Pacheco et al.,
2024). Asimismo, por las estrictas regulaciones en el uso de tecnologias verdes y
el reciclaje de materiales a nivel global, asi como la demanda cada vez mayor
de productos verdes (Sharma et al., 2022), es indispensable que las empresas
manufactureras actien congruentemente con el marketing verde, ya que ello
permitira una disminucién significativa de los niveles de contaminacion del
medioambiente y la sustentabilidad de los ecosistemas.

A medida que se incrementan los problemas medioambientales en los
paises en vias de desarrollo, los consumidores han demostrado mayor interés
en la preferencia y compra de productos verdes (Wilson y Schmansky, 2019).
Este cambio de comportamiento que se esta gestando en los consumidores
permite a las empresas manufactureras desarrollar nuevos productos menos
dafinos para el medioambiente, mostrando el compromiso de las empresas y
consumidores.

La literatura establece que la comunidad cientifica y académica ha hecho
diversas contribuciones para comprender como se comporta el consumo, entre
las que destacan el analisis de las actitudes de los consumidores hacia las marcas
verdes; la clasificacion del mercado de productos y marcas verdes; la estratifi-
cacion del mercado de productos verdes en distintos segmentos basados en las
necesidades de los consumidores, y la formulaciéon de un programa de marke-
ting verde mix (Chan, 2001; Laroche et al., 2001; Tan et al., 2010; Eze y Ndubisi,
2013; Daiy Sheng, 2022). Sin embargo, son relativamente limitados los estudios
orientados al marketing verde (Cronin et al., 2011; Gleim et al., 2019).
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De igual manera, solamente algunos estudios se han enfocado en el ana-
lisis y discusion de la relacion existente entre las practicas del marketing verde
y la decisiéon de compra de productos verdes (Chen, 2010; Kautish y Sharma,
2020), analizando el rol de los factores demograficos, pero falta asociarlo con
el comportamiento de los consumidores de productos verdes (Mehraj et al.,
2023). Por ello, diversos investigadores del marketing verde han indicado que
los aspectos demograficos de los consumidores, como el género, edad, edu-
cacién e ingresos, pueden desempefar un rol esencial en las decisiones de
consumo de productos verdes (D’Souza et al., 2007; Xiao y Dunlap, 2007; Lee,
2008, 2009; Oerke y Bogner, 2010; Awad, 2011; Mourad y Ahmed, 2012; Zhao
et al., 2014; Patel et al., 2017; Zavala y Theodoropoulou, 2018; Sun et al., 2019;
Shiel et al., 2020).

La mayoria de estos estudios se han realizado en los paises occidenta-
les, pero los hallazgos encontrados son considerados inconsistentes, lo cual
genera demasiadas dudas sobre su transferencia a otros paises de econo-
mia similar (Nguyen et al., 2019; Shahsavar et al., 2020; Shiel et al., 2020).
Asimismo, derivado de su propensién a tener mayor informacion sobre los
impactos ambientales y sociales de los productos verdes, los consumidores
jovenes representan un mercado atractivo no solo para el crecimiento de la
conciencia medioambiental, sino también para incrementar los margenes de
utilidad de las empresas manufactureras (Mehraj et al., 2023). Sin embargo, los
consumidores adultos jovenes, comparados con los adultos mayores, prestan
menos atencidén tanto al etiquetado verde como a las leyes medioambientales
(D’Souza et al., 2007). Bajo este contexto, los directivos de las empresas manu-
factureras deben disefiar sus estrategias con informacién confiable sobre los
productos para que haya mejores decisiones de compra, incluidos los benefi-
cios medioambientales para generar un mayor compromiso.

De igual manera, los directivos también deberian ser consumidores
de productos verdes y estar convencidos de las ventajas competitivas que
generan las practicas del marketing verde, pues de ello depende el éxito y
los buenos resultados. Por ello, en los siguientes apartados se expondran los
resultados obtenidos de este estudio sobre las principales caracteristicas de-
mograficas de los gerentes de las empresas manufactureras, y su influencia en
la aplicacion de practicas de marketing e innovacion verdes en las empresas
manufactureras de México.
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Comportamiento de los gerentes y consumidores verdes

La investigacion de mercado relacionada con los diversos aspectos medioam-
bientales ha avanzado en distintas etapas desde su inicio a finales de la déca-
da de 1960, incrementando su desarrollo mediante la presién ejercida por los
grupos ecologistas, quienes presionaron para que se centrara en el uso exce-
sivo de la energia no renovable y los niveles de contaminacién que estaban
ocasionando las empresas manufactureras (Hart, 1995; Russo y Fouts, 1997;
Henriques y Sadorsky, 1999; Straughan y Roberts, 1999). A partir de esto, se
enfocaron en el analisis y discusion de los principales problemas medioam-
bientales y de sustentabilidad causados por las empresas manufactureras, in-
crementando los estudios publicados en la literatura de manera exponencial
en cada década (Mehraj et al., 2023).

Actualmente, estos temas se han convertido en una de las principales pre-
ocupaciones de la comunidad cientifica (Mehraj et al., 2023); considerando al
mercado de productos verdes con un nivel de crecimiento exponencial, como
una fuente de ventaja competitiva y de adicién de valor para clientes, con-
sumidores y organizaciones (Sharma, 2021). Ademas, de que el planeta esta
llegando a niveles muy elevados de contaminacién y degradacién contribuye
de manera significativa en el desarrollo de movimientos ambientalistas para
la proteccién y conservacion del medioambiente y los ecosistemas (Taghian et
al., 2016).

En paralelo, esta emergiendo en el mercado un nuevo segmento de
consumidores llamados “consumidores verdes’, el cual estd evolucionando a
pasos agigantados y adoptando un comportamiento ecolégico (Paco y Rapo-
$0, 2010). Por ello, que los directivos adopten un comportamiento verde es un
elemento fundamental para lograr mejorar el medioambiente y la sustentabili-
dad (Yang et al., 2015), pues el comportamiento verde que tengan las empresas
manufactureras generalmente se asociara directa e indirectamente con el con-
sumo de los productos verdes (Mehraj et al., 2023).

Solomon considera que el comportamiento del consumidor puede defi-
nirse como “el estudio de los procesos involucrados cuando los individuos o
grupos de consumidores seleccionan, compran, utilizan o desechan produc-
tos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus deseos y necesidades”
(2012, p. 12); mientras que el comportamiento del consumidor verde pue-
de considerarse como un proceso que involucra a los individuos o grupos de
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consumidores que seleccionan, compran, utilizan o desechan productos, ser-
vicios, ideas o experiencias para satisfacer sus deseos y necesidades que no
causan dafo al medioambiente y actian con un sentido de conciencia social
(Khare, 2015; Joshi y Rahman, 2016; Wang et al., 2020).

Adicionalmente, el comportamiento de los directivos y consumidores
verdes involucra una preocupacion por el medioambiente y la sustentabilidad
de los recursos naturales para las generaciones futuras, evitando el consumo
excesivo de productos y eligiendo materiales y productos reciclables de alta
durabilidad y calidad, asi como etiquetas verdes y la reduccion del consu-
mo de energias no renovables (Taufique y Vaithianathan, 2018; Cheung y To,
2019; Adrita, 2020). El comportamiento de las compras de productos verdes se
refiere esencialmente a la compra de ecomateriales y ecoproductos, evitando
al maximo los productos convencionales que dafian el medioambiente y la
sustentabilidad (Chan, 2001), aun cuando los costos sean mayores.

Ademas, la intencién de compra se refiere a la disposicion de los direc-
tivos y consumidores por preferir materiales y productos ecolégicos para sus
necesidades, las cuales generalmente se miden a través de factores motiva-
cionales que afectan como se consumen productos verdes (Ramayah et al.,
2010). En este sentido, el comportamiento verde representa un desafio mul-
tifacético y ético en la tomas de decisiones socialmente responsable (Joshi
y Rahman, 2016). Sin embargo, existe evidencia de que incluso cuando los
directivos y consumidores expresan preocupacion medioambiental, tales ac-
titudes no siempre influyen en su comportamiento de compra (Barbarossa y
Pastore, 2015). Por otro lado, son relativamente pocos los estudios que han
demostrado que la conciencia medioambiental de los directivos y consumi-
dores prefiere comprar productos verdes, aun cuando tienen un precio mas
elevado y causen cierto dafio al medioambiente y la sustentabilidad (Peattie,
2001; Peattie y Crane, 2005; Fraj-Andrés y Martinez-Salinas, 2007; Juwaheer
et al., 2012; Sharma y Foropon, 2019).

Estudios publicados con anterioridad también han aportado evidencia
empirica robusta que sugieren que a pesar de las actitudes medioambienta-
les, la intencion de reciclar materiales y la disposicion a pagar un precio mas
alto, son relativamente pocas las empresas manufactureras y los consumidores
que han traducido estas actitudes en comportamientos regulares de compra
(Akehurst et al., 2012). En algunos estudios, hay evidencia que sugiere que las
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personas con un mayor nivel de preocupacion por los temas medioambienta-
les tienen mas disposicion para comprar productos verdes (Chan y Lau, 2000).

El estudio de Laroche et al. (2001) sostiene que diversos directivos y
consumidores s6lo actuaran de acuerdo con el entorno que los rodea, sin pre-
ocuparse si sus acciones de compra de productos verdes implican cambios
significativos en su estilo de vida. Sin embargo, existen otros estudios que
han aportado evidencia que demuestra una relaciéon no significativa entre el
comportamiento y las actitudes de los directivos y consumidores (Hini et al.,
1995), lo cual contrasta marcadamente con los resultados obtenidos en otras
investigaciones donde se encontrd una relacion positiva y significativa entre
ambos conceptos (Kumar et al., 2017; Rana y Paul, 2017; Emekci, 2019).

En este sentido, es posible establecer que a medida que los directivos y
consumidores toman conciencia de cémo su nivel de consumo de materia-
les, productos y servicios influye en el medioambiente y la sustentabilidad,
intentan cambiar su actitud y comportamiento en beneficio de las generaciones
tuturas (Urien y Kilbourne, 2011). Por lo tanto, aun cuando se sostenga que las
necesidades personales son fundamentales en la mente de los directivos y con-
sumidores, el aumento del nivel de compromiso y conciencia social se esta
convirtiendo en una prioridad de las personas (Paul et al., 2016). Bajo este
panorama, en las siguientes tablas se presentard la informacién obtenida de
las aplicacion de las 300 encuestas a las empresas manufactureras de México,
sobre la adopcién e implementacion de las practicas de marketing verdes e
innovacién de productos, procesos y sistemas de gestion verdes.
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Tabla 15. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde.

Variables Medias

Se tiene una declaracién de politica clara que exige conciencia ambiental en todas 480
las areas de operaciones. '

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.80
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambienta- 479
les de nuestra organizacion. )

Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como un objetivo impor- 470
tante en todos los departamentos. )

Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso 462
de seleccion. ’

Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.61
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos. 4.61
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion. 4.60
Se muestran las etiquetas ecologicas en la web corporativa. 4.58
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado. 4.55
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la 454
estrategia de marketing ecoldgico. ’

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.53
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.50
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.49

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

La Tabla 15 indica que de las 14 practicas de marketing verde que comun-
mente aplican las empresas manufactureras de México, las 3 practicas de mayor
nivel de importancia son se tiene una declaracion de politica clara que exige
conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones y la variable la cultu-
ra empresarial facilita el marketing ecolégico ambas con una media de 4.80
en una escala de 1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo;
seguida de entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspec-
tos ambientales de nuestra organizacion, con una media de 4.79. Por lo tanto, la
adopcidn e aplicacion de las practicas del marketing verde por parte de las em-
presas manufactureras de México descansan en estas tres practicas en particular.
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Tabla 16. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin su tamano.

. Pequenas  Medianas Grandes .
Variables Sig.
empresas  empresas  empresas

Entablamos un dialogo con nuestros grupos

de interés sobre los aspectos ambientales de 4.63 4.79 4.93 il
nuestra organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que
exige conciencia ambiental en todas las dreas 4.65 4.79 4.93 o
de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marke-

. . 4.65 4.80 4.93 bl
ting ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del
medio ambiente como un objetivo importan- 4.53 4.68 491 o
te en todos los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambien-

L 4.45 4.57 4.84 oex
tales de nuestra organizacion.
Las actividades medioambientales de los
candidatos son un plus en nuestro proceso de 4.37 4.60 4.93 o
seleccion.
Se reconoce y premia el comportamiento 435 459 491 ot

medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrate- 4.27 4.49 491 el
gia de marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos

. 4.35 4.52 4.84 oex
innovadores al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reutiliza- 429 462 486 ot
bles en nuestros productos.

Las materias primas son seguras para el 412 451 482 o
medio ambiente y la salud.

Hacemos estudios para detectar necesidades 408 449 481 or
verdes en el mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.18 4.51 4.88 b
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la 427 458 488 or

web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo.
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01
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Considerando el tamafo de las empresas con respecto a la adopcion de
las practicas del marketing verde, la Tabla 16 muestra que la variable la cultura
empresarial nos facilita el marketing ecologico es la practica mas importante, y
tiene un mayor nivel de importancia para las empresas grandes con una me-
dia de 4.93, seguida de las empresas medianas con una media de 4.80, y de las
pequeias empresas con una media de 4.65. La segunda practica mas impor-
tante es se tiene una declaracioén de politica clara que exige conciencia ambiental
en todas las dreas de operaciones, representando mayor importancia para las
grandes empresas, con una media de 4.93, que para las medianas empresas,

con una media de 4.79, y las pequefias empresas, con una media de 4.65.

Tabla 17. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de marketing verde segun su tipo.

Variables
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacién.

Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los
departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de nues-
tra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candidatos son
un plus en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamiento medioambien-
tal ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia de marketing ecologico.

Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores
al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues-
tros productos.

Las materias primas son seguras para el medio ambiente

y la salud.

Empresas No
Familiares

4.90

4.90

4.89

4.80

4.69

4.77

4.77

4.66

4.68

4.74

4.64

Empresas
Familiares

4.73

4.74

4.76

4.64

4.55

4.54

4.52

4.47

4.48

4.54

4.42

Sig.

%
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Variables

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el

mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Empresas No  Empresas

Familiares

4.64

4.68
4.74

Familiares Sig.
4.40 ek
4.44 ek
4.50 ek

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Considerando el tipo de empresa manufacturera y la adopcion de practi-
cas verdes, la Tabla 17 indica que la practica se tiene una declaracion de politica
clara que exige conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones es la de
mayor grado de importancia, con una media de 4.90 para las empresas familiares
y 4.74 para las no familiares. La segunda practica de mayor importancia es enta-
blamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales de
nuestra organizacion, y también tiene un nivel mayor de importancia para las
empresas familiares, con una media de 4.90, que para las empresas no familia-

res, con una media de 4.73.

Tabla 18. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de marketing verde segun su sector industrial.

a Metal-
Variables -
mecanica

Entablamos un didlogo con
nuestros grupos de interés sobre 4.82
los aspectos ambientales de nuestra )
organizacion.
Se tiene una declaracioén de
politica clara que exige conciencia

. [ 4.82
ambiental en todas las dreas de
operaciones.
La cultura empresarial nos facilita 482

el marketing ecoldgico.

80

Quimica

4.68

4.68

4.76

Textil

4.92

4.92

4.92

Aero-
nautica

4.84

4.87

4.84

Auto- Alimen-

motriz ticia
4.89 4.54
4.89 4.56
4.89 4.58

%%

%%



Variables

Intentamos promover la preserva-
cion del medio ambiente como un
objetivo importante en todos los
departamentos.

Los empleados creen en los valores
ambientales de nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales
de los candidatos son un plus en
nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el com-
portamiento medioambiental
ejemplar.

Organizamos presentaciones para
nuestros empleados para informar-
les sobre la estrategia de marketing
ecologico.

Se ofrecen productos y servi-
cios ecoldgicos innovadores al
mercado.

Utilizamos materiales reciclados o

reutilizables en nuestros productos.

Las materias primas son seguras
para el medio ambiente y la salud.

Hacemos estudios para detectar
necesidades verdes en el mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en
los envases.

Se muestran las etiquetas ecologi-
cas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total Desacuerdo a 5 = Total Acuerdo

Metal-
mecanica

4.74

4.59

4.66

4.66

4.68

4.57

4.72

4.68

4.57

4.59

4.65

Marketing verde en las empresas manufactureras de México

Quimica

4.64

4.52

4.56

4.52

4.52

4.48

4.56

4.40

4.56

4.56

4.68

Textil

4.82

4.71

4.61

4.58

4.45

4.63

4.61

4.53

4.55

4.47

4.47

Aero-
nautica

4.65

4.65

4.65

4.65

4.61

4.58

4.68

4.61

4.65

4.61

4.71

Auto-
motriz

4.80

4.68

4.77

4.75

4.63

4.65

4.65

4.46

4.46

4.62

4.65

Alimen-
ticia

4.49

4.46

4.40

4.39

4.26

4.35

4.42

4.26

4.26

4.30

4.37

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

%%

%%

*%

Finalmente, en cuanto al sector industrial de las empresas y su adopcion
de practicas verdes, la Tabla 18 muestra que la cultura empresarial nos facilita
el marketing ecoldgico es la variable mas importante de todas, especialmente
para la industria textil con una media de 4.92, seguida de la industria auto-
motriz con una media de 4.89, y la aerondutica con una media de 4.84. La
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segunda practica mds importante es se tiene una declaracion de politica clara
que exige conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones, siendo tam-
bién mas importante para la industria textil con una media de 4.92, seguida
de la automotriz con una media de 4.98, y de la industria aerondutica con una
media de 4.87.

Tabla 19. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de innovacion verde.

Variables Medias
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion. 4.78
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.76
Tiene una distribucién de la informacion de la eco-innovacion. 4.67
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores. 4.58
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estandares ecoldgicos. 4.55
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.53
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.52

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

La Tabla 19 muestra que, con respecto a la adopcidon de practicas de in-
novacion verde, las tres con mayor grado de importancia para las empresas de
México son: centra principalmente su inversion en actividades de eco-innova-
cion, con una media de 4.78, en una escala de 1 = totalmente en desacuerdo a
5 = totalmente de acuerdo; seguida de la practica sensibiliza al personal hacia
la eco-innovacion, con una media de 4.76, y de tiene una distribucion de la in-
formacién de la eco-innovacion, con una media de 4.67.
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Tabla 20. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de innovacion verde segtin su tamaio.

. Pequenas Medianas  Grandes 5
Variables Sig.
empresas  empresas empresas

Centra principalmente su inversion en activida-

. - 4.73 4.75 4.93 bl
des de eco-innovacién.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.71 4.73 4.89 o
Tlen.e una dl.s,trlbucwn de la informacion de la 453 463 4.89 ot
eco-innovacion.
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.22 4.51 4.82 oex
'Part1c1p:?1,o desarrolla proyectos de I+D en eco- 433 4.47 488 r
innovacién.
Apf)’ya constantemente la,ac_lopaon e implemen- 431 452 489 o
tacion de estandares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco- 439 454 491 ok

innovacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Tomando en cuenta el tamano de las empresas y su adopcién de las prac-
ticas de innovacion verde, en la Tabla 20 se observa que la practica centra
principalmente su inversion en las actividades de eco-innovacion es la que tiene
el mayor nivel de importancia; en mayor medida para las empresas grandes,
con una media de 4.93, que para las empresas medianas, con una media de
4.75, y para las pequefas empresas, con una media de 4.73. La segunda es sen-
sibiliza al personal hacia la eco-innovacidn, y también tiene un mayor grado de
importancia para las grandes empresas, con una media de 4.89, que para las
medianas empresas con una media de 4.73, y las pequenas con 4.71.
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Tabla 21. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin su tipo.

. Empr Empr q
Variables presas No presas Sig.
Familiares Familiares
Centra principalmente su inversion en actividades de 487 474 oot
eco-innovacion. ’ ’
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.83 4.72 ok
Tiene una distribucion de la informacion de la eco- 478 461 oot
innovacion. ' '
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.72 441 il
.Part1c1pgro desarrolla proyectos de I+D en eco- 466 445 ok
innovacion.
Apoya constantemente la adopcion e implementacién .
‘ P 4.76 4.44

de estandares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innova- 479 447 e

cién de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Considerando el tipo de empresa y su adopcion de practicas de inno-
vacion verde, en la Tabla 21 se observa que la practica centra principalmente
su inversion en actividades de eco-innovacion es la que tiene el mayor nivel
de importancia, en particular para las empresas familiares con una media de
4.87; para las empresas no familiares la media es de 4.74. La segunda practi-
ca mas importante es sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, teniendo
mayor relevancia para las empresas no familiares con una media de 4.83, que
para las empresas familiares, con una media de 4.72.
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Tabla 22. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin su sector industrial.

. Metal- . . Aero- Auto-  Alimen-
Variables . Quimica  Textil L. v . l. .
mecanica nautica motriz ticia

Centra principalmente su
inversion en actividades de 4.85 4.80 4.76 4.90 4.84 4.56
eco-innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la

. ., 4.82 4.76 4.74 4.90 4.81 4.53
eco-innovacion.
Tiene una distribucién dela in- 4.68 472 479 474 472 4.44
formacion de la eco-innovacion.
Tiene formacion constante en 4.59 4.48 471 448 457 428
eco-innovacion.
Participa o desarrolla proyectos 451 444 471 461 462 428

de I+D en eco-innovacion.

Apoya constantemente la
adopcién e implementacion de 4.63 4.48 471 4.65 4.63 4.23
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovacién de 4.66 4.40 4.74 4.61 4.67 4.33
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Finalmente, tomando en cuenta el sector industrial yla adopcion de practicas
de innovacion verde, en la Tabla 22 se observa que la practica centra principalmen-
te su inversion en actividades de eco-innovacion es la mas importante de todas,
mucho mas para la industria aerondutica, con una media de 4.90, seguida de
la industria metal-mecdnica, con una media de 4.85, y de la industria automo-
triz, con una media de 4.84. La segunda practica en orden de importancia es
sensibiliza al personal hacia la eco-innovacién, y también tiene un mayor grado
de importancia para la industria aerondutica, con una media de 4.90, seguida de
la industria metal-mecanica, con una media de 4.82, y de las empresas de la
industria automotriz, con una media de 4.81.
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Género y comportamiento de los gerentes y consumidores verdes

En diversos estudios se establecen diferencias significativas entre los hombres
y mujeres consumidores de productos verdes con respecto a su decisién de
compra (Mainieri et al., 1997; Laroche et al., 2001; Luo y Deng, 2008; Oerke y
Bogner, 2010; Erdogan et al., 2012); las mujeres gerentes y consumidoras han
demostrado una excelente participacion en la compra de productos verdes que
cuidan y mejoran el medioambiente (Hunter et al., 2004; Xiao y Hong, 2010).
Ademas, el estudio realizado por Laroche et al. (2001) entre consumidores de
productos verdes en Europa encontré que el 60% eran mujeres, en contraste
con el 40% que fueron hombres, y que las mujeres son las que estan mas dis-
puestas a pagar un precio mas alto en la compra de productos verdes.

En un estudio realizado entre los consumidores de productos verdes en
la India, Jain y Kaur (2006) analizaron el rol socio-demografico en el compor-
tamiento de compra y encontraron que las mujeres se sintieron mds atraidas
en la compra de productos con marcas verdes. Ademas, Lee (2009) encontrd
que los consumidores hombres estan menos preocupados por la degradacion
medioambiental que las mujeres consumidores. Resultados similares fueron ob-
tenidos por Erdogan et al. (2012), quienes encontraron que los consumidores
masculinos estan menos interesados en la compra de productos verdes ami-
gables con el medioambiente que las mujeres, lo cual indica que las empresas
manufactureras estdn mas preocupadas en convencer a las mujeres que a los
hombres en la compra repetitiva de productos verdes.

Por su parte, Smith (2010) y Smith y Brower (2012) encontraron que los
consumidores masculinos tienen un comportamiento de compra de produc-
tos verdes mas bajo que el de las mujeres consumidores. Finalmente, en un
estudio mas reciente, Shiel et al. (2020) encontraron que también los consu-
midores masculinos son comparativamente menos atraidos en la compra de
productos de marcas verdes que las mujeres consumidoras. Por lo tanto, hay
evidencia empirica robusta que establece que las mujeres consumidoras no so-
lamente estan dispuesta a comprar productos de marcas verdes, sino también
tienen un mayor interés en los temas del cuidado y protecciéon del medioam-
biente, mientras que los consumidores masculinos tienen menor interés en
este tipo de temas.

Por otro lado, son relativamente pocos los estudios que han encontra-
do que las mujeres consumidores estan menos preocupadas por el cuidado y
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proteccion del medioambiente, en comparacion con los consumidores mascu-
linos (Balderjahn, 1988; Mostafa, 2007; Patel et al., 2017). Por ejemplo, Patel
et al. (2017) encontraron que los consumidores masculinos muestran mayor
comportamiento positivo en la compra de productos verdes, que la tendencia
que muestran las mujeres consumidoras. Resultados similares fueron encon-
trados por Mostafa (2007), quien demostrd que los consumidores masculinos
tienen una mayor inclinacién en la compra de productos de marcas verdes,
comparado con las mujeres consumidoras.

Anteriormente, MacDonald y Hara (1994) ya habian sugerido que los
consumidores masculinos también tienen una mayor preocupacion por los te-
mas del cuidado y proteccién del medioambiente. Por el contrario, un niimero
importante de estudios publicados han aportado suficiente evidencia teori-
ca y empirica que demuestra que los consumidores masculinos y femeninos
no tienen una diferencia perceptual en lo concerniente a su comportamiento
como consumidor ecolégico (Samdahl y Robertson, 1989; Shamdasani et al.,
1993; Rice, 2006; Suplico, 2009; Paco y Raposo, 2010; Awad, 2011; Akehurst et
al., 2012; Mourad y Ahmen, 2012; Khare, 2015). Estos resultados encontrados
se contraponen con los resultados presentados previamente en los cuales se
muestra la existencia de una diferencia significativa entre los consumidores
masculinos y femeninos.

Con la finalidad de aportar evidencia robusta que reforzara la existencia
de igualdad en el comportamiento ecolégico entre los consumidores masculi-
nos y femeninos, Nath et al. (2015) demostraron que ambos tienen la misma
preocupacion en cuanto a la actitud ecologica. En un estudio reciente, Nguyen
et al. (2019) demostraron que el género de los gerentes y consumidores no
influye en la determinacion del comportamiento de la compra de productos
de marca verdes. Resultados similares fueron encontrados por Shahsavar et al.
(2020), cuya evidencia establece que el género de los gerentes y consumidores
no influye en el comportamiento de la compra de productos verdes.

Evidentemente, existe en la actual literatura del campo del marketing di-
versos resultados que se contraponen unos a otros, lo cual indica que hace
falta aportar mas evidencia tedrica y empirica para demostrar la influencia del
género de los gerentes y consumidores en el comportamiento de compra de
productos verdes. Con la finalidad de aportar evidencia a favor de la existencia
de diferencias significativas en el comportamiento de compra de productos
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verdes entre hombres y mujeres, en las tablas que se presentan a continuacion
se muestran los resultados obtenidos de nuestro estudio al respecto.

Tabla 23. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-
ticas de marketing verde segun el género del gerente.

Variables Hombres  Mujeres  Sig.
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre 476 485 o
los aspectos ambientales de nuestra organizacion. ’ ’
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia o
. [ . 4.77 4.86

ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.78 4.85 *
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente 468 474
como un objetivo importante en todos los departamentos. ’ ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 458 467 -
organizacion. ' '
Las actividades medioambientales de los candidatos son un 461 468
plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 460 464
ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 451 458
informarles sobre la estrategia de marketing ecolégico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al

4.53 4.60
mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 460 464
productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la

4.48 4.55
salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el

4.48 4.50
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.53 4.53
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.60 4.56

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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Tomando en cuenta el género del gerente de las empresas manufacture-
ras y la adopcidn de practicas verdes, en la Tabla 23 se observa que la practica
se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en
todas las dreas de operaciones es la de mayor importancia, y es mas importante
para las empresas gestionadas por mujeres, con una media de 4.86, que para
las empresas gestionadas por hombres, con una media de 4.77. La segunda
practica mds importante es entablamos un didlogo con nuestros grupos de in-
terés sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion, y también tiene
mayor grado de importancia para las empresas gestionadas por mujeres, con
una media de 4.85, que para las empresas gestionadas por hombres, con una
media de 4.76.

Tabla 24. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin el género del gerente.

Variables Hombres  Mujeres  Sig.
Centra Pr,incipalmente su inversion en actividades de eco- 477 480
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.75 4.76
Tiene una distribucion de la informacion de la eco-innovacion. 4.65 4.71
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.48 4.61 o
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.48 4.62 ox
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 451 464 ™
estandares ecologicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 455 465

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Con respecto al género de los gerentes de las empresas de acuerdo con
la adopcion de practicas de innovacion verdes, la Tabla 24 muestra que la
practica participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion es la mas
importante, principalmente para las empresas gestionadas por mujeres, con
una media de 4.62, que para las gestionadas por hombres, con una media de
4.48. La segunda practica en orden de importancia es apoya constantemente la
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adopcion e implementacion de estrategias ecoldgicas, y también es mucho mas
importante para las empresas gestionadas por las mujeres, con una media de
4.64, que para las gestionadas por los hombres, con una media de 4.51.

