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Resumen

El presente trabajo tuvo como objetivo describir la integracién del marke-
ting ecoldgico en la planificacién, con el fin establecer los aspectos que integra di-
cha tendencia y los beneficios que le aporta a las organizaciones, dentro del con-
texto ambiental. La investigacion es de tipo descriptivo-documental, basada prin-
cipalmente en los aportes realizados por autores como: Chamorro (2001), David
(2003), Kaplan y Norton (2000), Lépez (2007), Lorenzo (2002) y Machin
(2003). La revision realizada permitié concluir, que el marketing ecolégico como
mecanismo necesario en la planificacién estratégica de toda organizacién, acorde
con las exigencias ambientales de los clientes y la sociedad en general, debido a
que determina los objetivos ambientales: los elementos presentes en el proceso,
su integracion con la visién estratégica y las estrategias para alcanzarlos, lo cual le
permite a la organizacion direccionarse hacia una economia verde.
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Abstract

The objective of this study was to describe the integration of green marke-
ting in planning, in order to establish the aspects that make up that trend and the
benefits it provides to organizations within the environmental context. The re-
search is descriptive-documentary, based mainly on the contributions of authors
such as Chamorro (2001), David (2003), Kaplan and Norton (2000), Lopez
(2007), Lorenzo (2002) and Machin (2003). The review concluded that green
marketing is a necessary mechanism for strategic planning in any organization
that agrees with the environmental requirements of customers and society at lar-
ge, because it determines environmental objectives: the elements in the process,
their integration with strategic vision and the strategies to achieve them, which
allow the organization to move toward a green economy.

Key words: Green marketing, strategic planning.

Introduccién

Hoy en dia, la necesidad propia de toda la humanidad de satistacer sus nece-
sidades, debe cooperar con un mayusculo esfuerzo de las organizaciones para la
conservacion de todas las formas de vida que habitan el planeta tierra.

En principio, Calomarde (2000) define al marketing ecoldgico como un
modo de planificar y ejecutar la relacion de cambio, para que sea satisfactorio a las
partes que intervienen en ella, la sociedad en general y el entorno natural; Efecti-
vamente, este tipo de Marketing apunta a la praxis empresarial de conocimientos
con el propdsito de responder a las demandas de los clientes de un modo ambien-
talmente responsable, sin dejar de lado la rentabilidad financiera.

Dentro de este marco, segiin Lopez (2007) una de las aplicaciones mds inte-
resantes dentro del grupo de los procesos de negocio de una organizacidn, es la
planificacién estratégica, inscrita dentro del proceso de negocio de la direccién es-
tratégica, corresponde a la forma de proyectar hacia el futuro la decisién tomada
en el andlisis estratégico.

El presente articulo de investigacién tiene como objetivo describir la inte-
gracion del marketing ecolégico en la planificacion estratégica, haciendo referen-
cia a los elementos del marketing ecolégico en el proceso de planificacion, la vi-
sion estratégica de su mezcla y la formulacién de estrategias, para concluir con
unas consideraciones finales.

Los elementos del marketing ecolégico en el proceso
de planificacion

Segtin el aporte de los investigadores Kaplan y Norton (2000), dentro de
un proceso de planificacion estratégica debe estar contemplado el plan estratégico

empresarial, donde se utilicen herramientas que permitan a las organizaciones re-
flejar la estrategia del negocio. Asimismo, los autores resaltan que este modelo es
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una herramienta util en la construccion de los planes empresariales, la cual trans-
forma la misién y la estrategia en objetivos e indicadores organizados en cuatro
perspectivas diferentes: financiera, cliente, procesos internos y aprendizaje y cre-
cimiento.

En ese orden de ideas, la ecologia debe considerarse como un componente
bdsico en el proceso de planificacién de la organizacion, bajo el criterio del marke-
ting ecoldgico, porque esta variable proyecta satisfacer las necesidades de consu-
midores con concienciacién medioambiental, en coherencia con los intereses pre-
sentes y futuros de la sociedad y al respeto del entorno natural; lo cual tiene reper-
cusiones significativas positivas en la actitud de la empresa respecto al medio am-
biente y a la vez se convierte en una herramienta sensibilizadora sobre el consumo
responsable.

De hecho, de acuerdo a Lorenzo (2002) cualquier organizacién que desem-
pene una actividad en la sociedad es responsable también ante ella. Si sus produc-
tos o los servicios que presta perjudican a las personas o al entorno, deben elimi-
narse o reducirse al minimo los dafos causados. La organizacion, por lo tanto,
considerando la responsabilidad social que debe asumir, ha de hacer un balance
entre las necesidades de sus clientes, sus intereses y el bienestar de la sociedad en
general en términos de sustentabilidad; de allf la importancia de introducir la va-
riable del marketing ecolégico en la planificacion estratégica.

