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RESUMEN

La importancia que el medio ambiente estd adquiriendo en las empresas se observa en la
proliferacion de estrategias corporativas y de marketing que tienen en cuenta esta cuestion en los
ltimos afios. La literatura empresarial también empieza a investigar sobre el perfil de las empresas
comprometidas. Asi, Banerjee (2002) y Barnerjee et al. (2003) introducen el concepto de
“Ecologismo de Empresa” para reflejar la orientacion medioambiental de las empresas y su impacto
en el disefio de sus estrategias. En este trabajo, nos centramos en dicho concepto con la finalidad de
identificar distintos grupos de empresas en funcién de su comportamiento medioambiental.

Los resultados han demostrado que existe una tipologia de empresa especifica caracterizada por
factores tales como: la influencia de fuerzas de presion externas; la orientacion medioambiental; las
estrategias corporativas y de marketing; el tamafio; el macrosector; y, si tiene o no departamento de
medio ambiente.

Palabras clave: “Ecologismo de empresa”, estrategias corporativas y de marketing medioambiental,
tipologia de empresas medioambientales, analisis cluster.

ABSTRACT

The environment is acquiring great relevance last years. This fact is reflected in the firms’
environmental strategies developing. The business literature also is researching on the profile of the
committed companies. Thus, Banerjee (2002) and Barnerjee et al. (2003) introduce the concept of
“Corporate Environmentalism™ to reflect the environmental orientation of the businesses and their
impact in the design of their strategies.

In this work, we focus on this concept in order to identify groups of firms with similar environmental
behaviour. Results have shown that there is a typology of specific business characterized by factors
such as: the external pressure forces influence; the environmental orientation; the corporate and
marketing strategies; the size; the macrosector; and, if there exist or not environmental department.
Keywords: Corporate Environmentalism, environmental corporate and marketing strategies,
environmental firms typology, cluster analysis.

! Los autores agradecen la ayuda financiera recibida a través de los siguientes proyectos: CICYT (SEJ2005-02315)
del Ministerio de Ciencia y Tecnologia; Generés S-09 y Multidisciplinar (PM062/2004) del Gobierno de Aragén;
y al proyecto concedido por la Universidad de Zaragoza en colaboracion con Ibercaja (Ref.: 267-108).

Revista de Economia y Empresa, N° 54 y 55 Volumen XXIII (2* Epoca) 2° y 3° Cuatrimestre 2005 ———————69



Buil Carrasco, Isabel; Fraj Andrés, Elena; Matute Vallejo, Jorge

Introduccion

La problematica asociada a la destruccion del medio ambiente es un fendmeno que se
ha acelerado en las ultimas décadas como consecuencia de la globalizacion de los
mercados. La estandarizacion de los productos ha facilitado su comercializacion por
todo el mundo pero, también, ha acelerado la producciéon en masa y el consumo
desorbitado de los recursos naturales.

Ante esta coyuntura, en los ultimos afios estamos asistiendo a una creciente
preocupacion por el desarrollo de una actividad econémica irresponsable por parte de
diversas esferas de la sociedad. Este hecho ha dado lugar a la apariciéon de diversos
grupos de presion que actian en defensa del entorno natural y ha reforzado el empefio
de las instituciones publicas por introducir politicas y regulaciones que preserven el
entorno natural.

Estos hechos han provocado cambios en el mundo empresarial a escala mundial y,
también, a escala nacional y local. Las empresas, tradicionalmente reticentes a
incorporar dentro de su organizacion los aspectos medioambientales, estan
experimentando los efectos de una mayor presion legislativa. Ademads, se ven en la
obligacion de desarrollar productos y servicios que satisfagan las nuevas demandas de
los consumidores cada vez mas exigentes. En esta linea, algunas investigaciones
demuestran que el segmento de consumidores preocupados por el medio ambiente
representa una proporcion muy importante de la poblacion (Laroche, Bergeron y
Barbaro-Forleo, 2001; Fraj y Martinez, 2002; 2004).

En este contexto, puede afirmarse que los aspectos medioambientales estan afectando a
los entornos competitivos donde las empresas operan, abriendo nuevos horizontes para
la actividad empresarial (Del Brio, Ferndndez y Junquera, 2001). Como consecuencia
de ello, el medio ambiente se ha introducido en el pensamiento estratégico al
constituirse como una parte fundamental del entorno empresarial (Claver y Molina,
2000). Sin embargo, tal y como indica la Fundacién Entorno en 2003, “no se puede
decir que la definicién de estrategias empresariales que contemplen de forma
integrada los principios y objetivos del desarrollo sostenible sea una practica
generalizada en las empresas de nuestro pais”. En efecto, los excesivos costes, la
carencia de recursos o la dificultad de obtencion de beneficios tangibles, suponen una
barrera importante a la integracion de estos factores dentro los diferentes niveles
estratégicos de la empresa.

Debido, por tanto, al creciente impacto que la actividad empresarial ejerce sobre el
entorno natural y al aumento de la conciencia medioambiental por parte de la sociedad,
la introduccion de los aspectos medioambientales dentro de la estrategia de la empresa
puede generar ventajas competitivas sostenibles en el largo plazo.

El propésito de este trabajo es doble: en primer lugar, se analizara el comportamiento
medioambiental de las empresas valorando en qué medida estan preocupadas por el
medio ambiente y si este hecho influye en el disefio de su estrategia global; y, en
segundo lugar, se tratard de identificar grupos homogéneos de empresas respecto al
grado de integracion de los aspectos medioambientales en sus estrategias. Los
resultados que se alcancen seran clave para que las Administraciones Publicas disefien
politicas y lleven a cabo acciones que conciencien e impulsen a las organizaciones a
incorporar el factor ambiental en su gestion.
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Con esta finalidad, el estudio se va a estructurar de la siguiente manera: en primer
lugar, realizaremos una revision de la literatura sobre los principales resultados a este
respecto; en segundo lugar, explicaremos la metodologia empleada; en tercer lugar,
describiremos los analisis realizados y sus resultados; y, en cuarto lugar, expondremos
las conclusiones y principales implicaciones.

Revision de la literatura

En este apartado, en primer lugar, nos centramos en los trabajos que han analizado la
incorporacion del factor ambiental en la empresa provocando un cambio en su
orientacion y en el disefio de sus estrategias corporativas y de marketing. En segundo
lugar, presentamos algunos de los principales factores que influyen en el
comportamiento medioambiental de las empresas y, finalmente, se recogen algunas de
las tipologias de empresa de acuerdo a distintos aspectos medioambientales.

La orientacion y estrategia medioambiental de la empresa:
Introduccion al concepto de “Ecologismo de Empresa”

La incorporaciéon de una mentalidad medioambiental dentro de la organizacion, supone
el reconocimiento de que los problemas medioambientales con los que la sociedad se
enfrenta, provienen del desarrollo, produccién, distribucion y consumo de los
productos y servicios que oferta la empresa. En esta linea, Banerjee (2002) introduce el
concepto de “Ecologismo de Empresa™ que define como: “el reconocimiento, en todos
los niveles de la empresa, de la legitimidad y la importancia que el entorno biofisico
tiene en la formulacién de la estrategia de la organizacién, ademas de la integracion
de los aspectos medioambientales dentro del proceso de planificacion estratégica”.

En efecto, la consideracion del medio ambiente, por parte de la empresa, supone un
cambio dentro del proceso de planificacion estratégica de la firma. Es importante, por
tanto, identificar los dos aspectos que emergen de la literatura relacionada con este
tema y que estdn intimamente ligados al proceso de planificacion: la orientacion
medioambiental de la empresa y su estrategia empresarial.

El primer concepto hace referencia a la responsabilidad que la empresa muestra hacia
el medio ambiente, al reconocimiento del impacto de las actividades economicas sobre
la naturaleza y a la necesidad de minimizar dicho impacto. Se trata de la difusion de los
valores medioambientales y del comportamiento ético de la empresa dentro y fuera de
la misma. Dentro, para que todos y cada uno de los miembros de la empresa sean
conscientes del compromiso de ésta sobre estos aspectos y fuera, para proyectar una
imagen positiva hacia el resto de stakeholders como accionistas, consumidores o
agencias medioambientales.