Como se puede observar en las tablas presentadas con anterioridad, los
resultados indican que las empresas que tienen gerentes mujeres tienen una ten-
dencia mayor a la adopcién e implementacion tanto de practicas de marketing
verde, como de practicas de innovacion verde, comparado con las empresas ma-
nufactureras gestionadas por hombres. Por lo tanto, es posible establecer que
los resultados obtenidos aportan evidencia empirica contundente para suponer
que las empresas manufactureras gestionadas por mujeres estan mas preocupa-
das por la aplicacion de actividades y practicas que permitan cuidar y proteger el
medioambiente y la sustentabilidad de las localidades donde se encuentran ubi-
cadas, mientras que las gestionada por hombres no tienen el mismo compromiso.

Edad y comportamiento de los gerentes y consumidores verdes

Estudios publicados en la actual literatura del campo del marketing han apor-
tado evidencia tedrica y empirica que demuestra diferencias significativas
entre los gerentes y consumidores segun su edad, con respecto al comporta-
miento de compra de productos verdes (D’Souza et al., 2007; Xiao y Dunlap,
2007; Lee, 2008, 2009; Oerke y Bogner, 2010; Awad, 2011; Zhao et al., 2014;
Patel et al., 2017; Zavala y Theodoropoulou, 2018; Sun et al., 2019; Shiel et al.,
2020; Ahmed et al., 2021). Ademas, otros estudios indican que la edad de los ge-
rentes y consumidores no tiene ninguna diferencia significativa en las decisiones
de compra de productos verdes (Shamdasani et al., 1993; Akehurst ef al., 2012;
Tilikidou y Delistavrou, 2014; Khare, 2014, 2015; Nguyen et al., 2019).

Algunos de los estudios anteriores presentan que los consumidores mas
jovenes tienen una mayor probabilidad de comprar productos de marcas ver-
des, pues la evidencia tedrica y empirica establece que estos consumidores
son mas faciles de inducirlos a la compra repetitiva (Lee, 2008, 2009; Mou-
rad y Ahmed, 2012). Asi, de acuerdo con Lee (2008, 2009), representan una
prometedora oportunidad para el mercado de productos verdes amigables
con el medioambiente, lo cual sugiere que las empresas manufactureras ges-
tionada por jévenes tienen una mayor probabilidad de adoptar e implementar
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practicas de marketing e innovacion verdes, en comparacion con las empresas
con gerentes mayores.

Resultados similares fueron encontrados por Mourad y Ahmed (2012) y
Patel et al. (2017), quienes aportaron evidencia de que los gerentes y consumi-
dores mas jovenes son los que estan mas dispuestos al consumo de productos
de marcas verdes, que los consumidores y gerentes de mayor edad. Asimismo,
Mourad y Ahmed (2012) también destacaron que los mas jévenes tienen mayor
confianza en las ofertas de productos verdes y, por lo tanto, tienen un mayor grado
de satisfaccion con éstas. Sin embargo, en los estudios realizados por D’Souza
et al. (2007) y Xiao y Dunlap (2007), se demostré que los consumidores y gerentes
de mayor edad tienen un mayor nivel de probabilidad de participar y comprar
productos verdes que contienen materiales reciclados, en comparacioén con los
mas jovenes, a quienes no les llamé tanto la atencion este tipo de productos.

En esta misma linea, Patel et al. (2017) encontraron que la edad de los
consumidores y gerentes que tienen una actitud mas favorable para la compra
de productos de marcas verdes amigables con el medioambiente oscila entre
25 y 54 anos. Estudios publicados recientemente, Zavala y Theodoropoulou
(2018), Sun et al. (2019), Shiel et al. (2020) y Wang et al. (2020), aportaron
evidencia empirica que demuestra que la edad tiene una influencia signifi-
cativa en el comportamiento del consumo de productos verdes. Por lo tanto,
considerando estos resultados, no deberia de sorprender que en la literatura se
establezca que la edad de los consumidores y gerentes si tiene una influencia
positiva significativa en el comportamiento de compra de productos ecoldgicos.

Con la finalidad de aportar conocimientos y evidencia empirica robusta
a favor de la existencia de diferencias significativas en el comportamiento de
compra de productos de marcas verdes entre los distintos grupos de edad, en las
tablas que se presentan a continuacion se muestran los resultados obtenidos de
nuestro estudio, en las cuales se puede observar que la edad de los gerente si in-
fluye significativamente en el comportamiento de compra de productos verdes.
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Tabla 25. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras Sig.
(0 - 10 anos) (> 10 aiios)

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés

. L 4.79 4.79
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-
L . . . 4.80 4.80
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.80 4.80
Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los 4.66 4.71
departamentos.
Los empleados creen en los valores ambientales de 456 462
nuestra organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son 451 466
un plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambien- 4.49 465 -
tal ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros emplea-
dos para informarles sobre la estrategia de marketing 4.34 4.60
ecoldgico.
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores
4.39 4.60
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 4.49 465 -
tros productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente 439 454
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en -
431 4.54
el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.37 4.57 o
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.44 4.63 b

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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Tomando en cuenta la antigiiedad de las empresas y la adopcion de prac-
ticas de marketing verde, la Tabla 25 indica que la practica mas importante
es se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa, principalmente
para las empresas maduras, con una media de 4.63, que para las empresas jo-
venes, con una media de 4.44; seguida de utilizamos etiquetas ecoldgicas en los
envases, siendo también mds importante para las empresas maduras, con una
media de 4.57, que para las empresas jovenes, con una media de 4.37. La terce-
ra practica mas importante es utilizamos materiales reciclados o reutilizables en
nuestros productos, y también es mas importante para las empresas maduras,
con una media de 4.65, que para las jovenes, con una media de 4.49.

Tabla 26. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-
ticas de innovacion verde segun la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
(0 - 10 afios) (> 10 afos)
Centra principalmente su inversion en actividades de 467 48 o
eco-innovacion. ’ ’
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.64 4.79 o
Tlene una distribucion de la informacién de la eco- 444 473 o
innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.34 4.57
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.44 4.55
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 437 461 -
estandares ecoldgicos. ’ ’
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacién or
4.40 4.64
de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Considerando la antigiiedad de las empresas manufactureras de México
y la adopcidn de las practicas de innovacion verde, la Tabla 26 muestra que la
practica centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion es
la mas importante de todas y tiene un mayor grado de importancia para las
empresas maduras, con una media de 4.82, que para las empresas jovenes, con
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una media de 4.67. La segunda variable mas importante es sensibiliza al per-
sonal hacia la eco-innovacién, y también es mas importante para las empresas

maduras con una media de 4.79, y de 4.64 para las empresa jovenes.

Tabla 27. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin la experiencia del gerente.

c 18=15
Variables N
aiios
Entablamos un didlogo con nues-
tros grupos de interés sobre los 476
aspectos ambientales de nuestra '
organizacion.
Se tiene una declaracion de po-
litica clara que exige conciencia 476
ambiental en todas las dreas de '
operaciones.
La cultura empresarial nos facilita 479
el marketing ecologico. '
Intentamos promover la preserva-
cién del medio ambiente como un 472
objetivo importante en todos los )
departamentos.
Los empleados creen en los valores 462

ambientales de nuestra organizacién.

Las actividades medioambientales
de los candidatos son un plus en 4.76
nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comporta-

miento medioambiental ejemplar. 472
Organizamos presentaciones para
nuestros empleados para informar-

. . 4.62
les sobre la estrategia de marketing
ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios

L 4.52
ecoldgicos innovadores al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o 466

reutilizables en nuestros productos.

94

6-10
anos

4.81

4.82

4.83

4.71

4.59

4.57

4.56

4.49

4.51

4.54

11-15
anos

4.80

4.81

4.80

4.74

4.60

4.62

4.62

4.57

4.60

4.63

16 - 20
anos

4.83

4.83

4.83

4.65

4.61

4.78

4.83

4.70

4.70

4.87

21-25
anos

4.75

4.75

4.75

4.64

4.61

4.68

4.57

4.50

4.57

4.61

Mas
de 20
anos

4.60

4.60

4.70

4.40

4.70

4.40

4.30

4.20

4.40

4.50

Sig.

%
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Variables 1: >
afios
Las materias primas son seguras
. . 4.48
para el medio ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar
. 4.41
necesidades verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en 448
los envases. )
Se muestran las etiquetas ecologi- 452

cas en la web corporativa.

6-10
anos

4.47

4.46

4.50

4.55

11-15
anos

4.52

4.51

4.55

4.61

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

16 - 20

anos

4.78

4.78

4.70

4.70

21 -25

anos

4.50

4.50

4.57

4.64

Mas
de 20
anos

4.30

4.20

4.20

4.50

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Sig.

%

Con respecto a la experiencia de los gerentes de acuerdo con la adopcion
de practicas de marketing verde en las empresas manufactureras de México,
en la Tabla 27 se observa que la practica utilizamos materiales reciclados o reu-
tilizables en nuestros productos es la mas importante de todas las practicas, en
especial para las empresas cuyo gerente tiene entre 16 y 20 afios de experiencia,
con una media de 4.87, seguida de las empresas que tienen un gerente con una
experiencia de entre 11 y 15 afos, con una media de 4.63, y de las empresas
con gerentes cuya experiencia va de los 21 a 25 afos, con una media de 4.61.
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Tabla 28. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
Variables 1._ > 6: 10 11: 15 16: 20 21: 25 de20 Sig.
afios  aifios afios afios afios aiios

Centra principalmente su
inversién en actividades de 4.86 4.77 4.76 4.78 4.79 4,90
eco-innovacion.

Sensibiliza al personal hacia

. . 4.79 4.75 4.76 4.74 4.71 4.80

la eco-innovacidn.
Tiene una distribucion de
la informacién de la eco- 4.72 4.62 4.67 4.78 4.75 4.60
innovacion.
Tiene formacion constante en

. . 4.72 4.44 4.57 4.57 4.57 4.20 >
eco-innovacion.
Participa o desarrolla
proyectos de I+D en eco- 4.79 4.48 4.55 4.52 4.50 4.20 oex

innovacion.

Apoya constantemente la
adopcién e implementacion 472 447 4.59 4.70 4.57 4.30 *
de estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovaciénde  4.72 451 4.61 4.74 4.57 4.50 o
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con la experiencia de los gerentes de las empresas manufactu-
reras con respecto a la adopcion de las practicas de innovacion verde, la Tabla
28 indica que la practica apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion
de sus proveedores es la mas importante, en mayor medida para las empresas
que tienen gerentes con una experiencia de entre 16 y 20 afios, con una media
de 4.74; seguido de las empresas que tienen gerentes con una experiencia de
entre 1y 5 aflos, con una media de 4.72, y de las empresas manufactureras que
tienen gerentes con una experiencia entre 11y 15 aflos, con una media de 4.61.

En las tablas presentadas con anterioridad, se puede observar que los resul-
tados obtenidos indican que las empresas manufactureras maduras tienen una
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tendencia mayor ala adopcion e implementacion de las practicas del marketing
e innovacion verdes, mientras que los gerentes de las empresas manufacture-
ras que tienen mayor experiencia y edad también tienen una tendencia mayor
ala adopcion y aplicacidn de estas practicas. Por ello, es posible establecer que
los resultados obtenidos aportan evidencia empirica contundente para supo-
ner que las empresas manufactureras gestionadas por gerentes de mayor edad
estan mas preocupadas por la aplicacion de actividades y practicas ecoldgicas
que permitan cuidar y proteger el medioambiente y la sustentabilidad de las
localidades donde se encuentran ubicadas, que las empresas gestionadas por
gerentes jovenes.

Educacion y comportamiento de los gerentes y consumidores verdes

Existen diversos estudios publicados en la actual literatura del campo del mar-
keting que han demostrado que el nivel de educacién de los consumidores y
gerentes de las empresas manufactureras, influye en las preferencias de consu-
mo de productos verdes (Balderjahn, 1988; Rice, 2006; Awad, 2011; Mourad
y Ahmed, 2012; Nath et al., 2015; Patel et al., 2017; Zavala y Theodoropoulou,
2018; Nguyen et al., 2019; Sun et al., 2019; Wang et al., 2020). Por ejemplo, Rice
(2006) encontrd que los consumidores y gerentes con niveles educativos mas
altos tienen mayor probabilidad de mejorar su comportamiento medioambien-
tal, lo cual permite establecer que también en la compra de productos verdes.

Zavala y Theodoropoulou (2018) también encontraron que los consumi-
dores y gerentes con un posgrado son mas proclives a la compra de productos
ecologicos que aquellos con un menor nivel de educacion formal. Resultados si-
milares ya habian sido obtenidos en el estudio de Paco y Raposo (2010), quienes
aportaron evidencia empirica de que el segmento de consumidores verdes era
relativamente mas educado que otros. Ademas, Awad (2011) también encon-
tré que los consumidores de productos verdes por lo general tienen un alto
nivel educativo; a medida que se incrementa el grado de educaciéon formal,
también lo hace el comportamiento de compra de productos verdes.

Estos hallazgos estan en la misma linea que los encontrados por Nath et
al. (2015), quienes sugirieron que la educacion formal puede ser considerada el
motor para difundir los mensajes de compra de productos ecolégicos que no da-
fian el medioambiente. Con la finalidad de corroborar los resultados anteriores,
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Nittala (2014), en un estudio realizado a los consumidores y gerentes de la In-
dia, encontrd que los consumidores mas educados estan dispuestos a pagar un
precio mas elevado por los productos verdes, en comparacién con los menos
educados, lo cual refuerza los resultados obtenidos previamente.

Sin embargo, otros estudios han encontrado una relacién negativa entre
el nivel de educacion formal y la preferencia por comprar productos ver-
des (Straughan y Roberts, 1999; Mourad y Ahmed, 2012). En este sentido,
Straughan y Roberts (1999) mostraron evidencia que establece que la edu-
cacién no tiene una relacion positiva significativa en la compra de productos
verdes. Resultados similares fueron obtenidos por Mourad y Ahmed (2012),
encontraron que la actitud de los consumidores hacia las compras de produc-
tos verdes es significativa en quienes tienen un bajo nivel educativo formal,
pero insignificante en las personas con un elevado nivel, mostrando menos
aprecio por estos tipo de productos.

Adicionalmente, en otros estudios se ha observado que el nivel de edu-
cacién formal juega un papel insignificante en las decisiones de compra de
productos verdes por parte de los consumidores y gerentes de las empresas
(Shamdasani et al., 1993; Akehurst et al., 2012; Tilikidou y Delistavrou, 2014).
En esta misma linea, Khare (2014, 2015) encontré que los estudiantes de todos
los grupos educativos no difieren significativamente en sus preferencias de
consumo de productos verdes, pues todos estan dispuestos a comprarlos, aun
cuando el precio sea mas elevado que el de los productos convencionales.

Finalmente, Patel et al. (2017), Zavala y Theodoropoulou (2018), Sun et
al. (2019), Shahsavar et al. (2020), Shiel et al. (2020) y Wang et al. (2020) apor-
taron evidencia tedrica y empirica para demostrar que la educacién formal si
ejerce una fuerte influencia en el comportamiento de los consumidores y en la
toma de decisiones sobre los productos de marcas verdes. Con la finalidad de
aportar conocimientos y evidencia empirica robusta sobre el tema, en las siguien-
tes tablas se muestran los resultados obtenidos de nuestro estudio, en las cuales se
observa que el nivel educativo de los gerente de las empresas influye significativa-
mente en su nivel de comportamiento de compra de productos verdes.
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Tabla 29. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin el nivel educativo de los gerentes.

Variables

Entablamos un dialogo con
nuestros grupos de interés
sobre los aspectos ambien-
tales de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracién de
politica clara que exige con-
ciencia ambiental en todas las
dreas de operaciones.

La cultura empresarial nos
facilita el marketing ecol6-
gico.

Intentamos promover la
preservacion del medio
ambiente como un objetivo
importante en todos los
departamentos.

Los empleados creen en los
valores ambientales de nues-
tra organizacion.

Las actividades medioam-
bientales de los candidatos
son un plus en nuestro proce-
so de seleccion.

Se reconoce y premia el com-
portamiento medioambiental
ejemplar.

Organizamos presentaciones
para nuestros empleados
para informarles sobre la
estrategia de marketing
ecoldgico.

Se ofrecen productos y servi-
cios ecolédgicos innovadores
al mercado.

Utilizamos materiales
reciclados o reutilizables en
nuestros productos.

Bachi-
llerato

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

4.00

4.00

Carrera
Técnica

4.59

4.59

4.61

4.46

4.44

4.37

4.27

4.24

4.32

4.37

Licen-
ciatura

4.77

4.78

4.79

4.67

4.53

4.55

4.52

4.46

4.42

4.51

Maestria

4.86

4.86

4.87

4.77

4.71

4.75

4.80

4.66

4.71

4.76

Doctorado

4.97

4.97

4.94

4.94

4.83

4.89

4.89

4.89

491

491

Sig.
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Bachi- Carrera

Variables llerato  Técnica

Las materias primas son se-

guras para el medio ambiente  4.00 4.20
y la salud.

Hacemos estudios para de-

tectar necesidades verdes en 3.00 4.15
el mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgi-

4.00 4.24
cas en los envases.

Se muestran las etiquetas eco-

P . 4.00 4.34
légicas en la web corporativa.

Licen-

A Maestria
ciatura

4.42 4.62

4.42 4.57

4.47 4.57

4.52 4.62

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Doctorado

4.89

4.97

4.97

5.00

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Sig.

La Tabla 29 indica que, de acuerdo con el nivel educativo de los gerentes
de las empresas manufactureras y la adopcidn del marketing verde, la princi-
pal practica es entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los
aspectos ambientales de nuestra organizacion, siendo mas importante para las
empresas que tienen gerentes con un nivel educativo de doctorado, con una
media de 4.97, que para las demds empresas con gerentes con un menor nivel
educativo. La segunda, se tiene una declaracion de politica clara que exige con-
ciencia ambiental en todas las dreas de operacion, también es mds importante
para las empresas que tienen gerentes con un nivel educativo de doctorado,

con una media de 4.97.
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Tabla 30. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segtn el nivel educativo de los gerentes.

Variables Bachi- C?H?m Ijlcen— Maestria  Doctorado  Sig.
llerato  Técnica  ciatura
Centra principalmente
su inversion en activida- 4.00 4.56 4.76 4.84 5.00 oo

des de eco-innovacion.

Sensibiliza al personal

. . . 4.00 4.54 4.73 4.82 4.97 ek
hacia la eco-innovacion.

Tiene una distribucion
de la informacion de la 4.00 4.46 4.60 4.76 491 o
eco-innovacion.

Tiene formacion
constante en eco-inno- 4.00 4.32 4.38 4.70 4.80 ek
vacion.

Participa o desarrolla
proyectos de I+D en 3.00 4.27 4.43 4.67 4.86 il
eco-innovacion.

Apoya constante-
mente la adopcion e

. <. 3.00 4.20 4.47 4.71 491 ek
implementacion de

estandares ecoldgicos.

Apoya con inversio-

nes para mejorar la 3.00 427 4.48 4.74 4.97 o

eco-innovacion de sus
proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

En la Tabla 30 se observa que, de acuerdo con el nivel educativo de los ge-
rentes de las empresas manufactureras de México y la adopcion de innovacion
verde, las practicas mas importantes son centra principalmente su inversion en
actividades de eco-innovacion y sensibiliza el personal hacia la eco-innovacion,
ambas siendo mas importante para las empresas que tienen gerentes con un nivel
educativo de doctorado, con una media de 5.00 la primera y 4.97 la segunda, que
para el resto de las empresas cuyos gerentes tienen un menor nivel educativo.
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En las tablas presentadas anteriormente se observa que las empresas ma-
nufactureras de México, cuyo gerente tiene un nivel educativo de doctorado,
tienen una mayor tendencia a la adopcién e implementacion de practicas de
marketing e innovacion verdes. Por lo tanto, hay evidencia empirica robusta
para suponer que estas empresas estain mas preocupadas por la adopcién y
aplicacion de practicas que permitan cuidar y proteger el medioambiente y la
sustentabilidad donde se encuentran ubicadas, que aquellas gestionadas por
gerentes con un menor nivel educativo. Asi, el nivel educativo de los gerentes
tiene una fuerte conexion con la adopcién de practicas verdes o ecoldgicas en
las organizaciones.

Ingresos y comportamiento de los gerentes y consumidores verdes

Diversos estudios en el campo del marketing sugieren la existencia de una re-
lacion positiva significativa entre los ingresos y el comportamiento de los con-
sumidores y gerentes de productos verdes (Shamdasani et al., 1993; Suplico,
2009; Akehurst et al., 2012; Tilikidou y Delistavrou, 2014). El grupo de con-
sumidores de altos ingresos generalmente estd mas inclinado hacia las inicia-
tivas verdes, que el grupo de ingresos mas bajos. Coinciden con esta relacion
Khare (2014) y Shamdasani et al. (1993), pues concluyeron que las personas y
empresas de ingresos mas elevados tienen una mayor probabilidad de ser mas
receptivos a las iniciativas de marketing verde al estar mas preocupadas por
las cuestiones medioambientales. Con la finalidad de aportar mas evidencia,
Akehurst et al. (2012) encontraron en su estudio que los ingresos no afectan la
preocupacion por los problemas medioambientales, mucho menos la toma de
decisiones de compra de productos verdes.

Resultados similares fueron encontrados por Suplico (2009) y Zhao et
al. (2014), quienes establecieron que los ingresos de las personas y empre-
sas no estan correlacionados significativamente con sus decisiones de compra
de productos verdes. En esta misma linea, Akehurst et al. (2012) llegaron a
la conclusién de que los ingresos son un concepto irrelevante para explicar
el comportamiento de los consumidores y empresas de marcas verdes, par-
ticularmente porque los grupos de distintos niveles de ingreso no sé6lo estan
preocupados por el cuidado del medioambiente y la sustentabilidad, sino que
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también estan dispuestos a comprar productos ecoldgicos, aun cuando tengan
un precio mas elevado.

Evidentemente, existen resultados que se contraponen unos a otros, lo
cual indica que hace falta aportar mas evidencia tedrica y empirica, que de-
muestre la influencia o no de los ingresos de los consumidores y empresas en
el comportamiento de compra de productos verdes. Con la finalidad de apor-
tar a favor de las diferencias significativas en el comportamiento de compra
que generan los ingresos de los consumidores y empresas, en las tablas que
se presentan a continuacion se muestran los resultados obtenidos de nuestro
estudio, en las cuales se observa que el nivel de ingresos de las empresas ma-
nufactureras si influye significativamente en su comportamiento de compra.

Tabla 31. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin las ventas de las empresas.

Variables la3 31a6 Masde6 si
millones  millones millones &
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra 4.72 4.82 4.94 ox
organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que
exige conciencia ambiental en todas las dreas de 4.73 4.82 4.94 o
operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing

Lo 4.73 4.82 4.95 oer
ecologico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos 4.62 4.66 4.94
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales

. 451 4.65 4.79 b
de nuestra organizacion.
Las actividades medioambientales de los can@da— 4.49 469 488 x
tos son un plus en nuestro proceso de seleccion.
Se reconoce y premia el comportamiento 448 472 483 o

medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de 4.38 4.65 4.82 o
marketing ecolégico.
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Variables
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos inno-
vadores al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en
nuestros productos.

Las materias primas son seguras para el medio
ambiente y la salud.

Hacemos estudios para detectar necesidades
verdes en el mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecologicas en la web
corporativa.

la3
millones

4.40

4.45

4.36

431

4.37

4.46

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

3.1a6
millones

4.71

4.78

4.60

4.62

4.65

4.62

Mais de 6
millones

4.79

4.85

4.77

4.79

4.79

4.86

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

4ok

En la Tabla 31 se puede observar que de acuerdo con las ventas o ingre-
sos de las empresas manufactureras y la adopcion del marketing verde, las
practicas de mayor nivel de importancia es la cultura empresarial nos facilita
el marketing ecoldgico y se tiene una declaratoria de politica clara que exige
conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones, teniendo una mayor
importancia para las empresas manufactureras que tienen una ventas o in-
gresos superiores a los seis millones de pesos, con una media de 4.95 en la
primera y 1.94 en la segunda, que para aquellas empresas que tienen ventas o

ingresos inferiores.
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Tabla 32. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segtn las ventas de las empresas.

Variables la3 31a6 Masde6 si

millones millones millones &

Cen‘gra prlnc_l,palmente su inversion en actividades de 472 482 491 -

eco-innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.70 4.76 4.89 *

Tlene una distribucién de la informacién de la eco- 457 465 492 x

innovacién.

Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.37 4.57 4.85 ox

.Part1c1p'f1,0 desarrolla proyectos de I+D en eco- 4.40 459 479 o

innovacién.

A}?oya constantemente }a .adopc1on e implementa- 438 468 4.86 o

cion de estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para mejorar la eco-innova- 440 471 491 -

cion de sus proveedores.
En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

La Tabla 32 muestra que de acuerdo con las ventas o ingresos de las em-
presas con respecto a la adopcion de practicas de innovacion verde en las
empresas manufactureras de México, la practica de mayor grado de importan-
cia es tiene una distribucioén de la informacion de la eco-innovacién, siendo mas
importante para las empresas con ingresos superiores a los seis millones de
pesos, con una media de 4.92, que para aquellas empresas manufactureras con
menores niveles de ventas. La segunda practica de mayor nivel de importancia
es apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores,
siendo también mucho mas importante para las empresas manufactureras que
tienen ventas o ingresos inferiores a los seis millones de pesos.

En las tablas presentadas con anterioridad se muestra que las empresas ma-
nufactureras de México con niveles de ventas o ingresos mayores a los seis
millones de pesos tienden mayormente a la adopcién y aplicaciéon de practi-
cas de marketing e innovacion verdes que aquellas empresas con menores niveles
de ventas o ingresos. Por lo tanto, es posible establecer que estan mds preocupa-
das por la implementacion de practicas que protejan el medioambiente y la
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sustentabilidad. El nivel de ingresos puede ser considerado como un condi-
cionante esencial para la adopcién e implementacion de las practicas verdes o
ecoldgicas, particularmente porque el nivel de ingresos tiene una fuerte rela-
cién con la aplicacion de practicas de marketing verde.
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en la industria metal-mecanica

El crecimiento de la poblacién y de la economia global esta ge-
nerando un aumento exponencial en la demanda de bienes y
servicios, asi como de recursos naturales por parte de las em-
presas manufactureras de todos los sectores, entre ellos el sector
de la metal-mecanica (Galdeano-Gémez y Céspedes-Llorente,
2008; Aziz y Samad, 2016). En consecuencia, los problemas
medioambientales también se han incrementado exponencial-

mente en las ultimas tres décadas, lo cual esta afectando a la
biodiversidad y a la sociedad en general con el aumento del ca-
lentamiento global, poniendo en riesgo tanto la sobrevivencia
de la poblacién como el desarrollo de las futuras generaciones
(United Nations Environment Programme, 2020) y la preserva-
cioén del propio planeta.
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La preocupacién y compromiso por los problemas medioambientales
cada vez mayores por parte de los consumidores, ecologistas, politicos, co-
munidades locales y sociedad global estan presionando con mayor rigor a las
empresas manufactureras, particularmente a la industria metal-mecanica para
que mejore sus actividades industriales y cuiden el medioambiente y la sus-
tentabilidad (Banerjee, 2001; Li et al., 2018). Por ello, se esta cambiando la
competitividad de las organizaciones al incrementarse la compra de productos
verdes, determinando un mayor nivel de rendimiento econémico y financiero
en dicha industria (Henri y Journeault, 2008; Chabowski ef al., 2011).

En respuesta a esto, la industria metal-mecdnica estd adoptado e im-
plementando practicas de marketing verde, no solamente para tratar de ser
mas competitivas sino también para cumplir con su responsabilidad social
empresarial (Tegene y Shukla, 2023). Asi, de acuerdo con Dangelico y Voca-
lelli (2017), las practicas de marketing verde pueden ser consideradas como
un esfuerzo para desarrollar, promover, fijar precios y colocar productos para
satisfacer los gustos y necesidades de los consumidores, con el minimo efecto
adverso al medioambiente y la sustentabilidad.

Sin embargo, los mecanismos y condiciones de como las practicas del mar-
keting verde generan un impacto positivo significativo en el nivel del rendimiento
economico y financiero de las empresas manufactureras, particularmente de la
industria metal-mecanica, necesitan ser investigado con mayor profundidad,
ya que existen estudios con resultados contradictorios que generan descon-
fianza entre los directivos sobre su eficacia (Junquera y Barba-Sanchez, 2018;
Setyawait et al., 2020). Aun hace falta que la comunidad cientifica y académica
aporte mas evidencia tedrica y empirica de como estas practicas incrementan
el rendimiento econdmico y financiero de las empresas (Leonidou et al., 2017).

Los estudios realizados por Galdeano-Goémez y Céspedes-Lorente (2008),
Leonidou et al. (2013) y Mukonza y Swarts (2019) encontraron una relacion
positiva significativa entre las practicas del marketing verde y el rendimiento
empresarial; mientras que otros estudios previamente publicados hallaron una
relacion negativa entre ambos conceptos (Wagner, 2005; Link y Naveh, 2006;
Wuy Lin, 2016). En este sentido, Wagner (2007) y Lankoski (2008) argumen-
taron que la falta de resultados empiricos sélidos y robustos pueden ser una de
las principales razones de la diversificacion de resultados encontrados, por lo
cual hace falta que investigadores, académicos y profesionales de la industria
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orienten sus estudios futuros en aportar evidencia tedrica y empirica robusta
sobre la relacion entre ambos conceptos (Tegene y Shukla, 2023).

