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Resumen.

El creciente interés mundial por los temas medioambientales ha suscitado inquietudes
en las empresas, en los poderes publicos y entre los investigadores dedicados a su
estudio. Asi, muchos trabajos académicos han abordado el tema medioambiental desde
diferentes puntos de vista. Pese a ello, el conocimiento actual sobre los aspectos que
motivan a una firma a adoptar pricticas de gestion medioambiental es atin limitado, a
pesar de las presiones ejercidas por los diferentes “stakeholders”. Respecto a ellos se ha
estudiado su influencia en las organizaciones y en los mercados, pero aun falta una
aproximacién basada en un enfoque dnico integrado que examine la relacion entre su
influencia y las estrategias de marketing ecoldgico. Asi, el presente estudio pretende
conocer cuales son los stakeholders importantes para una muestra de empresas

espafiolas y analizar cual es el impacto en sus estrategias de marketing ecoldgico.

Palabras clave: marketing ecolégico, marketing medioambiental, gestion de los

“stakeholders”, empresas espafiolas, restricciones medioambientales.

! Departamento de Empresa, Universidad Carlos III de Madrid, Calle Madrid 126-Getafe 28903 , Tf: 91
624 96 18, Fax: 91 624 96 08, email: jrivera@emp.uc3m.es



ESTRATEGIAS DE MARKETING ECOLOGICO DESDE LA PERSPECTIVA
DE LOS “STAKEHOLDERS”

INTRODUCCION.

El conocimiento actual sobre cuales son las variables que motivan a una firma a adoptar
practicas de gestion medioambiental es atn limitado (Klassen, 2001), a pesar de las
investigaciones previas que confirman que las presiones de los “stakeholders” son un
elemento motivador critico de las respuestas ecoldgicas corporativas (Berry y
Rondinelli, 1998; Hoffman y Ventresca, 2002; Starik, 1995). Aunque esta influencia ha
sido reconocida en la literatura organizativa, en la literatura de marketing también se
reconoce la influencia de los “stakeholders” en las organizaciones y en los mercados
(Davis, 1992; Mclntosh, 1990; Polonsky, 1994; Varadarajan y Menon, 1988). En este
tipo de literatura existen investigaciones empiricas orientadas a examinar diferentes
dreas de aplicacion, por ejemplo: la compra de productos ecoldgicos, programas de
reciclaje, etc.. Sin embargo, en dicha literatura de marketing atn no se ha desarrollado
un enfoque Unico e integrador que examine empiricamente la influencia de los
“stakeholders” en las estrategias de marketing ecoldgico. Por tanto, el principal objetivo
de nuestro estudio consiste es desarrollar una investigacion exploratoria destinada a
llenar este vacio conceptual y empirico de la literatura de marketing. Para ello, se
recurre a una muestra de empresas espafiolas en las que se analiza cuales son los
“stakeholders” considerados como mas importantes a la hora de concebir sus estrategias
de marketing ecolégico. En este sentido, se trata de complementar la literatura de
marketing con una perspectiva de los “stakeholders”. Consideramos que esta es una
contribucién importante puesto que el conocimiento de las causas que llevan a las
firmas a adoptar estrategias ecoldgicas, asi como el papel de los “stakeholders” en dicha
adopcidn; representan dos importantes dreas de investigacion en la gestion

medioambiental (Cramer, 1998; Fuchs y Mazmanian, 1998).

El presente trabajo comienza con una discusion de la teoria que soporta las hipétesis
posteriormente formuladas, y continda con una descripcion de la metodologia utilizada,

asi como de las principales caracteristicas de la muestra. Concluye con un andlisis de los



resultados y con una discusién de las implicaciones, tedricas y de gestion, de este
estudio. Finalmente se proponen lineas futuras de investigacion, a partir de las

conclusiones alcanzadas.

MARCO TEORICO Y ELABORACION DE HIPOTESIS

Identificacion de los ‘“stakeholders’” importantes.