El segundo concepto hace referencia al grado de integracion de los aspectos ecoldgicos
dentro del proceso de planificacion estratégica. El desarrollo de nuevos productos, la
localizacion de nuevas plantas de produccion, las inversiones en I+D, el desarrollo de
nuevas tecnologias y el cambio en el disefio de productos y procesos, son ejemplos de
elementos estratégicos de la empresa que se ven influidos por los aspectos

% En inglés “Corporate Environmentalism”.
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medioambientales. Ademas, las decisiones de producto-mercado a los que Ia
organizacion se dirige, también se ven condicionadas por los aspectos
medioambientales. Desde esta vertiente, y como resultado del interés ecoldgico que
muestre la firma, se podria decidir sobre la posibilidad de dirigirse al segmento de
consumidores ecolégicos y de desarrollar productos nuevos menos contaminantes. Este
tipo de decisiones formarian parte de las iniciativas de marketing medioambiental de la
empresa. Menon y Menon (1997) definian este tipo de marketing como “aquel
concepto que refleja la orientaciéon y el compromiso de la empresa con el medio
ambiente”. Por tanto, los aspectos medioambientales afectan a diferentes areas y
niveles de la empresa. En este sentido, es preciso distinguir entre los aspectos
ecologicos que influyen sobre las estrategias a nivel corporativo (estrategia corporativa
medioambiental), y aquellos que influyen a un nivel de negocio y funcional y que
determinarian la estrategia de marketing medioambiental de la empresa.

Factores de presion sobre la aplicacion del “Ecologismo de Empresa”

Gonzalez y Gonzélez (2005) argumentan que los pequefios avances que se observan en
algunas areas de las empresas se deben, principalmente, a las diferentes presiones que
éstas reciben. Asi, Banerjee, Iyer y Kashyap (2003) analizan los diferentes
antecedentes que ejercen una influencia directa, sobre la actuacion de las empresas, e
indirecta a través del compromiso de la direccion. Este autor propone tres antecedentes
del comportamiento medioambiental: el interés publico y social; las fuerzas
reguladoras; y la posibilidad de obtener ventajas competitivas. Ademas, propone un
cuarto elemento que tiene un efecto directo y un efecto moderador de las anteriores
variables, el compromiso del equipo directivo. Finalmente, el tipo de industria, asi
como, el tamafio de la empresa ejercen como factores moderadores entre dichos
antecedentes y el comportamiento empresarial.

El interés publico y social actia como antecedente en dos sentidos. Por un lado, los
consumidores pueden demandar a las empresas productos ecologicos o mas
respetuosos con el entorno. Por otra parte, grupos activistas, organizaciones no
lucrativas, etc., pueden influir sobre las estrategias y orientacion de la empresa,
demandando a ésta una actividad econdémica mas responsable con el entorno y la
sociedad en general. Asi, Del Brio y Junquera (2001) indican que uno de los factores
medioambientales clave del comportamiento medioambiental, en las empresas
espafiolas, es la exigencia del mercado por productos u empresas que traten de
minimizar el impacto que sus actividades generan en el medio ambiente.

El segundo antecedente, engloba a las fuerzas reguladoras. Menon, Menon,
Chowdhury y Jankovich (1999) proponen en su trabajo el efecto positivo que las
presiones politica e institucional pueden tener sobre la adopcidon de estrategias de
marketing ecoldgico. Ademas, las fuerzas reguladoras componen otro antecedente del
“Ecologismo de Empresa” en la medida en que, condicionan decisiones relacionadas
con los embalajes, la composicion del producto y los canales de distribucion. Del Brio
y Junquera (2001), Del Brio et al. (2001) y Murillo, Garcés y Rivera (2004)
identifican el papel de las Administraciones Publicas y la legislacién como factores
inductores del comportamiento medioambiental.

En tercer lugar, la posibilidad de obtener ventajas competitivas se considera como una

fuerza econémica muy importante que, de forma interna y externa, influye sobre este
concepto. En este sentido, segiin Porter y Van der Linde (1995), atender al medio
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ambiente puede proporcionar una ventaja competitiva en largo plazo via costes. Por
otra parte, la identificacion de los consumidores mas sensibles a productos o servicios
ecologicos, puede generar, también, una ventaja competitiva. Giménez, Casadesus y
Valls (2002) argumentan que la introduccion de la gestion ambiental en la empresa
supone un avance en su posicion competitiva a través de una mejora de su imagen
corporativa y de la optimizacion de los recursos de la empresa. Sin embargo, algunos
autores, como Rivera, de Juan y Molero (2003), afirman que los altos costes asociados
a las acciones medioambientales y las pequefias ventajas competitivas que podrian
lograrse, desincentivan a las empresas a llevar a cabo acciones medioambientales. En
cualquier caso, las empresas responsables y comprometidas con estos temas pueden
obtener alguna ventaja competitiva sostenible bien gracias a la reduccion en costes que
este tipo de estrategias puede generar, bien mediante una estrategia de diferenciacion
dirigida al segmento de consumidores que demandan productos ecoldgicos y que,
generalmente, se muestran proclives a pagar un sobreprecio por ellos.

Asimismo, el papel de la alta direccion también es clave en el proceso de adopcion de
una actitud mas respetuosa con el entorno (Aragén, Matias y Senise, 2004). Asi,
Avella, del Brio , Junquera y Valle (2001) afirman que la postura que tome la direccion
en la innovacioén y desarrollo de productos ecologicos es muy relevante para que su
éxito esté garantizado. Esta variable influye en el concepto de “Ecologismo de
Empresa”, moderando el efecto que el interés publico y social, las fuerzas reguladoras
y la ventaja competitiva, tienen sobre la orientacion y las estrategias ecoldgicas
(Banerjee et al., 2003).

Finalmente, tanto el tamafio, como la industria en que opera la firma, afectan a la
orientacion y a las estrategias medioambientales (Lanjouw y Mody, 1996). Asi, las
grandes empresas suelen mostrar una mayor mentalidad medioambiental debido a que
sus indices de contaminacién son los mas altos dentro de sus industrias. Ademas, las
empresas pertenecientes a sectores mas contaminantes también consideran este factor
en mayor medida, debido a la mayor presion social y legislativa a la que se ven
sometidos.

Tipologias de empresas medioambientales

Como hemos mencionado en la parte introductoria, en este trabajo nos interesa
identificar distintos grupos de empresas en funcion de su orientacion medioambiental y
de las estrategias corporativa y de marketing que desarrollan.

En la literatura hemos encontrado algunos estudios que realizan agrupaciones de
empresas valorando aspectos tales como: la consideracion de los factores de presion
medioambiental sobre el comportamiento empresarial (Del Brio y Junquera, 2001;
Banerjee, 2002); la preocupacion y actitud medioambiental (Fundacion Entorno, 2003);
la percepcion sobre los efectos de los Sistemas de Gestion Medioambiental en su
posicion competitiva (Giménez et al., 2002); y, la valoracion que realizan sobre las
ventajas e inconvenientes por la implantacion de estrategias medioambientales (Ruzo et
al., 2005).

En primer lugar, Del Brio y Junquera (2001) agrupan las empresas en funcion de la

percepcion de sus directivos acerca de los factores que impulsan a las empresas a
seguir un enfoque medioambiental, encontrando tres grupos diferentes: empresas que
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perciben los factores de presion como oportunidades; empresas que los perciben como
restricciones; y, empresas que los perciben como neutros.

Estos autores también clasifican a las empresas por su percepcion de las ventajas,
dificultades y herramientas derivadas de las actuaciones medioambientales, hallando
cinco grupos: empresas en situacion Optima respecto a la percepcion de ventajas,
dificultades y herramientas; empresas que perciben con alta importancia las ventajas y
herramientas ambientales, pero estin preocupadas por las dificultades de Ia
implantacion de actuaciones ambientales; empresas con situacion intermedia al valorar
las ventajas, dificultades y herramientas; empresas con desconocimiento de la conexion
objetivos-instrumentos medioambientales; empresas con baja sensibilidad hacia las
actuaciones medioambientales.