De igual manera, existen estudios empiricos limitados que demuestran
la existencia de una relacién entre ambos conceptos que genera una ventaja
competitiva y un mejor rendimiento, esto permitird la promocién del mar-
keting verde entre las empresas manufactureras (Tegene y Shukla, 2023). En
este sentido, de acuerdo con Lopez-Gamero et al. (2009), por la fuerte presion
ejercida por la sociedad global y la administracion publica, mediante las regula-
ciones medioambientales y de sustentabilidad, las empresas manufactureras de
la industria metal-mecénica son consideradas como las mds contaminantes
del medioambiente y, por lo tanto, las que se estan comprometiendo en la
adopcién e implementacion de practicas de marketing verde.

Sin embargo, la mayoria de los estudios se han realizado en los paises desa-
rrollados, y son relativamente escasos los que se han orientado en las empresas
manufactureras en los paises en vias de desarrollo (Tegene y Shukla, 2023),
particularmente en las empresas de México, por lo cual los estudios futuros se
deberian enfocar en este tipo de paises. En las siguientes tablas, se expon-
dran los resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a las empresas
manufactureras de la industria metal-mecanica, sobre la adopcién e imple-
mentacion de las practicas del marketing verde y la innovacién y produccion
verdes. Cabe destacar que los resultados obtenidos reflejan la opinién de los
gerentes de las empresas manufactureras sobre cada uno de los items que inte-
gran las practicas del marketing verde (14 items) e innovacién verde (7 items).
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Tabla 33. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde.

Variables Medias

Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las 482
dreas de operaciones. )

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.82
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales 482
de nuestra organizacion. ’

Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como un objetivo impor- 474
tante en todos los departamentos. ’

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos. 4.72
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la 468
estrategia de marketing ecoldgico. )

Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.68
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.66
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso 466
de seleccion. ’

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.65
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.59
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion. 4.59
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores al mercado. 4.57
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.57

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

En la Tabla 33 se observa que las tres principales practicas del marke-
ting verde que estan adoptando e implementando las empresas de la industria
metal-mecanica de México son se tiene una declaracion de politica que exige
conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones, con una media de 4.82,
seguida de la cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico, con una media
de 4.82, y de entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspec-
tos ambientales de nuestra organizacion, con una media de 4.82. Por lo tanto,
es posible establecer que el marketing verde que actualmente estan imple-
mentando las empresas manufactureras de la industria metal-mecénica esta
soportado esencialmente por la aplicacion de estas tres practicas.
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Tabla 34. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin su tamano.

Variables

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra
organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que exige

conciencia ambiental en todas las areas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing
ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de
nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candidatos
son un plus en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamiento
medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de
marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innova-
dores al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en
nuestros productos.

Las materias primas son seguras para medio am-
biente y la salud.

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes
en el mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web
corporativa.

Pequenas
Empresas

4.75

4.75

4.75

4.38

4.25

4.25

4.25

4.38

4.38

4.38

4.13

4.00

4.25

4.50

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Medianas
Empresas

4.77

4.77

4.77

4.73

4.59

4.64

4.64

4.64

4.55

4.73

4.66

4.55

4.57

4.61

Grandes
Empresas

5.00

5.00

5.00

4.94

4.75

4.94

4.94

4.94

4.75

4.88

5.00

4.94

4.81

4.81

%%

%%

%%

%%

%%
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Con respecto al tamano de las empresas, en la Tabla 34 se puede observar
que las practicas entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los
aspectos ambientales de nuestra organizacion y se tiene una declaracion de poli-
tica clara que exige conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones son
las mds importantes, principalmente para las grandes empresas, con una me-
dia de 5.00, que para las medianas empresas, con una media de 4.77, y para las
pequeiias empresas, con una media de 4.75. Por lo tanto, es posible establecer
que a medida que se incrementa el tamano de las empresas, también lo hace la
preocupacion por el cuidado y proteccion del medioambiente y la sustentabi-
lidad, a través de la adopcion de practicas de marketing verde.

Tabla 35. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de marketing verde, de acuerdo a la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras Sig.
0-10anos) (> 10 afos)

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés

. . 4.81 4.83
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracion de politica clara que exige con- 481 483
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones. ’ ’
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.81 4.83
Intentamos promover la preservacién del medio ambiente 469 475
como un objetivo importante en todos los departamentos. ’ ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 444 463
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son un 444 473
plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 450 471 "
ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 463 469
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores al

4.44 4.62

mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 456 477 “
productos. ' ’
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Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras Sig.
0-10afos) (> 10 afios)

Las materias primas son seguras para el medio ambiente y

la salud. 4.50 4.73

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el 438 463 "
mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 431 4.67 o
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.56 4.67

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En lo referente a la antigiiedad de las empresas, la Tabla 35 indica que la
principal practica de la adopcidn del marketing verde es utilizamos etiquetas
ecoldgicas en los envases, siendo mas importante para las empresas maduras,
con una media de 4.67, que para las empresas jovenes, con una media de 4.31.
La segunda variable en orden de importancia es utilizamos materiales recicla-
dos o reutilizables en nuestros productos, siendo también mds importante para
las empresas maduras, con una media de 4.77, que para las empresas jovenes,
con una media de 4.56. Por lo tanto, mientras mayor sea la antigiiedad de
las empresas de la industria metal-mecanica, mayor es el compromiso en la
implementacion del marketing verde que cuiden el medioambiente y la sus-
tentabilidad.
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Tabla 36. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin la experiencia del gerente.

Variables

Entablamos un dialogo con nues-
tros grupos de interés sobre los
aspectos ambientales de nuestra
organizacion.

Se tiene una declaracién de po-
litica clara que exige conciencia
ambiental en todas las areas de
operaciones.

La cultura empresarial nos facili-
ta el marketing ecoldgico.

Intentamos promover la preser-
vacion del medio ambiente como
un objetivo importante en todos
los departamentos.

Los empleados creen en los
valores ambientales de nuestra
organizacion.

Las actividades medioambienta-
les de los candidatos son un plus
en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comporta-
miento medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones
para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia de
marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servi-
cios ecoldgicos innovadores al
mercado.

Utilizamos materiales reciclados o
reutilizables en nuestros productos.

Las materias primas son seguras
para el medio ambiente y la salud.

114

1-5 6-10
anos  anos
4.83 4.89
4.83 4.89
4.83 4.89
4.75 4.84
4.67 4.63
4.67 4.63
4.83 4.58
4.75 4.68
4.33 4.63
4.75 4.63
4.67 4.68

11-15

anos

4.72

4.72

4.72

4.72

4.50

4.61

4.61

4.56

4.50

4.67

4.56

16 - 20

anos

4.86

4.86

4.86

4.71

4.43

4.71

4.86

4.71

4.57

4.86

4.86

21-25

anos

4.89

4.89

4.89

4.67

4.78

4.89

4.67

4.78

4.78

4.78

4.78

Mas
de 20

anos

4.67

4.67

4.67

4.33

4.33

4.33

4.33

4.67

5.00

5.00

4.67

Sig.

%%
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Mas
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25

Variables . . . . . de20 Sig.
aflos  afios aios afios afios

anos
Hacemos estudios para detectar ) 70459 471 456 433
necesidades verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecologicas 440 468 444 486 478 433 ™
en los envases.
Se muestran las etiquetas ecologi- 458 479 444 471 478 467

cas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Considerando la experiencia de los gerentes de las empresas manufactu-
reras de la industria metal-mecanica de México, en la Tabla 36 de muestra que
la practica de mayor nivel de importancia es utilizamos etiquetas ecoldgicas
en los envases, teniendo mds importancia para las empresas gestionadas por
gerentes con experiencia de entre 16 y 20 afios, con una media de 4.86, que
para el resto de las empresas. La segunda practica en orden de importancia es
los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion, sien-
do también mas importante para las empresas gestionadas por gerentes con
una experiencia de 21 a 25 afios, con una media de 4.78, que para el resto de
empresas. Por lo tanto, es posible establecer que las empresas de la industria
metal-mecdnica estan mas preocupadas por el medioambiente y la sustentabi-
lidad cuando su gerente tenga mas afios de experiencia.
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Tabla 37. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcioén de prac-

ticas de marketing verde, de acuerdo al tipo de empresa.

. Empresas Empresas X
Variables . . Sig.
No Familiares Familiares
Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés 489 478 -
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion. ’ ’
Se tiene una declaracién de politica clara que exige con- o
L . . . 4.89 4.78
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico. 4.89 4.78 >
Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los 4.89 4.63 o0k
departamentos.
Los empleados creen en los valores ambientales de nues- 468 453
tra organizacion. ' '
Las actividades medioambientales de los candidatos son 479 458 -
un plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambien- 471 463
tal ejemplar. ' ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 471 465
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ' '
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores
4.64 4.53
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 479 468
tros productos. ' '
Las materias primas son seguras para el medio ambiente 479 460 o
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el "
4.68 4.50
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.61 4.58
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.68 4.63

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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De acuerdo con el tipo de empresa de la industria metal-mecanica, la
Tabla 37 indica que la practica de marketing verde de mayor grado de im-
portancia es intentamos promover la preservacion del medioambiente como un
objetivo importante en todos los departamento, principalmente para las em-
presas no familiares, con una media de 4.89, que para las familiares, con 4.62,
seguida de la practica la cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico,
también teniendo mas importancia para las empresas no familiares, con una
media de 4.89, que para las familiares, con 4.78. Por lo tanto, es posible esta-
blecer que las empresas manufactureras de la industria metal-mecéanica no
familiares estan mas preocupadas por la aplicacion del marketing verde para
mejorar y proteger el medioambiente y la sustentabilidad, que aquellas empre-
sas manufactureras familiares.

Tabla 38. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de marketing verde, de acuerdo al género del gerente.

Variables Hombres Mujeres  Sig.
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los 4.80 488
aspectos ambientales de nuestra organizacion. ’ ’
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia
. . . 4.80 4.88
ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolédgico. 4.80 4.88
Intentamos promover la preservacién del medio ambiente como 469 488 ™
un objetivo importante en todos los departamentos. ' '
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 457 465
organizacion. ' '
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus 465 471
en nuestro proceso de seleccion. ' '
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.71 4.53
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 467 471
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al
4.55 4.65
mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 469 482
productos. ’ '
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.57 5.00 R
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Variables Hombres Mujeres  Sig.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.51 4.76 *
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases 4.55 471
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 461 4.76

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En cuanto al género de los gerentes de las empresas metal-mecanicas, la
Tabla 38 muestra que la practica de marketing verde mas importantes es las
materias primas son seguras para el medioambiente y la salud, siendo mas im-
portante para las empresas gestionadas por mujeres, con una media de 5.0, que
para las empresas gestionadas por hombres, con una media de 4.57; seguida
de la practica intentamos promover la preservacion del medioambiente como un
objetivo importante en todos los departamentos, teniendo también mucho mas
importancia para las empresas gestionadas por mujeres, con una media de
4.88, que para las empresas gestionadas por hombres, con una media de 4.69.

Tabla 39. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de innovacion verde.

Variables Medias
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion. 4.85
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacidn. 4.82
Tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacion. 4.68
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.66
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.63
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores. 4.59
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estandares ecologicos. 4.51

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
La Tabla 39 indica que la practica de innovacion verde en las empresas

manufactureras de la industria metal-mecanica de México mas importante es
centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacién, con una
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media de 4.85, seguida de sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, con
4.82 como media, y de tiene una distribucion de la informacion de la eco-in-
novacion, con 4.68. Por lo tanto, es posible establecer que estas tres practicas
ecologicas soportan la totalidad de practicas de innovacidn verde que realizan
las empresas manufactureras de esta industria.

Tabla 40. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de innovacién verde segin su tamaio.

. Pequeilas Medianas  Grandes .
Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Centra principalmente su inversion en activida-

. L 4.88 4.80 5.00 bl
des de eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.88 4.77 4.94 *
Tlen-e una dlns,trlbuaon de la informacién de la 463 461 488 .
eco-innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.50 4.52 4.81 i
.Part1c1p’f1/o desarrolla proyectos de I+D en eco- 425 441 494 o
innovacion.
Ap.o’ya conste?ntemente la,a(_lopcmn e implemen- 438 459 488 o
tacion de estandares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-inno- 425 A64 494 ox

vacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Considerando el tamafo de las empresas manufactureras de la indus-
tria metal-mecanica de México, en la Tabla 40 se observa que la practica de
innovacion verde tiene una distribucion de la informacién de la eco-innova-
cion es la mds importante para las grandes empresas, con una media de 4.88,
para las pequefias empresas lo es con una media de 4.63, y para las medianas
empresas con una media de 4.61. Le sigue apoya con inversiones para mejorar
la eco-innovacion de sus productos, siendo también mas importante para las
grandes empresas, con una media de 4.94, que para las medianas empresas,
con una media de 4.64, y para las pequefias empresas, con una media de 4.25.
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Por lo tanto, es posible establecer que el tamafo de las empresas influye signi-
ficativamente en la adopcidn y aplicacion de practicas de innovacion verde en
las empresas de la industria metal-mecanica en México.

Tabla 41. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde, de acuerdo a la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras  Sig.
(0 -10anos) (> 10 afios)

Centra principalmente su inversion en actividades de eco-

. L, 4.94 4.83
innovacién.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.88 4.81
Tiene una distribucion de la informacion de la eco-
.ll’l u.z,a. 1Striobuct a mrormacl a 4.75 4.65
innovacion.
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.56 4.60
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.63 4.48
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 463 463
estandares ecologicos. ' '
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de

poya con 1w para mej Hnovact 4.63 4.67

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total Desacuerdo a 5 = Total Acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En cuanto a la antigiiedad de las empresas metal-mecanicas, la Tabla 41
muestra que todas las practicas de innovacion verde tienen el mismo grado de
importancia, independientemente de la antigiiedad que tengan las organiza-
ciones. Por lo tanto, es posible establecer que la antigiiedad no tiene ningtin
grado de influencia en la adopcion y aplicacion de practica de innovacién ver-
de, es decir, la implementacion de este tipo de practicas se realiza por igual
tanto en las empresas jovenes como maduras.

120



Marketing verde en la industria metal-mecanica

Tabla 42. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde, de acuerdo a la experiencia del gerente.

Mas
) 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 )
Variables ~ . . . 5 de20 Sig.
afios  afios afios afios afios

afnos
Centra principalmente su
inversion en actividades de eco- 4.92 5.00 4.56 5.00 5.00 4.67
innovacion.
Sensibilizaal personalhaciala o 500 461 500 480 433 e
eco-innovacion.
Tiene una distribucién de la in- ex

.. . L, 4.75 4.84 4.50 4.86 4.67 4.00
formacidn de la eco-innovacion.

Tiene formacién constante en 483 468 461 443 444 367
eco-1mnnovacion.

Participa o desarrolla proyectos

. .. 4.83 4.63 4.39 4.43 4.33 4.00 o
de I+D en eco-innovacién.

Apoya constantemente la
adopcién e implementacion de 4.75 4.74 4.56 4.71 444 4.33
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovacion de sus ~ 4.75 4.74 4.56 4.71 4.56 4.67
proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con la experiencia de los gerentes, la Tabla 42 indica que la
practica centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion
es la principal para las empresas con gerentes de 6 a 5 afos, de 16 a 20 afios
y de 21 a 25 afos de experiencia, con una media para todas de 5.00, que para
el resto de las empresas. La segunda practica mas importantes es sensibiliza
al personal hacia la eco-innovacién, para los que tienen una experiencia de 6
a 10 afios y de 16 a 20 afios, con una media para ambos de 5.00. Por lo tanto,
es posible establecer que el nivel de experiencia no es tan importante para la
adopcidn de practicas de innovacion verde.
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Tabla 43. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde, de acuerdo al tipo de empresa.

. Empresas Empresas .
Variables Sig.
No Familiares Familiares

Centra principalmente su inversion en actividades de

. . 4.82 4.88

eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.82 4.83
Ti o la inf . ) )
Tiene una distribucién de la informacién de la eco 479 460 -
innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.75 4.48 e
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.61 4.45
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 475 455 -
estandares ecoldgicos. ' '
A i i j 1 -i i6n d

poya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de 479 458 o

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total Desacuerdo a 5 = Total Acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

La Tabla 43 indica que la principal practica de innovacion verde es tiene
una distribucion de la informacion de la eco-innovacion, siendo mas importante
para las empresas no familiares con una media de 4.79, que para las empresas
familiares, con 4.60; seguida de la practica apoya con inversiones para mejorar
la eco-innovacién de sus proveedores, siendo también mds importante para las
no familiares, con una media de 4.79, que para las familiares, con 4.58. Por
lo tanto, es posible establecer que las empresas no familiares de la industria
metal-mecanica estan mas preocupadas por la adopcion e implementacion de
practicas verdes para el cuidado y proteccidon el medioambiente.
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Tabla 44. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde, de acuerdo al género del gerente.

Variables Hombres Mujeres  Sig.
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-
, g 4.82 4.94 *
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.80 4.88
Tiene una distribucién de la informacion de la eco-innovacion. 4.61 4.88 il
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.51 4.82 b
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.47 4.65 oex
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estan- 455 4.8 x
dares ecoldgicos. ’ ’
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 459 488 x

proveedores.

En una escala de 1 = Total Desacuerdo a 5 = Total Acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Finalmente, considerando el género, la Tabla 44 indica que la practica de
innovacién verde mas importante es tiene una distribucién de la informacion
de la eco-innovacion, principalmente para las empresas gestionadas por mu-
jeres, con una media de 4.88, que para las empresas gestionadas por hombres,
con 4.61; seguida de la practica apoya con inversiones para mejorar la eco-inno-
vacion de sus proveedores, siéndolo también para las gerentes mujeres, con una
media de 4.88, que para los hombres, con 4.59. Por lo tanto, es posible estable-
cer que las empresas metal-mecanicas de México gestionadas por mujeres estan
mas preocupadas por la adopcién de practica de innovacion verde.

Cabe mencionar que se buscé complementar esta informacion a través de
una busqueda en las paginas web de las principales empresas de esta industria
en México, pero no contenian ningun dato duro sobre la aplicacion de las 14
practicas del marketing verde y las 7 practicas de la innovacién verde analiza-
das, por lo cual no fue posible analizar detalladamente lo que expresaron los
gerentes de las empresas con los datos que presentan a la opinién publica en
sus paginas web.






Marketing verde
en la industria quimica

De acuerdo con Leonidou et al. (2013) y Zeriti et al. (2014), la
adopcion de las practicas del marketing verde, especialmente en
las empresas de la industria quimica, conlleva la aplicacion de
cuatros aspectos fundamentales:

1) Précticas de productos ecoldgicos, como el diseiio de pro-
ductos eficientes en el uso de la energia, fabricaciéon y em-
balaje con materiales reciclables y eficientar el proceso de
produccién en términos de energia no renovable por uni-

dad de producto.

2) Adopcidon de una distribucién sustentable en la que par-
ticipen todas las empresas de distribucién, mediante una
estrategia de logistica inversa que permita la recoleccion
de los productos después de termina su vida util para re-
ciclarlos, establecer las instalaciones de produccion lo mas
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cercano a los centros a los centros de consumo y utilizar medios de trans-
porte mas eficientemente.

3) Promocion ecoldgica para que las empresas difundan informacion sobre
sus practicas del cuidado y preservaciéon del medioambiente, a través del
etiquetado y embalaje ecoldgico, del sitio web y los medios de comunica-
cion que permitan la conservacion de los recursos naturales y el bienestar
de la sociedad en general.

4) Fijacion de precios sustentables mediante los cuales las empresas incluyan
el costo de las actividades ecoldgicas y, por lo tanto, en el precio final de
los productos a los consumidores para generar una imagen amigable con
el medioambiente; los clientes y consumidores preferiran comprar estos
productos, aun cuando tenga un precio mas elevado que los convenciones.

Estos cuatro aspectos permitirian a las empresas de la industria quimica ob-
tener una ventaja competitiva superior que la de sus principales competidores,
entendiéndola como la capacidad de las empresas para ofrecer un mayor valor
anadido (Tegene y Shukla, 2023). Para lograrlo, debe diferenciar sus productos
y servicios de los existentes en el mercado, o bien proporcionar un beneficio
adicional, mediante una estrategia de liderazgo, no solamente en el precio sino
también en la calidad de los productos (Amini y Vaezmousavi, 2020).

En este sentido, Walter et al. (2013) y Aziz y Samad (2016) sefialaron que
la ventaja competitiva deberia ser considerada como una condicién esencial
para que las empresas manufactureras, particularmente de la industria qui-
mica, puedan lograr un rendimiento empresarial superior. Para alcanzarla es
indispensable la aplicacion del marketing verde en todas sus actividades em-
presariales, pues esta estrategia de negocio hace uso de los recursos valiosos y
duraderos, ademas, incrementara significativamente el rendimiento econdmi-
co y financiero de las organizaciones (Chan, 2010).

La ventaja competitiva en la industria quimica dependera fundamental-
mente de la intensidad competitiva del sector, pues en México son pocas las
grandes empresas quimicas que tienen una elevada participacion del mercado
nacional, y la mayoria de las pequenas tienen una participacién muy baja, o en
su defecto son proveedoras de las grandes. Por lo tanto, las grandes empresas
son las que obtienen ventaja competitiva mas sostenible que las pequefias y
medianas, por lo cual la intensidad competitiva del sector es entre las grandes.
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De acuerdo con Porter y Van der Linde (1995), la intensidad competitiva
se refiere esencialmente al nivel de competencia entre las empresas similares
en una industria determinada. Ademas, Porter (1980) indica que el poder de
una empresa es menor cuando existe un gran nimero de competidores. Por lo
tanto, en una industria con un elevado grado de competencia, los consumido-
res tienen amplias alternativas para comparar los productos, lo cual obliga a
las organizaciones a desarrollar productos unicos que para sus clientes y con-
sumidores (Strategy et al., 1997).

En las tablas que se presentan a continuacion, se expondran los resulta-
dos obtenidos de la encuesta a las empresas manufactureras de la industria
quimica, sobre la adopcién y aplicacién de las practicas del marketing e in-
novacién verdes. Cabe destacar que éstos reflejan la opinién de los gerentes
sobre todos los items que integran las practicas del marketing verde (14 items)
e innovacion verde (7 items).

Tabla 45. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de marketing verde.

Variables Medias

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.76
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales 468
de nuestra organizacion. '

Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las 468
areas de operaciones. '

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.68
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como un objetivo impor- 464
tante en todos los departamentos. '

Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso 456
de seleccion. '

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos. 4.56
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.56
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.56
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion. 4.52
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.52
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Variables Medias
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la 452
estrategia de marketing ecoldgico.
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado. 4.48
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.40

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

La Tabla 45 indica que la practica de marketing verde mas importante
para las empresas de la industria quimica en México es la cultura empresarial
nos facilita el marketing ecolégico, con una media de 4.76, seguida de la practica
entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambien-
tales de nuestra organizacion, con 4.68, y de la practica se tiene una declaracion
de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones,

con 4.68 como media.

Tabla 46. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin el tamafo de las empresas

Variables

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra
organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que
exige conciencia ambiental en todas las dreas de
operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing
ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de
nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candida-
tos son un plus en nuestro proceso de seleccion.
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Pequenas
Empre-

sas

4.50

4.50

4.50

4.50

4.00

4.00

Medianas

Empresas

4.68

4.68

4.74

4.63

4.53

4.53

Grandes

Empresas

4.75

4.75

5.00

4.75

4.75

5.00

%
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Pequeiias .
. Medianas  Grandes .
Variables Empre- Sig.
Empresas Empresas
sas
Se reconoce y premia el comportamiento

medioambiental ejemplar. 3:50 4.58 475

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de 4.00 4.53 4.75 *
marketing ecolégico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos inno-

*%
vadores al mercado. 400 447 475
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en 400 458 475 "
nuestros productos.
Las materias primas son seguras para el medio 4,00 437 475 .
ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades 400 453 5.00 ox
verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 3.50 4.58 5.00 *
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web 400 468 5.00 N

corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

En la Tabla 46 se observa la influencia del tamano de las empresas en el
marketing verde; la practica mas importante es hacemos estudios para detec-
tar necesidades verdes en el mercado con un mayor nivel de importancia para
las grandes empresas con una media de 5.00, en las medianas empresas con
4.53, y la media en las pequefias empresas es de 4.00. Le sigue las actividades
medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso de seleccion,
siendo mds importante para las grandes empresas, con una media de 5.00, que
para las medianas empresas con 4.53, y para las pequefias empresas con 4.00.
Por lo tanto, es posible establecer que a medida que crecen las empresas, tam-
bién lo hace la preocupacion por el cuidado y proteccion del medioambiente
y la sustentabilidad.

129



GREEN MARKETING EN LA INDUSTRIA MANUFACTURERA DE MEXICO

Tabla 47. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde, de acuerdo a la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
(0 - 10 afnos) (> 10 afios)

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés

. . 4.67 4.68
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracion de politica clara que exige con-
L . . . 4.67 4.68
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico. 4.67 4.77
Intentamos promover la preservacién del medio ambiente 433 468
como un objetivo importante en todos los departamentos. ' ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 433 455
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son 433 459
un plus en nuestro proceso de seleccion. ' ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 400 459
ejemplar. ' ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 433 455
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ' ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores
433 4.50
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 433 459
tros productos. ' ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente
4.67 4.36
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el .
4.33 4.59
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.33 4.59
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.00 4.77 *

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En lo concerniente a la antigiiedad de las empresas manufactureras de la
industria quimica de México, la Tabla 47 muestra que la practica de marketing
verde de mayor importancia es hacemos estudios para detectar necesidades verdes
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en el mercado, principalmente para las empresas maduras, con una media de
4.57, que para las empresa jovenes, con 4.33; seguida de la practica se muestran
las etiquetas ecolégicas en la web corporativa, teniendo mas importancia tam-
bién para las empresas maduras, con una media de 4.77, que para las empresas
jovenes, con una media de 4.00. Por lo tanto, es posible establecer que cuanto
mayor sea la antigiiedad de las empresas mas preocupacion tienen por el cui-

dado y proteccion del medioambiente y la sustentabilidad.

Tabla 48. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
) 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 )
Variables . . . . . de20 Sig.
afios  afos afos afos afos
afos
Entablamos un dialogo con
nuestros grupos Fle interés sobre 400 5.00 456 5.00 400 400
los aspectos ambientales de
nuestra organizacion.
Se tiene una declaracién de po-
litica . L
fticacaraqueexige conclencla 500 456 500 400 400
ambiental en todas las dreas de
operaciones.
La cultura empresarial nos faci-
. . . 4.50 5.00 4.67 5.00 4.00 4.50
lita el marketing ecoldgico
Intentamos promover la pre-
servacion del medioambiente 50y o7y 500 400 450
como un objetivo importante en
todos los departamentos.
Los empleados creen en los
valores ambientales de nuestra 4.50 4.56 4.44 4.67 4.50 4.50
organizacion
Las actividades medioambienta-
les de los candidatos son un plus ~ 4.50 4.67 4.56 5.00 3.50 450 ¢
en nuestro proceso de seleccion.
Se reconoce y premia el com-
portamiento medioambiental 3.50 4.67 4.56 5.00 4.00 350

ejemplar.
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Mas
X 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 .
Variables . . 5 5 . de20 Sig.
aflos  anos afios afios afios
anos
Organizamos presentaciones
para nuestros empleadospara o0 7e 456 433 400 400 ¢
informarles sobre la estrategia
de marketing ecolégico.
Se ofrecen productos y servi-
cios ecolégicos innovadores al 4.50 4.56 4.44 4.67 4.00 450 *
mercado.
Utilizamos materiales recicla-
dos o reutilizables en nuestros 4.50 4.44 4.67 4.67 4.50 4.50
productos.
Las materias primas son seguras
para el medio ambiente y la 4.50 4.33 4.56 4.00 4.50 4.50
salud.
Hacemos estudios para detectar 5,y 50 456 467 400 500
necesidades verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas 450 478 456 433 400 450
en los envases.
Se muestran las etiquetas ecolo- 450 467 478 5.00 400 450

gicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Enla Tabla 58 se observa la correlacion entre la experiencia de los gerentes
en las empresas quimicas y el marketing verde, siendo la cultura empresarial
nos facilita el marketing ecoldgico la practica de mayor importancia para las
empresas gestionadas por gerentes que tienen una experiencia de entre 6 a 10
afios y 16 a 20 afos, ambas con una media de 5.00, seguida de intentamos pro-
mover la preservacion del medioambiente como un objetivo importante en todos
los departamentos, para los gerentes que tienen una experiencia de entre 16 a
20 afos, con una media de 5.00. Por lo tanto, es posible establecer que a medida
que aumentan los aflos de experiencia en gerencia, también lo hace la preocupa-
cion por el cuidado y proteccion del medioambiente y las sustentabilidad.
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Tabla 49. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin su tipo.

Variables

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacién.

Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los
departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de nues-
tra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candidatos son
un plus en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamiento medioambien-
tal ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores
al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues-
tros productos.

Las materias primas son seguras para el medio ambiente
y la salud.

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el
mercado.

Utilizamos etiquetas ecolégicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa.

Empresas No
Familiares

4.71

4.71

4.71

4.43

4.57

4.57

4.71

4.57

4.29

4.43

4.29

4.43

4.43
4.57

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Empresas
Familiares

4.67

4.67

4.78

4.72

4.50

4.56

4.44

4.50

4.56

4.61

4.44

4.61

4.61
4.72

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

ok
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Segtin el tipo de empresa quimica en México, la Tabla 49 muestra que
la practica del marketing verde mas importante es intentamos promover la
preservacion del medioambiente como un objetivo importante en todos los de-
partamentos, principalmente para las empresas familiares, con una media de
4.72, mientras que la media para las empresas no familiares es de 4.43. Por lo
tanto, es posible establecer que ésta es la practica que diferencia a las empresas
familiares de las no familiares en la implementacién del marketing verde.