La literatura medioambiental y de marketing reconoce que las organizaciones tienen la
necesidad de satisfacer los intereses de una gran diversidad de importantes
“stakeholders” (Garrod, 1997; Peattie, 1995). Sin embargo, la identificacién de cudles
son relevantes para una empresa todavia constituye una cuestion de dificil abordaje
(Buysse y Verbeke, 2003). Mas adn, es facil constatar la frecuente incapacidad de la
teorfa para distinguir entre los individuos y grupos que deben ser considerados como
“stakeholders” (Phillips y Reichart, 2000). Por tanto, y considerando su identidad como
un problema, la conceptualizacién de la nocién de “stakeholder” ha generado muchos
articulos (ver Agle et al., 1999; Campbell, 1997; Clarkson, 1995; Carroll, 1999;

Mitchell et al., 1997; Wood, 1991), asi como clasificaciones muy diversas.

Por un lado encontramos una clasificacién que asume la existencia de un grupo de
“stakeholders” comunes para todas las organizaciones. Por ejemplo, el modelo de las
cinco fuerzas de Porter y Clarkson (1995), y el de Savage et al. (1991) distinguen entre
“stakeholders” primarios y secundarios. Igualmente y en esta linea, Clarke y Clegg
(1998) mantienen que los mds tradicionales son los clientes, empleados, accionistas y
proveedores; Henriques y Sadorsky (1999) también siguen esta perspectiva y proponen
cuatro categorfas principales, que son: organizacional, comunitario, regulativo y los
medios de comunicacién. En otro tipo de clasificacion encontramos que Freeman
(1984) presenta una clasificacion, definida por su rasgo de “relativa”. Este autor insiste
en que las empresas deben conocer quiénes son sus “stakeholders” y que es lo que les
interesa a éstos. También indica que los “stakeholders” son elementos dindmicos, en el
sentido de que sus intereses cambian con el tiempo y con los contextos en donde
funcionan. Segtn esta clasificacion, los directivos se revelan como mediadores cruciales

en el papel de los “’stakeholders” (Daft et al., 1988; Frederick, 1995; Greer y Downey,



1982) porque los rasgos de éstos (poder, legitimidad y urgencia) son de naturaleza
perceptual. De esta manera, los “stakeholders” son relativos porque son construidos por
la interaccion social entre los individuos, la empresa y sus contextos (Mitchell et al.,

1997).

Considerando esta naturaleza relativa de los “stakeholders”, pensamos que las
organizaciones deben conocer como éstos son identificados, definidos y construidos por
sus directivos. Puesto que las percepciones de los directivos influyen directamente en la
estrategia medioambiental que adoptan las organizaciones (Fineman y Clark, 1996). De
ahi que el primer interés de esta investigacion se centre en identificar cuales son los
“stakeholders” mas relevantes para el desarrollo de las estrategias de marketing
ecoldgico, por parte de las organizaciones espafiolas. Asi pues elaboramos la siguiente

hipdtesis:

H1: Las firmas espaifiolas se guian por una clasificacioén de “stakeholders”, basada en la

influencia que éstos tienen sobre su estrategia de marketing ecolégico.

Influencia de los “stakeholders” en las estrategias de marketing ecolégico.

La literatura existente sugiere que las estrategias ecoldgicas mds proactivas estdn
asociadas con una fuerte orientacion hacia los “stakeholders” (Berry y Rondinelli, 1998;
Bucholz, 1998; Hart, 1995; Lawrence y Morell, 1995; Starik, 1995). Desde el punto de
vista tedrico, esto se puede explicar por la influencia de las presiones de los
“stakeholders” sobre las decisiones de los directivos. En estas presiones se incluyen las
que pueden generar las asociaciones industriales, ONGs medioambientales,
regulaciones gubernamentales, acciones de la competencia, etc. (Kind y Lennox, 2000).
Por tanto, estas organizaciones, ademas de los consumidores, las comunidades locales, y
los grupos ecologistas motivan a las firmas a considerar los impactos ecoldgicos en su

toma de decisiones (Buchholz, 1998; Lawrence y Morell, 1995).