Por otra parte, Banerjee (2002) demuestra que en la industria, los sectores quimico y
manufacturero presentan una mayor orientacion a la estrategia medioambiental puesto
que tienen que hacer frente a una alta regulacion sobre esta materia. En cambio, los
servicios son los que menor orientacion presentan ya que la legislacion medioambiental
que soportan es mucho mas flexible. De esta forma, Banerjee et al. (2003) reagrupan
los distintos sectores en dos: la industria con un impacto medioambiental alto y la
industria con un impacto medioambiental moderado.

El Informe de Gestion Ambiental de la Empresa Espafiola de la Fundaciéon Entorno
(2003) presenta una clasificacion de las empresas en funcion de su actitud hacia el
medio ambiente y la sostenibilidad. Esta clasificacion recoge cinco tipos de empresas
(excelentes, pro-activas, reactivas, pasivas-indiferentes y negativas), que van desde las
que consideran que el desarrollo sostenible es un factor estratégico para la empresa
hasta las que ven el medio ambiente como una amenaza.

En el trabajo de Giménez et al. (2002) se identifican diferentes grupos de empresas en
funcién de su percepcion sobre los efectos de los Sistemas de Gestion Medioambiental
(SGMA) sobre la posicion competitiva de las organizaciones. Asi, estos autores
obtuvieron cuatro tipos de empresas: empresas con opinion muy favorable respecto a
los efectos SGMA sobre la posicion competitiva; empresas con opiniéon favorable;
empresas con opinion no favorable; y empresas con opinion no revelada.

Por otra parte, Ruzo et al. (2005) reunen a las empresas por la importancia que
conceden a las ventajas e inconvenientes percibidos por la aplicacion de estrategias
medioambientales. Asi, el perfil descrito va desde empresas concienciadas
medioambientalmente y empresas preocupadas por la imagen medioambiental pero
escépticas economicamente hasta empresas sensibles medioambientalmente por los
aspectos econémicos y empresas no concienciadas.

A continuacion, mostraremos las caracteristicas del estudio de mercado realizado y

describiremos los analisis y resultados que nos han permitido llegar al objetivo de este
trabajo.
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Metodologia
Recogida de datos

Teniendo en cuenta los objetivos propuestos en la presente investigacion, se realizo una
encuesta personal a una poblacion de empresas productoras de bienes de consumo
pertenecientes a una Comunidad Auténoma de Espafia. Esta encuesta se dirigia a una
persona del equipo directivo de la empresa, que tuviera alguna responsabilidad en
temas de medio ambiente y/o marketing.

La poblacion objeto de estudio estd formada por empresas aragonesas dadas de alta en
el Impuesto sobre Actividades Econdmicas (IAE) y adscritas a las Camaras Oficiales
de Comercio e Industria de las provincias de la Comunidad Auténoma, dedicadas a la
fabricacion de productos de consumo final. Asimismo, se decidié acotar la poblacion a
la que nos dirigiamos, estableciendo la restriccion de que las empresas tuvieran mas de
20 trabajadores, ya que son las empresas que, con mayor probabilidad, consideran el
factor medioambiental en sus estrategias (Informes de la Fundacién Entorno, 2001;
2003).

De las bases de datos comentadas anteriormente se obtuvo una poblacién inicial de 152
empresas, no obstante, fueron eliminadas aquellas empresas inscritas con una doble
actividad econdmica, asi como las que habian cesado en su actividad en el momento de
realizar el estudio, quedando por tanto, una poblacion formada por 129 empresas.

Tras contactar telefénicamente con las mismas y concertar una entrevista con los
responsables de éstas, se obtuvieron un total de 81 cuestionarios validos (de los cuales
13 fueron realizados por correo), lo que supone una tasa de respuesta del 63%.

En la tabla 1 se muestra la ficha técnica del estudio. Como el cuestionario fue enviado
a aquellas empresas que accedieron a colaborar, se trata de un muestreo de
conveniencia. Por esta razon, la calidad de la informacion obtenida es alta, ya que
teniendo en cuenta el tema que tratamos, lo fundamental es contar con aquellas
empresas que proporcionan informacion fiable.

Tabla 1. Ficha técnica

Empresas fabricantes de bienes de

Universo consumo de mas de 20 trabajadores

Ambito Una Comunidad Auténoma de Espafia

Tamafio muestral 81 encuestas

Error muestral +/-3,23 %

Nivel de confianza 95,5% para el caso mas desfavorable
p=q=0,5

Procedimiento de muestreo Muestra de conveniencia

Instrumento de obtencion de informacién | Encuestas personales y por correo

Fecha del trabajo de campo Mayo a julio 2004

El cuestionario utilizado estaba dividido en dos partes claramente diferenciadas. La
primera parte recogia informacion sobre la situacion medioambiental de la empresa. Y,
la segunda profundizaba en la responsabilidad medioambiental corporativa de la
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empresa y en el grado en el que tenia en cuenta el factor medioambiental en la
estrategia de comercializacion de sus productos. Dados los objetivos de esta
investigacion, en este trabajo nos hemos centrado en los datos recogidos en la segunda
parte de la encuesta.

Caracteristicas de la muestra

En la tabla 2 presentamos la descripcion de la muestra final que, como puede
comprobarse, comprende empresas de diferentes tamafios y varios macro sectores.

Tabla 2. Distribucion de la muestra de empresas

Numero de empleados % Macro sector %

Menos de 50 46,9 Alimentacion 21
Entre 50 y 100 23,5 Textil y calzado 25,9
Entre 101 y 300 16  Maderay papel 19,8
Mas de 300 13,5 Pdtos. para el hogar 18,5
Otros 14,8

Disponen de departamento o responsable de M.A. (%0)

Si 48 No 58

Medicion de las variables

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

Los cuatro primeros hacen referencia a los antecedentes (interés publico y social,
regulacion medioambiental, ventajas competitivas y compromiso de la direccion) y los
cuatro ultimos al concepto de “Ecologismo de Empresa” (orientacion medioambiental
interna y externa, y a la estrategia medioambiental corporativa y de marketing). Estas
escalas van desde los tres, hasta los ocho itemes, y son medidas sobre una escala Likert
de cinco puntos (donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo).

La escala de interés publico y social (IPS) refleja la percepcion del director/gerente de
la empresa sobre la importancia que el publico en general y sus clientes en particular,
conceden a la proteccion medioambiental.

La escala sobre la regulacion medioambiental (RM), hace referencia a la influencia de
la regulacién del gobierno sobre la estrategia y sobre el nivel de normativa
medioambiental al que se enfrentan las empresas.

La ventaja competitiva (VC) presenta itemes centrados en la inversion de la empresa en
I+D, en el ahorro en costes y las oportunidades de crecimiento en otros mercados.
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El compromiso de la direccion (CD) refleja la percepcion sobre el compromiso
medioambiental de los niveles mas altos de la direccion y su apoyo a iniciativas en este
sentido.

La orientacion medioambiental interna (OMI) refleja la importancia que la empresa da
al medio ambiente y la difusion de estos valores a lo largo de toda la compaiiia.

Por otra parte, la orientacion medioambiental externa (OME) relaciona los principios
medioambientales con los stakeholders de la empresa.

En relacion con las estrategias medioambientales corporativas (EMC), se incluyen
itemes que valoran el punto hasta el cual se integra el factor ambiental en el proceso de
planificacion estratégica de la empresa.

Finalmente, las estrategias de marketing medioambiental (EMM) miden el grado de
influencia de los aspectos medioambientales en las decisiones de marketing mix.

Analisis de resultados

Como ya se ha comentado anteriormente, ademds de valorar el comportamiento
medioambiental de las empresas, el objetivo perseguido en este trabajo consiste en
identificar grupos homogéneos de empresas en el sector de bienes de consumo final,
respecto a la aplicacion del concepto de “Ecologismo de Empresa” y sus antecedentes.
Para ello, con la informacién recogida, en este apartado se van a presentar los
resultados obtenidos al aplicar un analisis de validacion de las escalas que nos
permitira, primero, comprobar la fiabilidad, unidimensionalidad y validez de las
mismas y, segundo, nos aportard las variables que se incorporaran en el andlisis cluster
posterior.