Tabla 50. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los 465 480
aspectos ambientales de nuestra organizacion. ’ '
Se tiene una declaracién de politica clara que exige conciencia

. . . 4.65 4.80
ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.75 4.80
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como 470 4.40
un objetivo importante en todos los departamentos. ’ ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 455 4.40
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus 455 460
en nuestro proceso de seleccion. ’ '
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 455 440
ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 455 4.40
informarles sobre la estrategia de marketing ecologico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores al mercado. 4.55 4.20
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 465 420
productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.45 4.20
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.60 4.40
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.65 4.20
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.75 4.40 e

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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Finalmente, sobre el género de los gerentes, en la Tabla 50 se observa que la
practica de marketing verde de mayor grado de importancia es se muestran las
etiquetas ecoldgicas en la web corporativa, siendo mas importante para las em-
presas gestionadas por hombres, con una media de 4.75, que para las empresas
gestionadas por mujeres, con una media de 4.40. Por lo tanto, es posible es-
tablecer que ésta es la unica practica del marketing verde que diferencia a las
empresas manufactureras de la industria quimica gestionadas por hombres o
mujeres, en la adopcion de practicas ecoldgicas que cuidan el medioambiente.

Tabla 51. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de innovacion verde

Variables Medias
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion. 4.80
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.76
Tiene una distribucién de la informacién de la eco-innovacion. 4.72
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores. 4.48
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.48
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estandares ecologicos. 4.44
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.40

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

La Tabla 51 muestra que la practica de innovacion verde mas importante
para las empresas manufactureras de la industria quimica de México es centra
principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion, con una media de
4.80, seguida de la practica sensibiliza al personal hacia la eco-innovaciéon con
4.76, y de la practica tiene una distribucion de la informacion de la eco-innova-
cién, con 4.72 como media. Por lo tanto, es posible establecer que la adopcion
de practica de innovacion verde gira alrededor de estas tres practicas ecologicas.
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Tabla 52. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de innovacion verde segin su tamano.

i Pequeitas Medianas  Grandes .
Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Centra principalmente su inversion en activida-

. .. 5.00 4.79 4.75

des de eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 5.00 4.74 4.75
Tlenfe una dlhs,trlbuaon de la informacién de la 5.00 468 475 -
eco-innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.50 4.47 4.50
.Part1c1p'flro desarrolla proyectos de I+D en eco- 450 442 450
innovacion.
Apg}la constz%ntemente lalaqopaon e implemen- 400 447 475 -
tacién de estandares ecologicos.
A i i j 1 -inno-

poya con inversiones para mejorar la eco-inno 3.50 442 475

vacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

La Tabla 52 muestra la relacion entre el tamafio de las empresas quimicas
y la innovacién verde, siendo la practica de mayor importancia tiene una dis-
tribucion de la informacion de la eco-innovacion, para las pequefas empresas,
con una media de 5.00; mientras que para las grandes empresas lo es con una
media de 4.75 y para las medianas empresas con 4.68 como media. Le sigue
la practica apoya constantemente la adopcion e implementacion de estandares
ecoldgicos, teniendo mds importancia para las grandes empresas, con una me-
dia de 4.75, que para las medianas empresas, con 4.47, y para las pequenas
empresas, con 4.00.
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Tabla 53. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde, de acuerdo a la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
0 -10afnos) (> 10 afios)

Centra principalmente su inversion en actividades de eco-

innovacién. 500 477 v
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.67 4.77

Tiene una distribucion de la informacion de la eco-innovacion. 4.67 4.73

Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.67 4.45

Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.67 4.41

Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 433 450
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de 400 445

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En referencia a la antigiiedad de las empresas manufactureras de la indus-
tria quimica de México, la Tabla 53 indica que la practica de innovacion verde
de mayor importancia es centra principalmente su inversion en actividades de eco-
innovacion, siendo mucho mas importante para las empresas jévenes, con una
media de 5.00, que para las empresas maduras con 4.77. Por lo tanto, es posible
establecer que ésta es la inica practica que diferencia la adopcién de la innova-
cién verde en las empresas manufactureras de acuerdo a su antigtiedad, el resto
son igual de importantes tanto para las empresas jévenes como para las maduras.
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Tabla 54. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcioén de prac-
ticas de innovacion verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
Variables . . . ~ 5 de20 Sig.
afios  afos afios anos afnos
anos
Centra principalmente su
inversion en actividades de eco-  4.50 5.00 4.67 4.67 5.00 4.50 bl
innovacion.
Sensibilizaal personalhaciala 5y 4 o9 467 467 500 450  *
eco-innovacion.
Tiene una distribucion delain- 000 56 5.00 450 500
formacion de la eco-innovacion.
Tiene formacién constante en 500 456  4.22 5.00 400 500
eco-innovacion.
Participa o desarrolla proyectos 5.00 456 40 5.00 3.50 500 *

de I+D en eco-innovacidn.

Apoya constantemente la
adopcioén e implementacion de  4.00 478 422 5.00 4.00 4.00 ¢
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovacion de 4.00 4.56 4.22 5.00 4.00 4.00 >
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En cuanto a la experiencia de los gerentes de las empresas quimicas de Mé-
xico, en la Tabla 54 se puede observar que la practica de innovacion verde de
mayor importancia es tiene una distribucién de la informacion de la eco-inno-
vacion, y es mas importante para las empresas gestionadas por gerentes con
experiencia de entre 1 a 5 afios, 16 a 20 aflos y mas de 20 afios, con una media
para todas de 5.00, que para las demds empresas; seguida de tiene formacion
constante en eco-innovacion con igualdad de resultados. Por lo tanto, es posible
establecer que la experiencia de los gerentes es un elemento esencial para la
aplicacion de practicas ecoldgicas en la organizacion.
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Tabla 55. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin su tipo.

Empresas No  Empresas

Variables » . Sig.
Familiares Familiares

Centra principalmente su inversion en actividades de 5.00 47 -
eco-innovacion. ' '
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion 4.86 4.72
Tiene una distribucién de la informacion de la eco-
. - 4.43 4.83 *x
innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion 4.29 4.56
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacién. 4.29 4.50
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 457 444
estandares ecoldgicos. ' '
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de

poy para me) 4.43 4.39

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Con respecto al tipo de empresa manufacturera de la industria quimica de
Meéxico, la Tabla 55 indica que la practica de innovacion verde de mayor impor-
tancia es centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion,
principalmente para las empresas no familiares, con una media de 5.00, que
para las empresas familiares, con 4.72; seguida de tiene una distribucion de la
informacion de la eco-innovacién, teniendo mas importancia para las empresas
familiares, con una media de 4.83, que para las empresas no familiares, con
4.43. Por ello, es posible establecer que ambos tipos de empresas estan igual de
preocupadas por la preservacion del medioambiente y la sustentabilidad.
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Tabla 56. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.
Qentra Pl:incipalmente su inversion en actividades de eco- 475 5.00 r
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.75 4.80
Tiene una distribucion de la informacion de la eco-innovacién. ~ 4.75 4.60
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.50 4.40
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.40 4.60
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estan- 445 460
dares ecologicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 4.40 4.40

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Por altimo, en relacion con el género de los gerentes, la Tabla 56 mues-
tra que la practica de innovacién verde centra principalmente su inversion en
actividades de eco-innovacion tiene un mayor grado de importancia para las
empresas gestionadas por mujeres, con una media de 5.00, que para las empre-
sas gestionadas por hombres, con 4.75, el resto de las practicas de innovacion
verde son esencialmente iguales para las empresas.

Con la finalidad de que los lectores de esta obra tengan informacién
objetiva de la adopcion e implementaciéon de las practicas de marketing e
innovacion verdes que estan realizando las empresas manufactureras de la in-
dustria quimica en México, y no se quedan solamente con la opinién vertida
por los gerentes en la encuesta, se buscéd informacién decisiva en las paginas
web de las asociaciones empresariales de la industria quimica sobre el tema
y se encontrd informacion limitada que se presenta en las siguientes figuras.
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Figura 4. Principales desafios que enfrenta la industria quimica.

Impulsar la innovacio

Las emp quimicas son pi en la impl. i6n de la industria 4.0. y de la ia mas da: inteli ia artificial, machine learning, blockchain, etc.

Aumentar la eficiencia con la implantacién de nuevos procesos mejorados.

Creciente demanda de productos cada vez mas diversificados.

Subida de precios de la energia y de las materias primas.

Exigentes requisistos en materia de seguridad. salud y medio ambiente.

Un marco regulatorio cambiante.

Acelerar el flujo de ingresos.

Alinear los departamentos de marketing, ventas y produccion.

Fuente: BCM (2015).

La Figura 4 muestra los principales desafios de las empresas manufac-
tureras de la industria quimica en México, se observa que estas empresas son
pioneras en la adopcién e implementacion de practicas de la Industria 4.0, por
lo cual, generalmente también implementan practicas de marketing e inno-
vacion verdes para la mejora del medioambiente de las localidades donde se
ubican las plantas. Ademas, estan preocupadas por alinear los departamento
de marketing ventas y produccién en el desarrollo de sus nuevos productos,
asi como en las practicas ecoldgicas que cumplan con los requisitos de las
diversas regulaciones medioambientales y de sustentabilidad de la adminis-
tracion publica.
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Figura 5. Eficiencia en los procesos e innovacion de la industria quimica.

Digitalizacién
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Fuente: IDC (2020).

En la Figura 5 se muestra la eficiencia que han logrado las empresas
manufactureras de la industria quimica, tanto en los procesos como en la
innovacion, destacando la digitalizacién y la aplicacion de practicas de econo-
mia circular que tienen como objetivo mejorar y cuidar el medioambiente y
la sustentabilidad. Ademas, dentro de las actividades de la economia circular
estan implicitas las practicas de marketing verde, particularmente porque el
objetivo central es la reutilizacion y reciclaje de las materias primas, asi como
la disminucién de los residuos industriales.
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Figura 6. Transformacion digital en las principales actividades de la industria quimica.

Ventas Produccién Marketing Calidad Operaciones

48%
47%
44%
37%

34%

Fuente: IDC (2020).

En la Figura 6 se observa la transformacion digital implementada en las
principales actividades de la industria quimica, logrando que las ventas y el
marketing hayan sufrido una transformacién esencial con la incorporacién
de tecnologia digital en su desarrollo, lo cual permite hacer mas eficientes y
efectivas las practicas del marketing. Ademads, se estan aplicando practicas eco-
légicas que disminuyen la emision de residuos industriales al medioambiente,
mediante el disefio de catdlogos y campaiias de publicidad totalmente digitales.

Figura 7. Transformacién digital en las principales procesos de la industria quimica.

Mejoras de la Rentabilidad Tasas de adquisicion Tiempo de Tiempos de ciclos
productividad de clientes produccién/operacion de proceso

54%

45%

29%
25%
25%

Fuente IDC (2020).
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La Figura 7 indica la transformacion digital que han sufrido los procesos
en las empresas manufactureras de la industria quimica, encontrando un in-
cremento significativo en el nivel de productividad y rendimiento econdémico,
asi como una eficiencia esencial en los tiempos de produccion, lo cual implica
no solamente una reduccion en el uso de recursos sino también en la genera-
cién de gases de tipo invernadero y CO, enviados a la atmdsfera, responsables
del calentamiento global que estd padeciendo nuestro planeta. Por lo tanto, la
innovacion en la digitalizacién de los procesos productivos permite que las em-
presas cumplan con las regulaciones medioambientales y de la sustentabilidad.

Figura 8. Elementos de éxito de las practicas del marketing en la industria quimica.

Enfoque
centrado en

. 7 Ry
Ferias Cumplimiento
comerciales y normativo
conferencias

Diferenciacion Colaboracion
de marca e innovacion

MKT en la industria Quimica
Mundo reactivo del
Marketing Quimico

Gestion
de crisis

@28

S~ «“

Fuente: IDC (2020).

En la Figura 8 se pueden apreciar los principales elementos del éxito de
las practicas del marketing aplicado en las empresas manufactureras de la in-
dustria quimica, destacando la transformacion digital, la sustentabilidad, el
cumplimiento normativo de las regulaciones medioambientales impulsadas
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por la administracién publica y la colaboracién e innovacién. Por lo tanto,
éstas son en esencia ecoldgicas, fundamentalmente porque ya no utilizan las
actividades del marketing tradicional, sino que las han digitalizado haciendo
mas eficiente y efectivo el cuidado y proteccion del medioambiente y la susten-
tabilidad con una reduccion significativa en el uso de los recursos.

Figura 9. La utilizacion de la Inteligencia Artificial en las practicas del marketing en la indus-
tria quimica.

Automatizacion y personalizacion Ahorra tiempo y recursos como
en el marketing chatbots, asistentes virtuales, etc.
s
< o Adaptar rapidamente sus estrategias
p— oy i
o = Andlisis de datos y toma de marketing en funcién
o] QL de decisiones de los cambios en el
'MH comportamiento del consumidor
S =
g =
g_‘ — Publicidad y segmentacién Gestiona sus camparias publicitarias
E v de audiencia como: Google Ads y Facebook Ads
—- =
e Q
=

Se crea contenido en el marketing
como: generadores de texto y las
plataformas de diseno gréfico

Creatividad y generacion
de contenido

Fuente: Marketing Externo (2023).

La Figura 9 muestra la utilizacion de la inteligencia artificial en el marke-
ting de la industria quimica, y se observa como se ha convertido en practicas
digitales que reducen significativamente los tiempos para su desarrollo y los
costos de la aplicacion de éstas. Por lo tanto, la utilizacién de la inteligencia
artificial en las practicas del marketing no solamente permite una adaptacion
mas rapida y eficiente a las necesidades de los consumidores, sino también una
reduccidn significativa en el uso de los recursos naturales y en la preservacion
del medioambiente y las sustentabilidad.
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Figura 10. Mejora de la productividad de las practicas del marketing en la industria quimica
con el uso de la Inteligencia Artificial.
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Organizar Realizar
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Fuente: Marketing externo (2023).

La Figura 10 muestra la productividad de las practicas del marketing con
el uso de la inteligencia artificial, esencialmente porque se mejora la comuni-
cacion con los principales grupos de interés de las organizaciones quimicas,
a través de publicidad audiovisual para tener un mayor impacto, ofreciendo
informacién relevante para la toma de decisiones de compra, asi como del
cuidado del medioambiente y la sustentabilidad.

En las figuras presentadas previamente se puede inferir que las empre-
sas de la industria quimica efectivamente estdn adoptando e implementado
las practicas del marketing e innovacion verdes, tanto al interior como al ex-
terior de las empresas que integran su cadena de proveeduria. Sin embargo,
cabe suponer las grandes empresas trasnacionales son las que estan aplicando
practicas ecoldgicas, ya que se disefian en sus paises de origen y algunas se
implementan en sus filiales, particularmente las empresas localizadas en los
paises en vias de desarrollo, como México, donde comtinmente las regulacio-
nes medioambientales son mas flexibles que las de los paises desarrollados.
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El valor que le den los consumidores a los productos verdes
afecta el rendimiento empresarial, lo cual se convierte en una
ventaja competitiva (Semuel et al., 2017; Farida y Setiawan,
2022). Esta afirmacion es consistente con los resultados obte-
nidos en la adopcién del marketing verde, pues la capacidad
de una empresa para ofrecer al mercado productos verdes con
gran valor para los clientes, en relacion con los de los principa-
les competidores, crea una ventaja competitiva (Barney y Clark,
2007), particularmente en la industria textil.

En este sentido, las marcas verdes apoyan la estrategia de
diferenciacion de la industria textil, la cual debe incluir nuevas
funciones amigables con el medioambiente y la sustentabilidad,
para cumplir con su responsabilidad social empresarial (Chen
y Liu, 2018). Por lo tanto, los productos verdes permiten que la
oferta de las empresas textiles sea inica y promueva la lealtad
entre los clientes y consumidores (McWilliams y Siegel, 2011).
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Asi, estas empresas deben adoptar el marketing verde en la totalidad de sus ac-
tividades, para que los productos verdes cumplan con las necesidades y deseos
de los consumidores.

De igual manera, las empresas manufactureras de la industria textil dis-
minuyen los embalajes de sus productos, significando un ahorro en los costos
de materiales, produccion y distribucién, a la vez que minimiza el impacto
negativo al medioambiente (Dangelico y Vocalelli, 2017). Ademas, Lee y Lam
(2012) afirmaron que la logistica inversa, como parte de la distribucién ver-
de, juega un rol esencial en las practicas del marketing verde, ya que genera
una reduccion de costos y tiempos de entrega, contribuyendo a la mejora del
medioambiente y sustentabilidad, asi como de la imagen de la marca verde
(Nagar, 2015).

Adicionalmente, Hart (1995), Shrisvastava (1995) y Ambec y Lanoie
(2008) demostraron que la ventaja en costos de las empresas textiles gene-
ralmente es resultado de la implementacién de practicas ecoldgicas que
minimizan el uso de los insumos, la eliminacién de residuos sélidos indus-
triales y la eficiencia en los procesos productivos. Por ello, la adopcion de
tecnologias, procesos, disefios y embalajes ecoldgicos en los productos verdes
permiten a las empresas mejorar sustancialmente sus ventajas competitivas
(Tegene y Shukla, 2023).

Christmann (2000) demostré que, en comparacion con las empresas
manufactureras que utilizan tecnologia obsoleta, como es el caso de las organi-
zaciones de la industria textil, las que tienen un mayor grado de innovacién de
practicas verdes y tecnologia ecoldgica pueden lograr mayores ventajas com-
petitivas. De igual manera, tienen mayores posibilidades de desarrollar procesos
y productos amigables con el medioambiente que disminuyen el desperdicio y
los efectos adversos a los recursos naturales (Christmann, 2000), generando un
mejor rendimiento econdémico (Junquera y Barba-Sanchez, 2018).

El marketing verde genera efectos positivos significativos en el rendi-
miento de las actividades y econémico de las organizaciones (Mukonza y
Swarts, 2019; Harini ef al., 2020). Maziriri (2020) demostré que los embalajes
y la publicidad ecolodgicas son las practicas que facilitan dichos rendimientos,
particularmente porque el embalaje promociona los productos verdes y me-
jora la imagen de las empresas socialmente responsables (Hasan y Ali, 2015;
Wu y Lin, 2016).
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En las tablas que se presentan a continuacion, se expondran los resultados
obtenidos de las encuestas aplicadas a las empresas textiles, sobre la adopcién
e implementacion de las practicas del marketing e innovacién verdes. Cabe
destacar que reflejan la opinidn de los gerentes sobre todos y cada uno de los
items que integran las practicas del marketing verde (14 items) e innovacion

verde (7 items).

Tabla 57. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde.

Variables

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales

de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las

dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como un objetivo impor-
tante en todos los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion.
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores al mercado.

Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso
de seleccion.

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos.
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado.
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecologicas en la web corporativa.

Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la
estrategia de marketing ecoldgico.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Medias

4.92

4.92

4.92

4.82

4.71
4.63

4.61

4.61
4.58
4.55
4.53
4.47
4.47

4.45
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La Tabla 57 indica que la practica de marketing verde de mayor grado de
importancia para las empresas manufactureras de la industria textil es entabla-
mos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales de
nuestra organizacion, con una media de 4.92; seguida de la practica se tiene una
declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las dreas de
operaciones, con 4.92,y de la practica la cultura empresarial nos facilita el mar-
keting ecoldgico, con 4.92 como media. Por lo tanto, es posible establecer que el
marketing verde en la industria textil esta habitualmente soportado por estas
tres practicas esenciales que mas se implementan.

Tabla 58. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de marketing verde segun el tamafio de las empresas.

X Pequenas Medianas  Grandes .
Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra 5.00 4.90 5.00
organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que
exige conciencia ambiental en todas las areas de 5.00 4.90 5.00
operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing

L. 5.00 4.90 5.00
ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos 5.00 4.77 5.00
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales

.., 4.86 4.67 5.00 *
de nuestra organizacion.
Las actividades medioambientales de los can.<?1da— 486 453 5.00 o
tos son un plus en nuestro proceso de seleccion.
Se reconoce y premia el comportamiento 486 450 500 .

medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de 4.86 4.33 5.00 o
marketing ecolégico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos inno-

%
vadores al mercado. 4.86 4.57 >:00



Variables

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables
en nuestros productos.

Las materias primas son seguras para el medio
ambiente y la salud.

Hacemos estudios para detectar necesidades
verdes en el mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web
corporativa.

Marketing verde en la industria textil

Pequenas

Empresas

4.71

4.43

4.43
4.43

4.43

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Medianas

Empresas

4.57

4.53

4.57

4.47

4.47

Grandes

Empresas

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

Con respecto al tamafo de las empresas manufactureras de la industria
textil en México, en la Tabla 58 se observa que la practica de marketing verde
mads importante es se reconoce y premia el comportamiento medioambiental
ejemplar, principalmente para las grandes empresas, con una media de 5.00,
que para las pequeflas empresas, con 4.86, y para las medianas empresas, con
4.50 como media. La segunda practica es organizamos presentaciones para
nuestros empleados para informales sobre la estrategia de marketing ecoldgico,

con resultados similares a la anterior.
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Tabla 59. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
(0 - 10 afios) (> 10 afios)

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés

. N 5.00 491

sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracion de politica clara que exige con- 5.00 491
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones. ’ ’
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 5.00 491
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente 483 481
como un objetivo importante en todos los departamentos. ' ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nues- 483 469
tra organizacion. ' ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son 433 466
un plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 400 469
ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 3.83 456
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores

4.33 4.69
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 450 463
tros productos. ' '
Las materias primas son seguras para el medio ambiente 450 453
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el

4.33 4.59
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.17 4.53
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.33 4.50

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Considerando la antigiiedad de las empresas de la industria textil en Méxi-
co, la Tabla 59 muestra que la totalidad de las practica de marketing verde tienen
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el mismo nivel de importancia, es decir, que la antigliedad que tengan las orga-
nizaciones no influye en la adopcién e implementacion de practicas ecologicas.

Tabla 60. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de marketing verde, de acuerdo a la experiencia del gerente.

Variables

Entablamos un dialogo con
nuestros grupos de interés
sobre los aspectos ambientales
de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracién de po-
litica clara que exige conciencia
ambiental en todas las dreas de
operaciones.

La cultura empresarial nos
facilita el marketing ecolégico

Intentamos promover la pre-
servacion del medio ambiente
como un objetivo importante
en todos los departamentos.

Los empleados creen en los
valores ambientales de nuestra
organizacion.

Las actividades medioambienta-
les de los candidatos son un plus
en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el com-
portamiento medioambiental
ejemplar.

Organizamos presentaciones
para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia
de marketing ecolégico.

Se ofrecen productos y servi-
cios ecoldgicos innovadores al
mercado.

1-5

anos

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

6-10

anos

5.00

5.00

5.00

4.88

4.76

4.47

4.41

4.29

4.47

11-15

anos

4.92

4.92

4.92

4.92

4.77

4.77

4.77

4.77

4.92

16 - 20
anos

4.00

4.00

4.00

3.00

3.50

4.00

4.00

3.50

3.50

21-25

anos

5.00

5.00

5.00

5.00

4.75

5.00

5.00

4.75

5.00

Mas
de 20

anos

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

4.00

4.00

3.00

4.00

Sig.

%
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Mas
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
Variables . . 5 . . de20 Sig.
afos  afos anos anos anos
anos
Utilizamos materiales recicla-
dos o reutilizables en nuestros 4.00 447 4.85 4.00 5.00 4.00 *
productos.
Las materias primas son segu-
ras para el medio ambiente y 400 447 4.69 4.00 4.75 4.00 *
la salud.
Hacemos estudios para detec-
tar necesidades verdes en el 3.00 441 4.77 4.50 4.75 5.00 *
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas 300 435 469 400 475 5.00 ox
en los envases.
Se muestran las etiquetas eco-
3.00 4.41 4.62 4.00 4.75 5.00 b

légicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En cuanto a la experiencia de los gerentes, la Tabla 60 indica que la prac-
tica de marketing verde mas importante es entablamos un didlogo con nuestros
grupos de interés sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion para
aquellos con un nivel de experiencia de 1 a 5 afios, 6 a 10 afios, 21 a 25 aflos y
mas de 25 afos, con una media para todas ellas de 5.00; seguida de se tiene una
declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las dreas de
operaciones, para gerentes con experiencia de 1 a 5 afios, 6 a 10 afos, 21 a 25
afos y mas de 25 afos, con una media de 5.00. Por lo tanto, es posible estable-
cer que las empresas de la industria textil estan preocupadas por el cuidado del
medioambiente, independientemente del nivel de experiencia de sus gerentes.
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Tabla 61. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin su tipo.

Empresas No  Empresas

Variables . . Sig.
Familiares Familiares
Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés 5.00 490
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion. ' ’
Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-
L . . . 5.00 4.90
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 5.00 4.90
Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los 4.75 4.83
departamentos.
Los empleados creen en los valores ambientales de nues- 475 470
tra organizacion. ' '
Las actividades medioambientales de los candidatos son 450 463
un plus en nuestro proceso de seleccion. ' ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambien- 450 460 N
tal ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 413 453 ok
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ' ’
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores
4.38 4.70 e
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 450 463
tros productos. ' ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente 475 447 o
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el
4.75 4.50 h
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.63 4.43
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.63 4.43

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con el tipo de empresa manufacturera de la industria textil en
México, en la Tabla 61 se observa que la practica de marketing verde de mayor
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importancia es organizamos presentaciones para nuestros empleados para in-
formarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico, principalmente para las
empresas familiares, con una media de 4.53, mientras que para las empresas no
familiares lo es con 4.13; seguida de hacemos estudios para detectar necesidades
verdes en el mercado, siendo mas relevante para las empresas no familiares, con
4.75, que para las empresas familiares, con 4.50 como media. Por lo tanto, es
posible establecer que el tipo de empresa no es un factor determinante de la
adopcién o no de practicas ecoldgicas en la industria textil.

Tabla 62. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segun el género del gerente.

Variables

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés sobre los
aspectos ambientales de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia am-
biental en todas las areas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico.

Intentamos promover la preservacién del medio ambiente como un
objetivo importante en todos los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en
nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros empleados para infor-
marles sobre la estrategia de marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos.
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases.

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Hombres

4.90

4.90

4.90

4.80

4.65

4.65

4.60

4.40

4.65
4.70
4.55
4.65
4.60
4.55

Mujeres

4.94

4.94
4.94
4.83
4.78
4.56
4.56
4.50

4.61
4.50
4.50
4.44
4.33
4.39

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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La Tabla 62 muestra la relacion entre el género del gerente y la adopcion
del marketing verde, la practica mds importante es utilizamos materiales reci-
clados o reutilizables en nuestros productos, para las empresas gestionadas por
hombres, con una media de 4.70, y para las empresas gestionadas por mujeres
lo es con 4.50. Le sigue utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases, teniendo
una media de 4.60 para las empresas gestionadas por hombres y de 4.33 para
las gestionadas por mujeres. Por lo tanto, es posible establecer que el género
de los gerentes de las empresas manufactureras de la industria textil no es un
factor de mucha influencia en la adopcion de practicas ecoldgicas.

Tabla 63. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de innovacion verde.

Variables Medias
Tiene una distribucién de la informacién de la eco-innovacién. 4.97
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion. 4.76
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.74
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.74
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores. 4.71
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estandares ecolégicos. 4.71
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.71

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

La Tabla 63 muestra que la practica de innovacién verde de mayor nivel
de importancia para las empresas manufactureras de la industria textil es tiene
una distribucion de la informacion de la eco-innovacion, con una media de 4.97;
seguida de la practica centra principalmente su inversion en actividades de eco-
innovacion, con 4.76, y de sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, con
4.74. Es posible establecer que estas tres practicas son las que determinan en
un alto porcentaje la adopcién e implementacion de practicas ecoldgicas en la
industria textil de México.
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Tabla 64. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcioén de prac-

ticas de innovacion verde segin su tamano.

i Pequeitas Medianas  Grandes X
Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Centra principalmente su inversion en activida-

. - 4.86 4.73 5.00
des de eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.86 4.70 5.00
Tlen.e una d1.s,tr1buc1on de la informacién de la 486 477 5.00
eco-innovacion.
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.71 4.73 4.00
.Part1c1p'f1,o desarrolla proyectos de I+D en eco- 486 467 5.00 -
innovacion.
Ap.olya consténtemente la’aqopc1on e implemen- 486 467 5.00
tacion de estandares ecologicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco- 486 470 5.00

innovacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Considerando el tamafio de las empresas textiles de México, la Tabla 64
indica que la practica de innovacion verde mas importante es participa o de-
sarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion, para las grandes empresas con
una media de 5.00, para las pequefas con 4.86 y para las medianas con 4.67.
Por ello, es posible establecer que el tamafio de las empresas textiles no es un
diferenciador en la implementacion de practicas ecolégicas.
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Tabla 65. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras  Sig.
(0 -10anos) (> 10 afios)

Centra principalmente su inversion en actividades de

. - 4.50 4.81

eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.50 4.78
Tlene una distribucion de la informacion de la eco- 450 484 .
innovacién.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.67 4.72
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.67 4.72
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 467 472
estandares ecoldgicos. ' ’
A n inversion ra mejorar | -inn i6n

poya con inversiones para mejorar la eco-innovacié 450 478

de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con la antigiiedad de las empresas de la industria textil, en la
Tabla 65 se observa que la practica de innovacion verde mas importante es tie-
ne una distribucion de la informacion de la eco-innovacion, para las empresas
maduras con una media de 4.84 y para las jovenes con 4.50. Por lo tanto, es
posible establecer que la antigiiedad no pude ser considerada como un factor
determinante para la adopcion de practicas ecoldgicas, ya que el resto de las
practicas de la innovacion verde son igual de importantes tanto para las em-
presas jovenes como para las maduras.
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Tabla 66. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcioén de prac-
ticas de innovacion verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
) 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 )
Variables 5 . ~ 5 . de20 Sig.
afnos  anos anos anos anos .
anos

Centra principalmente su
inversion en actividades de 500 4.82 4.85 3.50 4.75 500 X
eco-innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la

. . 5.00 4.76 4.85 3.50 4.75 5.00 ot
eco-innovacion.
Tiene una distribucién delain- o 0 70y g5 4.00 500 500 ¢
formacion de la eco-innovacion.
Tiene formacién constante en 500 465 477 4.00 500 500 ¢
eco-innovacion.
Participa o desarrolla proyectos 500 465 485 400 475 5.00 o

de I+D en eco-innovacion.