Sin embargo, desde el punto de vista empirico, la influencia de los “stakeholders” en las
decisiones estratégicas de las organizaciones no estd muy clara. Por ejemplo, Hoffman

(1997) ha probado que compaiifas competidoras en un mismo contexto industrial



tienden a adoptar estrategias similares, como respuesta a las fuerzas institucionales que
les afectan. Pero, otros investigadores han encontrado diferencias entre estrategias
medioambientales de distintas compafifas que operan en similares &ambitos
sociopoliticos con regulaciones similares (Aragon-Correa, 1998; Hart y Ahuja, 1996;
Russo y Fouts, 1997), o en los mismos sectores industriales (Sharma y Vredenburg,
1998). Estos resultados contradictorios se pueden explicar por la literatura que muestra
la influencia que tiene el aspecto cognitivo de los directivos, tanto en su interpretacion
del medioambiente, como de los “stakeholders”. Por ejemplo, el aspecto cognitivo en el
estudio de grupos sugiere que los marcos cognitivos de los directivos configuran la
estrategia de la compaiiia (ver: Porac et al., 1989; Porac y Thomas 1990; Reger y Huff,
1993; Tallman y Atchison, 1996). Igualmente, la literatura sugiere que las
interpretaciones de los directivos son las que determinan, en ultima instancia, la
eleccion de las estrategias medioambientales (Jennings y Zandbergen, 1995; Sharma,

2000).

Por tanto, considerando esta influencia de las percepciones de los directivos sobre las
estrategias de la firma, y que su percepcidn de las presiones de los “stakeholders” puede
diferir segiin su grado de compromiso medioambiental (Buyse y Verbeke, 2003;
Henriques y Sadorsky, 1999); creemos que es necesario determinar si el nivel de
importancia atribuido a los “stakeholders” estd asociado con el nivel de la estrategia

ecoldgica de la empresa. Por tanto:

H 2: EI nivel de percepcion de las presiones de los “stakeholders” estd asociada

positivamente con el nivel de la estrategia de marketing ecoldgico.

Variables de control.

La literatura sugiere que ciertas caracteristicas de las firmas pueden influir en su grado
de orientacion al medio ambiente, puesto que su tamafio las hace mads visibles al
escrutinio de los “stakeholders” (Goodstein, 1994; Henriques y Sadorsky, 1996; Ingram
y Simons, 1995). El caricter multinacional puede asi mismo influir, ya que las empresas
también deben considerar a otros “stakeholders” de caricter internacional (Buysse y
Verbeke 2003; Rugman, 1995). Del mismo modo, el sector industrial puede igualmente

influir, dado el impacto que las firmas de este tipo pueden tener sobre el medioambiente



(King y Lennox, 2000). Por tanto, estas variables han sido incluidas en nuestro estudio
para verificar su impacto en la relacion existente entre la percepcion de “stakeholders™ y

las acciones de marketing ecoldgico desempefiadas por las firmas.

ESTUDIO EMPIRICO.

Muestra.

El presente estudio estd basado en una muestra de 115 empresas que respondieron a un
cuestionario enviado a 1.200 firmas espafiolas. La poblacién objetivo se defini6 tratando
de incluir a los principales sectores econdmicos que tienen impacto medioambiental.
Los sectores seleccionados se contrastaron con el listado de “Cddigos SIC de
Actividades para Segmentacion de Mercados” (provista por Dun & Bradstreet) y con la

Clasificacién Nacional de Actividades Econdémicas (C.N.A.E.).

La poblacién estaba formada por gerentes con responsabilidad medioambiental, y
pertenecientes a empresas con mds de 50 empleados. Se excluyeron las firmas maés
pequeiias suponiendo que su escasez de recursos podria influir en la motivacién de los
directivos para adoptar practicas ecoldgicas, por encima de un nivel reactivo a las

restricciones legales vigentes.