Andlisis de validacion de las escalas

Para validar las escalas se llevaron a cabo analisis factoriales de caracter exploratorio y
confirmatorio, mediante los paquetes estadisticos SPSS 11.5 y EQS 5.7b para
Windows. Estos andlisis nos permitieron analizar, primero, la fiabilidad y
unidimensionalidad de las escalas y, segundo, su ajuste, fiabilidad definitiva y validez
(Grande y Abascal, 1999; Del Barrio y Luque, 2000).

El grado de fiabilidad de un instrumento de medida puede analizarse a través de la
consistencia interna de cada subescala que viene medida por el estadistico de
Cronbach. Asi, para las ocho subescalas, el andlisis inicial del alpha de Cronbach arrojé
unos resultados aceptables superando, con la excepcion de la subescala que mide la
Orientacion Medioambiental Exterior, el valor minimo de 0,7 recomendado (Nunnally,
1978). Por otra parte, el analisis de correlacion de cada uno de los itemes con el resto
de los que integran cada subescala, super6, en todos los casos, la correlacion minima
exigida de 0,3 (Nurosis, 1993).

Tras la aplicacion de los analisis exploratorios en las distintas subescalas empleadas, se
eliminaron aquellos itemes que no cumplian con las condiciones anteriormente
descritas. Posteriormente, con la finalidad de comprobar si cada una de las subescalas
que integran el constructo de “Ecologismo de Empresa” y sus antecedentes tenian
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entidad propia, se analiz6 su dimensionalidad. Para ello se han aplicado ocho analisis
factoriales utilizando como método de extraccion el de componentes principales con
rotacion varimax. Tras los mismos, todas las escalas mantienen el mismo nimero de
itemes ya que las cargas factoriales de cada uno de ellos sobre la subescala en cuestion
son superiores a 0,5, lo que implica su grado de significatividad (Hair et al, 1999).
Ademas, tanto los parametros relativos al KMO, como la prueba de esfericidad de
Barlett estan dentro de los valores requeridos, lo que justifica la conveniencia de la
aplicacion de esta técnica. Al final, todas las escalas quedaron reducidas a un factor,
demostrandose de esta forma su unidimensionalidad.

Una vez realizados los analisis exploratorios, y con la finalidad de ser mas exhaustivos
en la validacion de las escalas, se procedi6 a realizar un analisis factorial confirmatorio
de las mlsmas En este caso, se han seguido las recomendaciones de Joreskog y
Sérbom (1993)°.

En este analisis se tendra en cuenta, ademas, la calidad de la bondad de ajuste4, la
fiabilidad final de las escalas mediante los estadisticos alpha de Cronbach, tautologico,
congenérico y paralelo’. Por otra parte, dentro del ana11s1s de la fiabilidad definitiva se
incluye el estudio de la prueba de la fiabilidad compuesta® y del anélisis de la varianza
extraida’ para cada uno de los factores obtenidos (Del Barrio y Luque, 2000).
Finalmente, se analizard la validez convergente para comprobar que detrds de cada
escala se encuentra el concepto que se mide.

Por tanto, una vez que se han delineado los distintos criterios a seguir en la eliminacion
de indicadores, a continuacion vamos a describir brevemente los resultados obtenidos
en este proceso tras superar estas recomendaciones. Asi, las tablas 3-10 muestran,
escala a escala, los resultados alcanzados. En esta etapa, no se elimin6 ningun item.

Respecto a la escala de Interés Publico y Social (tabla 3), se ha identificado un Unico
factor que refleja la preocupacion de los clientes por los aspectos medioambientales y
por el compromiso de las empresas en torno a esta cuestion. Es por ello que el factor se
ha denominado “Interés de los clientes por la proteccion medioambiental de la
empresa”.

* Coeficientes significativos (t > 2.58, p = 0.01) (Steenkamp y Van Trijp, 1991); cargas factoriales significativas
(2>0.5) (Hildebrant, 1987); e indicadores que presenten un R*>0,5 6, al menos, el umbral minimo de 0,3 (Blesa,
2000).

* En este estudio se han empleado las siguientes: Las medidas de ajuste absoluto que informan sobre la capacidad
que tiene el modelo para predecir la matriz de correlaciones o de covarianzas de las observaciones (Estadistico chi-
cuadrado (y%); El Indice de Bondad de Ajuste (GFI) y el Error de Aproximacién Cuadratico Medio (RMSEA)).
Las medidas de ajuste incremental permiten establecer comparaciones entre el modelo estimado y el modelo nulo,
que es aquel en el que no existe asociacion entre ninguna de las variables (El indice Ajustado Normado (NFI); el
Indice de Bondad de Ajuste Incremental (AGFI) y el Indice de Ajuste Comparado (CFI).

% Si el alpha de Cronbach se denota como: o = (EZwA)* / [(ZwA)* + (Zw” 0)] donde A = es la contribucién de los
itemes a la fiabilidad de la variable latente y 6 = es el error estimado de cada item. Si w = 1, entonces la
especificacion del modelo es paralela; si w = M/6? la especificacion es congenérica y si w = 1/6 la especificacion
es tautologica (Grande, 2000).

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

" Mide la cantidad global de la varianza de los itemes explicada por la variable latente. Es aconsejable que su
valor esté proximo al umbral de 0.5 (Hair et al., 1999; Del Barrio y Luque, 2000).
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Tabla 3. Andlisis confirmatorio de la escala de Interés Publico y Social

Escala de Interés Publico y Social A.na“SIS . Flal_allldad
Confirmatorio final
Factor: Interés de los clientes por la proteccion 2 A.P.=
) . A 0 R
medioambiental de la empresa 0,83
IPS1.- Nuestros clientes sienten que la proteccion de A(’) ];9:

medio ambiente es una cuestion importante a la que se 0,688* 0,726 0,473
enfrenta hoy el mundo

0,83
IPSi.B.-. Nuestr(’)shchentes exigen cada vez mas productos y 0.668% 0744 0446 F.C.=0.65
servicios ecologicos

IPS5.- Nuestros cllentfes esperan que nuestra empresa sea 0.721% 0,693 0,520 AVE=
respetuosa con el medio ambiente 0,38

Notal: A = cargas estandarizadas del item al factor; 0 = error estandarizado; R? = Coeficiente
de regresion; * = coeficiente significativo al 1%; A. P = Alpha Paralelo; A. T = Alpha
Tautologico; A. C = Alpha Congenérico; F. C = Fiabilidad Compuesta; A. V. E = Analisis de
la Varianza Extraida.

Nota2: En este caso no se incluyen los parametros relativos a la bondad de ajuste puesto que
al quedar tres itemes el analisis confirmatorio no los presenta.

En cuanto a la escala sobre Regulacion Medioambiental (tabla 4), los cuatro
indicadores tratan de la incidencia de la normativa medioambiental sobre la actividad y
estrategia de la empresa. Asi, aluden a la influencia de la Administracién sobre el
disefio de la estrategia ambiental de la empresa y a si la legislacion medioambiental
estricta hace que la empresa se preocupe por el impacto que su actividad genera sobre
el medio ambiente. Los cuatro itemes constituyen un factor que se ha denominado
“Impacto de la regulacion ambiental en la empresa”.

