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% Marketing: su evolucion ante las exigencias de un mercado ecoldgico

Introduccioén

Los problemas medio ambientales no son un tema nuevo, pero si es en estas
ultimas décadas cuando se este empezando una verdadera preocupacién social.
Conforme van aumentando el conocimiento sobre las causas y efectos del
deterioro ecoldgico proporcionalmente va incrementando la presién que grupos
ecologistas y la sociedad ejercen las empresas y en general sobre todo aquel
grupo organizado que se beneficie de la explotacion de los recursos naturales.

Cada dia la poblacién se sensibiliza mas sobre el problema medioambiental y es
trabajo de las empresas responder a esa demanda y satisfacer cualquier
necesidad que provenga de esta inquietud.

El tema de que tratard esta monografia sera la descripcion de la forma en que han
afectado o modificado las nuevas tendencias ecologistas e{(domportamiento del
consumidor, al marketing mix y las estrategias empresggj—aggs—//és decir los tres

componentes mas importantes del marketing; EL CONSQN\Q\I‘%D//G)R, EL PRODUCTO

Y LA EMPRESA. VN
L)
Y /\w//
Planteamiento del problema g@\g

<A\

Durante los afios 80, en el ambito mundial, ya fue haciéndose necesario una
organizacién, administracion y mercadote}:nf ~.adecuadas a un mercado que
invariablemente a volteado sus ojos hacia (;jﬁéb emas medioambientales que nos
aquejan. El deterioro de nuestro entorno-ha generado que los consumidores
reclamen productos que no produzcan*\u]fijqa{ﬁo 0 nulo a nuestro ambiente y esto
en consecuencia ha logrado que Ia(@/irrjptesas busquen satisfacer esa demanda
para cubrir ese nicho de mercado.

\—

~

N ¢
Las empresas han modificado/,sjw,f;jocesos de produccion, insumos, hasta llegar
a tener que adaptar todo sﬁpﬁm de mercadotecnia a las exigencias de este
sector. Inevitablemente, todas y-cada una de las empresas tendran que adecuarse
a todos estos cambios y ¢ ,gjg”o’f’/eso que en esta investigacion nos centraremos en
las adaptaciones que ha sufrido la mercadotecnia para contribuir a un mejor
entendimiento y apﬁgaeiéh/ de sus variables a un mercado “verde” y mas
preocupado por el e@oﬁno ecologico.

N

Justificacion

La sociedad ha evolucionado constantemente y los cambios se deben, entre otros
factores al rapido crecimiento de la poblacion y a las inevitables consecuencias de
la globalizacién. Esta evolucion incluye una mayor preocupacion por su entorno y
un cambio de actitud hacia el consumo de productos “amigables” con el medio
ambiente.
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Por otro lado, la empresa como el principal proveedor de satisfactores para la
sociedad ha tenido que adaptarse a este cambio y por lo tanto modificar su forma
trabajo, desde los productos mismos, su proceso de elaboracién hasta las
estrategias de comercializacion.

La interaccidon que se ha generado entre la sociedad y empresa, en lo que a
cuestion medioambiental se refiere, ha sido tema de andlisis e investigaciones
alrededor del mundo y es importante poner al alcance de la comunidad
universitaria, futuros empresarios y empresas, las conclusiones a las que se han
llegado.

El marketing como lo conocimos y estudiamos hace algunos afios ha evolucionado
y es de primordial necesidad actualizar a los interesados sobre el proceso y
nuevas tendencias que se han generado.
7

El tema del marketing ecolégico en nuestro pais y dentrople\fa mlsma comunidad
universitaria es nuevo y requiere de una mayor mvestlgémon y analisis. La
realizaciéon de este trabajo no pretende descubrir el hI|Cy/H€@I’B/ el interés es brindar
un acercamiento al tema y contribuir al acervo mforgﬁa&;; con se cuenta hoy en
dia. &

Como en toda investigacion que pretenda dar a‘\poﬁbcer una nueva herramienta
para la preservacion del medio ambiente en gt vivimos, la principal y mas directa
E H) neficio radica en que en medida
as’ de que hablaremos se vayan
implantando, sociedad, empresa y mec@am}mente interactuaremos en un entorno
mas sano y con el menor impacto haela mtestros recursos.

Objetivo general A '

\\ /
Describir el impacto que ha(teﬂldo la mercadotecnia en las empresas con la

evolucion de un mercado c//adaty@z mas preocupado por el medio ambiente.

Objetivos especificos ‘,7" \\\_
AN 9

» Definirel m rgoﬁaorlco en el que se desarrolla el marketing ecoldgico.

e Analizar el compOrtamlento del consumidor ecolégico o comprador verde.

* Analizar la relacion que se ha generado entre la empresa y el medio
ambiente.

» Describir la evolucion medioambiental del marketing mix o mezcla de
mercadotecnia.

» Describir las diversas estrategias de marketing ecolégico que han
implementado las empresas.

» Definir el concepto de gestion medio ambiental y su relacion con la norma
1ISO14000.
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CAPITULO 1.
“Marco teorico y conceptual”

I.1. Sensibilizacion ecoldgica

Un factor que ha contribuido al cambio en la relacion Economia de la
Empresa/Marketing y Medio Ambiente, ha sido la sensibilizacién de la poblacion
hacia los problemas ambientales. La preocupacién ecoldégica es un requisito
indispensable para desarrollar comportamientos conscientes de compra ecoldgica,
de ahi la importancia de este factor desde una perspectiva estratégica.

El reconocimiento cientifico de que las actividades econémicas afectan al medio
ambiente ha conducido a sectores importantes de poblaciéon a considerar a la
empresa como principal culpable del deterioro medioambientg;j .No obstante, nos
parece interesante destacar que en el proceso de sensibilizacion ambiental se
distinguen dos etapas claramente diferenciadas. En la década de los 70 se
consideraba a la empresa como la principal respo,nsv‘gbje) de los problemas
ambientales, existiendo una actitud adversa hacia la misma, mientras que en la
década de los 90 se empieza a considerar a /Iﬁ//&@bresa como una parte
importante de la solucién. Probablemente, por su,jmjéj disposicién a incorporar
planteamientos medioambientales en sus planes{f?‘eg ategias, inducida, con toda
seguridad, por la fuerte presion social de los G,Qim%s/aﬁosa Surge asi una curiosa
paradoja: mientras por una parte se consi;igjj%qtje la empresa es una entidad
multicontaminante, por otra se esta poniendo una gran esperanza en que transite
libremente hacia una produccion mas ecd{fg’fg’t‘c\\/./z.
Pero en el proceso de sensibilizaciérﬁe[éllaé”sociedad se han dado cita también
otros factores, entre los que conviene\fj;df@lécar los siguientes:

=
1) La influencia de los movimientos, consumerista y ecologista en la difusion de
ideas relacionadas con un m@.yd&rgs‘peto al medio ambiente y en la formacion de
Factores determinantes de la irﬁ;egracién de la variable medio ambiente en los
planteamientos de actitu /e’sfécéilégicas en la poblacién: La existencia de una
cierta preocupacion ambit m\télfo de una actitud medioambiental positiva en el
consumidor es un pa&ﬁ"\p}g i0 y necesario para desarrollar una predisposicion
favorable hacia la com@fa?de productos ecoldgicos. Por ello, es obligado destacar
la gran labor qugik\n desarrollado estos movimientos, especialmente el
ecologista, en la propagacion de ideas para concienciar a la poblacién sobre la
dimension de los problemas medioambientales actuales, con el objeto de estimular
nuevos habitos de consumo y de compra.

2) El cambio de valores de la sociedad: Debido en parte a todo lo anterior, se ha
operado un cambio importante en la escala de valores de ciertos sectores de la
poblacion, de forma que tienden a dar mayor importancia a los aspectos
cualitativos del nivel de vida (como aspirar a un medio ambiente mas limpio y

! Dunlap, 1991
2 Rivera, 2000.
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sano) que a los cuantitativos®, lo que repercute en el desarrollo de nuevos habitos
de compra. De hecho, el crecimiento econdmico no es un factor prioritario para un
amplio sector de la poblacién.*

3) La educaciéon medioambiental: Otra variable que ha contribuido a elevar el nivel
de sensibilizacién ambiental del mercado es la educacién de la poblacién en este
area. El conocimiento de los problemas ambientales contribuye a desarrollar
actitudes positivas hacia la proteccion del medio ambiente. Conocer la existencia
del problema y las posibles férmulas para su resolucion, son requisitos previos
para pasar a la accién. De hecho, el consumidor ecologico debera tener
conocimiento de los problemas medioambientales que un producto ecolégico
ayuda a prevenir o a reducir, para tomar una decision correcta de compra
ecoldgica.

La educacién del consumidor es fundamental para que\\este desarrolle
comportamientos respetuosos con el medio ambiente Y traslade sus actitudes
medioambientales a sus habitos de compra. En este sentldo cabe destacar la
creciente difusion en los dltimos afios, a traves de los t£ms/de comunicacion, de
noticias relacionadas con desastres ecologicos, aﬁrngj‘no la proliferacion de
campafas publicitarias institucionales dirigidas a conocer la gravedad de
algunos problemas ambientales en un intento” dejf%mentar la participacion

ciudadana para la implementacién de soluciones. \\_,,//"
N

Por otra parte, se ha observado también -un” énfasis creciente del sistema
educativo sobre esta cuestion. Concretame te; en los programas educativos de la
infancia es cada vez mas frecuent%\‘a inclusion de actividades y materias
relacionadas con la proteccion del medlqamblente También la Universidad se ha
visto afectada por la oleada amblentars}a dando lugar a nuevas asignaturas, e
incluso licenciaturas y titulos de pps@gxadoG gue tratan la variable medio ambiente
desde diferentes perspectivas (legal, econdmica, bioldgica, etc.) en un intento de
atender la creciente demanda de profesionales capacitados en este campo. A
pesar de ello, existe todavLa\bma/ﬁarenua significativa de técnicos y profesionales
preparados para ofrecer éspuestas a los problemas medioambientales a los que
se enfrentan las empresag\ tros agentes economicos.
AN

I.2. Concepto de ma\k&mg ecologlco

A raiz de la creciente sen5|b|I|zaC|on medioambiental la actividad del marketing ha
sido objeto de duros ataques. Se le responsabiliza de haber enfocado su
funcionamiento intereses de la empresa y las necesidades del consumidor,
dejando a un lado el bienestar social a largo plazo, y por lo tanto, de ser una de las
causas esenciales del deterioro del medio ambiente al inducir a un consumo
excesivo de productos. Concretamente sostiene que el marketing ha contribuido a

% Bhat, 1996; Dunlap, Gallup y Gallup, 1993
* Dunlap, Gallup y Gallup, 1993
® Hunt y Johnson, 1996
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la crisis actual del medio ambiente por su papel central de fuerza impulsora de un
consumo no sostenible®

Ante este hecho, importantes sectores de la sociedad, e incluso, especialistas en
marketing, comienzan a considerar que la empresa y, mas concretamente la
funcion del marketing, deberan de apoyar en la reparacién de aquellos dafios que
han contribuido a crear.

Por otra parte, motivados tanto por la evolucién de la concienciacion de los
consumidores y de los dirigentes empresariales como por una legislacion cada vez
mas estricta, muchas empresas han respondido a las nuevas exigencias de sus
clientes, incorporando programas y politicas de proteccion del medio ambientes en
su sistema de objetivos.

Analizando la bibliografia se pueden encontrar diferentes prqﬁﬁ’egtas de definicién
del concepto de marketing ecolégico, como la de Codding;g&%l@%) que utiliza la
expresion marketing ambiental para referirse a las “activi:ﬁo/ladb,s de marketing que
entienden la gestion ambiental como el desarrollo d i’flﬁ\f%sponsabilidad de la
empresa y una oportunidad de crecimiento para eIIa,’;.*l\\y{Lé\Jgﬂ adelante aclara que el
marketing ambiental es un cambio de perspectiva Qéfj/fa yrma de hacer negocios,
refiriéndose con esto a que las cuestiones de mark g ambiental requieren de
una responsabilidad y de un compromiso ambiental global de la empresa. Por eso,
segun Coddington, antes de lanzar un programa de marketing ambiental, la
empresa debera haber comenzado el proceso de incorporar las consideraciones
ambientales a lo largo y a lo ancho de sus-op: ‘aciones de gestion, adquiriendo un
compromiso de gestion de calidad ambi\e‘ﬁ(a]():*otal.
’////,i:>, j\\i\\\, g

Welford (1995) se refiere al markefi“riﬁ;yerde como “la provision de informacion
sobre el producto y el productorﬂ_/ﬁlgoﬁs'umidor, proporcionandole consejos sobre
cémo utilizar el producto mésﬁgt\igigntemente, y consejos sobre la reutilizacion,
reparacion, reciclabilidad y desechabilidad de ese producto”. Sostiene que el
marketing verde “deberia constituir un cambio en el enfoque tradicional centrado
en ciertos aspectos del rgdueto, hacia un enfoque ético que tenga una vision
holistica del producto desde la cuna a la tumba y considere el contexto en el que

el es producido”™. . .7/

o N\
Santesmases (200(}\?‘déﬁne el marketing ecoldgico “como la comercializaciéon de
productos y envases que son menos toxicos o contaminantes que los normales,
mas duraderos, contienen materiales reutilizables, incorporan componentes
reciclados, o su fabricaciéon supone un menor desgaste de los recursos naturales,
0 una menor contaminaciéon del medio ambiente”. Esta definicion identifica el
marketing ecolégico con comercializacion de productos y envases (entendemos,
por lo tanto, con transaccién de mercado). Podria entenderse, entonces, que el
marketing ecolégico se limita exclusivamente a la venta de productos verdes.
Obviamente, sobra decir que el concepto y las funciones del marketing ecolégico

5 peattie, 1995
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superan el concepto de “venta verde”. Ademas, esta definicidbn no incorpora ni
siquiera la filosofia de marketing clasica, pues no hace referencia a las
necesidades del cliente.

Peattie (1995): “un proceso de gestidon integral, responsable de la identificacion,
anticipacion y satisfaccion de las demandas de los clientes y de la sociedad, de
una forma rentable y sostenible”, y que tiene un comdn denominador con las
definiciones precedentes: su visidbn holistica o integral de la aplicaciéon del
marketing verde en la organizacion.

Uno de los investigadores mas leidos en lo que este tema se refiere, (Calomarde,
2000) define al Marketing Ecolégico como un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes
gue en ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo,
valoracién, distribucion y promocion por una de las partes dMos bienes, servicios
o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudal)d \aﬁa conservacion y
mejora del medio ambiente, contribuyan a desarrollo sostenlble de la economia y

la sociedad. \,,/

\
Shethb y Parvatiyar lo definieron en el afo 19&&?0 /0 una nueva forma de
mercadotecnia que busca equilibrar los intereses de la’empresa y del consumidor
con los intereses de la ecologia y el desarrollo susten}able
En 1999, Fuller amplié este concepto: Coh%fte en el proceso de planear,
implementar y controlar el desarrollo del precio, fa promocion y la distribucion de
productos de manera que satisfaga las nec/e ades del consumidor y los objetivos
de la organizacion y al mismo tlemp%etpjroceso sea compatible con el medio
ambiente. =

En la actualidad existen un crec;eq(e ~nimero de autores e investigadores en el
ambito del marketing ecologico. E\rente a la escasez de publicaciones generales e
integradas hasta principios de \tos afos noventa, el marketing para productos
ecologicos parece haberse, tnalqstormado en un tema de actualidad con un nimero
de autores cada vez may

@)
Otros términos que@s\e ‘han utilizado para referirse al mismo concepto son:
marketing verde, -~ ma\ketlng ambiental, marketing sustentable, marketing
sostenible, ecomarléim@ marketing medioambiental etc.

I.3. El marketing ecolégico y los conceptos relacionados

Para comprender mejor el concepto del marketing ecolégico es importante
comprender los conceptos relacionados con este término.

Responsabilidad Social. Conjunto de obligaciones, relaciones y derechos
generalmente aceptados que se relacionan con el impacto de la corporacion sobre
el bienestar de la sociedad
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Etica de los negocios. Comportamiento individual u organizacional de acuerdo
con la filosofia moral.

Filantropia Corporativa. Donacion de fondos a alguna causa social concreta sin
mas interés que el contribuir a su solucion.

Marketing. Proceso de planificacibn y ejecucion del concepto precio,
comunicacion y distribucién de ideas, productos y servicios para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacién

Mega marketing. Ampliacion de los instrumentos de marketing tradicionales con
la gestion de las Relaciones Publicas de forma diferenciada con el objeto de
satisfacer a los grupos clave diferentes del consumidor y de los distribuidores.