La introduccién de este concepto en el proceso de planificacién no supone
solamente proyectar una responsabilidad social minima sino también ayudar a la
mejora y a la proteccion del sistema natural dentro del que se encuentra el sistema
empresarial; de este modo, los elementos del marketing ecoldgico presentes en el
proceso de planificacion, son los siguientes:

(a) Atributos especificos del proceso de planificacién. Segin Chamorro
(2001), la concepcion de un producto implica la consideracion de un proceso de
fabricacién ecolégico, de modo que no puede ignorarse el comportamiento me-
dioambiental de los medios de produccién e, incluso, del resto de dreas funciona-
les de la compaiifa; es necesario que la gestion de la calidad determine los errores
presentes y se asocie a criterios medioambientalmente mds estrictos que deben es-
tar inmersos en el proceso productivo.

De igual forma Machin (2003), opina que la empresa como agente deter-
minante del proceso de planificacién, adquiere un activo protagonismo a la hora
de hablar de las actuaciones ambientales; por ello es necesario que los gestores
empresariales cuenten con una serie de técnicas que les permitan determinar tanto
el valor de los impactos derivados de su actividad, como los costes que implican
compensar tales impactos o reducirlos a su expresiéon minima, con el uso de tec-
nologifas limpias.

(b) Sistemas de gestién medioambiental. De acuerdo a Lorenzo (2002) el
sistema de gestién ambiental puede ser descrito como el conjunto de directrices y
actividades documentadas de una estructura organizativa determinada, dotada de
recursos y credibilidad, y con responsabilidades definidas dirigidas a la preven-
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cion de los efectos negativos fruto del desarrollo de la actividad propia de la com-
pania y a la promocion de actuaciones que mantengan o que mejoren la calidad
ambiental.

Cuando una organizacion decide planificar en torno a un sistema de gestion
ambiental, puede tener varios objetivos tales como mejorar el conocimiento de su si-
tuacion ambiental, establecer una organizacién y mejora interna, pero también pro-
mocionarse cara al exterior, de manera que se mejore la imagen corporativa. Por lo
tanto, la implantacién del sistema de gestién ambiental trae consigo una serie de ven-
tajas ambientales y de cumplimiento de la legislacion, asi como ahorro de costes, me-
jora de las relaciones externas, mejora de imagen y potenciacion de las ventas, etc.

(¢) Actitud/comportamiento ambiental proactivo. En la opinién de Machin
(2003), es imperioso que la empresa adopte una actitud proactiva frente al medio
ambiente, con una planificaciéon a largo plazo que derive en la adopcién de medi-
das preventivas; en ese caso, aunque en ¢l corto plazo la empresa tenga que hacer
frente a mayores inversiones y a un posible incremento de costes operativos, en el
medio y largo plazo se consigue una mayor rentabilidad.

La proactividad se encuentra relacionada con la capacidad de suficiencia
empresarial que le permita manejarse, con un alto nivel de dinamismo, frente a su
problemadtica ambiental, mejorando su gestion a partir de su constancia y modifi-
cando su situacién con el entorno.

(d) Impacto/problemas medioambientales. Machin (2003) menciona que
los problemas ecolégicos se derivan del incipiente grado de desarrollo de la técni-
ca, y de los trabajos que se estan realizando y normalizando. Las empresas necesi-
tan planificar los problemas medioambientales en cualquier dmbito de actividad
para evaluar los riesgos, incluido el departamento de marketing.

(e) Conservacion y mejora de procesos. Para Calomarde (2000) la empresa
debe ayudar estratégicamente a la conservacién y mejora de los procesos me-
dioambientales, contribuyendo al desarrollo sustentable de la economia y de la
sociedad. El marketing ecoldgico supone asumir una responsabilidad social, asi
como, ayudar a la mejora del sistema natural dentro del que se encuentra el siste-
ma empresarial (Lorenzo, 2002).

De esta manera, los elementos del marketing ecolégico descritos juegan un
papel preponderante dentro del proceso de planificacién estratégica, donde los
resultados se aproximen cada vez mds a un plan estratégico que asuma la gestién
ambiental, como un factor determinante dentro de la misiéon empresarial.