En la escala sobre Ventajas Competitivas” (tabla 5), el andlisis confirmatorio corrobora
la existencia de un Unico factor con cuatro itemes que hacen referencia a las
posibilidades que la empresa tiene respecto a la entrada en nuevos mercados, su
incremento de la cuota de mercado y a la mejora de la calidad de los productos como
consecuencia de considerar el factor ambiental y de dedicar parte del presupuesto a
investigar sobre cOmo conseguir unos procesos menos contaminantes. El factor
formado por estos indicadores se ha denominado “Ventajas competitivas ambientales”.
Tabla 4. Andlisis confirmatorio de la escala Regulacion Medioambiental

Regulacion Medioambiental Ar_1a||3|s . F'at_"“dad
Confirmatorio final
Factor: Impacto de la regulacion ambiental en A 0 R | A.P.=085

la empresa

RM1.- La regulacion exigida por la Administracion
ha influido enormemente en la estrategia ambiental |0,699* | 0,715 0,489 |A. T.=0,82
de nuestra empresa

RM2.- La legislacion ambiental puede afectar el

L . 0,688%| 0,725| 0,474 |A. C.=0.85
crecimiento continuado de nuestra empresa
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RM3.- La regulacion medioambiental estricta es
luna razon principal por la que nuestra empresa esta
[preocupada por su impacto sobre el medio
ambiente

RMG6.- Nuestra industria se enfrenta a una
regulacion ambiental estricta

0,729*| 0,684 | 0,532 | F. C.=0,71

0,548*| 0,836 0,301 |A.V.E=0,38

¥=1,86gl.=2p=0.29324;
Bondad de ajuste: CFI=1; IFI = 1; GFI = 0.988;
AGFI=0,942; RMSEA = 0.000

Nota: Ver Notal de la tabla 3; x2 = Chi-cuadrado

Tabla 5. Andlisis confirmatorio de la escala Ventajas Competitivas

Ventajas Competitivas Analisis Fiabilidad
J P Confirmatorio final
Factor: Ventajas competitivas ambientales A 0 R®> | A.P.=0,88

VC3.- Invirtiendo con regularidad en

investigacion y desarrollo sobre productos y 0.685| 0728 0.47 A.T.=

procesos mas limpios, nuestra empresa puede 0,86
llegar a ser lider en el mercado

VC4.- Nuestra empresa puede entrar en nuevos AC =
mercados rentables adoptando estrategias 0,866 | 0,499 0,751 0 8.7
ambientales i

VC5.- Nuestra empresa puede aumentar su cuota
de mercado haciendo sus productos actuales mas 0,887] 0,462 | 0,786 | F.C.=0,80

ecologicos

VC6.- Reducir el impacto medioambiental de las

actividades de nuestra empresa conducira a una AV.E=
mejora de la calidad de nuestros productos y 0.694] 0,72 1 0,482 0,51
procesos

x*=3,91gl =2p=0.1422; CFI =
Bondad de ajuste: 0.988; IFI = 0.988; GFI = 0.978;
AGFI =0,892; RMSEA = 0.110

Nota: Ver Notal de la tabla 3; y2 = Chi-cuadrado

En la tabla 6 se recogen los resultados de validacion para la escala Compromiso de la
Direccion. Estos indicadores hacen referencia a la sensibilidad del equipo directivo
hacia la protecciéon ambiental como la parte encargada de la coordinacion y direccion
de las estrategias medioambientales de la empresa. En este caso, al factor formado por
estos itemes se ha denominado de la misma forma: “Compromiso de la Direccion”.
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Tabla 6. Andlisis confirmatorio de la escala Compromiso de la Direccion

. S Andlisis Fiabilidad
Compromiso de la Direccién . . .
Confirmatorio final
. . -z 2 A.P.=
Factor: Compromiso de la Direccion Iy 0 R 0.86
CD}.- El equipo de direccion de nue;s}ra empresa 0.856* | 0,517 0.733 A T.=
estd comprometido con la preservacion ambiental 0,85
CD2.- Los esfuerzos ambientales reciben el apoyo 1 0 ) A.C.=
pleno de la direccion de la empresa 0.85
CD3.- El equipo de direccion es quien coordina y F(.)%.4=
conduce las estrategias medioambientales de 0,802*| 0,597| 0,643 ——
nuestra empresa A'(;/ 6]421 -

Nota: Ver Notal y Nota2 de la tabla 3

La escala definitiva sobre Orientacion Medioambiental Interna (tabla 7) recoge la
implicacién del personal y de los diferentes departamentos en el esfuerzo por
desarrollar la actividad economica de la empresa teniendo en cuenta el medio
ambiente. La dimension formada por estos itemes se ha denominado “Orientacion
medioambiental interna”.

Tabla 7. Analisis confirmatorio de la escala Orientacion Medioambiental Interna

Orientacion Medioambiental Interna Apal|5|s . Fiabilida
Confirmatorio d
Factor: Orientaciéon medioambiental interna A 0 R? final
OMI2.- En nuestra empresa, hacemos un esfuerzo
acordado para hacer que cada empleado entienda la 0,786 0619 0617 A.P.=
importancia de la proteccion del medio ambiente * ’ > 0,89
tiene
OMI3.- Tratamos de promover la preservacion
medioambiental como uno de los objetivos 0,904 A T.=
o . 0,428 0,817
principales de la empresa a través de todos los * 0,91
departamentos
OMI4.- Nuestra empresa manifiesta una politica clara
. . . . 0,874 A.C.=
que impulsa la conciencia medioambiental en cada M 0,487 0,763 0.90
area de operaciones ’
OMII5.- La preservacion ambiental constituye una 0,932 0361 0869 F.C.=
actividad de prioridad alta en nuestra empresa * ’ ’ 0,89
OMI6.- La conservacion del medio ambiente es un 0,927 AV.E=
. 0,375 0,859
valor corporativo central en nuestra empresa * 0,63
¥ =40,06 g.1.= 5 p=10.001;
Bondad de ajuste: CF1=0.918; [FI=0.919; GFI =
0.821;
AGFI = 0,463; RMSEA = 0.296

Nota: Ver Notal de la tabla 3; y2 = Chi-cuadrado
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La escala Orientacion Medioambiental Externa es de la que mas itemes se han
sustraido en el analisis exploratorio. De siete se han eliminado cinco por no cumplir
con las recomendaciones antes mencionadas. Por tanto, esta escala estd formada por
dos itemes relativos a la conciencia que la empresa tiene sobre su responsabilidad con
el medio ambiente y que esta actitud sea reflejada fielmente al exterior. En esta
ocasion, también se ha denominado al factor por el nombre original de la escala:
“Orientacion medioambiental externa” (tabla 8).

Los resultados del andlisis confirmatorio para la escala Estrategia Corporativa
Medioambiental reflejan que no se han eliminado mas itemes. Se recogen indicadores
relativos a la incorporacion del factor ambiental en el proceso de planificacion
estratégico de la empresa, en el desarrollo de los productos y procesos para que sean
menos impactantes sobre el medio ambiente. El factor que constituyen se ha
denominado “Estrategia corporativa medioambiental” (tabla 9).

Tabla 8. Analisis confirmatorio de la escala Orientacion Medioambiental Externa

Orientacién Medioambiental Exterior A_naI|S|s . F'ap'“dad
Confirmatorio final
Factor: Orientacién medioambiental externa Iy 0 R? A(') 1;'5:
OMES®.- Nuestra empresa tiene la responsabilidad A T.=

*
0,935*| 0,356 0,874 0,74

A.C.=
OM!E7.- Nuestra empresa se .esfuerza por cqnseguir 0.550% | 0,835 0303 0,73
una imagen de la responsabilidad medioambiental F.C.=
0,65
AV.E=
0,50

de conservar el medio ambiente

Nota: Ver Nota 1y Nota 2 de la tabla 3

Tabla 9. Analisis confirmatorio de la escala Estrategia Corporativa Medioambiental

Estrategia Corporativa Medioambiental Ana“S's . Fiabilida
Confirmatorio d

Factor: Estrategia corporativa medioambiental by 0 R? final
ECML1.- Nuestra empresa ha integrado las cuestiones _

. . . -, 0,59 | 0,64| A.P.=
medioambientales en el proceso de planificacion 0,804* p 6 0.84
estratégico i
ECMZ2.- En nuestra empresa, la calidad incluye reducir el 0.791* 0,61 | 0,62 AT =
impacto ambiental de los productos y procesos ’ 2 6 0,85
ECMS3.- En nuestra empresa nos esforzamos por unir los 0.865* 0,50 | 0,74 A.C.=
objetivos medioambientales con los objetivos corporativos | 2 8 0.85
ECMA4.- Nuestra empresa se compromete al desarrollo de 0,74 | 0,44 F.C.=

. . . 0,668*

productos y procesos que minimicen el impacto ambiental 4 6 0,85
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ECMS.- La proteccion del medio ambiente es el objetivo «| 0,711 048 | AVE=
i . 0,696
que hay detrés de las estrategias de nuestra empresa 8 4 0,48
ECMBG.- Las cuestiones ambientales son siempre «| 0,63] 0,59
. 0,773
consideradas cuando desarrollamos nuevos productos 5 7

Bondad de ajuste: X2 =20,31g.1.=9p=10.0161; CFI=0.957; IFI = 0.958; GFI1 = 0.915;
AGFI =0,802; RMSEA =0.126

Nota: Ver Nota 1 de la tabla 3; y2 = Chi-cuadrado

La escala sobre Estrategias de Marketing Medioambiental (tabla 10), tras el analisis
factorial confirmatorio, mantiene los cuatro itemes iniciales. Esta escala hace referencia
a las distintas estrategias comerciales de las empresas en las que se trata de resaltar los
aspectos medioambientales de sus productos y servicios en la publicidad y en las
decisiones sobre mercados-productos, etc. En general, se trataria de dar a conocer el
compromiso de la empresa con la proteccion ambiental a través de la publicidad
corporativa de la misma. El factor formado por estos itemes se ha denominado
“Estrategias de marketing ecol6gico”.