Marketing Social. La tarea de la organizacion es |dent|f|¢ar las necesidades,
deseos e intereses de sus publicos obijetivos, sumlnlst;aribsﬂe manera mas
efectiva que la competencia y de forma que preserven 0 realcen el bienestar a

AN
largo plazo de los consumidores y la Sociedad. a §

ANY/
Marketing de Causas Sociales. Proceso de mpl%ﬁg’n\:?fclon y formulacion de
estrategias de marketing que se caracterizan por un-ofrecimiento de la empresa
para aportar un dinero a una causa determ]napla cuando los clientes se
comprometen a realizar intercambios que’\xsatlsfagan los objetivos de la
organizacion y de los individuos. 4
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CAPITULO 11,
“Comportamiento del consumidor ecolégico”

I1.1. Consumidor ecoldgico. Concepto

En los Ultimos afios se ha observado una creciente sensibilizacion por parte de los
consumidores acerca de las consecuencias de sus decisiones de compra sobre el
medio ambiente, en general, y sobre su salud, en particular. Asimismo, el
consumidor dispone de una mayor capacidad de eleccion en el lugar de compra.
Estos factores, entre otros, han contribuido a que la produccién y consumo de
alimentos ecolégicos esté creciendo de manera considerable. ’

El término consumidor se emplea a menudo para describir dos tipos distintos de
entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional, el primero
compra bienes y servicios para su propio uso o para el Qe Su propia unidad
familiar. EI consumidor organizacional incluye empresas cemc;éln propésitos de
lucro, dependencias de gobierno e instituciones, todos Iog cuales deben comprar
productos, equipo y servicios para mantener en marchg/sus orgamzamones
/ \N//

Ante la creciente importancia que esta adqumehdd segmento de mercado
formado por los consumidores ecoldgicos, las empr s demandan la necesidad
de conocerlo e identificarlo. Por este motivo, §uréen numerosos estudios que
tratan de encontrar aquellas variables que {1\1&]@’ determinen y definan el perfil
socioecondmico y psicografico de esto ,Consumldores y sus patrones de
comportamiento. K/

QU
Desde el punto de vista del marketmg se podria identificar al consumidor
ecolégico como aquella persona cuya’ preocupaciéon por el medio ambiente
determina su forma de vida y su éomertamlento adquisitivo.
\\ 4
Podemos hablar de un nuevo consumldor mas consciente ecoldégicamente y
provisto de una crecie te “sensibilizacién en relacion con productos

medioambientalmente s;e r@s “esto se aprecia en:
=IO
N\

a) La proliferacion N@r @rogramas de television, radio, etc., sobre temas
ambientales. QA

b) Incremento de aflllat:lones a ONG's ecologistas.

c¢) Paulatina importancia de la presion e influencia politica de estos grupos.

El mayor enemigo del consumidor ecoldgico es la falta de informacion, lo cual no
permite distinguir sobre el verdadero efecto del producto sobre el ambiente.

Teniendo en cuenta las caracteristicas del consumidor ecolégico, los productos
verdes exitosos seran los que integren las siguientes condiciones:

" Martinez, 2002
8 Chamorro, 2001
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a) Valor de marca potencialmente idéntico al del producto que sustituye.

b) Informacion sobre las propiedades ambientales del producto.

c) ldéntica eficacia y calidad de producto que los competidores no ecoldgicos.
d) Costo equivalente o levemente superior.

La actitud del consumidor ecoldgico es considerada como un fendmeno muy
complejo en el que intervienen tanto variables internas al individuo como variables
externas al mismo. Dentro de las variables internas que podemos considerar los
valores, las ideas y opiniones, la personalidad o la actitud que el individuo muestra
en cualquier actividad que desarrolla. Y dentro, de las variables externas se
encuentran la informacién, la publicidad, los grupos sociales, la familia, la
educacion, etc., que influyen en los aspectos internos anteriores y, en definitiva, en
gue su conducta sea mas 0 menos ecoldgica.
7

Cuando un consumidor manifiesta una actitud comprpmgudja con el medio
ambiente relacionado con el interés que muestra con| reépecto a cuestiones
ecologicas, o con su decision de consumir productos E[es/contamlnantes esta
reflejando un comportamiento medioambiental. Tam})ﬁéqﬂél recicla determinados
productos y/o envases muestra un comportamle@;g espetuoso con el medio
ambiente. Del mismo modo, si compra o esta dispuesto a comprar productos
ecologicos, en lugar de los que nos lo son, pbdgmos decir que presenta un
comportamiento ecoldgico. Dicho comportamiento sera todavia mas respetuoso
con el medio ambiente si incluso esta disp ’)tQ pagar un precio mayor por este
tipo de productos, pagan en el fondo un_ reprecio que permita contaminar
menos. Todos estos comportamlentos def:oﬁsumldores pueden considerarse, en
mayor o menos medida ecoldgicos. ,—

I\ ©
I.2. Interés ecoldgico y consumo §0\Qlalmente responsable
// \\ "'

Contrario al planteamiento/queaon5|dera al consumidor como agente aislado y
gue solo se concentra §uproplo interés, la nueva teoria del consumidor lo
define como a un irfﬂw“ 0 que, sin abandonar el propdésito maximo de
satisfaccion, se preocupa por si su decision de compra contribuye al bien comun,
es decir tiene una | Tﬁacmn altruista. A este tipo de consumidor se le denomina
socialmente responsable.

El consumo socialmente responsable son aquellos comportamientos y decisiones
de compra hechas por los consumidores que ponen en consideracion los
problemas ambientales y de los recursos y que estan motivados no solo por el
deseo de satisfacer sus necesidades personales, sino también por un interés ante
las posibles consecuencias adversas y sus efectos. *°

°® Ramos, 2000
O villegas, 2006
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Existen al menos tres formas de aproximarse a la equidad ambiental: social,
generacional y de procedimiento.

Equidad social. Hace referencia al papel de las fuerzas sociales, econémicas y

politicas en el consumo de los recursos y la degradacion del ambiente, involucra el
impacto diferencial de la degradacién ambiental sobre grupos sociales definidos
por clase, edad, raza, y género. A nivel local y social incorpora usos no deseados
del espacio, tales como rellenos, terrenos deleznables, autopistas e industrias y
negocios nocivos, que con frecuencia coinciden con los vecindarios mas pobres.
La yuxtaposicion de actividades econOmicas, ampliamente determinada por
criterios de localizacién (terrenos baratos o el acceso del transporte, entre otros) y
la geografia social de los lugares, crea un panorama diferenciado de riesgo:
distingue personas y sitios con niveles relativos de vulnerabilidad. Los residuos o
basuras peligrosas depositados en zonas marginales son un ejemplo de
problemas de equidad social. 7

A\

\ \ )

RN
. : : : G =
Equidad generacional. La equidad generacional es (el )Jrlnuplo de justicia
aplicado a las generaciones futuras. \ =

Vi \
Los recursos naturales y culturales de la tierra proe/\é\d \iie antepasados -padres,
abuelos-, luego, de acuerdo con la custodia que sé ‘haga de tales recursos, pasara
a hijos, nietos. En correspondencia con el codtgqﬂe equidad generacional, se
requiere que cada generacion cuide la herencia ambiental recibida, para asegurar
Su mantenimiento y supervivencia para tr ew a a las generaciones futuras en
las mismas o mejores condiciones. =N\

an‘

La equidad generacional tiene elemeﬂtos\ﬁanto de resultados como de procesos:
como resultados, el estrecho mteréS/ p)‘oplo de una generacion puede causar
irreparables dafios a generauones\{uturas (inequidades en riesgos y beneficios).
En cuanto procesos, sugiere rur‘kegcwema de consideraciones éticas y normas
legales alrededor de précticas actuales y pasadas tendientes a suministrar justicia
a las generaciones futuras; elhasapuntan al mantenimiento de la diversidad natural
y cultural, la reduccién d degradauon relacionada con la actividad econémica y
a preservar una oferta-ambiental accesible para todos (zonas de reservas,
parques naturales, emrs otros)

Equidad de procediﬁieﬁ‘to. La equidad de procedimiento se refiere al alcance de

las reglas, los acuerdos, las regulaciones, los tratados y sanciones. Los sesgos en
la proteccion ambiental se encuentran a lo largo y ancho del mundo. Los activistas
denuncian este tipo de sesgos y afirman que la gente pobre es mas vulnerable y
recibe un tratamiento diferente de parte de las autoridades gubernamentales. A
diferentes niveles de autoridad, muchas sociedades tienen una limitada capacidad
para proponer regulaciones ambientales o para hacerlas acatar cuando ya existen;
otras, tras el afan meramente econdmico de aprovechar las oportunidades de

10
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inversion de cualquier procedencia, toman decisiones que con frecuencia
consideran el lucro inmediato por encima de las metas a largo plazo.™

De las equidades expuestas la que parece mas clara en la definicion de consumo
socialmente responsable es la generacional, que se denomina también como
equidad inter temporal. En interpretacion del autor, el consumidor socialmente
responsable es un personaje altruista—egoista. Egoista, porque procura su
maximo bienestar presente; altruista, porque al considerar en su decision las
condiciones de las generaciones posteriores reconoce en este acto una manera
para garantizar su propio bienestar.?

Otra manera de aproximarse a la nocion de consumidor socialmente responsable
es considerarlo un agente con sentido de justicia desinteresada: el consumidor
trata de ser justo con todas las generaciones, se ve asi mismo como personaje
externo capaz de influir sobre el bienestar de la generaC|one$/ven|deras para ello
define limites al consumo actual buscando de esta mangra\beymmr el consumo
futuro S

El desconocimiento de las variables que determman éﬁqgrhportamlento ecoldgico
no se debe precisamente a la carencia de mveg(lgé nes, pues en la ultima
década se han expandido en todos los campos’ académicos: psicologia,
sociologia, economia, marketing, etcétera, y aum}ug se ha investigado una gran
diversidad de variables en diferentes contextos.no existe acuerdo unanime sobre
las variables asociadas con el comportami 1‘ olégico, quizas por una falta de
comunicacion entre los propios mvestlgadere s de las diferentes areas.

\ - /
I1.3. El proceso de cambio hacia el con’gJQﬁtamlento ecoldgico

Comenzaremos nuestro analisis- dlr}gldo a la obtencion de un modelo de
comportamiento, con una reflexign/en torno al proceso que guia el cambio de
comportamiento. \\

Segun MacEvoy (1992), e pueden diferenciar cuatro etapas en el camino hacia
un comportamiento ecoto"" o (grafico n° 1):
N N

Etapa |I.- Conuenmgcﬁa*n y preocupacion inicial por el medio ambiente. El
grado de sensibilizacién hacia los problemas ambientales se revela como uno de
los factores determinantes de la compra ecolégica.'® Por tanto, la existencia de
una cierta sensibilizacién ecolégica es un prerrequisito para desencadenar la
compra ecoldgica. Ahora bien, los consumidores no presentan necesariamente
grados ni tipos similares de preocupacién ambiental.'* Especialmente en los
estadios mas tempranos de concienciacion ecoldgica, los consumidores divergen

1 page, 1989

12 |bidem

13 Sia, Hungerford y Tomera, 1985/1986
14 cafiadas, Montoro y Fuentes, 1997
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considerablemente respecto a los asuntos ambientales que mas les preocupany a
su grado de concienciacion.” Por ello, es importante para la empresa determinar
el nivel de sensibilizacion medioambiental de su mercado potencial, especialmente
en lo que respecta a aquellos aspectos medioambientales directamente
relacionados con su actividad, o con su producto. Se ha contrastado
empiricamente que existen escasas diferencias entre el nivel de preocupacion
ambiental de los paises mas industrializados y menos desarrollados, constatando
la existencia de una gran preocupacion ambiental en todo el mundo. Esto podria
ser un indicador de que los habitos de compra y de consumo evolucionaran en un
futuro hacia comportamientos de compra mas ecolégicos.®

Etapa Il.- Desarrollo de actitudes ambientales.La preocupacion por los asuntos

ambientales conduce al consumidor a formar sus propias actitudes. Surgen asi
diferentes tipologias de consumidores, segun presenten una actitud favorable y
consistente hacia los problemas ambientales, |nd|ferente,f/o desfavorable. La
actitud es un paso previo al comportamiento, pero una act}u(gfavorable no implica
necesariamente que se pase a la accion, ya que puede haber otras variables

mediadoras entre actitud y comportamiento. //"' \:
\
Etapa lll.- Incremento del conocimiento sobre Ia@; ion y las opciones

personales. El siguiente paso en el cambio decomportamiento por parte del
consumidor, supuesta una actitud favorable, es (yotener informacion sobre la
cuestion concreta que le preocupa y sobr\l as alternativas disponibles para
solucionarla. En este sentido, cabe sefialar que el conocimiento no parece ser
necesario para formar actitudes fuertes(/ pei 0/si es importante para conducir al
consumidor en la direccién correcta.t \\“i )

Consecuentemente, las act|V|dades> de marketlng, especialmente las de
comunicacion, son fundamentales a\—pajlr de esta etapa, pues si el producto o
marca de la empresa puede solug:m{qak un problema medioambiental de su interés
y el consumidor tiene mformamot{oponoumlento del mismo, puede ser el elegido
en la fase siguiente. 7\

’\\\ ,//

Etapa IV.- Materializacio 69 las actitudes en un cambio de comportamiento.

El hecho de que exista-conocimiento, preocupacion y actitud favorable hacia un
problema medloambuem;al/poncreto y de que se conozcan las alternativas para
resolverlo, no implica “necesariamente que el consumidor acabe desarrollando un
comportamiento ec%gmo, ya que puede haber factores de freno o inhibidores de
dicho comportamiento. Por ejemplo, el consumidor puede no tener poder
adquisitivo suficiente para adquirir un producto ecolégico que soluciona el
problema que le interesa. Por ello, serd interesante conocer cuéles son esos
factores inhibidores de la compra, a fin de desarrollar las oportunas estrategias y
acciones de marketing. Ademas, aun cuando la sensibilizacion y actitud hacia un
problema medioambiental concreto culminen con el desarrollo de wun

> MacEvoy, 1992
16 Dunlap, Gallup y Gallup, 1993
" MacEvoy, 1992
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comportamiento ecoldgico, no implica que un consumidor dado vaya a desarrollar
siempre el mismo tipo de comportamiento, ni que distintos consumidores escojan
la misma alternativa.

En general, el cambio hacia comportamientos ecoldgicos se produce lentamente.
La gente prefiere avanzar poco a poco, de modo que un consumidor que
comienza a adquirir informacién sobre temas ambientales, estd mas predispuesto
(como siguiente paso) a reciclar en su hogar o a comprar productos reciclables
comunes, que a comprar productos ecoldgicos dificiles de encontrar 0 mas caros.
Por ello, los comportamientos ecolégicos mas populares son aquellos que
suponen el minimo esfuerzo y el minimo coste personal. 2

/

GRAFICO N° 1
PROCESO DE CAMBIO HACIA EL COMPORTAMIE/\ OLOGICO

FUENTE: Aguirre, Soledad; Gonzalez, Aldamiz; Charterina, Jon; Vicente, Azucena. “Aproximacién
al perfil sociodemografico del consumidor ecoldgico a través de la evidencia empirica: propuestas
para el desarrollo del mix de marketing”. Boletin Econémico de ICE N°2777

8 Dunlap y Scarce, 1991
13
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I1.4. Un modelo general del comportamiento del consumidor ecolégico.

Tras el andlisis exhaustivo de investigaciones empiricas, Aguirre, Covadonga,
Echevarria, Charterina y Vicente; proponen un modelo de comportamiento del
consumidor ecoldgico.

Segun este modelo, el comportamiento ecoldgico viene determinado por factores
internos (perfil sociodemografico y psicolégico del consumidor), ademas de por
factores externos (influencias sociales y del entorno politico, econémico y legal,
estimulos de marketing y factores situacionales).

Dentro de los factores internos y, mas concretamente, de los factores
sociodemograficos, cabe destacar que, en general, una menor edad, un mayor
nivel de ingresos y de educacion, residir en zona urbana, unido a una ideologia
progresista, predispone favorablemente a la compra ecolcfglca u otro tipo de

comportamiento respetuoso con el medio ambiente. p \\ //

\

En lo que respecta al perfil psicologico, es resen Fe\qué las personas que
presentan una localizacion interna del control tlendﬁﬁk@ percibir que sus actos
pueden cambiar determinadas situaciones. emas estiman que su
comportamiento puede contribuir a la mejora, /del edio ambiente (es decir,
presentan una eficacia percibida positiva), pmb@blemente desarrollaran una
actitud favorable hacia el comportamiento ecglé%:gjﬁ

Y si a esta actitud favorable, le anadlmovs ‘una dosis suficiente de motivacion,
conocimiento de las posibles solucumes, /yalores personales y estilo de vida
compatible con la proteccion del me@i@ ambiente, nos hallaremos ante un
consumidor ecoldgico efectivo, o en- ﬁo}enua Las influencias sociales —familia,
vecinos, amigos, etc. — junto &10\5 estimulos de marketing y las sefiales del
entorno econdmico, politico y legal, ponstltuyen una fuente de informacion que es
internalizada por el consumldor\Una vez procesada la informacion, es decir, las
sefales que llegan al |nd|V|du€Manto internas como externas, se puede producir el
reconocimiento del pro ;na? deterioro medioambiental o falta de calidad
ambiental, manlfestandosg necesidad de una mayor proteccion del medio
ambiente. @\\

El siguiente paso C\HS’rStII’a en buscar una solucién al problema, ofreciendo una
respuesta. Para ello, el consumidor buscara informacion sobre las alternativas a
su alcance. Normalmente, esta busqueda sera mas intensa en la medida en que el
riesgo percibido de la compra o comportamiento ecolégico a desarrollar sea
mayor. Seguidamente, el consumidor procederd a evaluar las diferentes
alternativas, considerando también el riesgo inherente a cada una de ellas.

Por ultimo, decidira si procede o no comprar el producto ecoldgico, o poner en
practica el comportamiento considerado. No obstante, puede haber factores
situacionales que modifiquen la decisién adoptada o a adoptar. Por ejemplo, el
consumidor puede haber decidido adquirir un determinado producto ecoldgico, y

14
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desistir porque no esté disponible en los lugares donde habitualmente realiza sus
compras, 0 porque su presupuesto es insuficiente.

Las sensaciones post-compra (0 el post-comportamiento, si estuvieramos ante
una situacion diferente a la compra) influyen nuevamente sobre el proceso de
decision, afectando principalmente al aprendizaje y a la eficacia percibida del
consumidor. Si la experiencia resulta satisfactoria y el consumidor percibe que su
comportamiento es positivo para la preservacién del medio ambiente se generara
un reforzamiento de dicho comportamiento, pudiéndose generar lealtad a la marca
en el caso concreto de compra de productos ecolégicos. Por el contrario, si la
experiencia resulta negativa se iniciaria de nuevo todo el proceso (busqueda de
alternativas...).

GRAFICO N° 2
MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMID/\ OLOGICO

/

FUENTE: Aguirre, Soledad; Gonzalez, Aldamiz; Charterina, Jon; Vicente, Azucena. “Aproximacién
al perfil sociodemografico del consumidor ecoldgico a través de la evidencia empirica: propuestas
para el desarrollo del mix de marketing”. Boletin Econémico de ICE N°2777
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CAPITULO I,
“Empresa y medio ambiente”

I1l.1. El desarrollo sostenible y el papel de la empresa

El desarrollo sostenible involucra, entre otros factores, la proteccion al medio
ambiente, cuya responsabilidad recae no so6lo en los gobiernos, como muchos
equivocadamente piensan, también es tarea de los ciudadanos y de las
empresas.