Vision estratégica de la mezcla de marketing ecoldgico

Segun Thompson y Strickland (2004), la visién estratégica describe la futura
esfera de la accidn en los negocios de la empresa (hacia donde va). Es decir, pensar
estratégicamente como la empresa debera satisfacer las necesidades de sus clientes el
dia de mafiana, cémo serd el impacto de las nuevas tecnologfas que se vislumbra en
el horizonte, cdmo superar o vencer a los competidores, como aprovechar las opor-
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tunidades que brinda el mercado, asi como todos aquellos factores internos o exter-
nos que impelen a hacer lo necesario para prepararse para el futuro.

Precisamente, Lorenzo (2002) expresa que las empresas deben tener la ca-
pacidad de pensamiento global de aprendizaje, adaptabilidad, flexibilidad, evolu-
cién, autorregulacion y autorganizacion para sobrevivir en el mercado. Bajo este
enfoque, se reduce la posibilidad de incurrir en los errores caracteristicos de los
mecanismos tradicionales de gestion, basados en forma de pensar lineal y limita-
da, especialmente en entornos tan complejos y cambiantes como los actuales.

Lo expuesto anteriormente, puede conectarse con los argumentos de Cha-
morro (2001), quien indica que la preocupacion por el deterioro del ambiente no
es s6lo una compleja tendencia social, es también un fendmeno de marketing, el
cual estd dando lugar a la aparicién de un nuevo segmento de consumidores, de-
nominado los consumidores verdes, que es entendido como aquellos que buscan
productos que sean percibidos como de menor impacto al ambiente. Asimismo,
sefala que la aparicién de este nuevo consumidor preocupado no sélo por la satis-
faccién de sus necesidades actuales sino también por la proteccién del entorno na-
tural, obliga a las empresas a adoptar una nueva forma de entender el marketing.

En tal sentido, la vision estratégica debe integrar los objetivos de la mezcla
de marketing ecoldgico, abarcando la acumulacién de herramientas que planifi-
que la empresa para satisfacer las necesidades de los clientes, lograr las metas en el
mercado y generar el minimo impacto negativo al medioambiente. En referencia
a esto, Chamorro (2001) sostiene que deben integrarse propdsitos de carcter
ambiental, integrados en la planificacion estratégica, dentro de los cuales estdn los
siguientes:

(a) Atributos ecoldgicos del producto. Las decisiones del producto deben ir
encaminadas a disefiar los atributos del producto de forma que se minimice el
consumo de recursos escasos y la generacion de residuos a lo largo de todo el ciclo
de vida del producto, sin comprometer las caracteristicas necesarias para satisfacer
las necesidades actuales del cliente.

Un producto ecolégico es aquel que cumpliendo las mismas funciones que
los productos equivalentes, su dano al medio ambiente es inferior durante la tota-
lidad de su ciclo de vida. La planificacién de un producto ecoldgico, no implica
unicamente la consideracién del producto en si mismo, sino, también, de su pro-
ceso de fabricacién. Por esta razon, los atributos ecoldgicos se pueden clasificar en
dos tipos: atributos especificos del producto, tales como su duracién, su facilidad
para reciclarse/reutilizarse, el tipo, la cantidad de materiales usados en el producto
y su envase; y atributos especificos del proceso, tales como el consumo de energfa,
agua o la generacién de residuos.

(b) Precio: debe reflejar la estructura de costos de la empresa, incluyendo
los costos ecoldgicos derivados de la fabricacion de éste.

La estrategia de precios del producto a seguir frente a la competencia, es
una de las decisiones de marketing ecolégico mas complejas, por cuanto si son in-
feriores pueden generar una imagen del producto de poca calidad, y si son supe-
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riores, puede convertirse en el principal freno a la compra de productos ecologi-
cos. Por tanto, hay que considerar en la planificacion estratégica que existe un li-
mite superior del valor percibido por el consumidor como techo a la posibilidad
de precios altos. Por encima de este nivel, el efecto inhibidor de la compra serd
efectivo y el consumidor no comprara el producto a pesar de su predisposicién a
la compra de productos ecoldgicos.

(c) Distribucién: debe permitir poner el producto a disposicion del consu-
midor en el lugar y en el momento oportuno, en la cantidad deseada, a un costo
aceptable para la empresa y de una forma atractiva para el consumidor. Ademads,
esta tiene otros objetivos, como fomentar la redistribucién (devolucidn y recicla-
do de envases), canales de distribucion que ahorren el consumo de recursos natu-
rales, y sensibilizar la comunidad desde el punto de venta

(d) Promocién: Dentro de su objetivo ultimo de estimular la demanda del
producto, la promocién ecolégica debe proyectar un doble propdsito: educar
medioambientalmente a todas las partes interesadas, y contribuir a crear una ima-
gen de responsabilidad medioambiental que permita, directa o indirectamente,
tener un reflejo positivo en las ventas.