Apoya constantemente la
adopcion e implementacion de 5.00  4.65 4.77 4.50 4.75 5.00
estdndares ecologicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovacion de 5.00  4.65 4.85 4.50 4.75 5.00
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

La Tabla 66 muestra la relacion entre la experiencia de los gerentes de
estas empresas y las practicas de innovacion verde, siendo la mds importante
tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacion, para las empre-
sas gestionadas por gerentes con experiencia de 1 a 5 anos, de 21 a 25 afios y de
mas de 25 anos; seguida de tiene formacion constante en eco-innovacion, para
las empresas con gerentes que tienen un nivel de experiencia de 1 a 5 afios, de
21 a 25 afnos y de mas de 25 afios. Por lo tanto, es posible establecer que el nivel
de experiencia de los gerentes de las empresas textiles si representa un factor
diferenciador en la adopcién de practicas ecoldgicas.
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Tabla 67. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de innovacion verde segin su tipo.

Variables

Centra principalmente su inversion en actividades de eco-
innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion.

Tiene una distribucion de la informacion de la eco-innovacion.

Tiene formacién constante en eco-innovacion.
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion.

Apoya constantemente la adopcion e implementacion de
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Empresas No
Familiares

4.75

4.63
4.75
4.75
4.75

4.75

4.75

Empresas
Familiares

4.77

4.77
4.80
4.70
4.70

4.70

4.73

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con el tipo de empresa, la Tabla 67 indica que la totalidad de
las practicas de innovacién verde tienen grado de importancia similar para
todas las empresas, es decir, el tipo de empresa no determina la adopcién o
no de practicas ecoldgicas. Por lo tanto, se establece que el tipo de empresa no

puede ser considerado un factor determinante.
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Tabla 68. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.
Qentra Pr,incipalmente su inversion en actividades de eco- 480 472
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacién. 4.80 4.67
Tiene una distribucién de la informacion de la eco-innovacion. 4.85 4.72
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.75 4.67
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.70 4.72
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estan- 4.80 461 N
dares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 485 461 -

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Finalmente, de acuerdo con el género de los gerentes de las empresas
manufactureras de la industria textil de México y las practicas de innovacion
verde, la Tabla 68 muestra que apoya con inversiones para mejorar la eco-
innovacion de sus proveedores tiene un mayor nivel de importancia para las
empresas gestionadas por hombres, con una media de 4.85, que para las ges-
tionadas por mujeres, con 4.61; seguida de apoya constantemente la adopcion e
implementacion de estandares ecoldgicos, con resultados medios iguales que el
caso anterior. Por lo tanto, el género de los gerentes no deberia ser considerado
un factor determinante para la adopcién de practicas ecoldgicas.

Con la finalidad de brindar mas informacién objetiva sobre estos temas
en la actualidad, se busco informacion en las paginas web de las asociaciones
empresariales de la industria textil sobre la aplicacion de este tipo de prac-
ticas ecoldgicas, encontrando informacién limitada que se presentara en las
siguientes figuras.
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Figura 11. Estrategias de marketing digital en la industria textil.

Presencia en redes sociales como Facebook,
Instagram, Pinterest, etc.

) Influencer marketing
Estrategias de

MKT digital en la
Industria Textil
Contenido visual y video marketing

Realidad aumentada (AR) y realidad virtual (VR)

Fuente: Camara Madrid escuela de Negocios (2024).

La Figura 11 muestra las principales estrategias de marketing digital
que estan adoptando las empresas de la industria textil, principalmente de la
Industria 4.0, como es el caso del contenido visual, video marketing, realidad
aumentada y virtual, lo cual mejora la presencia de las organizaciones en las redes
sociales publicitando sus productos verdes en el contexto actual que demandan
sus consumidores, resultando mas eficiente y efectiva su estrategia de comunica-
cién como empresas comprometidas con el medioambiente.

Figura 12. Importancia del marketing en la industria textil.

Conexion
emocional con

Adaptacién Expansién

Posicionamiento Generacion

a las tendencias de mercados

de marca los consumidores| de demanda

Fuente: Cdmara Madrid escuela de Negocios (2024).

Enla Figura 12 se puede observar la importancia del marketing en las empre-
sas manufactureras de la industria textil, adaptandolo a las necesidades y gustos
de los consumidores, a las tendencias del mercado global y su expansion. Es
esencial que las empresas adapten sus practicas de marketing a los requerimientos
del mercado para facilitar el posicionamiento de sus productos ecoldgicos y que
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sean reconocidas como empresas socialmente responsables con el medioam-
biente y la sustentabilidad.

Figura 13. Las practicas del marketing mix en la industria textil.

« Informacién
multidireccional

o Facilidad +

Funcionalidad Usabilidad

« Respuesta
Feedback 100%

medible

« Comunicacién
+ Honestidad

Fidelizacion

Fuente: Universidad Catolica de Peru (2024).

Enla Figura 13 se observan las principales practicas del marketing mix en
la industria textil, resaltando el flujo de informacién tanto al interior como al
exterior de la organizacion, su funcionalidad, la respuesta de los usuarios y la
fidelizacion de los clientes. La adopcion de estas practicas incrementa el con-
sumo de productos textiles ecologicos entre aquellos clientes y consumidores
globales que estan comprometidos con la preservacion del medioambiente y
la sustentabilidad.
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Figura 14. Estrategias de marketing digital en la industria textil.
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La Figura 14 muestra las principales estrategias de marketing digital que
estan adoptando las empresas textiles; no sélo con el objetivo de lograr un
mejor posicionamiento de sus productos ecologicos, sino hacer mas eficiente
y efectiva la comunicacion con sus principales grupos de interés. Ademas, el
marketing digital reducird sustancialmente el uso de recursos. En los graficos
presentados se muestra que las empresas de la industria textil estain adoptando
el marketing e innovacion verdes, posiblemente no en todas las empresas pero
si en las grandes y medianas. Sin embargo, cabe suponer que las pequeiias
empresas textiles en México atn no las estan aplicando, ya que representa la
inversiéon de cuantiosos recursos econdmicos, lo cual reduciria su capacidad
de produccion ecoldgica.
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Marketing verde
en la industria aeronautica

La deforestacion de los bosques, el cambio climatico, la pérdi-
da de la biodiversidad y la degradacion del medioambiente y la
sustentabilidad se estdn convirtiendo actualmente en las prin-
cipales preocupaciones de la sociedad global. Es un tema de
maxima prioridad en la agenda internacional y estd presionan-
do cada vez mas a las organizaciones a cambiar y redisefar sus
estrategias y actividades empresariales para cuidar el medioam-
biente (Chan, 2005; Sukhdev, 2012; Lin et al, 2014; Papadas
et al., 2017; Khan et al., 2020); en particular, las empresas de

la industria aeronautica en los paises de economia emergente,
ya que generalmente las empresas de este sector generan gases
contaminantes de tipo invernadero y son altamente consumi-
dores de energias no renovables.

Como resultado de ello, cada vez se hace mas necesario que
las empresas manufactureras de la industria aerondutica rein-
venten sus estrategias de marketing para una mejor gestion del
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medioambiente y la sustentabilidad (Kotler, 2011). En este sentido, el marke-
ting verde se ha estado adoptando con mayor regularidad en las empresas, lo
cual genera un cambio en la conciencia ambiental entre los directivos (Baner-
jee et al., 2003; Zhu y Sarkis, 2016) y permite el disefio, promocién, fijacién
de precios y distribuciéon de productos con un menor impacto negativo al
medioambiente y la sustentabilidad (Menon y Menon, 1997; Miles y Covin,
2000; Baker y Sinkula, 2005a, 2005b; Cronin ef al., 2011).

Asimismo, favorece el equilibrio entre las preocupaciones sociales y las
oportunidades que brinda el mercado global, mediante la conquista de nuevos
nichos, la lealtad de los consumidores hacia sus productos y marcas, y la atrac-
cién de nuevos consumidores nacionales e internacionales (Baker y Sinkula,
2005a; Han et al., 2019; Mak y Chang, 2019). Es preciso que las empresas
manufactureras combinen sus practicas empresariales con el cuidado y pro-
teccién del medioambiente (Leonidou et al., 2013; Khan et al., 2020).

Bajo este contexto, la implementacién del marketing verde plantea de-
safios dificiles para las empresas manufactureras de la industria aeronautica
en México, lo cual requiere de cambios sustanciales (Lin et al., 2021), espe-
cialmente porque las cuestiones medioambientales han sido histéricamente
consideradas por la mayoria de las empresas manufactureras como una ba-
rrera por su alto costo, en lugar de una funcién del marketing (Porter y Van
der Linde, 1995). Que una empresa sea considerada verde no solamente es
una tendencia actual, sino mas bien un compromiso social de toda organi-
zacién, pues se deben reconfigurar los objetivos y operaciones en beneficio
del medioambiente y la sustentabilidad (Prakash, 2002; Banerjee et al., 2003;
Leonidou et al., 2013; Garg, 2015).

De igual manera, las empresas aeronduticas necesitan nuevos y mas
amplios criterios para el desarrollo de productos verdes amigables con el
medioambiente y la sustentabilidad, con un mayor nivel de inversién en el re-
ciclaje y retiso de materiales, y mayores esfuerzos para convencer a sus socios
de la cadena de proveeduria, como proveedores, empleado y consumidores,
sobre la importancia de estas practicas (Kotler, 2011; Baker y Sinkula, 2005b;
Zhu y Sarkis, 2016).

Las politicas gubernamentales, la presién competitiva, las oportunida-
des de mercado y las presiones institucionales pueden influir positivamente
en la adopcidn de practicas de marketing verde en la industria aerondutica
(Zhu y Sarkis, 2016), en el consumo de productos verdes (Rustam et al., 2020),
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su comparacion internacional (Sullivan y Gouldson, 2017), su distribucién
demografica (Petrenko et al., 2016) y en la segmentacion psicografica del con-

sumo de productos verdes (Colwell y Joshi, 2013).

En las tablas que se presentan a continuacion, se expondran los resulta-
dos obtenidos en la encuesta a las empresas manufactureras de la industria
aeronautica, sobre la adopcion e implementacion de las practicas del marke-
ting e innovacién verdes. Cabe destacar que reflejan la opinion de los gerentes
sobre todos los items que integran las practicas del marketing verde (14 items)

e innovacion verde (7 items).

Tabla 69. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de marketing verde.

Variables

Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las

areas de operaciones.

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales

de nuestra organizacion.

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico.

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos.

Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como un objetivo impor-
tante en todos los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso
de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado.

Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la
estrategia de marketing ecoldgico.

Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Medias

4.87

4.84

4.84
4.71
4.68

4.65

4.65

4.65

4.65
4.65

4.61

4.61
4.61
4.58
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La Tabla 69 indica que la practica de marketing verde mas importante
en las empresas manufactureras de la industria aerondutica en México es se
tiene una declaracién de politica clara que exige conciencia ambiental en to-
das las drea de operaciones, con una media de 4.87; seguida de entablamos un
didglogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales de nuestra
organizacion, con 4.84, y de la practica la cultura empresarial nos facilita el
marketing ecoldgico, con 4.84 como media. Por lo tanto, es posible establecer
que las practicas del marketing verde que implementan las empresas aeronau-
ticas se fundamentan en estas tres practicas esenciales.

Tabla 70. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de marketing verde segun el tamafio de las empresas.

Pequeilas Medianas  Grandes

Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra 5.00 4.78 5.00
organizacion.
Se tiene una declaracién de politica clara que
exige conciencia ambiental en todas las dreas de 5.00 4.83 5.00 h
operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing 5.00 478 5.00 x

ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos 4.80 4.57 5.00 *
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales

N 4.80 4.57 5.00 e
de nuestra organizacion.
Las actividades medioambientales de los caqc}lda— 460 461 5.00 N
tos son un plus en nuestro proceso de seleccion.
Se reconoce y premia el comportamiento 460 461 500 .

medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de 4.20 4.65 5.00
marketing ecolégico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos

R 4.40 4.57 5.00 >
innovadores al mercado.
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. Pequenas Medianas  Grandes i
Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables

4.20 4.74 5.00 e
en nuestros productos.
Las materias primas son seguras para el medio 420 470 467
ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades 420 474 467
verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.40 4.61 5.00 >
Se muestran las etiquetas ecologicas en la web 4.40 474 5.00 -

corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

En cuanto al tamafio de las empresas, la Tabla 70 muestra que la principal
practica del marketing verde es la cultura empresarial nos facilita el marketing
ecoldgico, siendo mas importante para las pequenas y grandes empresas, con
una media para ambas de 5.00, que para las medianas empresas, con 4.78. La
segunda es utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros produc-
tos, con una media de 5.00 para las grandes empresas, de 4.74 en las medianas
Y, para las pequefias empresas, una media de 4.20. Por lo tanto, es posible es-
tablecer que a medida que se incrementa el tamano de las empresas, también
lo hace la preocupacién por la adopcion de practicas ecoldgicas que cuidan el
medioambiente.
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Tabla 71. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin su antigiiedad.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras Sig.
(0 - 10 afios) (> 10 afios)

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés

. N 4.71 4.88

sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracion de politica clara que exige con- 471 492 -
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones. ' ’
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico. 4.71 4.88 *
Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los 4.43 4.71
departamentos.
Los empleados creen en los valores ambientales de 443 471
nuestra organizacion. ' ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son 443 471
un plus en nuestro proceso de seleccion. ' ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambien- 429 475
tal ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 400 479
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ' ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores

4.14 4.71
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 443 475
tros productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente

4.29 4.71
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en

4.43 4.71
el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.71 4.58
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.71 471

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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La Tabla 71 muestra la relacion entre la antigiiedad de las empresas y el
marketing verde; se puede observar que la practica de mas importancia es se
tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas
las dreas de operaciones, principalmente para las empresas maduras, con una
media de 4.92, y para las empresas jovenes, con 4.71; seguida de la cultura em-
presarial nos facilita el marketing ecolégico, también para las empresa maduras,
con una media de 4.88, y para las empresas jovenes, con 4.71. Por ello, es po-
sible establecer que la antigiiedad de las empresas aeronauticas no puede ser
considerada como un factor esencial para la adopcion de practicas ecologicas.

Tabla 72. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de marketing verde segun la experiencia del gerente.

6-10 11-15 16-20 21-25 —

Variables . . . . de20 Sig.
afnos anos anos anos -
anos

Entablamos un didlogo con nuestros
grupos de interés sobre los aspectos 480 479 5.00 5.00 5.00
ambientales de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracion de politica
clara que exige conciencia ambientalen ~ 4.80  4.86 5.00 5.00 5.00
todas las dreas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el

. L. 4.80 4.79 5.00 5.00 5.00 *
marketing ecolégico.

Intentamos promover la preservacion
del medio ambiente como un objetivo 460 4.64 5.00 5.00 400 %
importante en todos los departamentos.

Los empleados creen en los valores

. N 450  4.57 5.00 5.00 500
ambientales de nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales de
los candidatos son un plus en nuestro 450 457 5.00 5.00 500 X
proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comporta-

X%
miento medioambiental ejemplar. 440471 >:00 >00 4.0

Organizamos presentaciones para nues-
tros empleados para informarles sobre 430 479 4.75 5.00 450 %
la estrategia de marketing ecoldgico.
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Mas
6-10 11-15 16-20 21-25
Variables ~ . ~ ~ de20 Sig.
afios afios afios afios 5
afos
S.e ofr?cen productos y servicios ecold- 430 464 5.00 5.00 450 *
gicos innovadores al mercado.
Utlhlz'amos materiales reciclados o 450 479 5.00 5.00 400
reutilizables en nuestros productos.
Las materias primas son seguras para 450 464 5.00 5.00 400
el medio ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar nece- 450 471 5.00 5.00 400
sidades verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los 470 479 450 400 3.50
envases.
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en 470 486 475 4.00 4.00 ok

la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Sobre la experiencia de los gerentes de las empresas aeronduticas de Mé-
xico, la Tabla 72 indica que la practica de marketing verde los empleados creen
en los valores ambientales de nuestra organizacion es mas importantes para las
empresas con gerentes de entre 16 a 20 afos, de 20 a 25 afios y de mas de 25
afios en el drea, con una media de 5.00. La segunda es las actividades medioam-
bientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso de seleccién, con el
mismo resultado que la anterior. Por ello, la experiencia de los gerentes puede
ser una factor determinante en la implementacion de practicas ecoldgicas.
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Tabla 73. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin su tipo.

Empresas No  Empresas

Variables » . Sig.
Familiares Familiares

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés 5.00 478 x
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion. ’ ’
Se tiene una declaracion de politica clara que exige con- 5.00 483 o
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones. ’ ’
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.88 4.83
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente 488 457 o
como un objetivo importante en todos los departamentos. ’ ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nues- 475 461
tra organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son 475 461
un plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 488 457 o
ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 475 457
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores

4.75 4.52
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 488 461 o
tros productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y

4.75 4.57
la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el

4.75 4.61
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 5.00 4.48 ok
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 5.00 4.61 o

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En la Tabla 73 se observa la relacion entre el tipo de empresa y el marke-

ting verde, siendo se muestran las etiquetas ecologicas en la web corporativa la
practica mas importantes para las empresas no familiares, con una media de
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5.00, y para las empresas familiares, con 4.61; seguida de utilizamos etiquetas
ecolégicas en los envases, también con 5.00 para las empresas no familiares y
con 4.48 para las empresas familiares. Por lo tanto, es posible establecer que el
tipo de empresa es un factor determinante en la implementacion de practicas
ecologicas que mejoran el medioambiente y la sustentabilidad.

Tabla 74. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de marketing verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.
Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés sobre los 478 5.00 o
aspectos ambientales de nuestra organizacion. ’ ’
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia 483 5.00 o
ambiental en todas las dreas de operaciones. ’ ’
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.83 4.88
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como 457 488 -
un objetivo importante en todos los departamentos. ’ ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 465 463
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus 465 463
en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental 457 488 -
ejemplar. ’ ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 457 475
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al

4.57 4.63

mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 465 475
productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.61 4.63
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.61 4.75
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.52 4.88 >
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.65 4.88 *

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001
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Respecto al género de los gerentes, la Tabla 74 indica que la practica de
marketing verde mds importante es se tiene una declaracion de politica clara
que exige conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones, en las empre-
sas gestionadas por mujeres con una media de 5.00, y para las gestionadas por
hombres con 4.83. La segunda es entablamos un didlogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion, siendo también
mucho mds importante para las empresas gestionadas por mujeres, con una
media de 5.00, que para las empresas gestionadas por hombres, con una me-
dia de 4.78. Por ello, el género de los gerentes no puede ser considerado como
un factor determinante para la implementacion de practicas ecoldgicas, pues
el resto de las practicas son igualmente de importantes para las empresas sin
importar el género de los gerentes.

Tabla 75. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de innovacién verde.

Variables Medias
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion. 4.90
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.90
Tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacion. 4.74
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.65
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estandares ecoldgicos. 4.61
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.61
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacién de sus proveedores. 4.48

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

En la Tabla 75 se observa que la practica de innovacion verde mas impor-
tante para las empresas aeronauticas es centra principalmente su inversion en
actividades de eco-innovacién, con una media de 4.90; seguida de la practica
sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, con 4.90, y de la practica tiene
una distribucion de la informacion de la eco-innovacion, con 4.74. Por lo tanto,
la implementacién de practicas de innovacion verde de las empresas de la in-
dustria aeronautica estan cimentadas en estas tres practicas.
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Tabla 76. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcioén de prac-
ticas de innovacion verde segun el tamafio de las empresas.

. Pequeitas Medianas  Grandes
Variables
Empresas Empresas Empresas

Centra principalmente su inversion en actividades de

. . 5.00 4.87 5.00
eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 5.00 4.87 5.00
Tlene una distribucion de la informacién de la eco- 4.40 478 5.00
innovacién.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.00 4.52 5.00
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.40 4.61 5.00
Ap9ya constantlen?ente la adopcion e implementacion de 4.40 465 5.00
estandares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacién de 440 461 5.00

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Por lo que refiere al tamafo de las empresas manufactureras de la indus-
tria aeronautica de México, la Tabla 76 muestra que la practica tiene formacion
constante en eco-innovacion es mas mucho importante para las grandes em-
presas, con una media de 5.00, que para las medianas empresas, con 4.52,
y para las pequenias, con 4.00. La segunda practica es participa o desarrollo
proyectos de I+D en eco-innovacion, con el mismo resultado para las grandes,
para las medianas, con una media de 4.61 y para las pequenas, con 4.40 como
media. Por lo tanto, es posible establecer que el tamafio de las empresas no es
un factor que determine la implementacidn de practicas ecolédgicas, ya que el
resto de las practicas son igual de importantes para todas las organizaciones.
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Tabla 77. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin su antigiiedad.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
(0 - 10 anos) (> 10 afos)

Centra principalmente su inversion en actividades de

. . 4.71 4.96 bl

eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.71 4.96 o
Tlene una distribucion de la informacién de la eco- 414 492 ot
innovacién.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 3.86 4.67
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.14 4.75
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 414 479
estandares ecoldgicos. ’ '
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de

POy con HIVEISIones para mej Hnovact 4.00 4.79

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Considerando la antigiiedad de las empresas manufactureras de la indus-
tria aerondutica en México, la Tabla 77 indica que la practica de innovacién
verde mucho mds importante es centra principalmente su inversién en activi-
dades de eco-innovacion, principalmente para las empresas maduras, con una
media de 4.96, luego para las empresas jovenes, con 4.71; seguida de la prac-
tica sensibiliza el personal hacia la eco-innovacion, con los mismos resultados
que la anterior. Por lo tanto, la antigiiedad no puede ser considerado como un
factor determinante de la implementacién de practicas ecologicas .
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Tabla 78. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
6-10 11-15 16-20 21-25
Variables . . . . de20 Sig.
afios afos afos afios .
afios
Centra principalmente su inversion en 4.80 493 5.00 5.00 5.00

actividades de eco-innovacidn.

Sensibiliza al personal hacia la eco-

. . 4.80 4.93 5.00 5.00 5.00
innovacion.

T_1fene una dlstt_'lbucmn. (’ie la informa- 4.40 486 5.00 5.00 5.00 x
cion de la eco-innovacién.

Tiene formacidn constante en eco-

. - 4.20 4.57 4.75 5.00 4.50
mnovacion.

Participa o desarrolla proyectos de I+D

. - 4.30 4.71 4.75 5.00 5.00
en eco-innovacion.

Apoya constantemente la adopcion e im-

plementacion de estdandares ecoldgicos. 430 471 500 500 500

Apoya con inversiones para mejorar la

. - 4.20 4.71 5.00 5.00 5.00
eco-innovacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

La Tabla 78 muestra la relacion entre la experiencia de los gerentes y la
innovacién verde, la practica tiene una distribucion de la informacion de la eco-
innovacion es mas importante para las empresas cuyos gerentes cuentan con
16 a 20 afos, de 21 a 25 afios y de mas de 25 afios, todas ellas con una media
de 5.00. Por lo tanto, el nivel de experiencia que tengan los gerentes de las em-
presas aerondauticas no es un factor determinante para la implementacion de
las practicas ecoldgicas que cuiden el medioambiente.
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Tabla 79. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde, de acuerdo al tipo de empresa.

Empresas No Empresas

Variables . . Sig.
Familiares ~ Familiares

Centra principalmente su inversion en actividades de 488 491
eco-innovacidn. ’ '
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.88 491
Tiene una distribucion de la informacion de la eco-inno-

Lene Hna QIsthy ' ' ! 4.88 4.70
vacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.88 4.35 >
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.88 4.52 ke
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 5.00 452 o
estandares ecologicos. ' ’
A . . . 1 P ion d

poya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de 5.00 448 ox

sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con el tipo de empresa de la industria aerondutica, en la tabla
79 se observa que la principal practica de innovacién verde es apoya cons-
tantemente la adopcion e implementacion de estandares ecoldgicos, siendo mas
importante para las empresas no familiares, con una media de 5.00, que para
las familiares, con 4.52; seguida de participa o desarrollo proyecto de I+D en
eco-innovacion, siendo también mucho mas importante para las no familiares,
con una media de 4.88, que para las familiares, con 4.52. Por lo tanto, el tipo
de empresa puede ser considerado como un factor determinante en la imple-
mentacion de practicas ecoldgicas que cuidan el medioambiente.
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Tabla 80. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.
Qentra Pr,incipalmente su inversion en actividades de eco- 491 488
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacién. 491 4.88
Tiene una distribucién de la informacién de la eco-innovacion. 4.70 4.88
Tiene formacion constante en eco-innovacion. 4.43 4.63
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.52 4.88 o
Apoya constantemente la adopcion e implementacién de estan- 452 5.00 o
dares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 448 5.00 or

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Por ultimo, con respecto al género de los gerentes de las empresas ma-
nufactureras de la industria aerondutica de México, en la Tabla 80 se observa
que la practica de innovacién verde mas importante es apoya constantemente
la adopcion e implementacion de estandares ecologicos, principalmente para las
empresas gestionadas por mujeres, con una media de 5.00, que para las gestio-
nadas por hombres, con 4.52. La segunda es apoya con inversiones para mejorar la
eco-innovacion de sus proveedores, y también es mas importante para las empresas
gestionadas por mujeres, con 5.00, que para las gestionadas por hombres, con
4.48. Es posible establecer que el género de los gerentes no puede ser conside-
rado un factor determinante en la aplicacion de practicas ecoldgicas, porque
el resto son igual de importantes para ambos géneros.

Con la finalidad de brindar informacién objetiva de las practicas de
marketing e innovacién verdes que actualmente estdn realizando las empre-
sas manufactureras de la industria aeroespacial de México, se consultaron sus
paginas web, encontrando muy poca informacién al respecto, la cual se pre-
sentara en las siguientes figuras.
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Figura 15. Digitalizacion de las actividades en la industria aeronautica.
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Fuente: Hexagon (2024).

La Figura 15 indica la digitalizacion de las actividades basicas empresa-
riales, se observa un crecimiento significativo en el rendimiento empresarial,
la mano de obra y la eficiencia en los activos. Por ello, cabria suponer que la
mejora en el rendimiento empresarial también incluye la implementacion de
practicas ecoldgicas, que cumplen con las normas ambientales del gobierno y
con su responsabilidad social empresarial.

Figura 16. Consumo de energia eléctrica en Aeroméxico.
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Fuente: Aeroméxico (2020).
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En la Figura 16 se observa el consumo de energia eléctrica en Aeromé-
xico, y muestra que la aplicacion de practicas ecoldgicas permitié una baja
significativa del 2018 al 2020. Esto evito la emision de cientos de toneladas de
gases de tipo invernadero y CO, a la atmdsfera, que afectarfa irreversiblemente
al calentamiento global, se cumple asi con las leyes ambientales y su responsa-
bilidad social empresarial.

Figura 17. Oportunidades de crecimiento en la industria aeroespacial.
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Fuente: Innovacion Industrial (2023).

La Figura 17 muestra las oportunidades de crecimiento de las principales
actividades de las empresas aeronauticas de México, y se observa la posibilidad
de lograr un crecimiento econémico significativo derivado de la produccion
sustentable que estan implementando, a través de la digitalizacion de sus acti-
vidades empresariales.
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Figura 18. Tendencias de crecimiento en la industria aeroespacial.
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La Figura 18 muestra una tendencia en el crecimiento de las actividades
de marketing verde a través del uso de tecnologias digitales de la Industria 4.0,
principalmente en el desarrollo de estrategias de comunicacion dirigidas a sus
distintos grupos de interés, para el cuidado del medioambiente y la sustenta-
bilidad, disminuyendo sustancialmente los niveles de residuos industriales y
la emision de gases contaminantes a la atmdsfera.
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Figura 19. Mercado de la fabricacion aditiva en la industria aeronautica.
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Fuente: Dessault Systems (2019).

La Figura 19 muestra un 20% como expectativa de crecimiento para los
proximos seis afos en el mercado de la fabricacion aditiva en la industria aero-
nautica de México, para lo cual se puede inferir que la adopcion de estrategias
ecoldgicas y la Industria 4.0 son esenciales para cumplir con la demanda del
mercado y con su responsabilidad social.

Figura 20. Impresion 3D en la industria aerondutica.
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La Figura 20 muestra que tanto las plantillas y accesorios como los sus-
titutos, soportes de montaje y prototipos detallados son las actividades en los
cuales mds se estda implementando la impresion 3D, lo cual podria mejorar
significativamente los procesos de produccion de los productos ecologicos.