En la actualidad se ha ido dando mayor énfasis a las empresas como actores
importantes en el cuidado medioambiental. La razdn principal es que existe una
estrecha relacion entre la actividad empresarial y el medio ambiente. Las
empresas son agentes contaminantes, al mismo tlem )0 que actores
fundamentales para reducir el impacto ambiental negatlvo y\\aun mas, para
proteger los recursos naturales. Esto abre el camino a que ias e/mpresas se vean
en la necesidad de modificar su comportamiento ante Qlos//was sefialadas por
Santiago Garrido: la primera, el que contamina paga; ;(/fa s\egunda una regulacion
legislativa que obligue a no contaminar. N4
&\//

Ambas medidas, una correctiva y la otra preven&va 0 parecen suficientes para
gue las empresas realmente sean agentes ac\vés éh pro del medio ambiente. El
principal conflicto para que la empresa m € sus practicas, se debe a que
esta ultima es una unidad econémica cuyd\‘;envo también econdmico, tiende a
entrar en conflicto con los intereses amblénta s. El empresario, en el papel que le
corresponde, se preocupa mas por. aﬁuel’(os activos que cuentan con un valor
econdmico, y que afectan la rentablﬁda de sus inversiones. Por otra parte,
muchos activos ambientales carecen “de’valor, de duefio, y en la mayoria de los
casos, el dafio que se provocay, ‘a los’mismos no es facil de detectar; esto trae
como resultado que se tome- x‘;elztclenma de dicho dafio hasta que impacta
negativamente a los mtereses economlcos del empresario. Esto dltimo ocurre, en
la mayoria de las ocasion buaﬁdo el dafio es irreversible.

Las empresas pudlerar(erﬁo ces convencerse del cuidado ambiental por dos vias
poco profundas: ‘lo: rdé vende’ —convertirse en oferentes de productos
ecologicos— o ‘la ma@en empresarial es la que cuenta’ —mantener una imagen
de preocupacion por aspectos sociales que les permita una mejor posicion en el
mercado—.>° Ambas vias arrojan resultados poco significativos en materia
ambiental, debido a que la empresa se enfoca s6lo en aquellos aspectos que
pueden mantener sus utilidades o aumentar sus ventas, pasando de lado los
aspectos que pudieran ser realmente importantes y en los cuales tendria una
mayor incidencia positiva. Una razon complementaria a esto es que una real
proteccion ambiental puede conducir al cese de negocio, pérdida de
competitividad o a una reduccion al margen de actuacion empresarial. Lo que

19 Conde, 2003
20 Kaiser, 1998
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conduce, como es razonable esperar, a que el empresario se mantenga al margen
de un actuar responsable, olvidando que un modelo de desarrollo sostenible
puede, a mediano plazo, reducir el uso de recursos y desperdicios, permitiendo la
maximizacion de sus utilidades.

No cabe duda que en el sector empresarial los temas ambientales estan cobrando
mayor importancia. Pero no basta con el interés que las empresas puedan mostrar
al medio ambiente, se requiere que dicho interés avance sobre los fines
utilitaristas; que ademas, exista una mayor conciencia del mercado consumidor
para que no sélo se incline por productos ecolégicos, sino que evite consumir mas
de lo que en realidad requiere; al mismo tiempo que modifique su estilo de vida
para contribuir con ello a un desarrollo realmente sostenible, que vaya mas alla del
medio ambiente y que involucre factores sociales que son medulares para lograr
un desarrollo a escala humana (respeto a las minorias y concriencia social, entre
otros).

A
)
- *//

Zf///////: \\T\

[11.2. Rentabilidad y gestion ambiental de la empresa |

(
N

\\

=
La proteccion del medio ambiente potenciada por Ia ﬁ&ﬂ/ conciencia ecolégica y
por la presion social, ofrece amplias p05|b|I|dacK conémicas y de nuevos
mercados; la gestibn ambiental, puede ser un negq atractivo, ya que ciertas
medidas de proteccion ambiental pueden convertirse en actividades productivas
dotadas de una gran rentabilidad econémica y§\§al. Podemos citar como ejemplo
el de las operaciones de reciclaje; una acU@@;qk ste tipo puede crear un producto
reciclado para el cual existe un mercado, en cuyo caso el empresario puede
obtener un beneficio, recuperando a@ Su inversion inicial. Las posibilidades
potenciales de la empresa en este zamp@ muchas de ellas aun ignoradas, son
enormes y entre ellas podemos citar |a§3|gwentes

= @
» Marketing ecoldgico: imagen ve\nde limpia.
» Demanda real y creciente de pm uctos ecolégicamente aceptables o productos
“verdes”. \\, )/
* Reutilizacion, recicla y> recuperaciéon de productos y subproductos
aparentemente sin valor: reciclado de aguas, recuperacion de reactivos,
reaprovechamiento |Qdustt§baf de los residuos, regeneracion de la energia, etc.
» Prestacion de s&v@os ambientales, auditorias, asesorias, evaluaciones de
impacto ambiental, “diagnésticos ambientales, implantacion de Sistemas de
Gestion Ambiental, otros.
e Industrias de bienes de equipo: Aguas: maquinaria, tuberias, bombas
dosificadoras, etc.., Residuos sélidos: bienes de equipo para su transporte y
tratamiento, Gases y particulas: maquinarias de tratamiento, lavado y captacion.
* Ingenieria ambiental: estudios, proyectos e instalaciones de todo tipo.
* Organizacién y planificacion de otras actividades econdémicamente activas:
turismo ecolégico, formacion ambiental, etc..
 Creacion de empleo a través de actividades ambientales: técnicos y especialistas
de los departamentos de medio ambiente, explotaciéon de las instalaciones de
control y correccién ambiental, ejecucién de estudios y diagnosticos ambientales
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(auditorias, estudio de impacto ambiental, estudios de riesgos y seguridad, etc.),
ejecucion de proyectos ambientales, educacién y formacidén ambiental, informacién
ambiental, trabajos de gabinete y asesoria economica, juridica, ambiental, etc.,
inspecciones ambientales, proyectos de descontaminacion, recuperacion de
ecosistemas dafiados, etc.?

111.3. Costes ambientales

La gestion empresarial actual debe considerar, ademas de los factores
econdémicos, otros objetivos como la responsabilidad social, la ética personal, la
economia social, etc. Dentro de este contexto, los recursos naturales y
ambientales de todo tipo de empleados por la empresa deben valorarse de forma
econémica para determinar su uso 6ptimo. Esta consideracion econdémica es
especialmente compleja debido a las interrelaciones entre ambos tipos de
recursos y a la dificultad de evaluacion de sus efectos, qué muchas veces son
globales y diferidos en el tiempo. \\ )

Factores como las politicas de precios de materias p m@s y energias de origen
natural, las tecnologias de produccion “verde”f\la/"Ieglslacmn ambiental,
restricciones, tributos y sanciones afectan a los cos\eg/ “Ios productos ofertados,
que consecuentemente inciden en la percepcmn/qu e estos productos tiene el

consumidor. N\ )

N
La gerencia empresarial tiene que conside %@ecursos naturales y ambientales
utilizados en su estructura de costes. El- lema es que esto altera de forma
clara la competitividad de los productog\fabycados hasta ahora, en funcion de la
intensidad del deterioro ambiental que>pl:Qducen La oportunidad que se presenta
es la generacion de nuevos serwcms“y bienes para la minimizacion de estos
deterioros, asi como el desa;rquo de una nueva orientacion tecnolédgica
especificamente ambiental, en Iq\quﬁ puede ser mejorada la eficiencia productiva,
considerada en su forma con’rpieta “es decir, en relacion con el entorno natural y
ambiental. N\
/“

La empresa, que hasta/;:th@u habia considerado los costes ecologicos externos y
no evaluables, y porAq{amo fuera de su cuenta de resultados, tiene que realizar
una integracion de. Jos%ostes medioambientales, incluyendo éstos como un coste
mas en su estado d%fesultados Esta nueva situacion provoca una disminucion de
los beneficios generados en el corto plazo, lo que, de no producirse en todas las
empresas concurrentes en un mercado, provocara modificaciones en la situacién
competitiva. Para enfrentarse a este problema, se presentan oportunidades: actuar
mediante el andlisis interno de los sistemas productivos, o bien mediante el
andlisis de sus actuaciones en el mercado.

En el primer caso deberd buscar una mejora de su productividad total. En el
segundo caso debera buscar la diferenciacion y cualificacion de sus productos. El

21 Sepanez, 1999
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objetivo final de las acciones de integracién de los costes medioambientales es
incentivar el cambio tecnolégico, de forma que este cambio ayude en la direccion
del equilibrio y proteccion medioambiental.

Pata el marketing ecoldgico la incidencia de estas dos vias es fundamental. La
productividad total afectara al disefio de los nuevos productos y a sus costes. Por
otro lado, la diferenciacion de los productos hara desarrollar nuevas estrategias de
comunicacion y de distribucién que previsiblemente modificaran la estrategia y el
marketing mix de los ecoproductos considerados.

Los primeros intentos de integracion de costes se han realizado en los informes
anuales de las grandes empresas, que incluyen habitualmente un apartado sobre
su comportamiento medioambiental. En los Estados Unidos la Securities and
Exchange Commission, que regula toda la publicidad sobre los resultados de las
corporaciones, requiere a todas las compafias un informe s/obre sus dificultades
medioambientales, cuando ello tenga impacto sobre sus operécuzmes Las grandes
compafias multinacionales en Europa y Japon acostumbran a incluir estos
informes en sus estados anuales también, ya g \on/ evaluadas por los
inversores de los Estados Unidos. El programa megu@(wlental de las Naciones
Unidas también ha desarrollado un modelo pq(a/’ reporte y contabilidad
medioambiental de las empresas Public Environmental Reporting Iniciative, o su
acrénimo mas empleado PERI. 2 \\ )

22 Calomarde, 2000
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CAPITULO IV.
“Evolucion medioambiental del marketing mix”

IV.1. El producto ecoldgico.

Un producto es algo que se ofrece a un mercado con la finalidad de que se le
preste atencion, sea adquirido, usado o consumido, con el objeto de satisfacer
una necesidad o un deseo.?® Son muchos los autores que atribuyen el adjetivo de
ecoldgico haciendo referencia al concepto de ciclo de vida del producto. Un
producto serd ecolégico cuando cumple las mismas funciones de los productos
equivalentes, pero el dafio al medio ambiente es inferior a lo largo de todo su ciclo
de vida.?* Es necesario poner de manifiesto la necesidad de considerar el producto
ecoldgico desde una perspectiva amplia tomando como base la concepcion de su
ciclo de vida.. Las fases en las que el producto debe causar. el minimo perjumo
posible al medio ambiente son la produccién, el consumo y Ia ehmmamon

f\\
También vinculado al concepto del ciclo de vida del produq{o ;asta la definicion que
proponen Miquel y Bigné (1997) cuando citan las dlr@ens\ones sobre las que se
concibe un producto ecolégico: V4 //\w//
1) producto en si mismo y sus atributos basicos,
2) proceso de produccion y materiales usados, ([
3) envase en relacion con su reutlllzauon\ r&:lrﬂaje y la reduccion de sus
componentes, y N\
4) la eliminacién del producto utilizado o su

// ~

,\y/hzauon reciclado y reparacion.

Considerando los tres niveles de produbio,;basmo real y aumentado, el producto
ecoldgico se enmarcaria en la dlménglém de producto aumentado, es decir, la
cuestion ambiental es un beneficio adicional proporcionado a los consumidores,
construida sobre la base del produeto ‘basico y real, puesto que aquél cumple las
mismas funciones que el pI‘Od/UCtG equivalente, pero el perjuicio al medio ambiente
es inferior a lo largo de su ciclo de vida.
A \/
%)

ucto desde el punto de vista ecoldgico, se realiza a

ientas de andlisis:

La evaluacién de un pro
través de una serie de I”/ferr%l
AN

« El analisis del ciclo. dé V|da esta centrado en el producto. El impacto ambiental
del producto a lo largo de las distintas etapas de su ciclo de vida — produccion,
venta, uso y consumo, y eliminacion — depende de su disefio.

» Las normas ISO 14001 y EMAS (Environmental Management System): son una
serie de acciones coordinadas dentro de las empresas y que son auditables
externamente, de forma que, desde la idea de la mejora continla, cada empresa
se plantea la forma de contrastar sus acciones ambientales.

Z Kotler, 2000
24 calomarde, 2000
% Hopfenbech, 1993
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Consiste, a diferencia del analisis del ciclo de vida, en un analisis de las
actuaciones en el conjunto de la empresa sin limitarse solo al producto.

Los aspectos ecologicos, en la medida en que sean demandados por el
consumidor o amparados por una imposicion normativa, haran modificar la forma o
el disefio de muchos de los productos actuales.

IV.1.1. Disefio ecoldgico.

El ecodisefio es un proceso que facilita una mejora de los productos en
NUMEerosos aspectos y que se caracteriza por la reduccion de los componentes y
de materiales utilizados, la facil identificacion de los diferentes componentes para
facilitar su posterior reciclaje, la utilizacion de materiales faciles de limpiar, reparar
y redutilizar; la eliminacion de los materiales mas toxicos asociados al producto, la
ecoeficiencia en el uso de energia y recursos y la aceptamony reutilizacion total o
parcial del producto en la etapa final de su ciclo de vida por p@ftexle la empresa.

El ecodisefio supone: = §\ //

e La incorporacion de los aspectos amblentalg§$n/ la etapa de definir el
disefio de un producto. )

« Lareduccion de la carga ambiental asociada’ aR:%o del producto.

* Integrar acciones de prevencion y riunnfmzacmn de los impactos
ambientales asociados al producto en/l apa de disefio o redisefio.

» Acciones orientadas a la mejora a 'A,int del producto en la etapa inicial
de di-sefio por medio de su funth seleccion de materiales menos
impactantes, aplicacion de procesos. alternativos, mejora en el transporte y
en el uso y la minimizacién dey TO§ u’ﬁpactos en la etapa final de tratamiento.

* Pensar productos que respondarva las necesidades reales del consumidor
utilizando la menor cantldad\taoSlble de materia y energia para obtener las
méaximas prestaciones yunamayor reduccion de su impacto ambiental.

\r%sufmr las lineas basicas del disefio con criterios

 —

Por otra parte, se pued
ambientales en las siguie
e Oirientar el dlseno hac a el reciclaje y la reutilizacion.
+ Facilitar el desm@ﬁéje y el desguace.
* Reducir, smpﬂflcar y estandarizar los materiales.
« Identificar los materiales.
» Disefiar los productos para la reutilizacion.

IV.1.2. Etiquetado ecoldgico.

Existen varios instrumentos que pretenden reducir los efectos ambientales de los
productos durante su ciclo de vida, todos ellos promovidos por la Politica Integrada
de Producto (PPI). La PPI se centra en las decisiones tomadas en cada una de las
fases del producto, desde la extraccion de materias primas, produccion,
distribucion, utilizacion hasta la gestion de residuos, y en los puntos de mejora en
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cada una de ellas, especialmente en el disefio ecoldgico de los productos, la
eleccion informada del consumidor y en los precios del producto. Para incrementar
la demanda ecoldgica es imprescindible que los consumidores tengan un facil
acceso a la informacion de las caracteristicas ambientales de los productos, y esto
se consigue a través del etiquetado del producto. %

Hay que diferenciar entre las libres declaraciones del fabricante, que llevan en
algunas ocasiones a informacion confusa. Términos y expresiones como “eco’-,
“natural”, “producto ecoldgico”, “verde”, “no contamina”, “amigo de la naturaleza”,
etc. Y las ecoetiquetas o certificaciones de tercera parte reconocidas, por las que
el consumidor tiene la certeza de que el producto o servicio ha sido evaluado
durante todo su ciclo de vida y controlado por un organismo independiente, que
certifica que cumple los requisitos ambientales exigidos. %’

La Organizacion Internacional de Normahzamon (ISO) ha désarrollado diferentes

opciones de etiquetado ecoldgico: 2 § )

ISO tipo I: etiquetas verificadas por terceros, como IaFﬁ; heta Ecolégica Europea.
Su obtencién esta condicionada a disponer de un A /de Ciclo de Vida (ACV)
y de una certificacion de los datos realizada por un thay\émo independiente.

ISO tipo Il: las declaraciones medloamblentales\ yjas declaraciones del propio
fabricante. La Comision utiliza directrices parala elaboracion y evaluacion de las
declaraciones medioambientales del fabric: ante; dirigidas a los fabricantes o
distribuidores, basandose en la norma._ 1ISO 14021:1999, para evitar las
afirmaciones engafiosas y favorecer Iqs cor}ectas No necesitan un Andlisis del
Ciclo de Vida del producto y tampoQQ es necesario la certificacion de un

organismo independiente.

\\ \
ISO tipo lll: declaraciones mecLQamblentaIes sobre productos, en la que no es
necesaria la certificacion de/un-organismo independiente, pero disponen de un
Andlisis de Ciclo de Vida p?{g\ag/

T

Los principales ObjetIVOS\
siguientes: @\\\\7
Q. \w
» Facilitar con\‘iek'actitud y veracidad informaciébn ambiental sobre los
productos, que ayuda a mejorar la capacidad de seleccion de los
consumidores. Y al mismo tiempo sensibilizar a los mismos sobre los
impactos que los productos ocasionan al medio.
* Mejorar las ventas y/ o la imagen de un producto. En base a lo anterior, en
funcion de la sensibilizacién del consumidor, se mejora la imagen de un

producto, y en funcion de la capacidad de seleccion se mejoran las ventas.

el etiquetado ecologico permite alcanzar son los

% Conesa, 1997
27 Serrano, 1995
2 Kleiner, 1991
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* Inculca a los fabricantes y disefiadores de productos y servicios, el
sentimiento de corresponsabilidad. El etiquetado ecoldgico inducira a los
responsables de la actividad a incorporar las consideraciones
medioambientales al proceso productivo o de desarrollo.

e Como instrumento correctivo, el etiquetado ecoldgico favorece la defensa y
la proteccion del medio ambiente.