Tabla 10. Andlisis confirmatorio de la escala Estrategia de Marketing Medioambiental

Estrategia de Marketing Medioambiental ApaI|S|s . Fiabilida
Confirmatorio d
Factor: Estrategias de marketing ecolégico A 0 R? final
EMML1.- Enfatizamos los aspectos ambientales de
& 0,865 A.P.=
nuestros productos y servicios en nuestra 0,502 | 0,748
i, * 0,83
publicidad
EMMZ2.- Las estrategias comerciales para
nuestros productos y servicios han estado 0,861 0509 | 0.741 A T.=
considerablemente bajo la influencia de los * ’ ’ 0,83
intereses medioambientales
EMMS3.- En nuestra empresa, las decisiones sobre 0.709 AC =
el mercado-producto estan siempre bajo la T 0,705 | 0,503 0 83
influencia de las preocupaciones ambientales ’
EMMA4.- Destacamos nuestro compromiso con la 0.833 FOC83:
proteccion medioambiental en nuestra publicidad T w 0,554 | 0,693 T
corporativa AVE=
0,54
Bondad de ajuste: ¥* =2,54 g.I. = 2 p = 0,2808; CFI = 0,997; IFI = 0,997; GFI = 0,984;
AGFI = 0,920; RMSEA = 0,059

Nota: Ver Notal de la tabla 3; y2 = Chi-cuadrado

La validez convergente se cumple en todas ellas ya que, como puede comprobarse,
todos los indicadores presentan cargas factoriales superiores a 0,50.

La figura 1 recoge la media de los factores obtenidos en los andlisis anteriores y que
describen el “Ecologismo de empresa” y sus antecedentes. Asi, aunque parece que la
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empresa valora el interés publico y social por el medio ambiente y su nivel directivo
estd comprometido con esta causa, lo cierto es que, en términos medios, el factor
ambiental no es tenido en cuenta en la estrategia corporativa de la empresa y menos en
la de marketing, la razén podria encontrarse en que la regulacion medioambiental
aplicada en el sector de bienes de consumo no les afecta demasiado o no es muy
estricta. Estos resultados responden a la primera parte de nuestro objetivo.

Figura 1. Media de los factores que definen la estrategia de “Ecologismo de
Empresa” y sus antecedentes

4,5

35 4353

Mﬂ/‘/ﬁs Y
g N3 \
) 2,11

Interés Regulacion Ventajas Orientacion ~ Compromiso  Orientacion Estrategia Estrategia de
Publico y M. Competitivas M. Interna de la M. Externa  Corporativa ~ Marketing M.
Social Direccion M.

Factores

Nota:

1= totalmente en desacuerdo; 5= totalmente de acuerdo

Una vez depuradas las escalas, se procedi6 a la realizacion de un analisis cluster con la
finalidad de encontrar grupos de empresas que mostrasen diferencias en el grado de
preocupacion por el medio ambiente y en la integracion de estos aspectos en las
decisiones estratégicas.

Andlisis cluster

Las variables empleadas para la realizacion del cluster fueron las puntuaciones
factoriales correspondientes a las ocho dimensiones obtenidas en los anélisis
previos. Estas puntuaciones representan el grado en el que cada individuo puntia
en el grupo de itemes que cuentan con cargas elevadas sobre cada factor (Hair et
al., 1999). Para determinar el numero de grupos se partié de un procedimiento
jerarquico, el método de Ward, disponible en el paquete estadistico SPSS 11.5.
Asimismo, como medida de la distancia entre casos se utilizo la distancia euclidea
al cuadrado. Posteriormente, con la finalidad de refinar la clasificaciéon obtenida
utilizando el método jerarquico, se procedio a realizar un Analisis Cluster de K
Medias (procedimiento no jerarquico). De esta forma, las ventajas de los métodos
jerarquicos se complementan con la capacidad de los métodos no jerdrquicos para
ajustar los resultados permitiendo el cambio de pertenencia a un conglomerado.
Para la determinacion del nimero de grupos inicial, se examinaron el dendograma
y las distancias a las que se formaba cada cluster (Hair et al., 1999), buscando
grandes saltos obteniéndose una solucion final de cuatro grupos.
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Una vez determinado el numero de grupos a través del método jerarquico, se aplicod un
procedimiento no jerarquico, el Analisis Cluster de K Medias. Este segundo paso,
permite ajustar los resultados de los procedimientos jerarquicos, como ya se ha
comentado. Este método permite asignar los objetos a conglomerados, dado el nlimero
de grupos obtenido en el procedimiento jerarquico. Con el objetivo de evitar que los
resultados difieran en cada analisis al utilizar semillas aleatorias, se tomd como punto
de partida los centroides iniciales obtenidos en la primera etapa de este analisis (Hair et
al., 1999). La tabla 11 presenta la composicion de los grupos obtenidos tras realizar el
analisis de K Medias.

Tabla 11. NUmero de grupos y tamafio (Analisis Cluster de K Medias)

Grupo | Tamafio | % sobre el total
1 21 25,9
2 14 17,3
3 26 32,1
4 20 24,7
Total 81 100

Por ultimo, para confirmar la aparicion de los grupos encontrados, se realizé un analisis
discriminante. Esta técnica multivariante se utiliza para clasificar un conjunto de
objetos en grupos alternativos a partir de los valores de un conjunto de variables
medidas sobre los mismos. Como variable de agrupacion se utilizd aquella que
indicaba la pertenencia de cada caso a cada cluster formado por el método de las K
Medias. Las variables independientes fueron las mismas puntuaciones factoriales
utilizadas en el analisis cluster. Ademas, el 97,5% de los casos se clasifico
correctamente, lo que supone un alto porcentaje que proporciona una bondad del
analisis mas que aceptable.

Aplicado el analisis discriminante al cluster jerarquico con el método de Ward, se
obtiene un porcentaje de asignaciones correctas del 92,6%.

Con la finalidad de realizar el contraste de significacion de las diferencias entre los
centros de los conglomerados, se aplico la prueba F de Snedecor®. Los resultados que
se muestran en la tabla 12, confirman las diferencias en los valores medios de las ocho
variables entre los diferentes clusters obtenidos.

8 En el analisis de conglomerados de K Medias, las pruebas F sélo se deben utilizar con una finalidad descriptiva,
puesto que estos han sido elegidos para maximizar las diferencias entre los mismos y, por tanto, no puede
utilizarse como un test de contraste de medias entre diferentes grupos.
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Tabla 12. Diferencias entre los centros de los conglomerados (Analisis Cluster de K
Medias)

Grupol | Grupo2 | Grupo 3 | Grupo 4 | F-Snedecor | Sig.
IPS 0,602 -0,085 0,205 -0,839 10,290 0,000
RM 0,219 -0,717 0,344 -0,176 4,490 0,006
VC 0,821 -0,786 0,115 -0,462 13,376 0,000
OoMI 1,089 0,391 -0,239 -1,106 50,420 0,000
CD 0,899 0,760 -0,170 -1,255 64,965 0,000
OME 0,918 0,224 -0,054 -1,051 26,417 0,000
EMC 1,117 0,013 0,039 -1,233 62,365 0,000
EMM 0,910 -0,758 0,345 -0,874 31,105 0,000

A partir del analisis grafico del perfil medio de cada uno de los grupos obtenidos en el
analisis cluster de K Medias (Figura 2), se procedio a interpretar los grupos. El valor
cero representa la media de la puntuacion factorial de cada uno de los factores.
Puntuaciones por encima de cero indican que ese grupo muestra una valoracion del
factor que se estd midiendo por encima de la media, y a la inversa.