Figura 21. Beneficios de la impresion 3D en la industria aeroespacial.
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Fuente: Intelligy (2022).

La Figura 21 indica que uno de los principales beneficios de la impre-
sién 3D es la produccion de partes livianas y en un menor tiempo, con una
reduccion de costos y de residuos solidos industriales. Ademas, no solamente
disminuye el uso de materias primas, sino también la energia eléctrica nece-
saria, y con esto menos emision de gases contaminantes y CO:2 a la atmosfera.
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Figura 22. Impacto de la impresion 3D en la industria aeroespacial.
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En la Figura 21 se muestra el impacto de la impresiéon 3D en las activi-
dades productivas de las empresas manufactureras de la industria aeronautica
de México, la adopcion de estas practicas reduce significativamente los plazos de
produccion y los costos de los materiales, mejorando con ello la sustentabili-
dad y el medioambiente.

De las figuras anteriores, se puede inferir que las empresas manufacture-
ras de la industria aerondutica en México si estan adoptando e implementando
algunas de las actividades de marketing e innovacién verdes. Sin embargo,
cabe suponer que son las grandes empresas trasnacionales, ya que general-
mente se disefian en sus paises de origen y se implementan algunas de ellas en
sus filiales, donde comunmente las regulaciones medioambientales son mas
flexibles que las de los paises desarrollados.
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en la industria automotriz

La aplicacién del marketing verde en las empresas manufac-
tureras de la industria automotriz depende basicamente de los
valores de los ejecutivos, de las preferencias personales y de la
habilidad cognitiva, los cuales influyen en cémo interpretan los
negocios, las situaciones del bienestar y la toma de decisiones
estratégicas (Chatterjee y Hambrick, 2007; Neely et al., 2020).
Estos ejecutivos, especialmente los gerentes, son las personas
que tienen mas autoridad en las empresas con efectos potencia-
lizadores en los resultados de la organizacién (Mackey, 2008).

El comportamiento de los gerentes de las empresas manu-
factureras de la industria automotriz es considerado como una

caracteristica psicologica que refleja el grado en que las personas
son autosuficientes, y requieren que los empleados de la organi-
zacion realicen sus tareas de acuerdo a las indicaciones recibidas
(Chatterjee y Hambrick, 2011). Por ello, estan dispuestos a adop-
tar e implementar practicas innovadoras para mejorar la imagen
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de las empresas y lograr mejores resultados empresariales (Wales et al., 2013;
Chatterjee y Hambrick, 2007; Lin et al., 2018). Las actividades ecologicas tienen
una importancia especial para éstos, también demuestran las preocupaciones
por el medioambiente y el bienestar social (Pinto y Patanakul, 2015).

Cada vez mas gerentes en la industria automotriz estan comprometidos
con la adopcion de programas de marketing verde en la totalidad de las activi-
dades de la organizacion (Miles y Covin, 2000; Baker y Sinkula, 2005a, 2005b).
Especificamente, los gerentes proponen desarrollar alternativas para reducir
el consumo de materias primas no renovables, el redisefio de los productos
y la optimizacion del embalaje para también disminuir la liberacion de gases
de tipo invernadero y CO, a la atmésfera, evitando con ello el aumento del
calentamiento global (Lin et al., 2021). Los antecedentes de dichas practicas
pueden dividirse en dos grandes grupos: factores internos y externos, estos ulti-
mos tienen efectos directos en la cadena de proveeduria de las empresas, como
los socios comerciales, la acciéon gubernamental y la normatividad medioam-
biental (Lin et al., 2021).

Leonidou et al. (2013) demostraron que los principales socios comerciales
son influidos en la implementacion del marketing verde, con esto mejoraron su
capacidad de transformar el consumo de productos de marcas verdes para satis-
facer la demanda de productos verdes en el mercado global. Por su parte, Zhu y
Sarkis (2016) encontraron que las iniciativas de la administracién publica pueden
establecer un entorno favorable para la implementacion y desarrollo de practicas
de marketing verde. Sin embargo, si los gobiernos no generan las condiciones
necesarias, sera demasiado complicado para las organizaciones el desarrollo de
un mercado de productos verdes. Adicionalmente, los factores internos, como la
demogratfia de los gerentes, su nivel de estudios y la edad, son esenciales para la
adopcién e implementacion del marketing verde (Lin et al., 2021). Asi, de acuer-
do con El Dief y Font (2010), dichos datos demograficos fueron factores clave
para la aplicacion de practicas de marketing verde mas proactivas.

En las tablas que se presentan a continuacion, se expondran los resulta-
dos obtenidos en las encuestas a las empresas manufactureras de la industria
automotriz, sobre la adopcidén e implementacion del marketing verde y de las
practicas de innovacién verde. Cabe destacar que los resultados obtenidos re-
flejan la opinion de los gerentes de las empresas manufactureras sobre todos
los items que integran las practicas del marketing verde (14 items) e innova-
cion verde (7 items).
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Tabla 81. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde.

Variables Medias

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales 4.89
de nuestra organizacion. ’

Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las 489
areas de operaciones. ’

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.89
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como un objetivo impor- 480
tante en todos los departamentos. ’

Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso 477
de seleccion. :

Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.75
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion. 4.68
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado. 4.65
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos. 4.65
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.65
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la 463
estrategia de marketing ecologico. ’

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.62
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.46
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.46

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

La Tabla 81 muestra que la practica de marketing verde mas importante
en las empresas manufactureras de la industria automotriz en México es enta-
blamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales
de nuestra organizacion, con una media de 4.89; seguida de la practica se tiene
una declaracién de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las
dreas de operaciones, con 4.89, y de la practica la cultura empresarial nos faci-
lita el marketing ecolégico, con 4.89. Por lo tanto, es posible establecer que la
implementacion del marketing verde en la industria automotriz se basa prin-
cipalmente en estas tres practicas fundamentales.
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Tabla 82. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin su tamano.

Pequeitas Medianas  Grandes

iabl
Variables Empresas Empresas Empresas

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de
interés sobre los aspectos ambientales de nuestra 4.80 4.86 4.96 **
organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que
exige conciencia ambiental en todas las areas de 4.80 4.86 4.96 b
operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing

‘s 4.80 4.88 4.93
ecologico.

Intentamos promover la preservaciéon del medio
ambiente como un objetivo importante en todos 4.80 4.70 4.96 ok
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales

.., 4.50 4.58 4.89 b
de nuestra organizacion.
Las actividades medioambientales de los car%élda— 450 472 493 ox
tos son un plus en nuestro proceso de seleccion.
Se reconoce y premia el comportamiento 430 474 493 -

medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de 4.20 4.53 4.93 o
marketing ecolégico.

Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos inno-

%%
vadores al mercado. 450 41 4.93
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables 450 453 4.89 o
en nuestros productos.
Las materias primas son seguras para el medio 410 433 479 r
ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades 3.90 4.40 475 ot
verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.20 4.51 4.93 R
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web 410 460 493 ox

corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01
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En referencia al tamano de las empresas automotrices, en la Tabla 82 se
puede observar que la principal practica de marketing verde es intentamos
promover la preservacion del medioambiente como un objetivo importante en
todos los departamentos, siendo mucho mas importante para las grandes empre-
sas, con una media de 4.96, que para las pequenas, con 4.80 y para las medianas
empresas, con 4.70. La segunda practica es las actividades medioambientales de
los candidatos son un plus en nuestro proceso de seleccién, con una media de 4.93
para las grandes empresas, seguido de las medianas con 4.72 y de las pequenas

con 4.50.

Tabla 83. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de marketing verde segun su antigtiedad.

Variables

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacién.

Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-
ciencia ambiental en todas las areas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los
departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales de nues-
tra organizacion.

Las actividades medioambientales de los candidatos son
un plus en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamiento medioambien-
tal ejemplar.

Organizamos presentaciones para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios ecolégicos innovadores
al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues-
tros productos.

Empresas
Jovenes
(0 - 10 afios)

4.96

4.96

4.96

4.88

4.63

4.75

4.75

4.54

4.58

4.58

Empresas
Maduras
(> 10 afos)

4.86

4.86

4.86

4.77

4.70

4.77

4.75

4.67

4.68

4.68

Sig.
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Variables

Las materias primas son seguras para el medio ambiente

y la salud.

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el
mercado.

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases

Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Empresas
Jovenes
(0 - 10 afos)

4.46

4.33

4.54
4.54

Empresas
Maduras
(> 10 aios)

4.46

4.51

4.65
4.70

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Sig.

La Tabla 83 muestra la relacién entre la antigiiedad de las empresas au-
tomotrices y el marketing verde; la practica la cultura empresarial nos facilita
el marketing ecoldgico es la mas importante para las empresas jovenes, con
una media de 4.96, seguido de las empresas maduras con 4.86. Después, enta-
blamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales
de nuestra organizacion también es mucho mas importante para las empresas
jovenes, con una media de 4.96, que para las empresas maduras, con 4.86.
Por lo tanto, es posible establecer que la antigiiedad de las empresas no debe-
ria ser considerado como un factor determinante para la implementacion del
marketing verde, principalmente porque el resto de las practicas son igual de
importantes para las empresas independientemente de su antigiiedad.
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Tabla 84. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segtin la experiencia del gerente.

Variables

Entablamos un didlogo con
nuestros grupos de interés
sobre los aspectos ambientales
de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracion de
politica clara que exige con-
ciencia ambiental en todas las
dreas de operaciones.

La cultura empresarial nos
facilita el marketing ecoldgico.

Intentamos promover la pre-
servacion del medio ambiente
como un objetivo importante
en todos los departamentos.

Los empleados creen en los
valores ambientales de nuestra
organizacion.

Las actividades medioambienta-
les de los candidatos son un plus
en nuestro proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el com-
portamiento medioambiental
ejemplar.

Organizamos presentaciones
para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia
de marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servi-
cios ecoldgicos innovadores al
mercado.

Utilizamos materiales recicla-
dos o reutilizables en nuestros
productos.

1-5
anos

4.82

4.82

4.82

4.82

4.55

491

491

4.73

4.82

4.82

6-10
anos

4.87

4.87

4.90

4.79

4.62

4.72

4.72

4.59

4.59

4.62

11-15
anos

4.89

4.89

4.84

4.68

4.68

4.74

4.68

4.58

4.68

4.53

16-20 21-25

afnos

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

anos

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

4.75

4.50

4.50

4.25

4.50

Mas
de 20
anos

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

4.00

5.00

5.00

Sig.

*%

X%

ook
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Mas
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
Variables . ~ ~ . ~ de20 Sig.
anos  afos anos anos anos -
anos
Las materias primas son segu-
ras para el medio ambiente y 455  4.46 4.37 4.83 4.25 4.00 o
la salud.
Hacemos estudios para detec-
tar necesidades verdes en el 4.64 4.36 4.47 4.83 4.50 4.00 .
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas 491 446 463 5.00 475 500
en los envases.
Se muestran las etiquetas eco- 4.82 4.54 4.68 500 475 500 .

légicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Segun los afios de experiencia de los gerentes, la Tabla 84 muestra que la
principal practica de marketing verde es las actividades medioambientales de
los candidatos son un plus en nuestro proceso de seleccion, siendo mas impor-
tante para las empresas gestionadas por gerentes con una experiencia de entre
21 a 25 anos y mas de 25 afos, ambas con una media de 5.00; seguida de la
practica se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar, con
el mismo resultado que la anterior. Por ello, es posible establecer que la expe-
riencia laboral si puede ser considerado como un factor determinante para la
implementacién de practicas verdes en las organizaciones.
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Tabla 85. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segutn el tipo de empresa.

Empresas Empresas

Variables No Familiares  Familiares

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés

. S 4.88 4.90
sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-
L . . . 4.88 4.90
ciencia ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico. 4.88 4.90
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente 480 481
como un objetivo importante en todos los departamentos. ' ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nues- 47 461
tra organizacion. ' ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son 484 465 e
un plus en nuestro proceso de seleccion. ' ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambien- 484 461 ex
tal ejemplar. ' ’
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 474 445 o
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ' )
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores o
4.76 4.48
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues- 474 457 o
tros productos. ’ ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente 456 429
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el N
4.60 4.23
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.74 4.42 o
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.80 4.42 ke

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

La Tabla 85 muestra la relacion entre el tipo de empresa de la industria
automotriz y el marketing verde, donde las actividades medioambientales de los
candidatos son un plus en nuestro proceso de seleccion es la practica mas impor-
tante para las empresas no familiares, con una media de 4.84, mientras que
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para familiares lo es con 4.65; seguida de se reconoce y premia el comporta-
miento medioambiental ejemplar con 4.84 para las no familiares y 4.61 para las
familiares. Por lo tanto, es posible establecer que el tipo de empresa si es un fac-
tor esencial en la implementacién de practicas de marketing verde.

Tabla 86. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de marketing verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres  Sig.

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los 487 493
aspectos ambientales de nuestra organizacion. ' '
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia

. [ . 4.87 4.93
ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.87 4.93 *
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como 481 479
un objetivo importante en todos los departamentos. ' ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 463 476 N
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus 467 493 ex
en nuestro proceso de seleccion. ' ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.67 4.90 ox
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 456 476 ™
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ' ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado. 4.56 4.83 ok
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 460 476 ™
productos. ' ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.42 4.52
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.40 4.55
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.56 4.72 *
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.63 4.69 *

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Con respecto al género de los gerentes de las empresas automotrices de

México, la Tabla 86 muestra el comportamiento ante el marketing verde, la
practica mas importante es las actividades medioambientales de los candidatos
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son un plus en nuestro proceso de seleccién, principalmente para las empresas
gestionadas por mujeres, con una media de 4.93, que para las gestionadas por
hombres, con 4.67. La segunda practica en orden de importancia es se recono-
ce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar, con resultados muy
similares que la anterior. Por lo tanto, es posible establecer que el género de los
gerentes si puede ser considerado como un factor diferenciador en la imple-
mentacion de las practicas de marketing verde.

Tabla 87. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de innovacion verde.

Variables Medias
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion 4.84
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion 4.81
Tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacion 4.72
Tiene formacién constante en eco-innovacion 4.67
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion 4.63
Apoya constantemente la adopcién e implementacion de estandares ecoldgicos 4.62
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores 4.57

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

En la Tabla 87 se muestra que la principal practica de innovacion verde
de las empresas de la industria automotriz en México es centra principalmente
su inversion en actividades de eco-innovacion, con una media de 4.84, seguida
de la practica sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, con 4.81, y de
la practica tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacion, con
4.72. Por lo tanto, la aplicacion de practicas de innovacion verde en la indus-
tria automotriz se centran principalmente en éstas.
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Tabla 88. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de innovacion verde segin su tamano.

Pequeitas Medianas  Grandes

iabl
Variables Empresas Empresas Empresas

Centra principalmente su inversion en activida-

. . 4.90 4.74 4.96 e
des de eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.90 4.72 4.93 o
T1en'e una d1.s/tr1buc10n de la informacién de la 470 458 493 ox
eco-innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.20 4.44 4.89 ox
.Part1c1pja,o desarrolla proyectos de I+D en eco- 450 447 489 o
innovacion.
Apg}la consta}ntemente lara(.lopcwn e implemen- 4.40 4.49 493 x
tacion de estandares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-inno- 460 451 493 o

vacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

De acuerdo con el tamano de las empresas, la Tabla 88 indica que la prac-
tica de innovacion verde centra principalmente su inversion en actividades de
eco-innovacion es mas importante para las grandes empresas, con una media
de 4.96, que para las pequenas, con 4.90, y para las medianas empresas, con
4.74; seguida de sensibiliza al personal hacia la eco-innovaciéon, también mas
importante para las grandes empresas, con 4.93, que para las pequefias em-
presas, con 4.90, y para las medianas empresas, con 4.72 como media. Por lo
tanto, es posible establecer que el tamafo de las empresas de la industria au-
tomotriz determina el nivel de adopcién de las practicas de innovacion verde.
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Tabla 89. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin su antigiiedad.

Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras Sig.
(0 -10 afos) (> 10 afios)

Centra principalmente su inversién en actividades de eco-

innovacion. 475 4.88
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacién. 4.75 4.84

Tiene una distribucién de la informacién de la eco-innovacién. 4.50 4.81 X
Tiene formacién constante en eco-innovacién. 4.46 4.61

Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacién. 4.50 4.67

Apoya constantemente la adopcién e implementacién de 454 467
estindares ecoldgicos. ’ ’

Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacién de sus 458 470

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En cuanto a la antigliedad de las empresas manufactureras de la industria
automotriz de México, en la Tabla 89 se observa que la principal practica de
innovacion verde es tiene una distribucion de la informacion de la eco-innova-
cion, principalmente para las empresas maduras, con una media de 4.81, pero
también para las empresas jovenes, con 4.50 como media. Por lo tanto, es po-
sible establecer que la antigiiedad no es un factor determinante, especialmente
porque el resto de las practicas tienen el mismo grado de importancia para
todas las empresas, independientemente de su grado de antigtiedad.
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Tabla 90. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
1- -1 11-1 16 -2 21-2
Variables - > 6 - 0 - > 6~ 0 - > de20 Sig.
afios  afos anos afos afios afios

Centra principalmente su
inversion en actividades de 5.00 4.74 4.89 4.83 5.00 5.00 b
eco-innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la

. ., 491 4.74 4.89 4.67 5.00 5.00 *
eco-innovacion.

Tieneunadistribuciondelain- o)y o0 470 483 500 500 ¢
formacion de la eco-innovacion.

Tiene formacion constante en

. ., 4.73 4.49 4.68 4.67 4.50 4.00
eco-innovacion.

Participa o desarrolla proyec-

. L, 4.82 4.51 4.74 4.67 4.75 4.00
tos de I+D en eco-innovacion.

Apoya constantemente la
adopcion e implementacion de  4.91 4.51 4.74 4.67 4.75 4.00
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovacion de 491 4.59 4.74 4.83 4.50 4.00 **
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Segtin los afios de experiencia de los gerentes, la Tabla 90 muestra que la
principal practica de innovacion verde es apoya constantemente la adopcion e
implementacion de estdndares ecoldogicos, y es mucho mas importante para las
empresas gestionadas por gerentes con experiencia de entre 1 a 5 afos, con
una media de 4.91; seguida de la practica centra principalmente su inversion
en actividades de eco-innovacion, la cual es mds importante para las empresas
gestionadas por gerentes de entre 1 a 5 afios, de 21 a 25 aflos y mas de 25 afios
de experiencia laboral, todas ellas con una media de 5.00. Por ello, es posible
establecer que el nivel de experiencia laboral de los gerentes si es un factor
determinante en la adopcidn de practicas de innovacion verde.
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Tabla 91. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segin su tipo.

Empresas Empresas

Variables No Familiares Familiares

Centra principalmente su inversion en actividades de

. . 4.88 4.77

eco-innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.84 4.77
Tlene una distribucion de la informacion de la eco- 478 461 o
innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.70 4.35 *
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.66 4.55
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 472 448 -
estandares ecoldgicos. ' '
A . . orar ] P -

poya con inversiones para mejorar la eco-innovacion 478 4.48 o

de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Con respecto al tipo de empresa automotriz, la Tabla 91 muestra que la
practica de innovacidn verde apoya con inversiones para mejorar la eco-inno-
vacion de sus proveedores es mas importante para las empresas no familiares,
con una media de 4.78, que para las empresas familiares, con 4.48; seguida de
tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovaciéon, con una media
de representacion de 4.78 para las empresas no familiares y de 4.61 para las fa-
miliares. Por lo tanto, es posible establecer que el tipo de empresa es un factor
determinante en la implementacion de practicas de innovacion verde.
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Tabla 92. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de innovacion verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-
. 3 481 4.90
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.79 4.86
Tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacién. 4.69 4.76
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.50 4.69 >
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.56 4.72 *
Apoya constantemente la adopcién e implementacion de estan- 160 169
dares ecoldgicos. ' ’
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus

4.63 4.72

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Por ultimo, de acuerdo con el género de los gerentes de las empresas, en la
Tabla 92 se observa que la practica de mayor nivel de importancia es participa
o desarrollo proyectos de I+D en eco-innovacion, en especial para las empresas
gestionadas por mujeres, con una media de 4.72, que para las gestionadas por
hombres, con 4.56; seguida de tiene una distribucion de la informacion de la
eco-innovacion, con igualdad de resultados que la anterior.

Con la finalidad de brindar informacion objetiva sobre la implementa-
cion del marketing e innovacion verdes que actualmente estan realizando las
empresas manufactureras de la industria automotriz en México, y que no se que-
de solamente con la opinién vertida por los gerentes en una encuesta, se buscd
informacion decisiva en sus paginas web, y se encontré informacion relevante
y abundante presente en las siguientes figuras.
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Figura 23. Impacto de las practicas del marketing ecoldgico en la industria automotriz.
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Fuente: Keybe (2023).

La Figura 23 indica las principales practicas del marketing ecologico que
se estan adoptando en la industria automotriz, las empresas estan concien-
tizando a los consumidores sobre la importancia del consumo de productos
verdes que son amigables, permitiendo una educaciéon medioambiental y el
cumplimiento con su compromiso social empresarial.

Figura 24. Indice de eco-innovacién en la industria automotriz.
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Fuente: Research Gate (2019).
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En la Figura 24 se muestra el indica de eco-innovacion en las empresas
manufactureras de la industria automotriz global, vemos que México no se
encuentra entre los primeros doce paises en eco-innovacion, éstos son prac-
ticamente paises de Europa, pues estin mas preocupados en el marketing
ecologico, a través del desarrollo de distintas actividades de eco-innovacion
de productos y servicios.

Figura 25. Factores que favorecen la intencién de compra en la industria automotriz.

65%

35%

Cuidado del medio ambiente Menor consumo de combustible

Fuente: Universidad Oberta de Catalunya (2020).

La Figura 25 indica los principales factores favorables para el consumo de
productos automotrices , en primer lugar se encuentra el cuidado del medioam-
biente al comprar un vehiculo (65%), mientras que el menor consumo de
combustible (35%) es el segundo factor que se toma en cuenta. Estos datos nos
permiten establecer que el marketing ecologico ha llegado a los consumidores
para cambiar la forma de consumo a nivel global.
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Figura 26. Factores que influyen en la compra de un vehiculo ecoldgico.

Beneficios fiscales 31.0%
Eficiencia de combustible 46.0%
Autonomia 57.5%
Precio 82.3%
Sostentabilidad 44.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Fuente: Universidad Pontificia de Comillas (2023).

Los principales factores que influyen en la compra de un vehiculo nuevo
se muestran en la Figura 26, siendo el precio el principal factor con un 82%,
mientras que la autonomia es el segundo con un 57.5% vy la sustentabilidad
es el cuarto mas importante; lo cual se contrapone con los que favorecen la
intencion de compra por parte de los consumidores (Tabla 25), ya que los
consumidores manifestaros que el cuidado del medioambiente era el factor
primordial al comprar un vehiculo.

Figura 27. Percepcién de los consumidores sobre el cuidado del medioambiente por parte de

la industria automotriz.

15.90%
23.90%

9.70%

5.3%

No se preocupan Se preocupan poco Se preocupan bastante  Se preocupan mucho
en absoluto por el medio ambiente  por el medio ambiente por el medio ambiente

Fuente: Universidad Pontificia de Comillas (2023).
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La Figura 27 indica la percepcion de los consumidores sobre el cuidado
del medioambiente por parte de las empresas de la industria automotriz: el
23.9% de los consumidores entrevistados manifestaron que las organizacio-
nes se preocupan bastante por el cuidado del medioambiente; mientras que
solamente el 5.3% dijeron que las empresas no se preocupar en absoluto. Estos
datos nos demuestran una buena percepcion por parte de los consumidores
sobre las responsabilidad social de las empresas automotrices en la implemen-
tacion de practicas ecologicas que cuidan y protegen el medioambiente.

Figura 28. Estrategias de marketing digital en la industria automotriz.
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concisas y valiosas.

Fuente: WSIworld (2023).

En la Figura 28 se observan las principales estrategias de marketing
digital que estan implementando las empresas de la industria automotriz, des-
tacando la aplicacion de la inteligencia artificial en el marketing ecoldgico,
especialmente en las practicas de comunicacion y publicidad, con los objetivos
de brindar informacion confiable y oportuna sobre los beneficios de los vehicu-
los ecoldgicos y mejorar la reputacion de las empresas como organizaciones
innovadores preocupadas en el medioambiente y la sustentabilidad.
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Figura 29. Evolucion de la inteligencia artificial en la industria automotriz.
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La Figura 29 indica la evolucion de la inteligencia artificial en la industria
automotriz, donde se estd implementando mas es en el marketing, lo cual per-
mite una interaccion con los potenciales compradores de vehiculos, mejorando
la experiencia de los consumidores antes, durante y después de la compra.

Figura 30. Tendencias del marketing ecoldgico en la industria automotriz.
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Fuente: Linked in (2023).
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La Figura 30 muestra las principales tendencias del marketing ecolégico
en las empresas automotrices, las cuales se basan en una investigacion de mer-
cado en linea para conocer qué estan buscando los potenciales compradores
de vehiculos ecoldgicos y después realizar una interaccién producto-consumi-
dor, mejorando la experiencia de compra.

Figura 31. Perspectiva innovadora en la industria automotriz.
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Fuente: Linked in (2023).

En la Figura 31 se observa la perspectiva innovadora en la industria auto-
motriz, indicando la posibilidad de un incremento significativo en la inversiéon
para publicidad con un 45%, mientras que para la sustentabilidad de los vehicu-
los eléctricos hay un aumento del 40% en la inversion.
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Figura 32. Estrategias del marketing ecolégico en la industria automotriz.
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La Figura 32 muestra las principales estrategias del marketing ecoldgico
adoptadas en la industria automotriz, sobresaliendo la estrategia de identidad
y posicionamiento de la marca para que los consumidores entiendan su pro-
puesta de valor al comprar un vehiculo ecolégico con informacion relevante
a su disposicién sobre las principales caracteristicas de los vehiculos y los ser-

vicios post-venta.
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Figura 33. Estrategias para el éxito del marketing digital en la industria automotriz.
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Fuente: Driftrock (2023).

La Figura 33 indica las principales estrategias del marketing digital en la
industria automotriz, y se observa que la principal es ampliar su presencia en
las diferentes redes sociales para mejorar la comunicacion con los grupos de
interés, al proporcionarles con mas accesibilidad informacién actualizada y
confiable sobre los diversos productos.
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Figura 34. Tendencia en la compra de vehiculos mediante la aplicacion del marketing digital

en la industria automotriz.
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Fuente: Driftrock (2023).

La Figura 34 muestra las principales tendencias en la compra de vehiculos
como resultado del marketing digital, y se observa que la inteligencia artifi-
cial permite una interaccion mas efectiva y eficiente con los grupos de interés, al
poner a disposicion informacion relevante de los vehiculos para que puedan
realizar preguntas pertinentes.

Figura 35. Estrategias del marketing ecolégico con codigo QR en la industria automotriz.
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l— Clasificar piezas de automocién

Anunciar listados de autos — - aa q
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— Interaccién perfecta con redes sociales

Guia de mantenimiento completa

UL

Fuente: QR Code Tiger (2024).
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La Figura 35 muestra las estrategias de marketing ecoldgico mediante el
codigo QR, a través de los dispositivos electronicos méviles los grupos de inte-
rés pueden interactuar con el personal de la organizacién para obtener mucha
informacién muy valiosa que les permitird mejorar su toma de decision en la

compra de un vehiculo ecolégico.

Figura 36. Ventajas del marketing ecolégico con cédigo QR en la industria automotriz.

40%

30%

25%

Aumenta el Aumenta la eficacia ~ Reduce los tiempos
compromiso del agilizando la de espera con acceso
cliente mediante el programacion de  répido a manuales de
acceso interactivo citas. reparacion y videos
al historial de instructivos.

servicio.

Fuente: My QR Code (2024).

En la Figura 36 se observan las principales ventajas del marketing eco-
légico en la industria automotriz, destacando que los clientes se sientan mas
comprometidos en la compra de los productos, ya que mejoran su experiencia
en la programacion de citas y se reducen los tiempos de espera con el acceso

20%

Mejora la
satisfaccion del
cliente con el acceso
instantaneo al
diagnostico del
vehiculo.

15%

Mejora la fidelidad
en la repeticion de
negocios gracias a
los recordatorios de
mantenimiento
personalizados.

rapido a los manuales donde se encuentra informacién sustancial.
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Figura 37. Beneficios del marketing ecoldgico con cddigo QR en la industria automotriz.
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Fuente: My QR Code (2024).

En la Figura 37 se muestran los beneficios del marketing ecolégico en la
industria automotriz con cédigos QR, destacando la reparacion de los vehicu-
los pues pueden acceder mas rapidamente a los programas de mantenimiento
de sus vehiculos, asi como a los servicios que se requerira en proximas fechas.

Figura 38. Inversion en publicidad digital por pais en la industria automotriz 2023-2024.
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Fuente: Admetricks (2024).
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En la Figura 38 se observa la inversion dedicada a la publicidad digital en
la industria automotriz de América Latina, destacando el incremento de mads
del doble por parte de México durante el afio 2024.

Figura 39. Distribucion de la inversion en publicidad digital por marca en la industria auto-

motriz 2023-2024.
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Fuente: Admetricks (2024).

La Figura 39 indica la distribucién de la inversiéon en publicidad digital
de la industria automotriz, destacando una incremento en la mayoria de las
marcas de vehiculo durante el aflo 2024 comparada con el 2023.