Los sectores clave implicados en la implantacion de ecoetiquetas son los
consumidores, la administracién, y las empresas, por lo tanto un aspecto
fundamental es el intercambio de informacién sobre ecoproductos entre dichos
sectores. En primer lugar, la sensibilidad ambiental de los consumidores favorece
el incremento de la demanda de productos ecoldgicos. Por otro lado, la
administracion debe promocionar los productos con ecoetiqueta, ya sea mediante
instrumentos econdmicos (subsidios, ayudas) o publicidad, porque favorecen la
disminucion del impacto ambiental global. En este contexto se(rla\importante hacer
referencia a la modificacion introducida en el nuevo RngarT&rﬂéo Europeo sobre
Etiqueta Ecoldgica Europea, por la que se favorece a Iaai pgquenas y medianas
empresas (PYME) y a los paises en desarrollo, dlsmgﬂuyer(do el canon para la
solicitud de la ecoetiqueta. Y por dltimo, las empresas \a@ﬂe valorar que el medio
ambiente es un factor de competitividad, y <Ka// oethueta un elemento
diferenciador del producto, lo que les repercutlra(/en portantes beneficios como
puede ser la reduccion de la utilizacion de recuréosz/y energla el aumento de las
ventas y una valoracion positiva por parte d(;]g&medad.

Los principales motivos de la no aceptacmh jel ‘ecoetiquetado son las dificultades
técnicas y economicas del sistema: - elevados costes en el proceso de
implantacion, obtencion y tramitacion, >lemltud de los procesos administrativos y
dificultades técnicas en el cumpllmrént;a de los requisitos necesarios para su
obtencion. X ©
IV.1.3. Envase y embalaje. /[

, i\\\§,:; /)
Aungue ya los concepto {jﬁ'ié?clo de vidal de productos y disefio para el medio
ambiente estan siendoiﬁéq rados a la tematica del packaging, el impacto sobre
el medio ambiente <de®\lé;s envases, es innegable, sobre todo en cuanto al
despilfarro de recurs\osﬁue significan.
Una primera clasificacion gue puede hacerse de los embalajes en general, es con
respecto a los usos; si es de un solo uso, o de multiples usos. Esto indica una
determinada practica de manejo, y por lo tanto define el material con que el
envase debe ser fabricado, sus condiciones de durabilidad, de transporte,
descarte o reuso.

Si el envase es de un solo uso, o de una sola via (envases muertos, sin
devolucion), una segunda clasificacion posible es si es reutilizable (para el mismo
uso u otro), o si es reciclable el material con el que esta fabricado. Normalmente

2 Calomarde, 2000
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los materiales de los envases son todos reciclables (con mayor o menor dificultad),
y esto abre un capitulo muy extenso en materia de disefio y seleccién de
materiales de fabricacion. La cuestion ambiental es mas gravitante cuando se trata
de envases de un solo uso, generalmente de consumo masivo, en los que
predomina el uso de los plasticos como material de fabricacion, seguidos por el
vidrio y la hojalata.

Si el envase es de multiples usos, se vuelve a utilizar siempre para la misma
funcion y para contener el mismo producto. En este caso la mayoria de las veces
se trata de envases de gran volumen y para productos industriales. Aunque
también deben considerarse los envases de consumo masivo de mdltiple uso
como son las botellas de vidrio (i.e. cerveza, vino). En este Ultimo caso se
incorpora una actividad de lavado para el siguiente ciclo de uso del envase, lo que
no es necesario en el caso de la mayoria de los productos industriales.
.
Para el investigador Witold Kopytynski , las cuestiones am}j" ntales relacionadas
con los envases (y en general con los materiales de emité\alé)/e) son basicamente
T

las siguientes: Vau
L))
- | Y
« Disefio y material &y
* Recuperabilidad del post-consumo /[~
» Posterior reuso o reciclado N/

Respecto del disefio y los materiales ya hay € eriencias avanzadas, en particular
en Alemania, con el programa Duales %E:EfEhnto Verde que tienden a contemplar
el ciclo de vida y, previamente, el d'(s’gf;(i\ambiental. El mismo programa Duales
prevé el segundo aspecto que es el de’la recuperabilidad del post consumo. El
reciclado de los materiales queda a cargo de los mismos fabricantes de envases
gue asumen un compromiso emwg:ud del cual se les permite el uso del Punto
Verde en sus envases. (N

, i\\\§,:; /)

La recuperacion del post ‘€onsumo, o mas bien su ausencia, introduce un aspecto
ambiental relacionado,ééﬁ\js envases y materiales de embalaje, que es el de
convertirse inmediata@egy?e" en residuos. Una vez usado el contenido el envase o
embalaje deja de igné\r utilidad, y pasa a engrosar corrientes de residuos sin
segregacion o clasificacion alguna, lo que a su vez genera diversos
inconvenientes.

El primero es que normalmente engrosan corrientes de residuos urbanos solidos,
gue podrian segregarse y dar lugar a una recuperaciéon de materiales (éste es el
fundamento del programa Duales).

El segundo es que en gran parte se constituyen en componentes de corrientes de

residuos peligrosos, por el contenido remanente de las sustancias que contuvieron
(tintas, pinturas, aceites, farmacos, agroquimicos, etc.). Estos no hacen méas que
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convertir en peligrosa una masa aun mayor de residuos que inicialmente no lo
eran.

El tercer aspecto es el del abandono de los envases en diversos lugares, sea en la
via publica como en basurales de diverso tipo. El abandono de los envases y
embalajes (maderas, cartones, plasticos, bolsas de papel o plastico, etc.)
contribuye a incrementar diversos tipos de contaminaciones no solo quimicas sino
también patogénicas. Los envases pueden contener sustancias alimenticias
(dulces, mayonesa, aceite, salsas, etc.) que se pudren y son medios apropiados
para la proliferacion de bacterias, insectos y roedores.

El cuarto aspecto es el de la perturbacién visual que se genera por las
acumulaciones y pilas de residuos entre los que se encuentran una gran
proporcion de los envases y embalajes que son lo primero que se tira".

Es indudable que un enfoque a partir de la consideracion . d udo de vida de los
productos y el disefio para el medio ambiente (Life Cycle‘\AnaIyS|s LCA, y Desig
for Enviromment, DFE) es el camino y el método s}:gtfr para revertir una
situacion que sélo se genera por la falta de atencion g ;-i”

//

A partir de la preocupaciéon ambiental de los cmdadanogy mas que nada por una
cuestion de imagen, el marketing ecoldgico mtertta asouar y hacer compatible la
utilizacion de envases de usar y tirar con la “conservacion del medio ambiente”.
Cualquier concepto aceptado como referente-a’algo ambientalmente positivo -
verde, ecologico, conservacion de la> ‘naturaleza, ahorro energético, no
contaminante, reciclado- es valido para\mten;ar convencer a los consumidores de
gue el producto en determinado envase nebes perjudicial para el planeta.

\ /

)
Cada sector del envase preteﬂd\a demostrar cientificamente la superioridad

ecologica de sus productos: los fabricantes de vidrio defienden que es reciclable,
los de plastico que no pesa, Jos de tetra brick que es aislante y apilable. Aunque
los efectos méas negativos-y -menos percibidos del consumo indiscriminado de
envases desechables, so \e}iciespilfarro de recursos naturales y la contaminacion.
N

Los envases y embalales/,son la causa principal del crecimiento de las basuras
domésticas. Ny

Su aparicién ha du\hcé(do el peso de los residuos domésticos en los dltimos 15
afnos.

Los envases no retornables son un negocio para los fabricantes, una comodidad
para los envasadores, distribuidores y también para los consumidores
inconscientes. Los costes ambientales no corren a cargo de los fabricantes,
envasadores y distribuidores. Es el entorno, los municipios y los ciudadanos y, en
dltima instancia, el planeta los que pagan estos costes ambientales a menudo
ocultos o desapercibidos.
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IV.1.4. Reciclado.

Desde el punto de vista del marketing ecologico, el reciclado es un proceso que
tiene que considerarse dentro del ciclo de vida del producto y realizarlo es una
responsabilidad del marketing de los productos.

Un producto reciclado debe estar compuesto, al menos en parte, de materias
provenientes del circuito convencional de residuos (materias primas secundarias).
Estas materias son extraidas antes o después del acto de consumo final.

Todo producto, embalaje o desecho, cualquiera que sea su origen (industrial,
terciario, comercial o domiciliario), susceptible de ser depositado en un basurero o
de ser incinerado, que se recupere para ser reciclado, permite la obtencion de
materias primas secundarias.
7

La situacion de competencia de los productos reciclados. fréme a los productos
nuevos origina la aparicion del llamado “marketing del remclado” Esta situacion de
competencia lleva a la necesidad de utilizar los instrum Qmaé de marketing para
lograr una comercializacion adecuada de los product9§mpluyendo la modificaciéon
de los habitos de consumo. <§// NG

Para que el reciclado sea factible han de cumplirse una serie de condiciones: *
N

Que el suministro sea continuado )
Que el canal inverso (canal de retom enga una infraestructura adecuada
para llevar a cabo las OpQLa opes logisticas, de proceso y de

A

comercializacion. N
3. Que existan mercados para precfuptos reciclados.

)\ ©

Respecto al primer condmmn%ntg es necesario que los suministros sean
continuos, es decir, que sea continuo el flujo de las fuentes de residuos que
proporcionan el material d,g\jagse a tratar. De lo contrario se incurrirh en un
incremento de costes de gd'duccién por falta de materias primas. Es necesario,
ademas, que el suministro-sea en grandes cantidades, para aprovechar las
economlas a escala@&n Ifa’produccién, y conseguir también una reduccion de
costes.’ N\

\El;‘;j’//ﬂ

A nivel urbano, para conseguir esto sera necesario relacionarse con los hogares,
ayuntamientos en sus servicios de recogida de basuras y la distribucion en sus
servicios de recogida de productos. La seleccién sigue siendo compleja, aunque
en la actualidad ya se han implantado sistemas de recogida selectiva en muchos
paises, para su posterior tratamiento en las plantas de triaje. Posteriormente se
embalan los materiales separados y se envian a las empresas de tratamiento

% Bigne, 1997
31 calomarde, 2000
32 Conesa, 1997
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especifico por tipo de material. De momento los costes en los que se incurre no
son competitivos, por lo que de momento, la actividad del reciclado ha de estar
apoyada por las autoridades o los sistemas integrados de gestion. A nivel
industrial, los residuos son mas homogéneos y se generan en cantidades
mayores, por lo que se pueden incluso revalorizar, ya que en este caso es
rentable. En el caso de residuos de cartén y plastico, es habitual su venta a
empresas especializadas. *

Respecto al segundo condicionante, la infraestructura del canal inverso (de
retorno), es necesario que ésta sea adecuada para llevar a cabo las operaciones
de recogida y procesamiento de grandes cantidades de materiales, que permita el
procesado del material para conseguir la calidad deseada y que asegure la
continuidad en los intercambios.

En cuanto a la calidad de los productos reciclados, es wﬁpqrtante gue éstos
cumplan las especificaciones de calidad minimas para po r competir con los
productos no reciclados, aspecto que a veces resulta corﬁpllcado debido a la
dificultad para separar bien los residuos (son frecuen e\é Hos problemas con el
vidrio reciclado por no separar correctamente el meta; ybnjunto de residuos).
&y N

Por dltimo, para asegurar la continuidad en lgs’intercambios es necesaria la
colaboracion de las empresas de tratamiento cori\lag fuentes de residuos, que en
algunos casos pueden ser creadas especificamente para ello. Otra posibilidad es
la colaboracion de las empresas de trata @P}to on las de recogida de basuras,
gue suelen tener caracter municipal: en>| ~actualidad, el sistema de recogida
selectiva implantado en muchos mun@pm,s permite la separacion de residuos
desde el origen, lo cual implica que se pueden vender directamente a las
empresas de tratamiento.

N o
Por ultimo, otra alternativa es\\la\/Creauon de empresas de tratamiento, que
realicen la recogida, el proceéadt\) a gestion y la comercializacion de los residuos.
En esta linea, existen en}p(esa/s especializadas en la recogida de neumaticos
usados, metales, papel @ce:rtes usados (para los que existen programas
especiales), entre otros, \\
N .

Una ultima condlcmg &ara gue el reciclado sea una opcion valida, es que exista
una demanda y una oférta de productos reciclados. Para que exista demanda es
importante garantizar una calidad de dichos productos o, establecer mercados
secundarios, para productos reciclados con defectos. Las autoridades deben
colaborar en la estimulacion de la demanda a través de campafias que mejoren la
imagen de los productos reciclados. Por el lado de la oferta, es papel de las
autoridades contribuir a su estabilizacién a través de ayudas que permitan a las
empresas de productos reciclados mantenerse en el mercado, haciendo
competitivos sus precios. 3

%3 Rieradevall, 1999
34 Toman, 1997
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IV.2. El precio ecoldgico.

El precio, como instrumento de marketing, es muy utilizado para influir sobre la
demanda en el corto plazo. Sin embargo, las acciones en el corto plazo no son
facilmente aplicables a los productos ecoldgicos, ya que el tipo de beneficios que
se consideran en estos productos son efectos sobre el medio ambiente, que se
producen en el largo plazo habitualmente, por lo que su funcionalidad no es
inmediata.

Es légico pensar que los productos disefiados ecoldgicamente tienen costes
superiores que los disefiados siguiendo las pautas habituales de costes minimos
sin integrar los costes ambientales, debido a la necesidad de realizar mayores
inversiones en investigacion y desarrollo. Ademas, un comportamiento
medioambiental estricto de las empresas supone un incremento de los costes
generales de ésta, si los comparamos con los de otras empﬁesas gue no tengan
dichos comportamientos favorables al medio ambiente. \\ D)
/"—lg\~l

Por otra parte, los costes de comunicacion son neog%m ps e importantes en las
etapas iniciales del ciclo de vida del producto qua@jj una novedad real que
debe ser dada a conocer a los consumidores. Esto provoca un incremento en los

costes. \\ )/

Sin embrago, en el mediano plazo, los rrQ de energia y materiales seran
realmente efectivos y provocaran una//ra\q*@gmon en los costes. Ademas, las
politicas gubernamentales de protecuqn ai/medlo ambiente también ayudaran a
equilibrar el diferencial de costes~ medJante ayudas empresariales para la
proteccion del medio ambiente, meneres 'tasas por la reduccion de las emisiones
contaminantes, planes de mcentjvqs para el cambio a tecnologias mas limpias,

etc.

A
En todo caso, es prewablemue/ se deba transmitir al consumidor un beneficio
diferente a los beneficios 1mamos del producto, por sus caracteristicas ecologicas
y las de la empresa que | uce y distribuye, asi como el respeto a los valores
ecologicos que se oneQenmon su compra. Sin embargo, tenemos que aceptar que
en la actualidad estqnﬁormamon no fluye hacia el consumidor debido a la falta de
realidad en los prec}s -aplicados por el mercado.

Impacto del precio en el proceso de decision de compra de productos
ecologicos.

Los factores que se consideran en la determinacién del nivel de precios a fijar para
los productos son:

1. Percepcion del consumidor.  El valor percibido por el consumidor es un
balance entre la utilizacién percibida y el esfuerzo a realizar para su
compra. De lo anterior se deduce que la decisibn de compra no esta
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basada uUnicamente en la minimizacion del precio a pagar, sino que el
consumidor debe de estar acostumbrado e informado sobre el valor y
beneficios de los productos entre los que va a elegir.

2. Los productos y precios de la competencia. Los productos ecolégicos
dificilmente se encuentran aislados en el momento de su compra, por lo
gue el consumidor los compara con los productos equivalentes o sustitutos
gue tiene a su disposicion, valorando el conjunto de beneficios basicos y los
beneficios afadidos que cada productos aporta, hasta establecer una
ponderacion en su mente que le ayudara en la decision actual y las
posteriores, modificAndose esta ponderacibn con la experiencia
desarrollada o la informacion que se percibe.

3. La estructura de costes unitarios. Por su importancia, los objetivos
financieros y no financieros del precio son basicamente la rentabilidad en el
largo plazo de la empresa y constituyen la base de- \\acliuacmn del precio
como instrumento de marketing. Estos ObjetIVOS dlngen la fijacion de
precios. Para asegurar la supervivencia y re atﬁjidad de los productos
ecologicos sera necesaria la obtencion de Jﬁ%&@ptabllldad y si esta es
positiva ayudara al desarrollo del marketing QQ@? 6gico, ya que haran viables
los productos que cumplen los requerimientos medioambientales.

IV. 3. La promocion ecoldgica. \

@)
Segun Calomarde (2000), la promocion 0-co nunicacion ecoldgica deberéa informar
sobre los atributos de los productos, s@re S}JS beneficios para el medio ambiente
y transmitir tanto una imagen de emprasa bien informada y activa en temas
ambientales como los mensajes a Ies pOSlbIes clientes sobre los ecoproductos.
Asimismo, también puede estar\Qnentada a persuadir a los consumidores
potenciales para que adquieran /Ios productos ecolégicos con preferencia,
facilitando una adecuada/ informacién sobre sus beneficios. Ademas,
comunicacion de los produ,gt(},sf/ﬁcologlcos debera recordar a los consumidores
gue estén familiarizados J}ilos productos sus ventajas, con el objetivo de que no
se pierda la informacion-e el resto de datos que llegan al consumidor y que no
puede mantener mdeghmdamente en su mente.