En la comunicacion ecoldgica, los destinatarios de los mensajes no son sola-
mente el mercado sino todos los grupos de interés de la empresa: administracio-
nes publicas, inversores, entidades financieras y aseguradoras, asociaciones ecolo-
gistas, asociaciones de consumidores, y, en definitiva, toda la sociedad en general.

En relacién alos instrumentos referidos, la vision estratégica de la mezcla de
marketing ecolégico, apuntada al ambiente donde se desempena la organizacion,
permite obtener al mismo tiempo la satisfaccién de las necesidades de los clientes
y/o consumidores, el aumento de los beneficios de la empresa y la disminucion de
los impactos negativos sobre el medio ambiente de la actividad de intercambio, lo
cual impulsa la creacién de una imagen de responsabilidad medioambiental cén-
sona con las politicas trazadas en la planificacién empresarial.

Formulacion de estrategias de marketing ecolégico

Una de las partes que comprende la planificacién empresarial es la formula-
cion de estrategias; Segin David (2003), la formulacion de la estrategia incluye la
mision y vision, identificacién de amenazas y oportunidades externas de la empre-
sa, establecimiento de objetivos a largo plazo, la creacién de estrategias alternati-
vas y la eleccion de la estrategia especifica a seguir. El autor define la estrategia,
como el medio para alcanzar objetivos a largo plazo, es decir, son los caminos a
seguir que tiene como fin la consecucién futura de determinadas metas previa-
mente propuestas.

En ese orden de ideas, el marketing ecoldgico es la estrategia comercial que
ha ganado mas adeptos durante los ultimos afios. Muchas empresas lanzan men-
sajes apoyando todo tipo de campanas que promueven el cuidado del medio am-
biente, para vender sus productos. El éxito de esta estrategia se debe en gran me-
dida, a la combinacién de dos elementos, que a su vez resultan muy importantes
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para los consumidores: la satisfaccién de deseos y necesidades, y la disminucién
del impacto ambiental a través de los productos o servicios.

Por otra parte, Lorenzo (2002) sostiene que no todas las empresas respon-
den de igual manera a las restricciones ambientales, sino que desarrollan distintos
niveles de estrategias condicionadas por: el tamano, la tecnologia que utilizan, la
legislacion existente, la presion de grupos sociales, de los directivos, de los propie-
tarios y los sindicatos, asi como los competidores imperantes en el mercado

De igual manera, Seoanez y Angulo (1999) sefialan que las estrategias del
marketing ecolégico deberdn considerar, ademas de las politicas de ventas de la em-
presa, las cuestiones ecoldgicas que afectan globalmente al consumidor, como la li-
mitacion de los recursos naturales, el desarrollo sostenible frente a consumismo, la
lucha contra la contaminacién y la minimizacién del impacto por los residuos me-
diante la reduccién (minimizacion del envase), reutilizacién y el reciclado.

Dentro de las estrategias de marketing ecolégico que deben integrarse en la
planificacién estratégica, para la adecuada divulgacion de las actividades ambien-
tales, se presentan:

(a) Informar/educar ambientalmente. Estd orientada a divulgar cémo fun-
cionan los ambientes naturales adyacentes y en particular cémo los seres humanos
pueden cuidar los ecosistemas para vivir de modo sostenible, minimizando la de-
gradacion, la contaminacién del aire, agua o suelo, y las amenazas a la superviven-
cia de otras especies de plantas y animales. De acuerdo a Rivera (2001) es normal
que exista relacion entre el nivel de las investigaciones de mercado y la cantidad de
informacion ecolégica que se proporciona al consumidor.

(b) Proteccién/defensa del ambiente. El marketing debe planificarse de
modo que no solo asuma una responsabilidad social minima sino que también
ayude a la mejora y a la proteccién del sistema natural dentro del que se encuentra
el medio empresarial, estimulando proyectos acordes a este planteamiento (Ma-
chin, 2003).

(c) Preocupaciones ambientales de la sociedad. Las empresas deben dar res-
puesta a las preocupaciones ambientales de la sociedad ubicadas en el entorno,
bien sea en cumplimiento de la normativa ambiental o por su propia politica de
mantener una percepcion social favorable (Seoanez y Angulo, 1999).

(d) Norma internacional voluntaria. Dentro de las normas internacionales
sobre gestién ambiental estd la norma ISO 14.001 (2004), la cual especifica los
requisitos necesarios para que un sistema de gestion medioambiental capacite a
una organizacion, también formule sus politicas y objetivos, tomando en cuenta
los parametros legales y la informacién acerca de los impactos medioambientales
significativos. Esta norma es asumida por la empresa en forma voluntaria, y no
por regulaciones legales.