En los graficos presentados se puede inferir que las empresas manu-
factureras de la industria automotriz estin implementado las practicas del
marketing e innovacién verdes, tanto al interior de las organizaciones como
al exterior en su cadena de proveeduria. Sin embargo, cabe suponer que son
principalmente las grandes empresas armadoras de vehiculos de capital ex-
tranjero, en cuyos paises de origen comunmente se disefia y se implementa en
sus filiales, particularmente en los paises en desarrollo, donde las regulaciones
medioambientales suelen ser mas flexibles, y la proteccién del medioambiente y
la sustentabilidad no son politicas prioritarias en las administraciones publicas.
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en la industria alimenticia

Los gerentes de las organizaciones buscan que el personal de las
empresas manufactureras, especialmente las que integran la in-
dustria alimenticia, sigan las practicas del marketing verde (Jud-
ge et al., 2006; Petrenko et al., 2016). Estos gerentes necesitan el
compromiso del personal para lograr no solamente sus objeti-
vos y metas personales, sino también para mejorar sustancial-
mente los resultados de las empresas (Lin et al., 2018). En este
sentido, cuando los consumidores estén cada vez mas interesa-

dos en la compra de productos verdes (Nidumolu et al., 2009),
los gerentes comprometidos con el medioambiente estaran mas
dispuestos a implementar el marketing verde al interior y exterior
de la organizacién, cumpliendo con su responsabilidad social, lo
cual mejora la imagen de las empresas y de los mismos gerentes.
Ser considerados gerentes ecoldgicos les ayudard a aumen-
tar la compra de productos verdes (Han et al., 2019). Ademas,
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el gobierno puede contribuir aportando fondos econémicos para fomentar el
pensamiento ecolégico (Dangelico y Vocalelli, 2017). Por lo tanto, los gerentes
ecologicos persiguen el éxito a través del reconocimiento de la organizacion
como una empresa ecoldgica, el cual puede convertirse en un recurso valioso
porque afectaria a las empresas que integran la cadena de proveeduria (Chan
et al.,2012).

De igual manera, los gerentes ecoldgicos prefieren trabajar con sus prin-
cipales socios comerciales en el desarrollo de actividades ecoldgicas, uniendo
sus recursos y esfuerzos para la produccién de productos verdes (Cronin et
al., 2011), pues les permite mejorar su imagen y la de la organizacién. Desde
un punto de vista comportamental, los gerentes ecoldgicos prefieren socios
comerciales audaces y proactivos como ellos (Chatterjee y Hambrick, 2007),
dispuestos a cambiar los procesos tradicionales y asumir riesgos en el desa-
rrollo de productos verdes (Jaussi y Dionne, 2003). Ademads, involucran a los
gerentes de las empresas de la cadena de suministro en diversas actividades
publicas del cuidado del medioambiente y la sustentabilidad, con la finalidad
de mejorar su imagen y la de la organizacién (Chatterjee y Hambrick, 2007),
para un incremento sustancial en el rendimiento econdmico y financiero.

La literatura ha demostrado que los gerentes ecologicos estan mas dis-
puestos a planear productos ecoldgicos con un mayor nivel de aceptacioén por
parte de los consumidores, los cuales cominmente requieren materias primas
y procesos con un precio (Peattie y Crane, 2005). Por lo tanto, el desarrollo de
productos verdes puede ser ineficaz para las organizaciones, a menos que se
tenga una amplia difusién y promocién en el mercado (Dangelico y Vocalelli,
2017), por esto es necesaria una intensa campana publicitaria para incremen-
tar su visibilidad entre los consumidores (Lin et al., 2021).

Desde esta perspectiva, las empresas de la industria alimenticia necesitan
anunciarse con precision en los mercados ecolégicos globales para recomendar
la compra de sus productos verdes y lograr una mayor aceptacion (Lin et al,
2021). Sin embargo, las organizaciones podrian poner en riesgo el éxito de su
estrategia de marketing verde, si no prestan atencion a crear una cadena de
suministro verde, por ejemplo, transporte ecoldgico y logistica inversa. Por lo
tanto, los gerentes deben implementar actividades para facilitar el desarrollo
de una cadena de proveeduria ecoldgica a largo plazo con actividades de mar-
keting verde visibles por los consumidores (Shrivastava, 1995).
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En las tablas que se presentan a continuacion, se expondran los resul-
tados obtenidos de la encuesta a empresas manufactureras de la industria
alimenticia. Cabe destacar que los resultados obtenidos reflejan la opinion de
los gerentes sobre cada uno de los items que integran las practicas del marke-
ting verde (14 items) e innovacion verde (7 items).

Tabla 93. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de marketing verde.

Variables Medias

La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.58
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia ambiental en todas las 456
dreas de operaciones. '

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales 454
de nuestra organizacion. :

Intentamos promover la preservacién del medio ambiente como un objetivo impor- 4.49
tante en todos los departamentos. ’

Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra organizacion. 4.46
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros productos. 4.42
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro proceso 4.40
de seleccion. ’

Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.39
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.37
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado. 4.35
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.33
Utilizamos etiquetas ecologicas en los envases. 4.30
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para informarles sobre la estra- 426
tegia de marketing ecologico. ’

Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.26

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo.

La Tabla 93 muestra que la practica de marketing verde en las empresas
manufactureras de la industria alimenticia que tiene un mayor nivel de im-
portancia es la cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico, con una
media de 4.58, seguida de se tiene una declaracion de politica clara que exige
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conciencia ambiental en todas las dreas de operaciones, con 4.56, y de entablamos
un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los aspectos ambientales de nuestra
organizacion, con 4.54. Por lo tanto, la aplicacion del marketing verde en las
empresas de la industria alimenticia se basa fundamentalmente en la imple-
mentacion de estas tres practicas esenciales.

Tabla 94. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-
ticas de marketing verde segtin su tamafio.

. Pequeitas Medianas  Grandes .
Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de

interés sobre los aspectos ambientales de nuestra 4.24 4.69 4.60
organizacion.

Se tiene una declaracion de politica clara que

exige conciencia ambiental en todas las dreas de 4.29 4.69 4.60
operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el marketing

L. 4.29 4.71 4.60
ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos 4.18 4.63 4.60
los departamentos.

Los empleados creen en los valores ambientales

S 4.29 4.49 4.80
de nuestra organizacion.
Las actividades medioambientales de los cagclilda— 412 4.49 480 -
tos son un plus en nuestro proceso de seleccion.
Se reconoce y premia el comportamiento 424 4.40 480 o
medioambiental ejemplar.
Organizamos presentaciones para nuestros
empleados para informarles sobre la estrategia de 4.06 4.29 4.80
marketing ecolégico.
Se ofrecen productos y servicios ecolégicos inno- 406 446 460
vadores al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables 400 460 460
en nuestros productos.
Las materias primas son seguras para el medio 400 446 460
ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades 406 431 460

verdes en el mercado.
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Pequenas Medianas  Grandes
Variables
Empresas Empresas Empresas

Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.06 4.37 4.60

Se muestran las etiquetas ecologicas en la web

. 4.18 4.43 4.60
corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Con respecto al tamafo de las empresas manufactureras de la industria
alimenticia, la Tabla 94 indica que la principal practica del marketing verde
es las actividades medioambientales de los candidatos son un plus en nuestro
proceso de seleccion, y es mas importante para las grandes empresas, con una
media de 4.80, que para las medianas con 4.49 y para las pequefias con 4.12. Le
sigue se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar, siendo
también mds importante para las grandes empresas, con una media de 4.80,
que para las medianas con 4.40 y para las pequefas con 4.24. Por lo tanto, es
posible establecer que el tamafio de las empresas no es un factor que determine
la implementacion del marketing verde en las organizaciones, particularmen-
te porque el resto de las practicas tienen el mismo grado de importancia sin
importar el tamaio de la empresa.

Tabla 95. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de préc-

ticas de marketing verde segun su antigtiedad.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
(0 - 10 afos) (> 10 afios)

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés

sobre los aspectos ambientales de nuestra organizacion. 443 4.8
Se tiene una declaracién de politica clara que exige con-

L . . . 4.50 4.58
ciencia ambiental en todas las areas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 4.50 4.60
Intentamos promover la preservacion del medio
ambiente como un objetivo importante en todos los 4.36 4.53

departamentos.
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Empresas Empresas
Variables Jovenes Maduras  Sig.
(0 -10anos) (> 10 afios)

Los empleados creen en los valores ambientales de nues-

S 4.57 4.42
tra organizacion.
Las actividades medioambientales de los candidatos son 436 442
un plus en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambien-
. 4.43 4.37
tal ejemplar.
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para
. . . L 4.07 4.33
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico.
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores
4.14 4.42
al mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nues-
4.29 4.47
tros productos.
Las materias primas son seguras para el medio ambiente 407 442
y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el
4.14 4.30
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.07 4.37
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.14 4.44 o

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En referencia a la antigliedad de las empresas manufactureras de la industria
alimenticia de México, la Tabla 95 muestra que se muestran las etiquetas ecologicas
en la web corporativa es la practica mas importante para las empresas maduras,
con una media de 4.44, y para las empresas jévenes lo es con 4.14. Por lo tanto,
es posible establecer que la antigiiedad de las empresas industriales de alimen-
tos no es un factor determinante en la implementacion del marketing verde, ya
que el resto de las practicas tienen el mismo grado de importancia, indepen-
dientemente de la antigiiedad de las empresas.
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Tabla 96. Situacion media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin la experiencia del gerente.

Mas
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
Variables ~ . . 5 . de20 Sig.
afios  afos afios afios afios
afos
Entablamos un dialogo con
nuestros grupos de interés 467 441 480 475 414 400  **
sobre los aspectos ambientales
de nuestra organizacion.
Se tiene una declaracién de po-
litica clara que exige conciencia o, 45 4 g9 475 414 400 *
ambiental en todas las dreas de
operaciones.
La cultura empresarial nos 467 445 480 475 414 500 *

facilita el marketing ecolégico.

Intentamos promover la pre-
servacion del medio ambiente
como un objetivo importante
en todos los departamentos.

4.33 4.36 4.80 4.50 4.00 5.00 e

Los empleados creen en los
valores ambientales de nuestra ~ 4.67 4.41 4.60 4.50 4.00 5.00
organizacion.

Las actividades medioambienta-
les de los candidatos son un plus ~ 4.67 4.32 4.50 4.75 4.00 5.00
en nuestro proceso de seleccién.

Se reconoce y premia el com-
portamiento medioambiental 4.33 4.41 4.45 4.75 4.00 4.00
ejemplar.

Organizamos presentaciones
para nuestros empleados para
informarles sobre la estrategia
de marketing ecolégico.

4.00 4.27 4.30 4.75 4.00 4.00

Se ofrecen productos y servi-
cios ecoldgicos innovadores al 4.00 4.36 4.45 4.75 4.14 3.00 *
mercado.

Utilizamos materiales recicla-
dos o reutilizables en nuestros 4.00 4.45 4.45 5.00 4.14 4.00 ek
productos.
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Mas
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
Variables . 5 . . 5 de20 Sig.
anos  anos afos anos anos
anos
Las materias primas son segu-
ras para el medio ambiente y 3.67 4.32 4.40 4.75 4.29 4.00
la salud.
Hacemos estudios para detec-
tar necesidades verdes en el 3.67 4.36 4.20 4.75 4.14 4.00
mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas 367 432 435 450 429 400
en los envases.
Se muestran las etiquetas eco- 3.67 436 4.45 4.50 429 500

légicas en la web corporativa.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con la experiencia de los gerentes de las empresas alimen-
ticias en México, la Tabla 97 muestra que utilizamos materiales reciclados o
reutilizables en nuestros productos es la practica mas importante para los ge-
rentes cuya experiencia laboral es de entre 16 y 20 afios, seguida de intentamos
promover la preservacion del medioambiente como un objetivo importante en
todos los departamentos, siendo también mas importante para las empresas
gestionadas por gerentes con mas de 20 afos de experiencia, con una media de
5.00. Por lo tanto, la experiencia de los gerentes en la industria alimenticia no
deberia ser considerada como un factor crucial en la implementacion del mar-
keting verde, en particular porque la mayoria de las practicas tienen el mismo
grado de importancia sin importar la experiencia que tengan los gerentes de
las organizaciones.
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Tabla 97. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-
ticas de marketing verde segtin su tipo.

Empresas Empresas

Variables No Familiares Familiares

Entablamos un didlogo con nuestros grupos de interés sobre los

aspectos ambientales de nuestra organizacion. >00 449
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia

. [ . 5.00 4.51
ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecolégico. 5.00 4.53
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como 483 445
un objetivo importante en todos los departamentos. ) ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 450 445
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus 467 437
en nuestro proceso de seleccion. ' '
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.67 4.35
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para
. . . L. 4.50 4.24
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico.
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al mercado. 5.00 427
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros

5.00 4.35

productos.
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.83 4.27
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.67 4.22
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.50 4.27
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.50 4.35

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

La Tabla 97 muestra la relacién que hay entre el tipo de empresa en la
industria alimenticia y las practicas del marketing verde; para las empresas
no familiares la principal es la cultura empresarial nos facilita el marketing
ecoldgico, con una media de 5.00, mientras que para las familiares lo es con
4.53; seguida de se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia
ambiental en todas las dreas de operaciones, con igualdad de resultados. Por
lo tanto, el tipo de empresa no es un factor determinante, particularmente
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porque la mitad de las practicas son igual de importante para todo tipo de
empresas.

Tabla 98. Situaciéon media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de prac-

ticas de marketing verde segun el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.

Entablamos un dialogo con nuestros grupos de interés sobre los 454 455
aspectos ambientales de nuestra organizacion. ' ’
Se tiene una declaracion de politica clara que exige conciencia

. . . 4.54 4.60
ambiental en todas las dreas de operaciones.
La cultura empresarial nos facilita el marketing ecoldgico. 4.57 4.60
Intentamos promover la preservacion del medio ambiente como 451 445
un objetivo importante en todos los departamentos. ’ ’
Los empleados creen en los valores ambientales de nuestra 443 450
organizacion. ’ ’
Las actividades medioambientales de los candidatos son un plus 443 435
en nuestro proceso de seleccion. ’ ’
Se reconoce y premia el comportamiento medioambiental ejemplar. 4.41 4.35
Organizamos presentaciones para nuestros empleados para 424 430
informarles sobre la estrategia de marketing ecoldgico. ’ ’
Se ofrecen productos y servicios ecoldgicos innovadores al

4.35 4.35

mercado.
Utilizamos materiales reciclados o reutilizables en nuestros 438 450
productos. ' ’
Las materias primas son seguras para el medio ambiente y la salud. 4.35 4.30
Hacemos estudios para detectar necesidades verdes en el mercado. 4.32 4.15
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los envases. 4.35 4.20
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en la web corporativa. 4.43 4.25

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

De acuerdo con el género de los gerentes, en la Tabla 98 se observa que
todas las practicas de marketing verde tienen el mismo grado de importancia,
sin importar el género. Por lo tanto, el género de los gerentes no es un factor
determinante para la implementacioén del marketing verde.
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Tabla 99. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcién de prac-

ticas de innovacion verde.

Variables Medias
Centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion. 4.56
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.53
Tiene una distribucion de la informacién de la eco-innovacion. 4.44
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 433
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores. 4.28
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estdndares ecologicos. 4.28
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacién. 4.23

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

En la Tabla 99 se indica que la practica de innovacion verde de las em-
presas alimenticias de México mas importante es centra principalmente su
inversion en actividades de eco-innovacion, con una media de 4.56; seguida de
sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, con 4.53, y de tiene una distri-
bucion de la informacién de la eco-innovacion, con 4.44. Por lo tanto, es posible
establecer que la implementacion de innovacién verde en las empresas de la
industria alimenticia se centra primordialmente en estas tres practicas.

Tabla 100. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de
practicas de innovacion verde segun su tamaiio.

Pequeiias Medianas  Grandes

Variables Sig.
Empresas Empresas Empresas &

Centra prlr%apalme.r,lte su inversion en activida- 4.41 4.63 4.60 .
des de eco-innovacién.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacién. 4.35 4.60 4.60 *
Tlene una distribucion de la informacion de la eco- 424 4.49 480 o
innovacion.
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 3.94 4.37 4.80

Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-

. < 4.00 4.34 4.80
innovacion.
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. Pequenas Medianas  Grandes
Variables
Empresas Empresas Empresas

Apoya constantemente la adopcién e implemen-

tacién de estandares ecologicos. 400 4.26 480

Apoya con inversiones para mejorar la eco-inno-

Ly 4.24 4.31 4.80
vacion de sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

De acuerdo con el tamano de las empresas alimenticias, la Tabla 100
muestra que centra principalmente su inversion en actividades de eco-innova-
cion es la practica mds importante para las medianas empresas, con una media
de 4.63, mientras que para las grandes lo es con 4.60 y para las pequefias con
4.41. Le sigue sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion, siendo también
mucho mas importante para las medianas y grandes empresas, con una me-
dia para ambas de 4.60, que para las pequefias con 4.35. Por ello, es posible
establecer que el tamafio de las empresas no es un factor determinante en la
implementacion de practicas de innovacion verde, porque la mayoria de estas
practicas son igual de importantes para las empresas sin importar su tamafio.
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Tabla 101. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de
practicas de innovacion verde, de acuerdo a la antigiiedad de las empresas.

Empresas Empresas
Variables Jévenes Maduras  Sig.
(0 - 10 afios) (> 10 afos)

Centra principalmente su inversion en actividades de eco-

. - 4.21 4.67

innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacién. 421 4.63

Tlene una distribucion de la informacion de la eco- 407 456

innovacion.

Tiene formacién constante en eco-innovacion. 3.93 4.40 el
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacién.  4.14 4.33 x
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de 379 437

estandares ecoldgicos. ’ '

Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacién de sus 407 41

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Con respecto a la antigiiedad de las empresas manufactureras de la in-
dustria alimenticia de México, la Tabla 101 indica que la principal practica de
innovacion verde es tiene formacion constante en eco-innovacion, y es mucho
mads importante para las empresas maduras con una media de 4.40, que para
las empresas jovenes, con 3.93; seguida de la participa o desarrollo proyectos de
I+D en eco-innovacion, con una media de 4.33 para las empresas maduras, y
de 4.14 para las jovenes. Por lo tanto, es posible establecer que la antigiiedad
no es un factor determinante en la innovacion verde, esencialmente porque
la mayoria de las practicas son igual de importantes para todas las empresas.
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Tabla 102. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de
practicas de innovacion verde segun la experiencia del gerente.

Mas
1- -1 11-1 16 -2 21-2
Variables . > 6 . 0 . > 6~ 0 . > de20 Sig.
afnos  afos anos anos anos -
afos
Centra principalmente su
inversion en actividades de eco-  4.33 4.45 4.70 4.75 4.43 5.00 *

innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la

. ., 4.33 4.45 4.65 4.75 4.29 5.00
eco-innovacion.

Tiene una distribucion de la in-

. . . . 4.00 4.32 4.55 4.75 443 5.00 ot
formacion de la eco-innovacion.

Tiene formacidn constante en

. - 4.00 4.05 4.45 4.75 4.29 5.00
eco-innovacion.

Participa o desarrolla proyectos

. . 4.33 4.23 4.35 4.50 4.14 4.00
de I+D en eco-innovacion.

Apoya constantemente la
adopcioén e implementaciéon de  4.33 4.00 4.45 4.50 4.29 3.00
estandares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para
mejorar la eco-innovacion de 4.33 4.18 4.50 4.50 4.29 4.00
sus proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

La Tabla 102 muestra la relacion entre la experiencia de los gerentes y la
innovacion verde, indicando que la practica tiene una distribucion de la infor-
macion de la eco-innovacion es mas importante para las empresas gestionadas
por gerentes con experiencia de mas de 20 afios, con una media de 5.00; segui-
da de centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion, con
igualdad de resultados. Por lo tanto, es posible establecer que la experiencia de
los gerentes en la industria alimenticia no es un factor esencial que determine
la implementacion las practicas de innovacion verde, porque la mayoria de las
practicas son igual de importantes para todas las empresas.
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Tabla 103. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de
practicas de innovacion verde segun su tipo.

Empresas Empresas

Variabl
ariables No Familiares Familiares

Centra principalmente su inversion en actividades de eco-

. - 5.00 4.51
innovacion.
Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 5.00 4.47
Tiene una distribucion de la informacion de la eco-innovacion. 5.00 4.37
Tiene formacién constante en eco-innovacion. 5.00 4.20
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 5.00 4.20
Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estan-

(. 5.00 4.14
dares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 5.00 425

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

En cuanto al tipo de empresa manufacturera de la industria alimenticia
en México, la Tabla 103 muestra que la practica de innovacion verde mas im-
portante es centra principalmente su inversion en actividades de eco-innovacion,
principalmente para las empresas no familiares, con una media de 5.00, que para
las familiares, con 4.51; seguida de la practica sensibiliza al personal hacia la
eco-innovacion, siendo también mas importante para las empresas no familiares
con 5.00, que para las familiares, con 4.47. Por lo tanto, es posible establecer que
el tipo de empresa es un factor que determina en gran medida la aplicaciéon de
practicas de innovacion verde en las empresas de la industria alimenticia.
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Tabla 104. Situacién media de las empresas manufactureras con respecto a la adopcion de

practicas de innovacion verde segin el género del gerente.

Variables Hombres Mujeres Sig.

Centra Pl:incipalmente su inversion en actividades de eco- 457 455
innovacion.

Sensibiliza al personal hacia la eco-innovacion. 4.51 4.55

Tiene una distribucién de la informacién de la eco-innovacion. 4.43 4.45

Tiene formacién constante en eco-innovacion. 4.27 4.30
Participa o desarrolla proyectos de I+D en eco-innovacion. 4.30 4.25

Apoya constantemente la adopcion e implementacion de estan- 420 425

dares ecoldgicos.

Apoya con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus 435 430

proveedores.

En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.001

Finalmente, en la Tabla 104 se puede observar que todas las practicas de
innovacidon verde tienen el mismo nivel de importancia, independientemente
del género que tengan los gerentes. Por lo tanto, es posible establecer que el gé-
nero de los gerentes de las empresas de la industria alimenticia no es un factor
determinante en la innovacién verde, ya que todas las practica son igualmente de
importantes sin importar el género de los gerentes.

Con la finalidad de brindar a los lectores no sé6lo la opinion de los geren-
tes de las empresas encuestadas, sino también datos duros de la aplicacion de
este tipo de practicas en las organizaciones, se buscé dicha informacién en
las paginas web de las principales asociaciones empresariales de la industria
alimenticia en México, pero no contenian dicha informacién, por lo cual no
fue posible comparar detalladamente lo que expresaron los gerentes de las em-
presas con los datos que presentan a la opinién publica.

232



Factores de éxito
del marketing verde
en las empresas manufactureras

Mucho se ha escrito sobre el concepto de desarrollo sustenta-
ble, pero son relativamente pocos los estudios que han anali-
zado su creacion y relacion con las practicas del marketing
verde. En 1987, fue elaborado el Informe Brundtland por la Co-
mision Mundial de las Naciones Unidas para el Desarrollo del
Medioambiente (UNWCED, 1987), evento por el que nace dicho
concepto. Este reporte es considerado como la primera referen-
cia en el desarrollo de la educacion y politicas medioambien-
tales, ya que es precisamente en este informe donde se acuiia

y define por primera vez el término de desarrollo sustentable,
considerandolo como “el desarrollo que satisface las necesida-
des del presente sin comprometer las habilidades de las gene-
raciones futuras para cumplir sus propias necesidades”.

El desarrollo sustentable se basa en tres pilares fundamen-
tales: social, econémico y medioambiental, los cuales confluyen
entre si para implementarlo en distintas entidades, incluidas
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las empresas manufactureras, lo cual requiere de una organizacion eficiente para
preservar los recursos medioambientales y responder a las distintas necesidades
que tienen las organizaciones (Kowalik ef al., 2024). A primera vista, el desarrollo
sustentable parece no tener una conexidn con las actividades del marketing,
sin embargo, existe el marketing sustentable, verde o ecoldgico que trata de
vender, inspirar, educar y crear conciencia entre los consumidores para que
adquieran productos ecolégicos (Emarketing, 2012).

Desde esta perspectiva, en primer lugar, la adopcidon del marketing ver-
de en las empresas manufactureras de cualquier pais del mundo implica una
estrategia de comunicacion eficiente y eficaz totalmente compatible con los
valores del cuidado y preservaciéon del medioambiente y la sustentabilidad
(Laplume.mg, 2022). En segundo lugar, también implica disefar, producir y
comunicar cdmo impacta el marketing verde en los objetivos del desarrollo
sustentable establecidos por las Naciones Unidas en el afio 2015, los cuales
fueron firmados por mas de 100 paises con el compromiso para lograrlos a
mas tardar para el afio 2050, lo cual no pondra en riesgo el desarrollo de las
generaciones futuras.

En términos generales, las practicas del marketing verde incluyen la
incorporacién de elementos de sustentabilidad tanto en las estrategias de co-
municacién, como en las politicas de compra y distribucion de las empresas
para que sean socialmente responsables (Kowalik et al., 2024). Por lo tanto, se
ha analizado y discutido cémo se pueden integrar las cuestiones medioam-
bientales y de sustentabilidad en las estrategias de fijacién de precios, mediante
el disefio y desarrollo de nuevos productos verdes (Leonidou et al., 2013), lo
cual podria mejorar los resultados de las empresas, entre ellos, un mayor ren-
dimiento econdmico.

Asi, el marketing verde se suele dividir en tres tipos: marketing ético,
marketing sustentable y marketing social (Murphy, 2005). El marketing ético
consiste esencialmente en la adopcién de las practicas del marketing consi-
deradas con criterios morales (Meltwater, 2021), orientadas en trasmitir el
mensaje correcto siguiendo los valores de la organizacién para lograr un im-
pacto social, econdmico y medioambiental (Kowalik et al., 2024).

Ademas, el marketing ético es un concepto multidimensional, porque
puede relacionarse con la ética de las empresas manufactureras en la comer-
cializacion de los productos, como alcohol, tabaco y juegos de azar, o en la
ética de las acciones de marketing dirigidas a los consumidores “fragiles’, como
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jovenes, personas adultas o con discapacidad. En estos casos, el marketing éti-
co debe responder con ética y responsabilidad a los problemas que pueden
causar los productos verdes o ecoldgicos, para ayudar al interés comun y al de
la propia organizaciéon (Kowalik ef al., 2024), cuampliendo con su responsabi-
lidad social empresarial y su compromiso con el cuidado del medioambiente
y la sustentabilidad.

El marketing sustentable es un enfoque propuesto por el sociélogo Gé-
rard Mermet en 2002, integra los tres principios del desarrollo sustentable y su
objetivo esencial es reducir el impacto medioambiental generado por el mar-
keting convencional, mediante una planeacién e implementacion de acciones
de responsabilidad social (Hellocarbo, 2021). Un claro ejemplo de éste es el
marketing participativo el cual consiste, esencialmente, en la participacion de
la comunidad a través de su opinion para el desarrollo de proyectos sociales, o
bien la opinion de los clientes y consumidores para orientar mejor la oferta de
productos verdes de las empresas manufactureras, esto cominmente se realiza
en las redes sociales (Kowalik et al., 2024).

El marketing social fue acufiado por Philip Kotler y Gerald Zaltman en
1971, el cual consiste basicamente en la realizacion de actividades de mar-
keting que pueden modificar comportamientos sociales en un momento
determinado (Kotler y Zaltman, 1971) o que promueven causas sociales de
interés general (IntoTheMinds, 2021), con la participacion de la sociedad para
su propio beneficio. De hecho, el titulo del libro publicado en 2008 por Kot-
ler resume el desafio del marketing social: cambio de comportamiento para el
bien social (Lee y Kotler, 2020). Un claro ejemplo de marketing social son las
iniciativas de las ONG, particularmente en los paises en vias de desarrollo, o
bien de los Grupos Ecologistas que impulsan el cuidado y preservacion del
medioambiente.

En este sentido, el marketing verde engloba estos tres diferentes tipos de
marketing, sin embargo, todos tienen un punto en comun que es la mejora
de la responsabilidad social de las empresas manufactureras y organizaciones.
Algunos de los ejemplos mas trascendentales de la adopcién y aplicacion de
las practicas del marketing verde en las empresas manufactureras, de acuerdo
con el EMLV (2020), son:
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« Marketing Verde Pasivo: cuando las empresas manufactureras se com-
prometen a seguir unicamente las leyes implementadas por el gobierno
en las reglamentaciones ecoldgicas y medioambientales.

» Marketing Verde Selectivo: cuando las empresas manufactureras adoptan
medidas ecoldgicas, de acuerdo con las practicas adoptadas por sus prin-
cipales competidores.

» Marketing Verde Interno: cuando las empresas manufactureras adoptan
un impulso ecoldgico en su estructura organizacional para facilitar las
medidas ecoldgicas en el desarrollo de productos verdes.

« Marketing Verde Innovador: cuando las empresas manufactureras toman
la iniciativa e invierten en investigacion para establecer nuevos estanda-
res ecolégicos.

Bajo este contexto y dependiendo de su compromiso, cada empresa pue-
de integrar una determinada estrategia de marketing verde en sus procesos
empresariales o combinarlas. Por ejemplo, las empresas manufactureras de la
industria automotriz en México se estan centrando en una gestion sustenta-
ble preocupada por la imagen de sus productos y organizaciones, para que
sean reconocidas como empresas ambientalmente responsables y socialmente
sensibles con la comunidad. Para estas empresas, generalmente, cantidades
importante de recursos econdmicos es la solucion a los problemas medioam-
bientales, en el incremento de la eficiencia energética y la reduccion de las
emisiones de CO, en los vehiculos, mediante de tecnologias verdes (Maldona-
do-Guzmadn, 2019).