N\

Pero la informacién ééblégica a transmitir tiene unas caracteristicas especiales
gue la diferencian de la informacion general de los productos. Habitualmente, la
informacion transmite los beneficios inmediatos del producto cuando es de
caracter racional, mientras que transmite sensaciones 0 estimulos menos
explicitos cuando la comunicaciéon es emocional. La informacién ecoldgica tiene
una componente emocional, que puede resumirse en la idea de salvar un entorno
gue nos es querido por su belleza o el placer que produce si disfrute. Pero es
necesario también emplear la comunicacion racional, si queremos que el estimulo
gue se provoca en el consumidor sea duradero en el tiempo y penetre
profundamente en su mente quedando asi convencido. Los argumentos racionales
en ecologia son complejos por diversos motivos; en primer lugar, porque es un
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conocimiento en desarrollo constante, con dificultad en la evaluacién de causas y
efectos, y fundamentalmente con unos beneficios diferidos en el tiempo en la
mayoria de los casos.

Tengamos en cuenta que los beneficios reportados por este tipo de productos son
efectivos a largo plazo. El consumidor solo dispone de la informacion que le
proporciona el fabricante, o especialistas independientes, para ponderar el
beneficio ecolégico esperado. Por otra parte, las sensaciones poscompra no
refuerzan su sensacion de acierto o error en la compra de forma inmediata, ya que
el efecto es diferido en el tiempo. Por ello aumenta la necesidad de una
comunicacion intensiva respecto de productos equivalentes no ecolégicos.

El papel de la comunicacion es influir positivamente en el comportamiento, ahora y
en el futuro de los clientes potenciales y actuales. Se realiza mediante el
desarrollo de una combinacién de las herramientas S|gU|entes/(Canmarde 2000):
N/

Publicidad. La publicidad permite contactar, informar y educa? a gran cantidad de
consumidores potenciales. Por lo general, la pub rc@aéf de los productos
ecoldgicos tratard de comunicar los beneficios espep ;} de los productos para
persuadir al consumidor para que los compre, perot 0S en cuenta que es la
fuente de informacién menos fiable para el consumlda%por lo que las campanfas
publicitarias ecolégicas agresivas solo cond&clrgn al escepticismo de los
consumidores. Se ha sugerido que la utlllzaé%q .de los argumentos ecoldgicos
implicito puede ser muy util para dar la imj on de que se estd preocupado
desde la empresa por el problema 'y que/est 1.se mueve en la direccion de buscar
soluciones. En realidad, los beneficios Qn*(anos del producto son los que incitan a
la compra, pero se desarrolla una;mpr;esmn positiva hacia ella mediante los
argumentos ecoldgicos.® =)

;QB

N o

Venta personal. La venta persor@l @ermlte el contacto directo del comprador con

el canal de distribucion y los/fabricantes. En este aspecto, el personal de ventas,
bien entrenado, serd c ,az\ de comunicar las politicas ecolégicas de las
compafias suministradoras, de/Ios productos. Como los vendedores, ademés de
cerrar la venta, puedernyidentificar las necesidades del mercado y crear imagen de
empresa, es mportaat&su formacién medioambiental para propagar, junto con la
venta de los produg@s%los argumentos y beneficios medioambientales que éstos

proporcionan.

Propaganda y relaciones publicas. Este instrumento de promocién puede
parecer de menos importancia para las ventas de los productos, sin embargo, es
de gran fortaleza para la difusion de los argumentos ecoldgicos de los productos y
las empresas, ya que se aleja de la poco creible publicidad, ademas de ser
especialmente adecuado a programas de comunicacion implicita de dichos
argumentos.

% Toman, 1995
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IV.4. La distribucién ecoldgica.

El mercado se encuentra cada vez mas sensibilizado hacia productos y servicios
diseflados, fabricados o prestados con el minimo impacto ambiental y que
presentan ademas la posibilidad de reutilizacion, reciclaje o recuperacion.

No en vano, la distribucién es una de las variables que mas se esta viendo
afectada por los aspectos ecoldgicos.®® Ello es debido no sélo a las nuevas
exigencias del mercado, sino también a los cambios que se estan produciendo en
la normativa medioambiental, en cumplimiento de las disposiciones comunitarias.
Los nuevos requerimientos legislativos influyen sobremanera en las actividades de
distribucion.

De hecho, la eleccion de medios de transporte menos contaminantes, o la
instauracion de  canales de retorno para cierto tipo gle ?:esrduos y envases,
constituyen ejemplos de algunos de los aspectos a con5|dérar para lograr una

distribucion sostenible. / 7;\&:

IV.4.1. Implicaciones de los aspectos ecologl@égjobre el canal de
distribucion

La introduccién de consideraciones ecolo i%&en la estrategia de marketing
afecta, obviamente, a todas y cada una e;;ta decisiones relacionadas con la
distribucion, aunque de distinta forma.

Por ello, para analizar las repercusmnes que las cuestiones ecoldgicas estan
teniendo sobre la distribucion, es neces/arlo apoyarse en el conjunto de actividades
gue ésta comprende a fin de mteﬂliaq\alcanzar una mayor cohesion entre ellas. Las
decisiones que afectan a la polmca de distribucién de una empresa se pueden
sintetizar en las siguientes: [
- \‘\,//‘/

a) Disefio y selecci6 éek;anal de distribucion

b) Logistica o distribucion fisica

c) Direccion de IQS{eIaplones internas del canal de distribucion

d) Localizacion. a%ensmn de los puntos de venta

e) Merchandisir%

Lograr coherencia en la adopcion de dichas decisiones, constituye una de las
claves del éxito para el posicionamiento ecoldgico de un producto.

Sin embargo, en la practica no es facil conseguir la armonia, pues los diferentes
agentes del canal presentan a menudo intereses contrapuestos. Por otro lado, la
reiterada pérdida de poder en el canal por parte de los fabricantes, y en favor de

36 Calomarde, 2000
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los grandes distribuidores, dificulta mas aun si cabe, aunar dichos intereses, y
disefiar una politica de distribucién ecolégica de principio a fin de la cadena.

IV.4.2. Disefio y seleccion del canal de distribucion

Es la primera decision a tomar por la empresa. Implica determinar los
fundamentos de la estrategia de distribucion, es decir, decidir la forma basica de
distribuir sus productos. Supone, por tanto, seleccionar el tipo de canal e
intermediarios a utilizar (mayoristas, detallistas, distribucion directa, etcétera) y
definir las funciones de los intermediarios.

Estas decisiones deben adoptarse no so6lo con criterios econémicos, sino también
tomando en consideracién aspectos medioambientales, asi como el grado de
control que desea mantener la empresa sobre el canal de distribucion, entre otros
aspectos. 7

/:\\§ N } j‘
Existen formas muy variadas de distribucion y su idoneidé(f\:i d@pende de una serie
de factores condicionantes, como son las caracteri {it'ixis?del mercado y del
producto, los recursos disponibles, el sistema habitual de distribucion en el sector,
a los que hay que afnadir actual mente, los cqﬁ icionantes ecologicos, que
imponen obligaciones especificas a la distribucion-y T[f an, por tanto, su eleccion.
Asimismo, las nuevas tecnologias, la evolucion de los costes, la segmentacion del
mercado y la legislacion (en materia de seguridad, transporte, medio ambiente,
etc.) influyen directamente en la eleccion del'si a de distribucion.

V

El disefio del canal de distribuciérgfééf,)por tanto, una decision de gran
trascendencia, debido a su escaso gradode reversibilidad a corto y medio plazo.
Una eleccidén errénea puede hacer“\‘fpjéﬁlj}grar la supervivencia de la empresa en
general, y en particular, de I@:'r%e;’/desea hacerse con un posicionamiento
ecologico. De hecho, los rggtutggos de algunos estudios apuntan que la
cooperacion de la distribucién €s muy importante para que la empresa pueda
gestionar de forma eficaz los problemas ambientales.®” Por ello, en la fase de
introduccion de un produ Q;écolégico es recomendable un canal corto, ya que de
esta manera la empresa ejercera mayor control sobre los agentes del canal y su
producto llegar& al mercado con sus atributos ecolégicos més intactos, desde el
punto de vista de la bﬁféépcién del consumidor. Ademas, el producto ecoldgico
esta intimamente Iig;}\(;id”al concepto de calidad total, tan en auge en nuestros dias.

Asi, muchos fabricantes se han percatado de que cada eslabon en la cadena de
distribucion compromete la calidad de sus productos, lo que esta desencadenado
un acortamiento del canal de distribucion.® Concretamente, en el sector de la
alimentacion ecoldgica, se aprecia que los minoristas estan optando por romper
con el canal largo y comprar directamente en los mercados de origen y/o a los
productores, elaboradores o fraccionadotes del mercado local. De esta manera,

3" Groenewegen y Vergragt, 1991
% Espino y Bolivar, 2002

32



% Marketing: su evolucion ante las exigencias de un mercado ecoldgico

los productores se benefician de las infraestructuras logisticas de las cadenas de
supermercados. Con el acortamiento del canal se reducen los costes de
distribucion, lo que a su vez podria desencadenar una reduccion de los precios de
los productos ecolégicos al consumidor.®

En este sentido, a la hora de tomar dicha decision es primordial tener en cuenta no
sélo los factores internos y externos que afectan a la empresa en ese momento,
sino también las tendencias previsibles a medio/largo plazo del mercado en el que
se encuentra, especialmente las referidas a la normativa medioambiental y a la
demanda.

IV.4.3 Logistica o distribucion fisica.

La logistica o distribucion fisica incluye el conjunto de actividades desarrolladas
para poner el producto a disposicion del consumidor. //Agrupa por tanto,
actividades de gestion de pedidos, embalaje de la mercanpla\txansporte y gestion
de existencias. Estas actividades conllevan consumo de energia y de recursos, asi
como emisiones contaminantes y generacion de resi §qde hay que tener en
cuenta a fin de disefiar sistemas logisticos eﬁmen;és\y‘efectlvos y que sean
respetuosos con el medio ambiente. Ademas, la Q/Qn eracion de los aspectos
medioambientales introduce un cambio sustancial” _en la direccion fisica de los
bienes en el canal de distribucion. \ ;‘

GRAFICC \53

CANAL DE DISTRIBUC TRADICIONAL

7

_ Q\,/)
FUENTE: Vicente, Azucena; R(Zz ‘Maite. Implicaciones de los aspectos ecoldgicos sobre el canal
de distribucién. Facultad dg Qleﬁglas Econdmicas y Empresariales. Universidad del Pais Vasco.
Ene-Feb. 2003.

<\\\ )
En la distribucion tradlaonal el punto de partida era el productor y el punto final o
de destino ha sido generalmente el consumidor (Grafico n® 3). Sin embargo, la
preservacion del medio ambiente obliga a establecer un flujo en ambos sentidos;
es decir, un canal de retorno que permita la valorizaciéon de los envases o la
eliminacién segura de ciertos productos perjudiciales para el medio ambiente tras
Su uso, como, por ejemplo, las pilas (Gréafico n° 4).

3% Minetti, 2002
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GRAFICO N° 4
CANAL DE DISTRIBUCION ECOLOGICO

FUENTE: Vicente, Azucena; Ruiz, Maité Jmpllcauones de los aspectos ecologicos sobre el canal
de distribucién. Facultad de Clenmas%conomlcas y Empresariales. Universidad del Pais Vasco.
Ene-Feb. 2003.

La acumulacion de r@S{du}Ds urbanos en los paises mas avanzados, asi como la
saturacion de los. vénederos municipales y la proliferacion de vertederos
incontrolados, han §dcvuna de las principales causas de la Ley sobre envases y
residuos de envases que, a su vez, ha originado la instauracion de los canales de
retorno.

El sistema de retorno intenta potenciar la reutilizaciéon o reciclaje de los envases,
con la finalidad de reducir los residuos urbanos y los problemas y costes que
conllevan su gestion a instituciones municipales y organismos publicos, pero
también puede ser una nueva fuente de ingresos para algunas empresas.

La implantacion del canal de retorno, o canal inverso, es una de las modificaciones
en el sistema tradicional de distribucién que ha permitido alcanzar sustanciales
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ventajas competitivas a algunas empresas anticipandose a la normativa
comunitaria en materia medioambiental.

Un ejemplo de la importancia estratégica que tiene este tipo de decisiones lo
encontramos en la empresa BMW: Cuando en 1990 el gobierno aleman se
disponia a promulgar la primera Ley de recogida de materiales y productos de
desecho, que prohibia a los fabricantes deshacerse sin mas de los productos
entregados por los consumidores tras finalizar su vida atil, BMW se anticip6 a la
legislaciéon modificando su proceso de disefio de nuevos productos para que
pudieran ser facilmente desmontados y reciclados, con la finalidad de hacerse en
exclusiva con los servicios de las escasas empresas alemanas especializadas en
el desmontaje. Tras la entrada en vigor de la legislacion, las empresas del sector
tuvieron que pelear por hacerse con los servicios de empresas menos
especializadas y, en algunos casos, crear su propia infraestructura de desmontaje
ante la falta de proveedores de este servicio, lo que donfmo a BMW una
importante ventaja competitiva en costes. \\ )

Finalmente, otro aspecto a analizar dentro de la activid: Nag/stlca es la eleccion
del medio de transporte. El transporte por carretera\aﬂio medio mas utilizado
por las empresas, es una de las mayores fuentes c{e?tammamon causante de
los altos niveles de dioxido de carbono (CO2) emé;;f osfera, que dan lugar al
efecto invernadero y al cambio climético; de él procede también el 6xido de
nitrogeno (NOx) y el dioxido de azufre (SO 3 ~que producen la lluvia acida que
envenena rios y bosques, con perjudiciale Qp secuencias sobre la salud humana;
ademas, también es responsable ds\\te( formacion de hidrocarbonos,
supuestamente cancerigenos. Existe u@a/oplnlon profundamente arraigada entre
la clase cientifica sobre la nece5|daotde ‘reducir las em|S|ones procedentes de los
combustibles fésiles para evitar el caterft@mlento de la tierra. *

=\ o

Previsiblemente, estos problem@s acabaran afectando seriamente al coste del
transporte rodado, a través de las medidas que ya estan adoptando los gobiernos
para hacerles frente. En consecuencia, una primera cuestion a plantear al disefiar
la politica de transporte e \e}‘ﬁwxedio a utilizar. Se ha defendido ampliamente que el
transporte por ferrocarril-es el medio de transporte mas respetuoso con el medio
ambiente. Igualment&\el ﬁ;)arco es un medio menos consumidor de recursos Yy
menos contamlnan%% p& unidad de peso o volumen transportado que el avién o el
transporte rodado. “*Sin embargo, menos del 20% de las empresas consideran
en este proceso de distribucién fisica de las mercancias un medio diferente al
transporte por carretera. Varias pueden ser las razones de esta actitud, desde
aspectos meramente culturales, hasta el hecho de que el ferrocarril o el barco no
llegan siempre a los puntos donde el producto se fabrica o ha de ser adquirido. No
obstante, algunos estudios muestran que la combinacion de ferrocarril y transporte
por carretera, ademas de mas ecoldgica, puede ser altamente competitiva, con

“0 Crosbie y Knight, 1995
1 Calomarde, 2000
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ahorros superiores al 15% respecto a la utilizacion exclusiva del transporte por
carretera.*

Si a pesar de los incentivos que a veces ofrece la utilizacion combinada de ambos
medios, la empresa se decide por el transporte por carretera, existen una serie de
pautas que contribuyen a un menor deterioro del medio ambiente. En primer lugar,
entendemos que es importante desarrollar un estudio logistico, el cual abarcaria
las rutas a seguir, la distancia a recorrer, la frecuencia de las entregas y las
caracteristicas cuantitativas (peso, volumen) y cualitativas de la carga (productos
peligrosos, que precisan refrigeracion, etc.). Una vez trazado el plan logistico, es
necesario centrar la atencion en los propios vehiculos. Dicho plan logistico
permitira determinar el tamafo y caracteristicas ideales del vehiculo a utilizar en
funcion de la carga a transportar. Una conduccion prudente, un buen
mantenimiento del vehiculo, y la utilizacién de dispositivos de limitacién de
velocidad pueden reducir hasta un 20% los costes de tran$ﬁbr\,;t‘e43, ademas, de
contaminar menos el medio ambiente,** sostienen que Ia;a;s\‘;qégtﬁlizacién global o
internacionalizacion de los mercados, basada en el ba’j@ bpste del transporte,
podria verse seriamente afectada si la empresa ha,ydl%{i’ﬂfernalizar los costes
ambientales del transporte a larga distancia. SN
</\’/<// 4
Por ello, proponen cambios estratégicos en la distribucion, en aras a proteger el
medio ambiente sin disparar los costes'.de transporte, mediante la
descentralizacion en plantas productivagi\\maé pequeflas y manejables.
Obviamente, este tipo de actuaciones permitirfa reducir los costes de transporte y
de impacto ambiental, pero no debemos/‘ig}]f ¥ que otro tipo de costes, como los
productivos y los costes fijos en genera{gpggi;ian sufrir incrementos sustanciales.
NS

~

Es pues, un aspecto a sopesar por Iaﬁu;e cion. La informacion para adoptar este
tipo de decisiones logisticas sg:frmgleﬂé obtener electrénicamente a través de
sistemas de expertos.* La ingenieria suministra informacion para desarrollar
sistemas que permiten un disefio especializado del envase y un empleo 6ptimo de
los materiales usados en- el mismo. A su vez, los sistemas de expertos
proporcionan informacio é@bre la seleccion de rutas, optimizacion de los centros
de distribucion e identificacion de la carga.

A\\ﬁ/ .

IV.4.4. Direccion de%a\s%élaciones internas del canal de distribucion.

Implica establecer directrices para guiar las relaciones con los distintos miembros
del canal, fomentar la cooperacion y evitar 0, en su defecto, solucionar los
conflictos que puedan surgir entre miembros situados en los distintos niveles del
canal de distribucion.

“2 Crosbie y Knight, 1995
3 Sadgrove, 1993

4 Crosbie y Knight, 1995
“5 Espino y Bolivar, 2002
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Las consideraciones ecoldgicas pueden ser una fuente importante de conflictos en
el canal de distribucion, especialmente cuando se trata de efectuar un analisis del
ciclo de vida del producto y de introducir cambios que afecten sélo a algunas de
las partes que lo componen.