Se consider6 adecuada la representacion de la industria. En cuanto a los sectores, el 15
por ciento estaba relacionada con productos quimicos, el 25 por ciento con la
distribucion al por mayor, el 20 por ciento con la construccidn, el 18 por ciento con el
transporte, y el 22 por ciento con otros). En cuanto al tamafio de las empresas, el 23 por
ciento de pequefias empresas, 32 por ciento de medianas, y 45 por ciento de grandes
empresas. En relacion a su afiliacién a un grupo multinacional, el 18 por ciento de la
muestra incluia tinicamente firmas nacionales. Por su presencia en la bolsa de valores, el
68 por ciento correspondia a empresas que no figuraban en el listado de la bolsa

nacional de valores.

Los cuestionarios se enviaron directamente a los responsables de las acciones de

marketing ecoldgico, y se incluyeron preguntas exploratorias que eliminaban las



respuestas de otros miembros de la organizacién. De esta forma se aseguraba la
fiabilidad de las respuestas, ademds de verificarse que los directivos seleccionados
realmente trabajaban en las firmas sefialadas. Los encuestados se englobaban dentro de
una gran diversidad de categorias de trabajo dentro de las correspondientes dreas
funcionales. Estas categorias eran combinaciones de “medioambiental” y titulos tipicos
de gestién, como ‘“‘gestor”, “supervisor’, “administrador”’, ‘“ingeniero”, “director”,
“especialista” y “coordinador”. Los titulos mds comunes eran “gestor medioambiental”,

“ingeniero medioambiental”, y “gestor responsable de medioambiente”.

Cuestionarios.

Las medidas usadas en la investigacién fueron adaptaciones tomadas de la literatura.
Las escalas referidas a los “stakeholders” se identificaron siguiendo una revisién de
investigaciones previas, y se ajustaron para una mejor adaptacién a las variables
incluidas en este estudio. Para la medicion de la estrategia de marketing ecoldgico se

desarroll6 una escala nueva recurriendo a las medidas siguientes:

La Estrategia de Marketing Ecologico (EME) se defini6 de acuerdo a ocho
caracteristicas que se escogieron de la literatura acerca del concepto de marketing
ecoldgico (ver Bohlen et al, 1993; Coddington, 1993; Daly, 1991; Davies, 1993; Jolly y
Charter, 1992; Kangun et al, 1991; Killbourne, 1998; Ottman, 1994; Peatty, 1995;
Polonsky, 1994; Pride y Ferrel, 1993; Prothero, 1990); después de revisadas y discutidas
con gestores empresariales y con profesores de marketing, fueron corregidas por medio
de validacién empirica. Los esfuerzos de las empresas para adaptarse a las demandas
medioambientales de sus mercados a través de acciones de marketing ecoldgico (tanto a
nivel estratégico como de marketing mix) se evaluaron sobre la base de estas ocho
caracteristicas. Las respuestas se graduaron de 0-4, donde O = No Actuacion, y 4 =

Actuacion Total. La escala mostrd un nivel de fiabilidad de 0.90.

Las presiones percibidas procedentes de los ‘“stakeholders” sobre materia
medioambiental, se evaluaron en relacion a dieciséis grupos de presion (bancos,
proveedores, distribuidores, instituciones cientificas, organizaciones de consumidores,

compaiifas de seguros, competidores, sindicatos, acuerdos voluntarios, medios de



comunicacion, etc.) capaces de influir en la voluntad de las empresas para llevar a cabo
iniciativas de marketing ecoldgico. La seleccion de estos “stakeholders” se hizo a partir
de investigaciones tedricas y empiricas previas (Buysse y Verbeke, 2003; De Young,
1996; Freeman, 1984; Henriques y Sadorsky, 1996; Hill y Jones, 1992; King y Lennox,
2000; Lawrence y Morell, 1995)

Para evaluar la influencia de las variables de control, el tamafo de la empresa se
operacionalizé por el nimero de trabajadores (50-250 = pequefia; 251-500 = mediana;
500 o mas = grande) y las ventas anuales. Para operacionalizar el cardcter
multinacional, se usaron indicadores como la afiliacién de la empresa a un grupo
multinacional, y su inclusion en el listado de la bolsa nacional de valores. Los efectos de
la industria, se estudiaron por medio de cuatro variables “dummy” sectoriales que
incluian (1) productos quimicos;(2) distribucién a mayoristas; (3) construccién; (4)

transporte; y (5) otros.