El grupo 1 puede denominarse “empresas que incorporan el medio ambiente en su
estrategia”. Presentan las puntuaciones mas altas en las cuatro dimensiones referentes
al “Ecologismo de Empresa”. Ademds, valoran de forma mads positiva todos los
antecedentes de este concepto, con la excepcion de la regulacion medioambiental. Este
grupo estd formado mayoritariamente por empresas pertenecientes al sector textil y de
alimentacion, de tamafio medio-alto. Las empresas de este grupo muestran una actitud
proactiva o lider respecto a las cuestiones medioambientales. Este hecho se refleja en la
organizacion interna, al disponer la mayoria de ellas de un departamento o persona
responsable de la actividad medioambiental.

Figura 2. Perfil medio de los grupos
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Los grupos 2 y 3 muestran un comportamiento que oscila en torno a la media. Sin
embargo, su comportamiento es opuesto. Las empresas del grupo 2, a pesar de
presentar valores bajos en los antecedentes del “Ecologismo de Empresa” muestran un
elevado compromiso de la direccién. Aunque estan ligeramente orientadas al medio
ambiente, esto no se refleja en la adopcion de estrategias de marketing. En cuanto al
perfil, se trata de empresas pertenecientes al sector “otros” (formado mayoritariamente
por empresas del sector del transporte, productos quimicos y joyeria) y, en menor
medida, al de madera y papel. Incluye empresas de todos los tamafos, por lo que no
existen diferencias significativas respecto a esta variable. Asimismo, no poseen
departamento de medio ambiente a pesar de definirse, mayoritariamente, como
empresas proactivas o lideres. Esto puede ser debido al alto compromiso de la
direccion. Este grupo se ha denominado “empresas con un compromiso interno por el
medio ambiente, no materializado en estrategias”.

El grupo 3, al contrario que el 2, puntiia por encima de la media los antecedentes del
“Ecologismo de Empresa”. Sin embargo, el compromiso de la direcciéon mostrado esta
por debajo de la misma. No estan especialmente orientadas al medio ambiente, a pesar
de que afirman poner en practica acciones relativas al marketing medioambiental. Este
grupo se ha denominado “empresas con una presidn externa que se materializa en
estrategias de marketing”. Este cluster esta formado por empresas del macrosector de
productos para el hogar, de gran tamafo (entre 100 y mads de 300 trabajadores). Por
ultimo, poseen un departamento o persona responsable de medio ambiente a pesar de
no mostrar una actitud especialmente favorable al medio ambiente.

El ultimo grupo denominado “empresas desinteresadas por el medio ambiente”, se
caracteriza por presentar las puntuaciones mdas bajas en practicamente todas las
variables que miden el “Ecologismo de Empresa” y sus antecedentes. Son empresas
pequetias pertenecientes a diversos sectores, entre los que destacan madera y papel,
textil y otros. No disponen de departamento de medio ambiente y afirman tener una
actitud neutra o reactiva hacia el medio ambiente.

La composicion de la muestra de empresas productoras de bienes de consumo final, en
relacion a su preocupacion por el medio ambiente y el grado de integracion de estos
aspectos en su estrategia, aparece en la tabla 13.

Como puede apreciarse sobre dicha tabla, casi un tercio de las empresas pertenecen al
grupo 3. Incluye a la mayor parte de las empresas de mayor tamaiio lo que explicaria el
hecho de que estas compafiias posean un departamento o responsable de medio
ambiente. Son conscientes de las ventajas competitivas que el medio ambiente puede
generar y del creciente interés de sus consumidores por la proteccién de éste. En
consecuencia, estas empresas se preocupan por desarrollar productos y servicios
ecologicos. Sin embargo el factor medioambiental no es un elemento clave de la vision
de éstas, lo que explica su escasa orientacion hacia el medio ambiente.

Un 25% de las empresas muestran una clara actitud a favor de la integracion de las
cuestiones medioambientales dentro de la estrategia de la empresa. Conscientes de las
oportunidades que el medio ambiente puede otorgar, estas empresas de tamafio medio
aprovechan el argumento ecoldgico para desarrollar estrategias que integren este factor
y asi poder competir con las grandes compafiias que utilizan otros argumentos
competitivos.
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Tabla 13. Denominacién y composicion de la muestra

Grupo Nombre Tamafio %
1 Empresz}s que incorporan el medio ambiente en su 21 25.9
estrategia
2 Empresas con un compromiso interno por el medio 14 173
ambiente, no materializado en estrategias i
3 Empresas con una presion externa que se materializa en 2% 321
estrategias de marketing ’
4 Empresas desinteresadas por el medio ambiente 20 24,7
Total 81 100

Frente a éstas, otro 25% se revelan desinteresadas por las cuestiones medioambientales.
El andlisis de este grupo muestra como las pequefias empresas de los sectores textil y
madera y papel son escépticas respecto a las ventajas que el argumento ecologico
puede generar. La escasez de recursos que conlleva el reducido tamafio de éstas hace
que el esfuerzo por integrar estos aspectos dentro de la orientacion y del proceso de
planificacion estratégica de la firma sea muy bajo.

Finalmente, aparece un reducto de empresas (17,3%) de diversos sectores y tamafios
que muestran un comportamiento incoherente al manifestar un alto compromiso
directivo que no acaba plasmandose en wuna integracion de los aspectos
medioambientales dentro de la firma.

Estos resultados responden a la segunda parte de nuestro objetivo.

Conclusiones e implicaciones

La economia de la globalizacion ha contribuido a la aparicion de un nuevo modelo
corporativo. Las empresas que se preocupan por el medio ambiente y por el bienestar
social en general, reflejan su compromiso medioambiental, dentro y fuera de si
mismas, en el desarrollo de estrategias corporativa y de marketing mas adecuadas.

El proposito de este trabajo se ha centrado en el andlisis del comportamiento
medioambiental de las empresas productoras de bienes de consumo. Se ha comprobado
que existen distintas tipologias en funcion de diversos factores tales como: Ia
valoracion que conceden a la orientacion medioambiental interna y externa y al disefio
de estrategias ecoldgicas; la importancia que dan a la presion que reciben de los
consumidores, regulacion y ventajas competitivas; el compromiso de la alta direccion;
el tamafio, macrosector al que pertenecen; y, si tienen o no departamento de medio
ambiente.

A tenor de los resultados, se observa como en el sector de bienes de consumo los dos
motivos principales por los que las empresas deciden llevar a cabo una transformacion
medioambiental son por el compromiso directivo y por el interés de sociedad y
consumidores. No obstante, el grado de integracion de los aspectos medioambientales
todavia no es muy elevado y no se ha materializado en acciones o estrategias concretas
de caracter corporativo (localizacion de nuevas plantas, inversion de [+D+i, penetrar en
mercados ecoldgicos) y de marketing (desarrollo de productos ecologicos,
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comunicacion medioambiental). Por otro lado, la legislacion a este respecto todavia se
percibe como poco estricta y, por tanto, fomenta los comportamientos poco proactivos
por parte de la industria. Ademas, las expectativas de lograr ventajas competitivas con
las estrategias medioambientales son bajas y, por tanto, las inversiones que éstas
requieren se perciben como un desembolso que dificilmente genera beneficios en el
corto plazo.

Asimismo, se observa que aquellas empresas de mayor tamafio y con mayores recursos
suelen disponer dentro de su organizacion de alguna persona o departamento al cargo
de este tipo de actuaciones. Algo que no siempre garantiza que las empresas lleven a
cabo una transformacion medioambiental real de sus estrategias y filosofia
medioambiental.