(e) Valorar el ambiente (Prevencién). Se basa en reconocer la importancia
de la ecologia, en la planificacién estratégica, por parte de los miembros de la or-
ganizacién, mediante la adopcidn de actividades previstas en todos los procesos,
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con el fin de evitar los riesgos ambientales derivados de la operacién. Por su parte,
Machin (2003) argumenta que la empresa debe desarrollar estrategias para au-
mentar los valores ecolégico-sociales de sus trabajadores y cree espacios para el in-
tercambio de ideas ambientalistas entre su personal.

(f) Excelencia ambiental. Es el conjunto de précticas sobresalientes en la
gestion ambiental de una organizacién y el logro de resultados basados en con-
ceptos fundamentales que incluyen: la orientacién hacia los resultados, orienta-
cién al cliente, liderazgo y perseverancia, procesos y hechos, implicacion de las
personas, mejora continua e innovacion, alianzas mutuamente beneficiosas y res-
ponsabilidad social (Machin, 2003).

Todas las estrategias nombradas, deben proyectarse hacia el futuro y son de-
cisiones que surgen del andlisis estratégico, cuya aplicacion debe funcionar bajo
los senalamientos del desarrollo sostenible: en equilibrio con la naturaleza, permi-
tiendo su existencia y evitando su destruccidn, si las tendencias no cambian.

Para cerrar, la planificacion estratégica se presenta como un proceso para la
prevision del futuro, de allf la importancia de aplicar el marketing ecolégico, anali-
zando los factores internos y externos con el propdsito de establecer los elementos
necesarios para el marco de la misién y la visién estratégica de la organizacion, de ma-
nera que permitan el logro de los objetivos ambientales a largo plazo y las metas, me-
diante la formulacion de estrategias coherentes con las regulaciones ecoldgicas de los
mercados, las exigencias de los consumidores y las preocupaciones de la sociedad.

Consideraciones finales

La investigacion representa un sustento para considerar al marketing ecold-
gico como un mecanismo necesario en la planificacién estratégica de toda organi-
zacién, coherente con los requerimientos ambientales de los clientes y la sociedad
en general; se describi6 tedricamente la importancia de esta tendencia del marke-
ting, sus elementos, mezcla y estrategias en relacién con el conocimiento, los pro-
cesos, la vision y la formulacidn de acciones, como base util para el andlisis utiliza-
do por las organizaciones para solucionar problemas ambientales, proyectindose
hacia una economia verde.

De acuerdo a los fundamentos tedricos de los autores citados, se puede afir-
mar que los elementos del marketing ecoldgico integrados en el proceso de planifi-
cacion estratégica estan asociados a la responsabilidad ambiental que deben asumir
voluntariamente las organizaciones modernas, mediante un comportamiento
proactivo dirigido a la proteccién de su sistema natural dentro de una perspectiva a
largo plazo y brindando complacencia al consumidor verde; asimismo, la planifica-
cién del sistema de gestion ambiental propende por la prevenciéon de los impactos
ecoldgicos y el impulso de las acciones que mejoren la calidad ambiental en lo con-
cerniente a los atributos especificos del proceso, para su conservacion y mejora.

En el marco conceptual referido, es esencial la vision estratégica de la mezcla de
marketing ecoldgico orientada a la proyeccion de la empresa hacia el futuro en un en-
torno altamente complejo, competitivo y con altas restricciones para el aprovecha-
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miento de los recursos naturales. Es por ello que la vision, entre otros aspectos orga-
nizacionales, debe ajustarse a las nuevas realidades ambientales que imperan en el
mercado, a fin de mantener una posicién competitiva en el tiempo. Concretar una
empresa sostenible implica cambios fundamentales en el pensar de las personas, eva-
luar las sefales que vienen del entorno, de manera de lograr la consecucion de su vi-
sion frente al producto, el precio, su distribucién y promocion.

Igualmente, las estrategias de marketing ecoldgico, formuladas en la plani-
ficacidn estratégica, deben adaptarse a las regulaciones ambientales de los merca-
dos en los que operan, al tamafo y la tecnologia que utiliza cada organizacion, a la
satisfaccion de los clientes, respetando las preocupaciones sociales, impactando lo
minimo posible al ambiente y finalmente deben aplicarse como un ejercicio mds
de una buena administracién del negocio.

Finalmente, se concluye que el marketing ecoldgico es una tendencia muy
importante para la planificacién estratégica, por cuanto determina los objetivos
ambientales: los elementos presentes en el proceso, su integracién con la vision
estratégica y las estrategias para lograrlos, lo cual le permite a la organizacion pro-
yectarse hacia la excelencia ambiental.
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