Del analisis del ciclo de vida se deduce que todos los integrantes del canal han de
intentar minimizar sus impactos al medio ambiente, y que una actuacion ecoldgica
eficaz es el resultado de las actuaciones coordinadas de sus componentes. De
manera que si cada miembro del canal intenta actuar por separado, 0 mas
probable es que las acciones ecoldgicas se anulen entre si, o tengan menor efecto
que si estuvieran coordinados hacia la consecucion de un objetivo comuan. Por
tanto, la seleccion de las partes que integraran el canal y su coordinacién es
fundamental para evitar que los esfuerzos ecolégicos se anulen, o para evitar que
el problema ecolégico se traslade a la siguiente etapa, o acabe cargandose sobre

el mas débil (consumidor). (/“’ N
A
. ., [/
La mejor solucion pasa por crear un canal que, en su\ éqnjunto y desde su

comienzo, sea ecolégicamente aceptable y que mcorpofe or tanto, la filosofia “de
la cuna a la tumba”. Y \
///
Las estrategias de alianzas e integraciones vertlcafeaﬁgntro del canal constituyen
una alternativa de actuacion especialmente vallda&rv/el campo medioambiental.
QL A

Las alianzas estratégicas pueden ser ne aﬁé para empresas que persiguen
objetivos de mejora ecolbdgica y Cuyos ‘esfuerzos individuales no resulten
operativos. Asi, encontramos las allanzgs eslyateglcas de tipo vertical y horizontal.
//~~> \\\
Habitualmente, el fabricante pierde el/cpntrol y propiedad de sus productos una
vez que éstos son entregados a L&Q(stﬂbuuon Por ejemplo, no puede controlar el
reciclaje, deposito o vannzamor@e)os residuos que generan dichos productos y
la creacion de canales de retdrno\suele exceder sus capacidades y conocimientos.
- \\ ///

En estos casos, la alianz \v?meal (entre integrantes de distintos niveles del canal)
con empresas especializ: en canales inversos puede resultar mutuamente
beneficiosa. Asi, al a@ngo &je la legislacion, se han creado empresas de gestion de
residuos de embal Lesw envases, que permiten ofrecer un servicio de gestion de
los residuos a Ias%;ﬁresas acogidas, que cada una por separado dificiimente
podria afrontar.

A diferencia de las alianzas estratégicas verticales, las alianzas horizontales se
establecen entre miembros del mismo nivel del canal de distribucién. Ejemplos de
este tipo de estrategias los encontramos frecuentemente en el sector de la
alimentacion ecoldgica, donde los productores suelen formar cooperativas que les
permiten mejorar su oferta de productos, incrementar su poder de negociacion
ante los grandes distribuidores, reducir costes, comercializar directamente su
produccion de forma rentable, etc.
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Las integraciones verticales del canal (el fabricante asume las diferentes
actividades, desde la produccion hasta la distribucion al consumidor final) permiten
un mayor control de los componentes del mismo por parte de la empresa,
facilitando los intercambios de informacion.

Hay que tener en cuenta que parte de la informacion que debe suministrarse para
realizar estimaciones medioambientales es confidencial, por tratarse de ventajas
competitivas de los diferentes miembros participantes en el canal. Esto puede
llevar a ocultar informacion y a transferir costes a otras etapas del ciclo de vida, o
a otros niveles del canal, que puede provocar serios conflictos en el canal de
distribucion. En este sentido, la integracién vertical suele ofrecer menores
problemas que las alianzas estratégicas, al recaer el control en una Unica
empresa. Para finalizar, hemos de sefialar que surge un poder adicional entre los
agentes del canal, es el poder discriminante que va a tener la distribucién hacia los
productos que no se adapten a la normativa medioambiental®®, gue no presenten
un balance medioambiental positivo sobre el concepto dg ciclcy/de vida*’, o que
conlleven mayores esfuerzos logisticos. A )

\,,,
Ademas, se vislumbran mas conflictos a negociar ep%a};js miembros del canal,
para el control y manipulacion de los envases y em&g(a 23, El sector de envases y
embalajes mueve en Espafia pais mas de 6.000 mﬂlong de euros y es una de Ias
areas mas dinamicas y de mayor crecimiento démtrp de la economia espafiola®,
por lo que es de esperar un aumento de su p er.dentro del canal de dIStI’IbUCIOI’]
y, por ende, una nueva fuente de confllctos ‘

Implica determinar el nimero, emplazén)lento dimension y caracteristicas de los
puntos de venta, teniendo en c;;;eqia\su impacto sobre el medio ambiente. Un
primer aspecto a considerar es la seleccion del tipo de establecimiento en el que
se vendera el producto al consumidor final. La distribucion se puede hacer a través
de una amplia variedad deg&n;es de venta, desde hipermercados, hasta tiendas
especializadas, pasando pgiir:méquinas expendedoras, venta por catalogo, o
Internet, entre otras OpQTGQ . Hay que destacar que el espectacular aumento de
las grandes superﬂQLes, ‘en Ios altimos afos, ha provocado la critica de los
ambientalistas, debi mal impacto que causa en el medio ambiente: amplia
extension de terren ocupado por sus edificaciones, construccion de nuevos
accesos debido a su localizacion generalizada en las afueras de las ciudades,
contaminacion generada por los automodviles (elementos imprescindibles, en la
mayoria de los casos, para acceder a sus instalaciones), etc. En este sentido, el
marketing directo (venta por catalogo, teléfono, internet, etc.), se configura como
una alternativa ecolégicamente menos agresiva, aunque obviamente habria que

6 Gonzélez y Puelles, 1992
*" Gonzélez, 1994
8 Distribuciéon Actualidad, 2002
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hacer un balance de los recursos consumidos en los contactos, el coste del
embalaje y de la entrega individual.

Las tiendas especificamente ecoldgicas o0 “ecotiendas”, emplean un patron
relativamente comun de espacios pequefios, con productos ecolédgicos
elaborados a partir de materias primas naturales y/o recicladas, especialmente
centradas en alimentacion natural, perfumeria y belleza, asi como en articulos
artesanales relacionados con la idea de comercio justo®

En sintesis, el impacto ambiental que ocasiona la distribucion detallista viene
determinado por el tamafio del punto de venta, la naturaleza de los productos
manejados y el formato de venta.>® Asi, las grandes superficies y supermercados
generan gran cantidad de residuos, particularmente carton, pero el mayor
problema lo constituyen los residuos organicos procedentes de alimentos (mas

contaminantes y peligrosos para la salud publica). = 0
/—‘\\ =~/
Las tiendas de electrodomésticos, por ejemplo generaﬁ también grandes
cantidades de carton, pero no asi residuos- Q{gdnlcos Las tiendas
especializadas, por otra parte, pueden generar s/tipos de residuos, en
funcion de la naturaleza de sus productos, pero Qﬁ/é paracién con los casos
anteriores las cantidades son nimias. V/ZadN
)

IV.4.5. Merchandising.

Este instrumento tiene una gran mfluenm esde el punto de vista ecoldgico
porque orienta la decision de compra.e eﬁ /lpunto mas proximo a su realizacion.
Poner productos ecoldgicos a dlsposlqén del consumidor y proporcionar una
buena informacion y formacion sobré @I uso y desecho del producto que ha
adquirido es una de las acuongs que se requieren al sector de la distribucién
detallista. AN - )
‘/’/ \\

De hecho, el comercio mmqr}sta no se limita a ser un mero intermediario entre
fabricante y consumidor, Qefque también participa plenamente en la proteccion
del medio ambiente, sirviendo de ejemplo a su clientela, mediante la reduccion de
residuos y consumo gr‘igg[g}éﬁco, gestion del embalaje, informacion al consumidor,

etc. oO N
\\il‘;j //H

Algunos grandes supermercados suelen tener secciones centradas especialmente
en alimentacion “ecolédgica” y, mas concretamente, en productos procedentes de
la agricultura ecoldgica certificados, y en otros productos de apariencia natural,
carentes de certificacion o con auto-certificaciones dudosas.

También se pueden encontrar productos reciclables, reciclados, con menor
consumo de energia en otras secciones de las grandes superficies

4% Calomarde, 2000
%0 Ibidem
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(electrodomeésticos, productos de higiene personal, papeleria, productos de
limpieza, etc.). Incluso, la preocupacion de algunos distribuidores les ha llevado a
retirar productos de sus lineales por ser perjudiciales para el medio ambiente y a
cambiar las bolsas tradicionales por otras fotodegradables.

En ocasiones, los grandes centros comerciales promueven campafas de
concienciacion y educaciéon medioambiental de los consumidores, a través de
charlas, jornadas, talleres escolares, aulas, ferias, exposiciones itinerantes y
revistas. Otras veces, realizan campafas para promover el ahorro de recursos, o
estimulan la adquisicion de bolsas especialmente disefiadas para ser reutilizadas,
gue se cobran una primera vez, pero que posteriormente se pueden canjear
gratuitamente, por otras nuevas, cuando aquéllas estan deterioradas.

Aunque la atencion prestada por las grandes cadenas a los productos ecoldgicos
es aun poco importante, va en aumento, ya que es una forma de mejorar su
imagen comercial y de diferenciar su surtido respecto :;J _otras cadenas de
similar tamafio. Esta actuacion de las grandes cadenas tlene un impacto negativo
en el pequefio comercio que atiende especificamen e\\a/este segmento del
mercado, debido a que su capacidad de negomacu;ﬁy)golumen de ventas son
muy inferiores a los de las grandes cadenas v, a(\rné wido, se ven obligados a
buscar alternativas no atendidas por las grandes cade
/_‘

La gran ventaja del comercio especializado rai%:% -en la atencion personalizada y
en la informacién que proporcionan al con%g r, esencial para ciertos tipos de
productos ecologicos Asi, los alimentos dentes de la agricultura ecolégica
suelen presentar peor aspecto que Iogcenvﬁnuonales ya que no estan tratados
con pesticidas, ni fertilizantes qwmwes,\m\ abrillantados con ceras, por lo que un
consumidor poco diestro en temas* eécﬂoglcos podria pensar que son de peor
calidad; y ello, a pesar de que su//pr%cm 'suele ser mas alto (téngase en cuenta que
el precio alto suele ser asociado a mayor calidad, por parte del consumidor). Sin
embargo, en la tienda espeCIahzada es poco probable que esto ocurra, ya que la
comunicacion directa entre cliente y vendedor permite resolver las dudas que en
ese sentido le puedan sur 'r/hi:mismo.

X0
Por ello, para produc{Qs//ecologlcos como los mencionados, o a los que el
consumidor esta po&a habituado, es recomendable recurrir a la tienda
especializada para?u ‘introduccion en el mercado.

Para productos mas conocidos, como los detergentes ecoldgicos, por ejemplo, el
régimen de autoservicio es perfectamente factible. >*

Entre las actividades de merchandising a considerar por el detallista,
especialmente para productos que se venden en régimen de autoservicio,
podemos citar a modo de conclusion las siguientes:

51 Vicente, 2002
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1. Rétulos y sefalizaciones: Son imprescindibles para que el consumidor
pueda identificar facilmente la localizacion de los productos ecolégicos.
Esta indicacion es esencial cuando los productos ecolégicos se encuentran
junto a los convencionales. Por ejemplo, en el caso de alimentos frescos,
como verduras, frutas, carne, etc., los rotulos son fundamentales para que
el consumidor pueda diferenciar los productos ecoldgicos de los que no lo
son.

2. Presentacion y disposicién de los productos ecoldgicos: Lo ideal seria su
presentacion en lugares de mucho transito y en las cabeceras de géndola
para estimular su consumo, y darlos a conocer también al consumidor no
ecoldgico. En la préactica, en Espafia, suelen localizarse en lugares poco
visibles y mas bien apartados, puesto que el detallista sabe que el auténtico
consumidor ecoldgico los buscara.

3. Ambientacion y decoracion del local/ seccion: La ambientacion debera ser
adecuada a la imagen que se quiere dar de producto respetuoso con el
medio ambiente y de calidad superior al tradicional. 7 \\\ N\

i, la luz ambiental no debe dar sensacion de det bclf’(e energético, pero si
destacar el aspecto del producto ecoldgico %Q/ré todo si se trata de
productos frescos. Pueden incluirse carteleg@gn%otlvos naturales, o que
aludan al lugar de origen de dichos produotas etg

\\ )

4. Mejora y amplitud del surtido: En Es fia,.el desarrollo de este mercado
requiere un gran esfuerzo en lo qu @é cta ala amplitud de la gama de
productos ecoldgicos y a su mejora bre todo, en lo relacionado con el
aspecto (en productos frescos) yel prguo

s \\\

5. Promociones en el punto de“ii’e/r’iia' La mejor forma de dar a conocer los
productos ecoldgicos es aﬂgaves de promociones en el lugar de compra,
ofreciendo folletos mform@tlvgs degustaciones gratuitas, vales descuento,
etc.; de esta forma se reduce o elimina el obstaculo del precio (Vicente,
2002) - \\, )

IV.4.6. El papel del sector de la distribucion detallista en el desarrollo del

consumo ecoldgico. @*{\ 9
N

El sector de la dlst\buémn en contacto estrecho y directo con el consumidor, es
consciente de la preocupacion medioambiental de la sociedad y comienza a
adaptarse a las nuevas exigencias y necesidades de los “eco-consumidores”. Se
trata de un sector muy diverso, integrado por empresas que comercializan una
gran variedad de productos (alimentacion, textil, mobiliario, menaje, etc.) y cuya
sensibilidad medioambiental es muy diferente en cada caso. >

El consumo ecologico es una tendencia bastante consolidada en Europa
(principalmente en los paises del norte). }

52 |tza, 2000
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Los grandes distribuidores suelen ser reacios a incluir en su oferta productos que
tienen escasa notoriedad, o cuya demanda es todavia reducida, como es el caso
aun de muchos productos ecolégicos. Esto dificulta la expansién del consumo de
productos verdes: el consumidor sensibilizado debe emplear tiempo, esfuerzo
(desplazamientos) y dinero en la busqueda de alternativas ecoldgicas, factores
que actuan como inhibidores de la compra. No en vano, algunos estudios reflejan
gue un porcentaje importante de la  poblaciéon (mas del 40%) no sabe donde
puede adquirir productos ecolégicos. >3

Una informacién adecuada en el punto de venta puede ser decisiva para estimular
la adquisicion de estos productos, como se ha comentado previamente. De hecho,
algunos autores sugieren que una forma de desarrollar el mercado ecoldgico y dar
a conocer sus productos, posiblemente mas eficaz y menos costosa que una
campafia de comunicacion de masas, es la propia presencia /de los mismos en los
lineales minoristas, apoyada por técnicas de Merchandlsgng§adecuadas opinion
gue compartimos.

\\ /
N\

Al tratarse de productos relativamente desconoc@b& para el consumidor, la
informacion en el punto de venta es, a nuestro erz(ferYdY un factor decisivo para
gue sus actitudes ecoldgicas se trasladen al acto\ compra. Ademas, dicha
informacion es también muy importante para que l@s decisiones del consumidor
sean correctas, puesto que el con00|m|ento jetivo (lo que el consumidor cree
saber sobre aspectos medioambientales) @are e tener mas relevancia en las
decisiones de compra que el conoumlente%@}e{lvo puede contribuir a acentuar el
problema que intenta solucionar.” Degﬂd’eﬁdo del tipo de producto, el detallista
puede informar personalmente, o a traves diversos medios (megafonia, carteles,
etc.), e incidir, por ejemplo, en su beneyolenua sobre la salud humana (caso de
los productos alimenticios); en el/,a;l@rro de recursos naturales y energéticos (caso
de electrodomeésticos: Iavadqras,// lavavajillas —menor consumo de agua,
detergente y energia); en el ahorro econémico a medio/largo plazo derivado de las
caracteristicas anteriores; en\}agzomodldad de uso, transporte y almacenamiento
(caso de detergentes y gvavajlllas concentrados, mas faciles de manejar y
almacenar, por su mencﬂ":ﬁe y volumen); etc.
@ .

La demostracion e ﬁﬂroplo punto de venta, o la prueba del producto ecoldgico
por parte del consumidor, pueden ser también factores motivadores de la compra,
asi como la entrega de muestras gratuitas cuando el tipo de producto lo haga
factible. Incitar a la prueba del producto es, en nuestra opinién fundamental, sobre
todo en el caso de los alimentos procedentes de la agricultura ecoldgica. De esta
manera, el consumidor puede percibir el sabor natural y mejorar su predisposicién
a pagar un precio mas alto por los mismos.

%3 parra y Quero, 1998
¥ Gonzalez y Cobo, 2000
% Vicente y Aguirre, 2002
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Las posibilidades del merchandising, en este sentido, son inmensas para
despertar la curiosidad del potencial consumidor ecoldgico, y hacer que éste
termine siendo un consumidor ecoldgico convencido.

Sin embargo, desde el punto de vista del productor o fabricante, el problema es,
en general, encontrar un punto de venta adecuado para su oferta ecoldgica, donde
se puedan desarrollar las aludidas actuaciones de merchandising.

Normalmente, el acceso de estos productos a las grandes cadenas de distribucion
es bastante reducido. Al carecer de notoriedad y presentar un bajo nivel de
rotacion, requisitos fundamentales para ocupar un sitio en sus lineales y
rentabilizar su presencia, los productos ecoldgicos, tienen que buscar otro tipo de
distribuidores detallistas.