También, la industria automotriz implementa diferentes programas de
incentivos y asistencia para sus empleados, y esta dispuesta a ayudar e invertir
recursos econdmicos en programas sociales que benefician a la comunidad
donde estan localizadas, monitoreando regularmente la implementacion de
estos programas y estrategias de desarrollo sustentable, e informando de los
resultados obtenidos a la sociedad (Maldonado-Guzman, 2019). La publicidad
y comunicacion ecoldgica es una de las practicas del marketing verde mas uti-
lizada para mejorar la imagen de las empresas y aumentar la confianza de los
clientes, dando buenos resultados con gran aceptacion por parte de la sociedad.

Desafortunadamente, existen numerosos ejemplos de empresas manu-
factureras de los paises desarrollados o en vias de desarrollo que han abusado
de la publicidad y comunicacién verdes recurriendo al greenwashing (Kowalik
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et al., 2024), el cual describe declaraciones engafnosas sobre los atributos eco-
légicos de los productos, opuesto a un comportamiento ecolégico genuino
(Sun y Shi, 2022). Existen relativamente pocos estudios que comparan la per-
cepcion del marketing verde y sus abusos realizados, y no se encontré ninguno
que analice las reacciones de los consumidores mexicanos.

El marketing verde y sus abusos por parte de las empresas manufactu-
reras provocan diferentes reacciones de los consumidores, como cambios
en las actitudes y comportamientos reales de compra, por ejemplo, comprar
productos verdes de manera continua o elegir proveedores ambientalmente
comprometidos (Roman-Augusto et al., 2022). De acuerdo con Bagozzi et al.
(1979), las actitudes de las personas estan integradas por tres componentes:
1) componente afectivo, el relacionado con las emociones hacia un objeto en
particular, 2) componente cognitivo, el cual es resultado del conocimiento
sobre un objeto determinado, y 3) componente conductual, resultante de las
intenciones de actuar hacia un objeto determinado, como la recomendacién
de compra de un productos determinado.

Govender y Govender (2016) encontraron una relacién positiva signi-
ficativa entre la preocupacion ambiental y las practicas del marketing verde,
concluyendo que aumentar la conciencia del consumidor sobre la importancia
del cuidado del medioambiente afecté de manera positiva el comportamien-
to de compra de los consumidores de productos verdes. Resultados similares
fueron encontrados por Simanjuntak et al. (2023), quienes seialaron que
el marketing verde y las preocupaciones medioambientales afectaron po-
sitivamente la intenciéon de compra de productos verdes por parte de los
consumidores.

Sin embargo, recientemente se ha demostrado que los consumidores de
productos verdes se sienten confundidos por el greenwashing de las empresas
manufactureras y, por lo tanto, se han vuelto escépticos ante las afirmaciones
promocionales de falsos productos ecolégicos (Rahman y Nguyen-Viet, 2023).
Asi, por ejemplo, las afirmaciones de las empresas manufactureras de la indus-
tria alimenticia son cada vez mas dificiles de entender para los consumidores
(Pedersen, 2023), porque las afirmaciones de la publicidad no es la que se correc-
ta, por lo cual se sientan engafnados en la compra de falsos productos verdes.

De acuerdo con un estudio reciente de consumidores en Dinamarca,
se demostro que la sociedad no estaba bien informada sobre las actividades
del greenwashing, ya que solamente el 24% tenia un conocimiento basico del
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significado del término (Pedersen, 2023). Sin embargo, después de mostrarles
la definicion del término el 62% de los consumidores de En Dinamarca, creen
que estan expuestos al greenwashing y desean ser mas conscientes en la compra
de los alimentos ecoldgicos (Pedersen, 2023). Las actividades del greenwashing
tienen un impacto negativo en las actitudes de los consumidores hacia los anun-
cios y compra de sus productos verdes. Por lo tanto, los consumidores estan
empezando a controlar la confiabilidad de los supuestos productos ecolégicos
y prefiriendo los productos ofertados por empresas realmente comprometidas
con el cuidado del medioambiente (Yang y Chai, 2022).

Con la finalidad de realizar un analisis del rendimiento financiero de
las empresas manufactureras de México, en lo concerniente a la adopcién
de actividades ecoldgicas relacionadas con sus principales competidores, se
consideraron los ocho indicadores mas utilizados por la comunidad cientifica
para construir un indicador global del éxito, calculandolo como la media de
las puntuaciones que las organizaciones otorgaron a cada una de las variables,
generando con ello una variable numérica llamada Rendimiento Financiero.

Asi, se consideré oportuno dividir la muestra de las 300 encuestas apli-
cadas en tres grandes grupos: en el primer grupo se unificaron a las empresas
manufactureras que tenian una puntuacion inferior a la media aritmética del
indicador global del éxito empresarial, consideradas para efectos de este es-
tudio como empresas que tienen una posicion en la adopcién de actividades
verdes o ecoldgicas peor que sus competidores. El segundo grupo aglutiné
a las empresas manufactureras que tenian una puntuacion igual a la media
aritmética y se les consideré como empresas con una posicion igual que sus
competidores. El tercer grupo conjunté a aquellas empresas que tenian una
puntuacion superior a la media aritmética, considerandolas como organiza-
ciones que tienen una posiciéon mejor que sus competidores.

Adicionalmente, esta clasificacién de las empresas manufactureras de
México permitirda conocer cudles son las principales actividades ecoldgicas
que explican, en mayor o menor medida, el éxito competitivo. Para alcanzar
este objetivo, se considero esencial la utilizacion de tablas de contingencia para
aquellas variables que fueron medidas con una escala no métrica, mientras que
para las variables que fueron medidas con una escala métrica, se utilizaran ta-
blas de analisis de la varianza de un factor (ANova). Los resultados obtenidos
de la aplicacién del analisis estadistico, se presentan en las siguientes tablas.
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Tabla 105. Situacion media de la empresa con respecto a los indicadores de la compaiiia.

Variables®

Tamarfio de las Empresas
Pequefias Empresas
Medianas Empresas
Grandes Empresas
Antigiiedad de las Empresas

Empresas Jovenes (< a 10 afios)

Empresas Maduras (> de 10 aios)

Sector Industrial
Metal-mecénica
Quimica

Textil
Aerondutica
Automotriz

Alimenticia

“Porcentajes de las variables.

Peor quela

competencia

51.0
33.0
8.8

37.1
29.6

30.9
32.0
28.9
35.5
19.8
47.4

Igual que la
competencia

22.4
9.3
7.0

18.6
8.7

13.2
8.0
18.4

11.1%
53

Mejor que la

competencia

26.5
57.7
84.2

44.3
61.7

55.9
60.0
52.6
54.8
69.1
47.4

En la Tabla 105 se puede observar que las empresas manufactureras de
México con una posiciéon mucho mejor que la de sus principales competidores,
en cuanto a los indicadores organizacionales de la adopcién e implementacién
de practicas de marketing e innovacion verdes, se caracterizan fundamental-

mente por:

o Ser grandes empresas.

o Ser empresas maduras (> de 10 afos en el mercado).

o Ser empresas manufactureras de la industria automotriz.

Estas tres principales variables también son las que determinan en mayor
o menor medida el éxito empresarial y permiten suponer que han superado el
nivel de su principal competencia, asi como la media del éxito de algunas orga-
nizaciones. En este sentido, estos resultados permiten establecer que, mientras
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mas grandes son las empresas y mayor antigiiedad tengan de participar en el
mercado, tienen mas posibilidades de implementar practicas ecoldgicas, gene-
rando una mejora en el medioambiente y su éxito empresarial.

Tabla 106. Situacion media de la empresa con respecto a los indicadores de los gerentes.

Peor que la Igual quela  Mejor quela
Variables® 1 . gualq X jorq .
competencia competencia competencia

Género del Gerente

Hombres 32.0 10.3 57.6
Mujeres 29.9 12.4 57.7
Antigiiedad del Gerente en la Empresa

1 a5 anos 17.2 20.7 62.1
6a 10 afnos 33.6 8.6 57.8
11 a 15 anos 31.2 15.1 53.8
16 a 20 anos 26.1 0.0 73.9
21 a 25 anos 28.6 10.7 60.7
Mis de 25 afos 60.0 0.0 40.0

Formacion Académica del Gerente

Carreta Técnica o Comercial 100.0 0.0 0.0
Bachillerato 65.9 2.4 31.7
Licenciatura o Ingenieria 32.3 14.6 53.1
Maestria 23.7 10.8 65.6
Doctorado 5.7 8.6 85.7

*Porcentajes de las variables.

En la Tabla 106 se observa que las empresas manufactureras de México
que han alcanzado un mayor éxito empresarial comparado con el de sus prin-
cipales competidores, se caracterizan esencialmente por:

« Tener gerentes mujeres.

o Tener un nivel de experiencia en la gestion de entre 1 a 5 afos.
 Tener un posgrado de doctorado.
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Estas tres variables fundamentales son las que caracterizan a los gerentes de
las empresas que han logrado el éxito empresarial en sus respectivos mercados,
permitiéndoles con ello superar a sus principales competencias. En este senti-
do, las empresas manufactureras de México que tengan gerentes con estas tres
caracteristicas tienen mayores posibilidades de lograr un mejor nivel de éxito
empresarial o bien, si tienen como objetivo o meta incrementar su nivel de éxi-
to empresarial, tendran que contratar gerentes que posean estas caracteristicas.

Tabla 107. Situacion media de la empresa con respecto a la adopcion de indicadores del marke-

ting verde.

Variables®

Entablamos un didlogo con nuestros
grupos de interés sobre los aspectos
ambientales de nuestra organizacion.

Se tiene una declaracién de politica
clara que exige conciencia ambiental en
todas las dreas de operaciones.

La cultura empresarial nos facilita el
marketing ecoldgico.

Intentamos promover la preservacion
del medio ambiente como un objetivo
importante en todos los departamentos.

Los empleados creen en los valores
ambientales de nuestra organizacion.

Las actividades medioambientales de
los candidatos son un plus en nuestro
proceso de seleccion.

Se reconoce y premia el comportamien-
to medioambiental ejemplar.

Organizamos presentaciones para nues-
tros empleados para informarles sobre
la estrategia de marketing ecoldgico.

Se ofrecen productos y servicios ecold-
gicos innovadores al mercado.

Utilizamos materiales reciclados o reu-
tilizables en nuestros productos.

Peor que la
competencia

4.50

4.51

4.53

4.34

4.26

4.24

4.29

421

4.24

4.30

Igual que la
competencia

491

491

491

4.79

4.61

4.61

4.61

4.58

4.55

4.73

Mejor que la
competencia

4.92

4.93

4.93

4.88

4.79

4.83

4.79

4.71

4.72

4.76

ook
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Peor quela  Igualquela  Mejor quela

Variables® ) X K Sig.
competencia competencia competencia

Las I.naterla.s primas son seguras para el 416 455 4.68 .
medio ambiente y la salud.
Hacemos estudios para detectar necesi- 413 455 4.67 ok
dades verdes en el mercado.
Utilizamos etiquetas ecoldgicas en los 412 458 474 ot
envases.
Se muestran las etiquetas ecoldgicas en 402 4.67 476 ok

la web corporativa.

2 En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

En lo referente a la adopcion e implementacion de practicas del marke-
ting verde, la Tabla 107 muestra que las empresas manufactureras de México
que tienen un mayor éxito empresarial se caracterizan esencialmente por:

« Entablar un didlogo con sus grupos de interés sobre los aspectos ambien-
tales de la organizacion.

« Contar con una declaracién de politica clara que exige conciencia am-
biental en todas las areas de operaciones.

» Contar con una cultura empresarial que les facilita la adopcion de las
practicas del marketing ecolégico.

Estas tres practicas determinan, en mayor o menor medida, la imple-
mentacion del marketing verde en las empresas manufactureras de México,
las cuales les han permitido obtener un nivel de éxito empresarial de mayor
envergadura que su principal competencia, facilitando mejorar sus activida-
des ecoldgicas, empresariales y rendimiento financiero.
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Tabla 108. Situacién media de la empresa con respecto a la adopcion de indicadores de la in-

novacion verde.

Peor quela  Igualquela Mejor quela

Variables . X .
competencia competencia competencia

Centra principalmente su inversion en

%%
actividades de eco-innovacion. 4.2 491 4.90
.Sen51b111‘z’a al personal hacia la eco- 448 494 487 o
innovacién.
"l".lfene una dlstf1buc1on. (/16 la informa- 433 479 483 x
cion de la eco-innovacion.
Tlene fo.rlmaaon constante en eco- 419 470 466
innovacién.
Part1c1pa 0 desa_r,rolla proyectos de [+D 419 467 468 N
en eco-innovacion.
Apoya con.s,tantemer,lte la adopc1(,)n. eim- 413 467 476 o
plementacion de estandares ecoldgicos.
Apoya con inversiones para mejorar la 416 476 478 or

eco-innovacion de sus proveedores.

*En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Considerando las variables que determinan la adopcion e implementa-
cién de practicas de innovacion verde en las empresas, la Tabla 108 muestra
que las organizaciones que tienen un mejor nivel de éxito empresarial se ca-
racterizan basicamente por:

o Tener una distribucion de la informacion de la eco-innovacion de sus
productos, procesos y sistemas de gestion.

» Apoyar constantemente la adopcién e implementacion de estandares
ecoldgicos en la organizacion.

 Apoyar con inversiones para mejorar la eco-innovacion de sus proveedores.

Estas tres practicas estipulan, en un elevado porcentaje, el éxito empresa-
rial en la innovacioén verde de las empresas, el cual es mucho mejor que el de
su principal competencia; permitiéndoles mejorar su reputacion empresarial
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por sus productos ecoldgicos, sus procesos para desarrollarlos con mejores
resultados empresariales y rendimiento financiero.

Tabla 109. Situacién media de la empresa con respecto a los indicadores de produccion verde.

Variables Peorquela  Igualquela  Mejor quela

competencia competencia competencia

Evaltia el impacto ambiental para desa-

A%
rrollar/mejorar productos. 441 479 4.88
De§arrolla productos con materia prima 438 473 482 o
reciclable.
Desarrolla productos con el menor 410 473 466 -
consumo de recursos.
Desarrolla. prodgctos con bajo impacto 420 461 471 o
en el medioambiente.
Evaltia el impacto ambiental para desa- 426 482 481 ot

rrollar/mejorar productos.

2 En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

La Tabla 109 muestra que las empresas manufactureras de México que
han logrado un mayor nivel de éxito empresarial se caracterizan primordial-
mente por las siguientes razones:

« Evaluan el impacto ambiental para desarrollar/mejorar productos.
« Desarrollan productos con materia prima reciclable.
« Desarrollan productos con bajo impacto en el medioambiente.

Estas tres practicas les han permitido obtener un mayor nivel de éxito em-

presarial y mejor nivel competitivo, asi como un incremento significativo en la
rentabilidad y rendimiento financiero que el de sus principales competidores.
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Tabla 110. Situacion media de la empresa con respecto a los indicadores de la cadena de sumi-

nistro verde.

Variables

Elige a sus proveedores segun criterios
medioambientales.

Insta a los proveedores para que tomen
medidas medioambientales.

Proporciona a nuestros consumido-
res comerciales informacion sobre
productos y/o métodos de produccioén
respetuosos con el medioambiente.

Utiliza un transporte respetuoso con el
medioambiente.

Ayuda a nuestros proveedores a crear su

propio sistema de gestiéon ambiental.

Proporciona especificaciones de disenio
a proveedores que incluyen requisitos
medioambientales para los articulos
adquiridos.

Exige a los proveedores el uso de emba-
lajes medioambientales degradables.

Colabora con proveedores y clientes
comerciales para la recuperacion de los
productos de la empresa (reciclaje).

Colabora con proveedores y clientes
comerciales para utilizar menos energia
durante el transporte de los productos.

Peor que la
competencia

4.27

4.50

4.52

441

4.33

4.35

4.09

4.24

4.18

Igual que la
competencia

4.73

4.73

4.70

4.70

4.67

4.42

4.58

4.55

4.67

3 En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Mejor que la
competencia

4.90

4.90

4.87

4.87

4.86

4.65

4.69

4.71

4.79

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

ok

Considerando las practicas que determinan la gestion de la cadena de su-
ministro verde de las empresas manufactureras de México, en la Tabla 110 se
muestra que las empresas que han logrado un mejor nivel de éxito empresarial
se caracterizan fundamentalmente por:

« Elegir a sus proveedores segun criterios medioambientales.
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« Instar a los proveedores para que tomen medidas medioambientales.
 Proporcionar a sus consumidores comerciales informacion sobre pro-
ductos y/o métodos de produccién respetuosos con el medioambiente.

Estas tres practicas determinan las practicas que les han permitido a las
empresas lograr un nivel de éxito empresarial mayor que el de su principal
competencia, mejorando su imagen empresarial y un mayor nivel competiti-
vo, asi como una mayor rentabilidad y rendimiento financiero.

Tabla 111. Situacion media de la empresa con respecto a los indicadores de la cultura sustentable.

. Peor quela  Igualquela  Mejor quela
Variables i . i
competencia competencia competencia

Proporciona a todos los empleados infor-
macion sobre la importancia que tiene para 4.61 4.88 4.93 ol
la organizacion la sustentabilidad social.

Promueve constantemente entre todos
los departamento o areas funcionales, la
sustentabilidad social como una de las
metas de mayor grado de importancia.

4.60 4.82 4.91 ek

Tiene una politica bien definida que pro-
mueve la sustentabilidad social en todas 4.50 4.79 4.84 o
las drea de operacion de la organizacion.

Tiene una sustentabilidad social con
una alta prioridad en todas las activida- 4.30 4.70 4.75 x
des que realiza la organizacién.

Tiene una sustentabilidad social que es
uno de los valores fundamentales de la 4.03 4.52 4.64
responsabilidad social de la organizacién.

Tiene una elevada responsabilidad de
ser socialmente responsable al interior y 4.10 4.52 4.71
exterior de la organizacion.

Trabaja fuertemente para forjarse una
imagen como empresa socialmente 4.24 4.67 4.80
sustentable y responsable.

3 En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01
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Tomando en cuenta las practicas de una cultura sustentable, en la Tabla
111 se indica que las empresas manufactureras de México que tienen un mejor

nivel de éxito empresarial se caracterizan basicamente por:

» Proporcionar a todos sus empleados informacion sobre la importancia

que tiene para la organizacion la sustentabilidad social.

» Promover constantemente entre todos los departamentos o areas funcio-
nales, la sustentabilidad social como una de las metas de mayor grado de

importancia.

o Tener una politica bien definida que promueva la sustentabilidad social
en todas las dreas de operacion de la organizacion.

Estas tres practicas determinan la adopcidn de una cultura sustentable
en las empresas manufactureras de México, las cuales les ha permitido lograr
un mayor éxito empresarial, facilitando su competitividad, mejores resultados

empresariales y rendimiento financiero.

Tabla 112. Situacién media de la empresa con respecto a los indicadores de los negocios sustentables.

Peor que la
Variables® 1 )
competencia
Es necesaria para que nuestra firma 447
garantice el crecimiento a largo plazo. ’
Ayuda a nuestra empresa a competir
: . . 4.40
bien en la industria.
Aumenta las ventas de nuestra empresa
a medida que los consumidores se 426
sienten mas atraidos por los productos ’
sostenibles.
Ayuda a nuestra firma a desarrollar 426

estrategias de largo plazo.

3 En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

Igual que la
competencia

4.79

4.79

4.64

4.64

Mejor que la
competencia

4.90

4.87

4.82

4.87
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Con respecto a las practicas para un negocios sustentables, la Tabla 112
muestra que las empresas manufactureras han logrado un mayor nivel de éxito
empresarial se caracterizan esencialmente por:

o Ser necesaria para que las empresas garanticen su crecimiento a largo plazo.

« Ayudar a la empresa a competir bien en la industria.

o Aumentar las ventas de la empresa a medida que los consumidores se
sienten mas atraidos por los productos sustentables.

Estas tres practicas determinan un éxito empresarial mucho mayor que
el de la principal competencia, facilitando los resultados empresariales, com-
petitividad en el mercado, rentabilidad y rendimiento financiero, mediante la
produccién de productos respetuosos con el medioambiente y la sustentabilidad.

Tabla 113. Situacién media de la empresa con respecto a los indicadores del desarrollo sustentable.

i Peor que la Igual quela  Mejor que la .
Variables . . . Sig.
competencia competencia competencia

Amplia el potencial productivo de la

] 4.57 4.76 4.92 e
economia.

Fomenta el crecimiento econémico
para facilitar la satisfaccion de las nece-  4.60 4.76 4.93
sidades basicas.

Separa el crecimiento econdémico y el

. 4.61 4.73 4.91 bl
consumo material.

Estabiliza el potencial productivo de la

, 4.54 4.70 4.90 e
economia.

Estabiliza el crecimiento econdmico para
salvaguardar los umbrales ecologicosyal ~ 4.16 4.48 4.74 o
mismo tiempo redistribuir el acceso.

Desacopla el crecimiento econémico
y el consumo material teniendo en 4.16 4.55 4.83 o
cuenta los efectos de rebote.

Limita y transforma el potencial pro-

. , 4.22 4.64 4.74 il
ductivo de la economia. 6 7
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Peor quela  Igualquela  Mejor quela
Variables i i . Sig.
competencia competencia competencia

Reduce el crecimiento econdémico y al
mismo tiempo reduce las desigualdades  4.29 4.70 4.82 ok
y la explotacién.

Desmaterializa la sociedad y la
economia enfatizando el papel de la 4.46 4.67 4.84 o
suficiencia, la felicidad y la equidad.

¢ En una escala de 1 = Total desacuerdo a 5 = Total acuerdo

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.1; (**): p < 0.05; (***): p < 0.01

En cuanto a las practicas para un desarrollo sustentable, en la Tabla 113
se indica que las organizaciones que lograron un mayor éxito empresarial se
caracterizan basicamente por:

o Fomentar el crecimiento econdémico para facilitar la satisfaccion de las
necesidades basicas.

« Ampliar el potencial productivo de la economia.

o Separar el crecimiento econdémico y el consumo material.

Estas tres practicas determinan un nivel de éxito empresarial mayor, fa-
cilitando sus resultados empresariales y un mayor nivel competitivo, asi como
un mayor nivel de rentabilidad y rendimiento financiero que el de sus prin-
cipales competidores, mediante el desarrollo de productos amigables con el
medioambiente.

De acuerdo con los resultados obtenidos en las tabla presentadas anterior-
mente, es posible establecer, en primer lugar, que las empresas manufactureras
de México que actualmente tienen un mayor nivel de éxito empresarial se ca-
racterizan esencialmente por ser grandes empresas de la industria automotriz
y con mas de 10 afios en el mercado. Ademas, por tener gerentes mujeres con
una formacién académica de doctorado y una experiencia laboral de 1 a 5 afos.
Estas caracteristicas son un factor determinante para la adopcion de practicas
ecologicas, asi como del éxito de éstas en las organizaciones. En este sentido, las
asociaciones, camaras empresariales y administracion publica de México de-
berian considerar estas caracteristicas en el desarrollo de programas de apoyo,
capacitacion a sus agremiados, politicas y programas gubernamentales ya que
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facilitaria el incremento del éxito empresarial, su competitividad y rendimien-
to financiero.

En segundo lugar, también es posible inferir que las empresas manufac-
tureras de México tienen una buena implementacion del marketing verde, ya
que comunmente su personal tiene una conciencia ambiental bien definida,
informa a sus grupos de interés sobre los aspectos medioambientales que
realiza y tiene una cultura empresarial favorable. Sin embargo, es importante
establecer que no todas las empresas manufactureras han logrado un éxito
empresarial, se deben enfocar los esfuerzos de los distintos sectores en apren-
der de las buenas practicas que esta realizando la industria automotriz para
obtener estos resultados.

En tercer lugar, se establece que las empresas manufactureras de México
también aplican adecuadamente las practicas de innovacion verde, al fomen-
tar una distribucion de la informacion de las actividades de eco-innovacion,
de estdndares ecoldgicos al interior de la organizacion y de la inversion para
apoyar las actividades de eco-innovacién de sus principales proveedores. Sin
embargo, es esencial poner de relieve que las empresas con mayor éxito em-
presarial son aquellas organizaciones gestionadas por mujeres con formacion
académica de posgrado (doctorado) y con experiencia en el area de 1 a 5 afios.

En cuarto lugar, las empresas manufactureras de México tienen ade-
cuadas practicas de producciéon verde al evaluar el impacto ambiental para
desarrollar y mejorar sus productos ecolégicos, con materia prima reciclada
y el menor impacto medioambiental posible. En quinto lugar, también hay
buenas practicas de gestion en la cadena de suministro verde, al elegir a sus
proveedores segun sus criterios medioambientales, apoyarlos para que tomen
medidas medioambientales y poner a disposicion de sus consumidores infor-
macién del respeto al medioambiente que tiene la organizacion.

Adicionalmente, las empresas manufactureras de México también se han
preocupado por implementar diversas practicas empresariales sustentables en
beneficio del éxito empresarial. Estas se han orientado principalmente en la
cultura empresarial, en los negocios y desarrollo sustentables, mejorando sus
niveles de competitividad, rendimiento financiero y desarrollo de productos y
sistemas amigables con el medioambiente y la sustentabilidad.

Bajo este panorama, los resultados obtenidos en este estudio permiten
establecer que las empresas manufactureras de México implementan ade-
cuadamente una cultura empresarial sustentable, particularmente porque
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proporcionan a sus empleados informacién sobre la importancia de la sus-
tentabilidad social y promueven constantemente la sustentabilidad social al
interior de la empresa y en las dreas de operaciones.

Por tltimo, estos resultados también permiten establecer que las empresas
manufactureras de México practican adecuadamente el desarrollo sustentable,
fundamentalmente porque les ayuda a fomentar un crecimiento econémico y
ampliar su potencial productivo mediante la separacion del crecimiento eco-
ndémico del consumo material. Sin embargo, es importante sefialar que el éxito
empresarial relacionado con el desarrollo sustentable se concentra, elemental-
mente, en la industria automotriz, por lo cual los demas sectores industriales
deben implementar estrategias empresariales que les permitan el desarrollo
sustentable al interior de la organizacién y en su cadena de proveeduria.






Conclusiones

La informacién mostrada anteriormente permiten concluir, por
un lado, que a pesar de la inexistencia de una normatividad que
promueva la practica de marketing e innovacién verdes en las
empresas manufactureras de México, aunado a la falta de co-
municacién y promocién de asociaciones y agrupaciones de
empresarios para su distintos agremiados que promuevan la
implementacion de précticas ecoldgicas, en las ultimas dos dé-
cadas se ha realizado un esfuerzo por parte de empresas manu-
factureras para implementar practicas ecologicas.

En este sentido, los resultados de la encuesta a empresas
manufactureras de los seis sectores industriales mas importan-
tes en la economia de México permiten concluir que cada vez
mas empresas estan adoptando practicas ecoldgicas. Sin embar-
go, con excepcion de la industria automotriz, la informacion
sobre este aspecto en los sitios oficiales y paginas web de las
organizaciones es muy escasa y no se establecen con claridad
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cuales son los resultados empresariales derivados de la aplicacion de las prac-
ticas ecologicas.

La ausencia de datos duros sobre la implementacion de las practicas eco-
légicas, asi como de los resultados obtenidos, dificulta el andlisis comparativo
entre las opiniones de los gerentes y los resultados obtenidos de las mismas al
interior y exterior de la organizacion. Por ello, el analisis realizado en las em-
presas manufactureras es demasiado escueto y genérico. Sin embargo, en la
literatura del campo del marketing hay evidencia tedrica y empirica sobre el pri-
mer paso que deben dar las empresas para cambiar el paradigma del modelo de
produccion tradicional a uno nuevo que incluya el cuidado del medioambiente,
el cual es la adopcidn de practicas ecoldgicas al interior de las organizaciones,
cada vez mas empresas estan dado este importante paso.

Desafortunadamente, es importante clarificar que todavia existen en Mé-
xico, al igual que en la mayoria de los paises en vias de desarrollo, cientos de
miles de empresas manufactureras con un modelo de produccion tradicional,
en el cual no se considera sustancial la adopcién e implementaciéon de prac-
ticas ecologicas. Posiblemente estas empresas manufactureras desconocen los
beneficios, pues no solamente les permite reducir los gases contaminantes y
los residuos industriales dafinos para el medioambiente, sino también reducir
significativamente los costos de produccion al reutilizar materias primas en la
produccion de nuevos productos y servicios amigables con el medioambiente.
Adicionalmente, se puede considerar el tamafo de las empresas, pues son las
pequenias empresas las que en su mayoria carecen de los recursos necesarios
para la implementacién de practicas ecolédgicas, por lo cual necesitan la aseso-
ria de las grandes empresas y apoyo financiero para la aplicacion de éstas con
los resultados empresariales esperados.

En este contexto, es sumamente importante una profunda reflexion so-
bre la importancia que tiene la adopcién e implementacidn de las practicas
de marketing e innovacién verdes, particularmente en las pequefias empre-
sas de los seis sectores mas importantes, no solamente para cumplir con la
normatividad medioambiental, con productos ecolégicos como los vehiculos
eléctricos e hibridos que utilizan energias renovables en sus procesos y con-
tribuyen a reducir el cambio climatico; la produccion de naves aeroespaciales
que utilicen tecnologias verdes; la produccion de productos quimicos de nue-
va generacion, o la produccion de prendas de vestir con materiales reciclables.
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