Destacamos que en el sector de bienes de consumo, un grupo importante de empresas
se preocupa por desarrollar productos y servicios ecoldgicos conscientes de las ventajas
que pueden obtener si son los primeros que lo hacen en este mercado. Sin embargo,
este comportamiento no es fruto de la orientacion de las empresas sino de la presion
que ejercen sobre ellas los consumidores, la regulacion medioambiental y el
comportamiento de otras industrias. Por otra parte, también aparecen dos grupos que se
comportan de forma completamente opuesta. Mientras uno valora todos los aspectos
relacionados con la protecciéon medioambiental y adoptan una actitud proactiva, el otro
no tiene en cuenta al medio ambiente y toma una actitud totalmente pasiva. Y
finalmente, otras empresas no siguen un comportamiento claro, ya que, a pesar de
mostrar un compromiso medioambiental activo por parte de la direccion, no saben
transmitirlo dentro y fuera de la organizacion.

Por tanto, el comportamiento medioambiental de la industria de bienes de consumo no
estd muy generalizado quizéds debido a una regulacion inexistente y a una estructura
organizativa inadecuada. En este sentido, los poderes publicos son los que mas
influencia tienen para que las empresas se planteen un cambio en su cultura
organizacional y empiecen a adoptar diversas acciones medioambientales. Los
gobiernos podrian apoyar una legislacion medioambiental mas estricta y destacar la
reputacion de aquellas empresas que ya han incorporado el factor ambiental en la
gestion global, con la finalidad de potenciar este tipo de conducta y fomentar la
introduccion de aspectos medioambientales en las estrategias empresariales.

Es importante que las empresas perciban la influencia de los factores de presion
(consumidor, legislador, competencia) para que sus directivos identifiquen las ventajas
asociadas a la gestion ambiental y conozcan los instrumentos necesarios para iniciar
determinadas actuaciones medioambientales (incorporacion de nuevas tecnologias
limpias menos contaminantes, localizacion de su planta en zonas en las que se reduzca
sus impactos, lanzamiento de productos menos contaminantes, comunicacion
medioambiental, etc.).

Finalmente, los resultados obtenidos en esta investigacion hacen referencia al
comportamiento medioambiental de las empresas aragonesas de bienes de consumo,
por tanto, su interpretacion debe realizarse con cautela ya que no conviene
extrapolarlos a otros sectores o muestras superiores a la considerada. En la actualidad,
se sigue investigando sobre este tema en el sector industrial y esta previsto ampliarlo al
sector de servicios a nivel nacional.
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Anexo

Escala sobre “Ecologismo de Empresa” y sus antecedentes

INTERES PUBLICO Y SOCIAL (IPS)

IPS1. Nuestros clientes sienten que la proteccion de medio ambiente es una cuestion
importante a la que se enfrenta hoy el mundo

IPS2. La sociedad espaifiola estd muy preocupada por el deterioro medioambiental

IPS3. Nuestros clientes exigen cada vez mas productos y servicios ecoldgicos

IPS4. La sociedad esta mas preocupada por la economia que por la proteccion del medio

ambiente (+)

IPS5. Nuestros clientes esperan que nuestra empresa sea respetuosa con el medio ambiente

REGULACION MEDIOAMBIENTAL (RM)

RMI1. La regulacién exigida por la Administracion ha influido enormemente en la
estrategia ambiental de nuestra empresa

RM2. La legislacion ambiental puede afectar el crecimiento continuado de nuestra empresa

RM3. La regulacion medioambiental estricta es una razon principal por la que nuestra
empresa esta preocupada por su impacto sobre el medio ambiente

RM4. Si se exige una regulacion medioambiental estricta, solo las empresas que sean
medioambientalmente responsables sobreviviran y creceran.

RMS. Los esfuerzos que nuestra empresa haga en materia medioambiental pueden ayudar a
dar forma a la futura legislacién ambiental de nuestra industria.

RMS6. Nuestra industria se enfrenta a una regulacion ambiental estricta
VENTAJAS COMPETITIVAS (VC)

VCI. Ser medioambientalmente conscientes puede conducir a obtener sustanciales ventajas
€n costes para nuestra empresa

VC2. Nuestra empresa ha obtenido ahorros en costes significativos experimentando con
formas de mejorar la calidad medioambiental de nuestros productos y procesos

VC3. Invirtiendo con regularidad en investigacion y desarrollo sobre productos y procesos
mas limpios, nuestra empresa puede llegar a ser lider en el mercado

VC4. Nuestra empresa puede entrar en nuevos mercados rentables adoptando estrategias
ambientales

VCS. Nuestra empresa puede aumentar su cuota de mercado haciendo sus productos
actuales mas ecologicos

VC6. Reducir el impacto medioambiental de las actividades de nuestra empresa conducira
a una mejora de la calidad de nuestros productos y procesos

COMPROMISO DE LA DIRECCION (CD)

CD1. El equipo de direccion de nuestra empresa esta comprometido con la preservacion

ambiental

CD2. Los esfuerzos ambientales reciben el apoyo pleno de la direccion de la empresa
CD3. El equipo de direccion es quien coordina y conduce las estrategias medioambientales
de nuestra empresa

Fuente: Banerjee et al. (2003).

Nota: los itemes con la anotacion (+), significa que se ha cambiado el sentido de los mismos para
que todos se encuentren en sentido positivo.
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Continuacion del ANEXO

ORIENTACION MEDIOAMBIENTAL INTERNA (OMI)
OMII. Las cuestiones medioambientales no son muy relevantes dentro de la funcion principal de la empresa
)

OMI2. En nuestra empresa, hacemos un esfuerzo acordado para hacer que cada empleado entienda la

importancia de la proteccion del medio ambiente tiene

OMI3. Tratamos de promover la preservacion medioambiental como uno de los objetivos principales de la
empresa a través de todos los departamentos

OMI4. Nuestra empresa manifiesta una politica clara que impulsa la conciencia medioambiental en cada area
de operaciones

OMIS. La preservacion ambiental constituye una actividad de prioridad alta en nuestra empresa

OMI6. La conservacion del medio ambiente es un valor corporativo central en nuestra empresa
ORIENTACION MEDIOAMBIENTAL EXTERIOR (OME)

OME]. El medio ambiente no afecta en la actualidad a la actividad econémica de nuestra empresa (+)

OME2. El bienestar financiero de nuestra empresa no depende del estado del medioambiente(+)

OMES3. En nuestra empresa, la proteccion medioambiental es, en gran parte, una cuestion de mantener una
buena imagen publica

OMEA4. La responsabilidad de nuestra empresa hacia sus clientes, accionistas y empleados es mas importante
que nuestra responsabilidad hacia la proteccion medioambiental (+)

OMES5. La proteccion medioambiental es vital a la supervivencia de nuestra empresa

OMES6. Nuestra empresa tiene la responsabilidad de conservar el medio ambiente

OME7. Nuestra empresa se esfuerza por conseguir una imagen de la responsabilidad medioambiental
ESTRATEGIA CORPORATIVA MEDIOAMBIENTAL (ECM)

ECMI. Nuestra empresa ha integrado las cuestiones medioambientales en el proceso de planificacion

estratégico

ECM2. En nuestra empresa, la calidad incluye reducir el impacto ambiental de los productos y procesos

ECM3. En nuestra empresa nos esforzamos por unir los objetivos medioambientales con los objetivos
corporativos

ECM4. Nuestra empresa se compromete al desarrollo de productos y procesos que minimicen el impacto

ambiental

ECMS. La proteccion del medio ambiente es el objetivo que hay detras de las estrategias de nuestra empresa

ECMBS6. Las cuestiones ambientales son siempre consideradas cuando desarrollamos nuevos productos

ECM?7. Nuestra firma desarrolla productos y procesos que minimizan el impacto ambiental
ESTRATEGIA DE MARKETING MEDIOAMBIENTAL (EMM)

EMMI. Enfatizamos los aspectos ambientales de nuestros productos y servicios en nuestra publicidad

EMM2. Las estrategias comerciales para nuestros productos y servicios han estado considerablemente bajo la

influencia de los intereses medioambientales

EMM3. En nuestra empresa, las decisiones sobre el mercado-producto estan siempre bajo la influencia de las
preocupaciones ambientales

EMM4. Destacamos nuestro compromiso con la proteccion medioambiental en nuestra publicidad

corporativa

Fuente: Banerjee et al. (2003).

Nota: los items con la anotacion (+), significa que se ha cambiado el sentido de los mismos para
que todos se encuentren en sentido positivo.
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