Por ello, muchos productos ecoldgicos se han de comerf:lalgzar a través de
canales de distribucion especializados e incluso alternatlvpséntﬁs de hacerse un
hueco en los lineales de las grandes cadenas de dIStI‘IbUClén
/

Por tanto, las empresas que fabrican o comermah;é!\jales productos deberan
utilizar las herramientas de comunicacion a suQ ce para lograr que se
produzca este “efecto tiron”. Ademas, entendemos ¢ el apoyo institucional es
importante a efectos de difusion informativa y de ma)gor sensibilizacion, si cabe, de
la sociedad en asuntos medioambientales.
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CAPITULO V.
“Estrategias de marketing ecologico”

La puesta en el mercado de un producto o marca ecoldgica requiere la realizacion
de una serie de acciones que permitan alcanza los objetivos fijados. Estas
acciones combinan los diferentes instrumentos del marketing del marketing mix. El
analisis de la situacion de partida, el establecimiento de los objetivos a alcanza y
el detalle de las acciones a desarrollar, desde el punto de vista medioambiental, es
lo que se denomina eco-estrategias.

Las estrategias de marketing ecoldgico tienen una nueva perspectiva: el aspecto
social del marketing. Se debe considerar la relacion de intercambio de la empresa
en su sentido mas amplio, incluyendo el entorno natural en que la empresa y
sociedad estan incluias. Las estrategias de marketing ecologlco deberan de ir mas
alla de las politicas de ventas de la empresa, se deberan cons |derar las cuestiones
que afecten al consumidor como un todo en el tlempe,\\abércando factores
relacionados con la ecologia tales como®® \\

// N\

* La limitacién de recursos naturales, satlsfaoferﬁg las necesidades en la
forma ecologicamente mas favorable y no e%t ando demandas dafiinas
al medio ambiente. )

« Dar mas importancia al desarrollo stténrb’(e del ecosistema que a la
fabricacién y consumo de productos “opongan a este desarrollo con
los conocimientos técnicos disponible \//}

 Ayudar a las acciones que contnbu n a evitar la devastacion de la
naturaleza o recuperen el eqﬁl}l@'ré deteriorado por la contaminacion
industrial. )

* Promover el disefio de productes/ ecoldgicos, minimizando el envasado y

desarrollando el reciclado/ de%s residuos de uso de los productos.
\\ 4
/ /’ \\ "'

V.1. Desarrollo de productp\s Jecologicos: elementos de la estrategia,
posicionamiento y evaluacit ~

—

El primer elemento de Ia\estrategla de marketing ecolégico comprende todo el
desarrollo de los pro%h@ﬁaé ecoldgicos, tanto en sus aspectos técnicos como en
los de comunicacion,.imagen, precio, etc.
El desarrollo de ecoproductos presenta algunas diferencias respecto a los
productos habituales, ya que debemos considerar la ampliacion de la
responsabilidad social de los agentes en la relacién de intercambio, ya que se
incluye el entorno natural; este cambio representa una seria de condicionantes
tales como:

« Evitar los productos o formas de produccion perjudiciales ecol6gicamente.

» Evitar el uso de envases que perjudiquen al medio ambiente.

» Evitar el sus excesivo de materias primas o energia.

56 Calomarde, 2000
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e Asuncion de los costes sociales que genera la produccion y el consumo de
los productos.

Las limitaciones que esto supone son compensadas por una diferenciacion del
producto que debe ser desarrollada. Para ello las posibles estrategias basicas son:

* Redisefio de un producto existente.
» Disefio de un producto nuevo.
» Sustitucidn de productos ecolégicamente no aceptables.

Para cada una de estas estrategias se debera de estructurar la metodologia de
trabajo que tenga en cuenta las responsabilidades sociales aceptadas por la
empresa para sus productos ecologicos.

En empresas de nueva creacion, el planteamiento ecolégféfé es relativamente
sencillo de establecer, ya que los resultados de las decisignt%sdié implantacién de
sistemas y productos ecologicos dependen de la teinga disponible y los
inversores. Pero en una empresa en funcionamiento el proﬁlema de adaptacion
puede ser complejo. En este caso, para el disefio deh@producto o el redisefo
completo, pueden presentarse conflictos entre IG&{J ductos ecolégicos y no
ecoldgicos dentro de la empresa. Para afrontar este p blema se puede realizar la
division de unidades de negocio. Esta estrategajbermlte no afectar al conjunto de
la empresa. Si la empresa mantiene una_politica medioambiental defensiva y
quiere pasar a politicas de producto ofe imitadas, por ejemplo, lanzando
una linea de productos mucho/ /m‘ V respetuosos 0 controlados
medioambientalmente que los que hawactualmente la separacion de actividades
puede ser una alternativa valida, yé qﬁe sin llegar a ser completa, puede
aprovecharse la concordancia con Ios procesos productivos previos. Esto permite
una prueba limitada que sirva de/enSayo al resto de la empresa.
\\ 4

El objetivo es realizar meJOfa \ecolégicas en los productos existentes. Estas
mejoras deberan comuni >, ~para ello, el mismo producto puede variar su
presentacion comunlcag Ja mejora al consumidor.

\\ )
En la actualidad e<h%nva$e es la principal fuente de informacion de los
consumidores. Es el r?%dlo de identificacion de los mensajes del productor, en
forma de logos, srmbolos textos escritos, etiguetado oficial o controles
independientes, etc. Conforma una imagen en la mente del consumidor, que es
muy cercana a su decision de compra, ya que lo tiene a la vista en los anaqueles
del autoservicio habitualmente.
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El producto mantiene elementos estratégicos propios que pueden ser utiles en el
marketing ecolégico. Algunos elementos a emplear son”’

* Reduccion del nimero de componentes del producto: esto reduce el
numero de averias y reparaciones, a la vez que minimiza el consumo de
energia y materiales.

* Reduccion del consumo de energia; ayudara a reducir la contaminacién de
las grandes centrales eléctricas.

» Disefio limpio: evitando consumibles que generen polucion, tanto por si
mismos como por sus embalajes.

* Productos concentrados. Evitaran el coste de un transporte no necesario.

» Disefios duraderos y reutilizables. Muchos productos lo son, sin embrago
los productores no lo admiten porque los cambios en disefio dan imagen de
novedad y estimulan la demanda. La reutilizacién de los productos estimula
la fidelidad de compra, pero también impide la | ‘entf“ada de nuevos
competidores o la aceptacion de unos sistemas de/,reﬁicrhiauon de dominio
publico, lo que puede limitar el estimulo de las patthes ¥ la investigacion.

* Productos reciclables y reciclados. Para ellq/es\,\ necesario facilitar los
electos logisticos y técnicos necesarios pa/:?a ye sea una realidad el
retorno de los envases utilizados y su_ ‘valoracion, de forma que el
consumidor sienta que esta reallzandd una mejora directa al medio
ambiente, ademas del ahorro de recqsb ~y costes correspondientes al
fabricante. :

* Minimizacién de envases: lo que per tire
Muchas veces el envase es un elem o de atraccion para el consumidor.
Pero el consumidor educado @coteglcamente sabe valorar el consumo
innecesario de recursos en( ef ehvase cuando no corresponde con las
necesidades reales del producto sino con un deseo de atraer al
consumidor con un tamané sm)erlor al habitual del envase.

* Andlisis del ciclo de V}eta\y disefio ecolégico: lo que permite detectar los
puntos de mejora ecol0g|ca constante en los productos.

a un ahorro en costes e impuestos.

Las combinaciones entre &os elementos permitiran desarrollar las estrategias o
marketing mix ecologlcé ql)e permita alcanzar los objetivos de la empresa.

AN
V.2. Estrategias de_ \allanzas objetivos promocionales, educacion del
consumidor e |nvest|gaC|on

El marketing ecologico practicado por una empresa aisladamente no parece
posible. El entorno es su fuente de recursos y su medio de actuacién; en él otras
instituciones tienen un papel muy activo en la defensa del medio ambiente.

Las empresas necesitan de la confianza del puablico en sus acciones
medioambientales, y los grupos de defensa del medio ambiente necesitan mas

57 Avellaneda, 2002
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recursos e identificar problemas a los que enfrentarse. Las campafas de captura
de fondos mediante socios o0 ayudas oficiales se debilitan en cuanto los medios de
comunicacion encuentran otros temas mas atrayentes para sus informaciones.

Por todo lo indicado, la asociacién con las organizaciones ecologistas de las
empresas es un esquema estratégico que presenta ventajas en los productos
ecoldgicos. Los elementos esenciales para un buen desarrollo de este tipo de
colaboracién son:

» Identificar las partes interesadas: se debe de identificar quién tiene algo que
perder o ganar, por ejemplo, los grupos ecologistas, de la empresa, los
proveedores, la distribucion, etc.

e Comunicacién con los interesados, identificar los objetivos comunes: deben
de identificar qué es lo que las partes tienen como obJetlvos y buscar los
beneficios que pueden ser compartidos por todos. El ménsaje debe ser muy
claro y comprensible para todas las partes. \\ )

» Desarrollar, controlar y evaluar el programa de ast@clon las actividades
del programa deben ser realizadas, seguidas )é/malrzédas en términos de
sostenibilidad social, informando al menos a lmsamte de su progreso a la
organizacion y los interesados de forma qu&tb yen

/,/ 7 A
A

Una vez fijados los objetivos para un proyebtcr/ de asociacion con alguna
organizacion medioambiental, tiene lugar I/a\ nificacion e implementacion del
plan y debiéndose informar de los resultados) a las partes asociadas y a los
afectados. Es importante, en este momemd trolar como percibe el pablico este
esfuerzo. Si la comunicacion es genuina.y glncera el proyecto sera visto como tal,
pero en caso contrario la percep(:lon/sjerémle una “lavado verde” de la implicacion
medioambiental de la empresa.

Los objetivos de la colaboramon\pugden ser muy variados, por ejemplo, aquellos
gue afectan directamente a fos\}nroductos de la empresa, las acciones directas
sobre el medio ambiente é?ﬁ“,alud de las personas, apoyos a la investigacion
medioambiental, contrib tpn a la formacién ecoldgica académica de los
estudiantes, mejora deﬁ'ﬁ:ﬁ acion e informacion general de los ciudadanos, etc.
AN

Los participantes eglascolaboramon con las organizaciones de marketing de las
empresas pueden ser-basicamente: administradores gubernamentales y locales,
los grupos medioambientales, las organizaciones no gubernamentales (ONG), los
consumidores y el publico en general. Se debe tener en cuenta no sélo a los
implicados directamente en e medio ambiente, sino a todos los que pueden verse
afectados por el disefio de los productos y su comunicacion. Su aportacion sera
necesaria para identificar los objetivos que realmente interesan a los implicados en
el proceso de mejora medioambiental.

Las campafias de comunicacion sobre temas ecologicos muy candentes requieren
de programas de cooperacion entre las organizaciones participantes para
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identificar, explicar y dejar muy claro el argumento ecoldgico que se desea aplicar.
Debe desarrollarse cada solucion tomando como ayuda los precedentes de
relaciones publicas, y compartiendo los criterios y definiciones con la industria, las
organizaciones ecoldgicas colaboradoras y con el mercado. Este proceso
generara confianza, credibilidad y responsabilidad en todas las partes implicadas
en el marketing y la gerencia ecologicas.

Para identificar, explicar y clarificar los argumentos ecoldgicos a emplear por las
organizaciones ecoldgicas participantes, serd necesario realizar el siguiente
proceso:

1. Revisién y documentacion de todo el sistema de gestibn medioambiental.
2. Informacién de los procesos y retrasos con el mismo criterio; no ocultando
los detalles de los fallos e insistiendo en los pequefios éxitos.
3. Establecimiento de objetivos para el programa medioa(r/ﬁbiental y auditarlos
independientemente. Elaboracion de metas especiﬂ@;~§dbre puntos clave
y también para el conjunto de la compafiia. Controfl’f\sohre la consecucion o
ausencia de consecucion de dichas metas. /:;\i\:://
4. Asegurar el cumplimiento legal de todo g&ﬁgﬂetado ecoldgico y la
publicidad. &7 »
5. En el largo plazo, desarrollo del anélisis\(éélj@igo de vida del producto o
andlisis de los procesos productivos. N
6. Empleo de la norma ISO 14000 y Ias’ﬁ%}oﬁmas independientes nacionales
como medio de evaluacion y@;‘: mparacion de los programas
medioambientales, auditorias y aq‘a}rﬁsy\f el ciclo de vida.
V.3. Estrategias de comunicacion: informacion, publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, relacioné‘s’fégh los consumidores.
N\ ©
Las estrategias de comunicacion se basan fundamentalmente en transmitir ideas
gue apoyan un cambio positi‘(idﬁtﬁédioambiental, como, por ejemplo, la reduccién
del consumo de energia, reciclado, uso de consumibles reciclados, identificar
mejoras medioambiental s,,;i‘que afecten a la gestion empresarial, apoyar los
programas comunitarios de mejoras ecoldgicas, comunicar los valores internos a

la organizacion y a Ia§\gue;ziad

Los mensajes de Efir:jﬁ%ormacién deberan de cumplir los siguientes requisitos
elementales:

e Claridad

» Verificacion independiente

» Comunicacion de las consecuciones y valores de la organizacion

La verificacion independiente puede comunicarse por medio del etiquetado
ecologico. Hemos visto la situacion de este tipo de reconocimiento oficial en la
actualidad y sus limitaciones. Sin embargo, es un instrumento de comunicacién
importante, ya que aporta una informacién para su analisis que genera confianza
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en los consumidores, pero debe complementarse con programas generales de
proteccion medioambiental.

La medida del comportamiento ecolégico producto por producto, como en el caso
del ecoetiguetado, debe ser parte de programas mas amplios de caracter
medioambiental. La credibilidad de estos programas deberd desarrollarse a
medida que las autoridades de los paises estimules las mejoras productivas y de
residuos de tipo ecoldgico. Es de esperar que estos programas vayan mas lejos
de la simple enumeraciéon de atributos en una etiqueta y que la comunicacién
ecoldgica se haga de forma completa.

Para que sea completa, la publicidad “verde” debe combinar una serie de
beneficios con el mensaje “verde”, tras los inicios de una publicidad ecoldgica
voluntariosa, pero sin coherencia interna y sin continuidad, en la actualidad esta
cambiando el tono, el estilo y los contenidos de los mensajes//La mtegramon de la
direccion de las compafiias en el mensaje es parte de Iap ;a’del cambio, pero
también las exigencias de los consumidores de mas cbncrecmn y menos
formalidades, de mas resultados y acciones y no meragﬂs@osmlon a la mejora.
\/

La demanda de los consumidores se orienta a ce(rﬁgff como la compafiia esta
incorporando los valores medioambientales a//Sus%rocesos de produccion,
productos, envases y embalajes, y los integra en su cultura empresarial.

\\
Los términos en que se puede plantear es f\énda de verdecer la empresa por
parte de los consumidores se resumen emia iguientes cuestiones:
\ T~

* ¢Menciona la publicidad del~ pt%lucto el impacto medioambiental en
términos del analisis del ciclo c}e VJda del producto? Si es asi ¢cuanto?, ¢se
da mas informacion? A ©

* ¢Qué tipo de envase y em@alaje se utiliza? ¢Esta realizado en material
reciclable o reC|cIado’?/S|\7&r anuncio es sobre papel, ¢estad impreso sobre
papel reciclado co \aﬁcY/contenldo de uso posterior? ¢lLas tintas son
ecoldgicas?

o ¢Asume el fabrléante a responsabilidad de los residuos del producto que
vende? (,Comq estiona los residuos sélidos?

e ¢Se control@ procesan materias primas de forma ecol6gicamente
sostenible? ¢EI f)roceso de produccién esta certificado por una institucion
independiente? ¢ Se menciona esta certificacion en el anuncio?

* ¢Hay algun programa para evitar dafios medioambientales a largo plazo por
medio del disefio 0 manufactura? ¢ El programa esta auditado y certificado?
¢Hay més informacion sobre estos temas en la publicidad?

Finalmente, el envase es el vehiculo privilegiado del mensaje “verde”. Es, por
tanto, un elemento de comunicacién basico para la empresa. Va directo al
consumidor, que identifica el mensaje mediante poscoédigos que le propone el
fabricante, incluyendo desde los materiales escogidos para su fabricacion,
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reciclables o reciclados, a las identificaciones de la produccion respetuosa con el
medio ambiente. Los textos que van en el envase también transmiten las ideas
gue acompafian al producto, y el fabricante debe ser claro y honesto en su
mensaje, ya que en caso contrario fomentara el escepticismo sobre los beneficios
ecologicos de su marca y la categoria de los productos en la que ésta se
encuentra.

Las empresas van adoptando los cddigos de envases ecoldgicos para sus
productos, empleando papel reciclado, sin tintas que impidan su posterior
reutilizacion. Incluso productos de elevado precio, como perfumes, incorporan
papeles reciclados y modifican sus materiales para adaptarse a la tendencia del
respeto con el medio ambiente. Productos de menor precio, como los utiles de
escritorio o cocina, también se incorporan a esta tendencia, creandose tiendas
especializadas que combinan el comportamiento ecoldgico con la alimentacion
saludable y el empleo de medicina naturista como preventivo de prermedades.

)
N

La comunicacion puede desarrollarse en diferentes medpgs,)pero las estrategias
de comunicacion deben tener presente siempre la /'%haéncia interna de su
mensaje transmitido y la actuacion de cada una de las empresas del canal de

distribucion en sus procesos productivos durante e(@@de vida completo de sus

productos. 7 Q

\\\‘fj’; :
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CAPITULO VI.
“Sistema de gestion medioambiental y la norma I1SO 14000”

VI.1. Normas ISO 14000.

La Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO), es un organismo con
sede en Ginebra, que nace luego de la segunda guerra mundial y constituida por
mas de 100 agrupaciones o paises miembros. Su funcién principal es la de buscar
la estandarizacion de normas de productos y seguridad para las empresas u
organizaciones a nivel internacional.®

Las normas desarrolladas por ISO son voluntarias, comprendiendo que ISO es un
organismo no gubernamental y no depende de ninglin otro organismo
internacional, por lo tanto, no tiene autoridad para imponer sus normas a ningdn
pais. \\ // )

Va\\u
En la década de los 90, en consideraciéon a la problem@ca ambiental, muchos
paises comienzan a implementar sus propias normas, ‘ambientales las que
variaban mucho de un pais a otro. De esta manerg/sewama necesario tener un
indicador universal que evaluara los esfuerzos de“&nﬁrgamzaaon por alcanzar
una proteccién ambiental confiable y adecuada.®®

)
En este contexto, la Organizacion Internaupngf\gara la Estandarizacion (ISO) fue
invitada a participar a La Cumbre para la Tier ra, organizada por la Conferencia
sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo%unlo de 1992 en Rio de Janeiro -
Brasil-. Ante tal acontecimiento, ISO s \cczmpromete a crear normas ambientales
internacionales, después denomlnadésd/ \S\b 14.000.
7

Se debe tener presente que las riormas estipuladas por ISO 14.000 no fijan metas
ambientales para la prevencmn de Iﬁ contaminacioén, ni tampoco se involucran en
el desempefio ambiental a nlvei mundial, sino que, establecen herramientas y
sistemas enfocadas a los/] rbéeéos de produccion al interior de una empresa u
organizacion, y de los ef ctos 0 externalidades que de estos deriven al medio
ambiente. @

VI.12.1S0 14001 )

El documento ISO 14001 llamado Sistema de Administracion Ambiental es el de
mayor importancia en la serie ISO 14000, dado que esta norma establece los
elementos del SGA (Sistema de Gestion Ambiental) exigido para que las
organizaciones cumplan a fin de lograr su registro o certificacion después de pasar
una auditoria de un tercero independiente debidamente registrado. En otras

%8 Mesler, 1999
5 |bidem
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palabras, si una organizacion desea certificar o registrarse bajo la norma ISO
14000, es indispensable que de cumplimiento a lo estipulado en ISO 14001. ¢

Para ello debemos tener en cuenta que el Sistema de Gestion Ambiental (SGA)
forma parte de la Administraciébn General de una organizacion (empresa), en este
sentido, el SGA debe incluir: Planificacion, Responsabilidades, Procedimientos,
Procesos y Recursos que le permitan desarrollarse, alcanzar, revisar y poner en
practica la Politica Ambiental.

En definitiva, esto se refiere a la creacion de un departamento; cuyo tamafio
dependera de la magnitud de la organizacion; que funcione como cualquier otro de
la organizacién. Ahora bien, como todo departamento, requiere de sistemas de
control que le permitan su permanencia en el tiempo. Los elementos del Sistema
de Control los describe la norma como:

g

1. - Compromiso de la Direccion y la Politica Ambiental. ¢§¢
2. - Metas y Objetivos Ambientales. @&
3. - Programa de Control Ambiental, integrado //p®1 procesos, practicas,

procedimientos y lineas de responsabilidad. Y \
4. - Auditoria y Accion correctiva, cuya funcién radlqaef 2 entrega de informacion
periddica que permite la realizacion de revisiones- ad nistrativas y asegurar que
el SGA funciona correctamente. )
5. - Revision Administrativa, que es la funuN}ecutada por la gerencia con el
objeto de determinar la efectividad del SG .Q/ )
6. - Mejoria Constante, esta etapa perrmte isegurar que la organizacién cumple
sus obligaciones ambientales y protegqel rhedlo ambiente.
//«> \\\

Por lo tanto, podemos concluir que Ias l}SO 14.001 tienen aplicacion en cualquier
tipo de organizacion, |ndepend|en;efjesu tamafio, rubro y ubicacion geograéfica.

- \\ /
VI.2. Procedimiento para ra \}mplementamon del Sistema de Gestion
Ambiental (SGA).

VI.2.1. Definicién.

Un SGA es la estrb@tu\r:a organlzatlva responsabilidades, estrategias, asignacion
de prioridades, planes, practicas, procedimientos y recursos para llevar a cabo los
objetivos ambientales de una empresa. El objetivo de la implantacion de un SGA
en un aeropuerto es la definicion de responsabilidades para identificar, evaluar,
corregir y evitar los impactos ambientales producidos por las actividades propias
del ambito aeroportuario.

El esquema basico de un SGA consiste en una serie de etapas cuyo objetivo es el
cumplimiento de la Politica Ambiental de la empresa, la disminucion de los riesgos

80 Clements, 1997
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y el fortalecimiento de la imagen empresaria en un marco de Mejora Continua.
Esto puede resumirse de la siguiente manera: **

Mejora Continua

Politica
Ambiental
Revision por
la Direccién
Planificacion

\ Verlflcaci@’ny

Implementacién e

A g@p}as

y Operacion ;
)
N
VI.2.2. Componentes de un SGA /}\Q
)
7%
1. Politica Ambiental. ////
I\ ©

Es esencial que el nivel directivo rpceda a su definicion. Incluye un compromiso
explicito que tiende al logro deﬁ)s requerimientos normativos ambientales, como
asi también a las buenas practicas corporativas. Conforma los cimientos sobre los
cuales cualquier orgamz{{%establece sus Objetivos y Metas, por lo que debe
estar documentada mrﬂem tada, y comunicada a todo el personal.

La Politica Ambie be asegurar el cumplimento de estandares y normas de
proteccion ambie nt —¢n la operacién, mantenimiento y expansiéon de los
aeropuertos, buscando prevenir y/o minimizar los impactos ambientales comunes
de tales actividades.

Debera definirse un area de la empresa responsabilizada de asegurar y controlar
la implementacion de los compromisos derivados de la Politica Ambiental.
Teniendo en cuenta que el Medio Ambiente es un recurso estratégico, el area
responsable de controlar su cuidado debera reportar a las maximas autoridades

51 Woodside, 1997
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corporativas, evitando su dependencia de areas operativas para no perjudicar la
objetividad y vision holistica que tales tareas requieren.

2. Planificacion.

Abarca los procedimientos para identificar los principales impactos ambientales de
las actividades aeroportuarias y los requisitos normativos aplicables. En base a los
mismos, se estableceran Objetivos, Metas, Programas y Prioridades Ambientales.

Los Objetivos y Metas seran definidos teniendo en cuenta aspectos legales,
operativos, financieros y opciones tecnoldgicas viables; para ello es necesario
establecer uno o mas Programas, designando responsabilidades, medios y plazos
de ejecucion.

3. Implementacion y Operacion. 7 o

—\ \\ ~ ? )

L NP7\ N
Entre los puntos incluidos en esta etapa cobra capital mp@rtémma el desarrollo de
un cuerpo de Normas y Procedimientos explicito&ﬁﬂ;ﬁéﬁﬁos a las distintas

tematicas que abarca la Gestion Ambiental, de I—]jg're\rqgﬁy Seguridad Industrial
aeroportuarios. K p

/}ZJ \
Dichas Normas y Procedimientos deberan defir‘i‘j{:lp’s aspectos técnicos para el
tratamiento de los diversos temas, ademésﬁ@esgstablecer los cursos de accion,

recursos y responsabilidades dentro de la organizacion para el logro de cada una
de las tareas abordadas. . N4
1\‘\’1//\»“,1‘
—t

N :
Entre los aspectos sobre los qu;;ﬂeberan confeccionarse normas Yy/o
procedimientos se encuentran los siguientes:

7 ¢
a) Agua Potable A\
b) Gestion de Residuos Sglidos
c) Gestion de Residuos Peligrosos
d) Manejo de Residu \,,l;lspeciales de Vuelos Internacionales
e) Proteccion de Recursos Forestales
f) Movimiento de Suelos
0) Almacenami«e\nt\ch‘;]é Combustible y Sustancias Quimicas
h) Derrames de Combustible y Sustancias Quimicas
i) Informes Ambientales para Proyectos de Obras
J) Efluentes Cloacales
k) Drenajes Pluviales
[) Monitoreo de Emisiones Gaseosas y Ruido
m) Acciones de Mitigacién Ambiental de Obras
n) Requerimientos para Empresas Contratadas
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4. Verificacion y Acciones Correctivas.

4.1. Auditorias Ambientales

Desde el punto de vista de la gestion, el control de un sistema significa la
evaluacion de su funcionamiento y la definicién de los cursos de accion necesarios
para corregir los desvios no deseados o0 mejorar el desempefio empresario.

En ese sentido, la implementacion de un sistema formal de auditorias corporativas,
deberd sumarse a los controles que utiliza la linea (es decir, los sectores
operativos) para la verificacion del funcionamiento del SGA. Por tal razén, deberan
definirse normas y procedimientos para la instrumentacion de auditorias periddicas
a los procesos operativos por parte de personal corporativo especializado (no
involucrado con la gestion diaria de las areas operativas).

—
‘//'/
(( )

4.2. Capacitacion. \\ )

En funcién de los resultados de las auditorias se ;gieﬁtlﬁc/aran asimismo, las
necesidades de capacitacion del personal. La Lpﬁﬁa//de conciencia de los
empleados es esencial para el éxito del SGA, motlx@ ¢ el cual, debera preverse
el establecimiento de un Programa de Capacr[aclon ﬁ%odos los miembros de la
organizacion, especialmente de aquellos cuyas ;actlwdades puedan originar
impactos significativos sobre el medio. \

El programa de capacitacion debera estar srientado a distintos niveles, siendo
conveniente que la tematica se base eQeI{tLpo de responsabilidad y la interaccion
de cada nivel con el tema. En prlmer mgar se puede identificar a la direccion
empresaria, para la que la capacrféc)on deberd focalizarse en los valores
estratégicos que para la empresa- representa una buena gestion ambiental, y los
conceptos basicos de un SGA. \En 40tro grupo se encuentra el nivel de jefatura,
cuya capacitacion debera éentrarse en los valores que representa la buena
gestién ambiental para la empresa, los conceptos de un SGA, y en aspectos del
sistema relacionados mé& e§5pe/cificamente con sus areas de responsabilidad. Por
altimo, existe el niveVa'e\\ erarios y trabajadores, para los cuales se debera
conceptualizar muy suqmtf@.mente los valores de la buena gestion ambiental y de
un SGA para la Qmﬁesa para luego poner énfasis en los procedimientos
adecuados para Ileﬁré(cabo Sus respectivas tareas.

4.3. Regqistro.

Toda la informacién correspondiente al SGA, incluyendo las normas vy
procedimientos para prevenir y/o mitigar impactos ambientales cuando se llevan a
cabo las acciones normales de la empresa y también para responder ante
situaciones de emergencia, debera quedar documentada.
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Asimismo, deberan registrarse los resultados de las auditorias, las no-
conformidades detectadas durante los procesos de verificacion y los datos
relativos a la capacitacion de empleados de la empresa.

5. Revisién por la Direccion.

El proceso de Revisibn del SGA por parte de las mas altas autoridades
corporativas es esencial para que éstas Ultimas estén completamente informadas
sobre el desarrollo de la gestién, y mediante su analisis y eventual toma de
decisiones lograr la retroalimentacion de todo el sistema, el aseguramiento de la
realizacibn de todas las acciones previstas en las etapas anteriores, la
modificacion de las situaciones de no conformidad, y la adaptacién del SGA a
nuevas condiciones que pudieran influenciar a la empresa, tales como:

« Cambios Societarios o Corporativos " q
« Cambios en el entorno econémico /é;,—,{g\\:z—;&”
» Redefinicion de objetivos estratégicos \\ //
» Redefinicion de planes de accion. \ N

// h

Es sumamente conveniente definir un mecanismo pe@ ue este proceso se lleve
a cabo. Lo habitual es que el informe lo realice éf area corporativa encargada del
desarrollo y control del SGA. Los mecanlsmo§ de revision por parte de las altas
autoridades de la empresa pueden mclu; ramientas tales como Comités
Empresarios, integrados por los resp ,ables de Ias areas corporatlvas
incluyendo Legales, Finanzas, Control dé}% V
como de los sectores operatlvos x:omo Infraestructura, Operauones y
Mantenimiento.

6. Mejora Continua.

El Mejoramiento Contin
comportamiento ambient:
ambientales. 7N\

Por lo tanto debe: .
1. Identificar areas de oportunidades para el mejoramiento del SGA
conducentes a mejorar el comportamiento ambiental.
2. Determinar la causa o las causas que originan las no conformidades o
deficiencias.
3. Desarrollar e implementar planes de acciones correctivas para tratar causas
gue originan problemas.
Verificar la efectividad de las acciones correctivas y preventivas.
Documentar cualquier cambio en los procedimientos como resultado del
mejoramiento del proceso.
6. Hacer comparaciones con objetivos y metas.

ok
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6.1. Comunicacion externa

La Comunicacion externa adquiere relevancia, dado que, es conveniente informar
a las partes interesadas los logros ambientales obtenidos. De esta forma se
demuestra el compromiso con el medio ambiente, lo cual, genera confianza en los
accionistas, en los bancos, los vecinos, el gobierno, las organizaciones
ambientalistas y los consumidores. Este informe debe incluir la descripcion de las
actividades en las instalaciones, tales como procesos, productos, desechos, etc.
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CONCLUSIONES

Después de llevar a cabo la presente investigacion se llegaron a las siguientes
conclusiones:

1. Actualmente se tiene acceso a una gran variedad de informacién en lo que
a Marketing Ecoldgico se refiere. Libros, investigaciones y articulos que nos
permiten observar el nivel de conciencia social que vivimos hoy en dia y la
transformacion que muchas empresas buscan lograr para adaptarse al
mercado actual.

2. La mercadotecnia ecolégica no se trata solamente de crear campafas
publicitarias con mensajes como: “no tires basura’, “cuida el medio
ambiente”, “protege a la tortuga” o “no a la matanza de ballenas”. El
ecomarketing es mucho mas que eso; es wfcorporar el factor
medioambiental a toda la estructura organizativa ﬁeﬁr&empresa es una
transformacion total de los productos, la emp(es)a y la actitud del
consumidor. /7 \\\’

3. El marketing ecoldgico busca el equilibrio p@é@ ncontrar un ecodesarrollo
de las actividades y una politica empreéarla gue sustente una imagen
verde para que el dia de mafiana Ia c\éltdad de un producto también
considere a los procesos amigables Qb%el ambiente como un agregado
mas, y la sociedad consumidora égue a decidir la adquisiciébn de un
producto o de otro en funcién de Ia(/r} 6n con el ambiente de cada una.

\ /
4. El compromiso ambiental consﬁtuyé una gran responsabilidad social para
las empresas, y en donde su gesl:mn debe tomar muy en cuenta este tema.

N ©

Se debe tomar en cuenta\que para capitalizar la oportunidad que brinda el
mercado ecoldgico, Ia em\presa necesita en primer lugar, determinar la
extension del segm de consumidores ecoldgicos existente para su
producto, con ~ Tm/ de determinar si el segmento es Vviable
econémicamente: 7E\n‘\ egundo lugar y una vez detectado el potencial y
viabilidad del mercédo ecoldgico, la empresa debe seleccionar y desarrollar
la estrategi % mercadeo adecuada, utilizando los principios de
segmentacion.’ “Tal estrategia puede ser especialmente efectiva si se basa
en el conocimiento del consumidor ecolégico.

Hoy las empresas deben educar a sus clientes en los temas medio
ambientales y a fin de cuidar, resguardar el ambiente, mantener una
credibilidad ecoldgica para el producto, para la empresa que lo produce y
lo distribuye.

Las empresas se enfrentan a nuevas posibilidades y oportunidades de
mercado. Si saben aprovecharlas lanzando nuevos productos y/o servicios
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gue se distingan por su carécter respetuoso con el medio ambiente, saben
gue cuentan con un consumidor potencial dispuesto a sustituir productos
habituales por otros menos contaminantes. Ademas, es conveniente que
las empresas lancen productos nuevos y que mejoren los ya existentes, ya
gue cuentan con un segmento de consumidores que se caracteriza por su
caracter liberal y aventurero dispuestos a probar todo lo nuevo, en pocas
palabras innovadores.

El marketing mix se ha adaptado y ha enfocado sus herramientas a la
evolucion del mercado ecoldgico.

La aplicacién de la Norma 1SO 14001 puede traer los siguientes beneficios
empresariales, ambientales y sociales:

Contribuir a alcanzar un desarrollo sostenible. (@R
Prevenir la contaminacion. /r;;;g\::—;?"
Proteger el ambiente. )
Identificar los sectores de la organizacién donae puede reducirse el
consumo de energia y otros recursos. i \//

Reducir la contaminacion, las emisiones y Ia@aﬁ acién de residuos.
Disminuir el riesgo y los impactos amblentaTes\\

Disminuir los costos de materia prima y enérgfé

Apoyar el cumplimiento del marco%eg y la generacion de legislacion
ambiental adecuada. )

\ _

e~ \//
Responder adecuadamente a Ias df/m ndas de los consumidores, ONG's,
accionistas y otros. N S =

Mejorar la imagen de la empresa/ )

Ganar la buena voluntad de Ia corﬁunldad

Aprovechar la demanda de p\oductos 'verdes".

Demostrar la intenciéon de\qer’(erar productos y/o servicios de alta calidad.
Incrementar las pos@ueLaoyas de acceder al mercado internacional.

—

El establecimiento. Sistema de Gestion Ambiental permite a las
empresas e mQLLstr@s demostrar que cuentan con un marco de accion que
integra mtereice%\@conomlcos y ambientales.

Actualmente se ha manifestado una verdadera revolucion de los
consumidores que quienes influenciados, entre otras cosas, por el
movimiento ecologista internacional y motivados por la progresiva
degradaciéon del entorno, han acabado exigiendo a los empresarios mas
responsabilidad social prestarle mas atencién al mercadeo ecoldgico para
no afectar a todo el orden econémico mundial.

En el presente el manejo ambiental no solo es un reto para las empresas,
es un gran desafio para los consumidores.
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9. La Mercadotecnia Verde es sélo una de las herramientas que pueden
contribuir al desarrollo sostenible que aun estamos a tiempo de conseguir.
Depende de nosotros como consumidores, y de las empresas como
productoras, lograr que estas iniciativas se integren exitosamente a nuestra
vida cotidiana. Por supuesto esto es posible si recibimos informacién que
nos eduque acerca de los beneficios que obtendremos como sociedad al
tener un progreso sostenible y las consecuencias de no tomar conciencia y
continuar ignorando la urgencia de soluciones ante este problema.
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