ANALISIS Y RESULTADOS.

HIi: ;Se guian las empresas, que desarrollan estrategias de marketing ecologico, por

una clasificacion basada en la influencia percibida de los “stakeholders” ?

En este estudio se incorporaron los dieciséis tipos de “stakeholders” en un andlisis de
componentes principales para agrupar la importancia que la empresa otorga a los
“stakeholders”. Siguiendo la rotacién Varimax, resultaron 4 factores con “Eigenvalues”
>1 (5,725 1,72; 1,23; 1,11) que en total sumaban el 61.3% de la varianza. Por tanto, los
resultados revelaron 4 grupos de “stakeholders” que no coincidian con otras

clasificaciones presentadas por la literatura previa.




El primer factor representa a los “stakeholders” asociados con el drea operativa y
competitiva de las firmas (clientes, competidores, distribuidores y proveedores). Tales
“stakeholders” tienen un gran impacto en el éxito de las acciones comerciales; tal es el
caso cuando los clientes responden positivamente a las acciones medioambientales de
una compaiiia comprando su producto; pero también pueden boicotearla si la reputacién
es mala en lo que se refiere a la gestion medioambiental (Greeno y Robinson, 1992;
Elkington, 1994). De manera similar, los proveedores ecolégicos pueden suspender sus
acciones de aprovisionamiento si con ello protegen su propia imagen (Henriques y
Sadorsky, 1999). Entre tanto, los competidores pueden desarrollar estrategias
medioambientales mdas proactivas (Garrod, 1997) para procurar productos de igual o

superior calidad medioambiental, y obtener asi ventajas competitivas.

El segundo grupo incluye a los “stakeholders” sociales llamados ‘“medios de
comunicacion”, “organizaciones ecologistas” y “poblacion local”. Estos pueden incidir
en la reputacion de una compaiifa movilizando a la opinién publica a favor o en contra
de su actuacién (Clarkson, 1995). Los efectos en la reputacién se asocian con la
legitimidad, puesto que dan lugar a una asuncién generalizada de que las acciones de la

empresa son socialmente deseables (Suchman, 1995).

Por tanto, las empresas con una buena reputaciéon mediombiental ganan legitimidad
social mientras cumplan con objetivos sociales compartidos (Bansal y Roth, 2000). En
contraste, las firmas con una mala actuacion medioambiental pueden tener que
enfrentarse a campaiias de publicidad negativa de grupos de presion, o a un tratamiento
desfavorable por parte de los medios de comunicacion (Welford y Gouldson, 1993).
Las organizaciones ecologistas pueden utilizar la publicidad, e incluso emprender
acciones legales, para penalizar el comportamiento de una determinada firma (Carroll,
1996; Freeman, 1984). La poblacion local, por su parte, puede imponer restricciones
politicas a las empresas mediante su voto en elecciones locales, y movilizando a la
opinién publica a favor o en contra de la actuacién medioambiental de una empresa
(Clair, Milliman y Mitrof, 1995; Turcotte, 1995). Por todo ello, las decisiones
medioambientales de una compaiiia estdn influenciadas por el deseo de mejorar, o al
menos mantener, las relaciones con la poblacién local (Lavelle, 1993; Henriques y

Sadorsky, 1996; Florida y Davison, 2001).



El tercer grupo considera a una serie de actores criticos, como propietarios/accionistas,
sindicatos, bancos, e instituciones cientificas. Los propietarios/accionistas hacen
importantes aportaciones (conocimiento, dinero, etc.), y son investidos con autoridad
para decidir sobre las actividades de la empresa. Todos ellos son generadores de
beneficios, motivo por el que los propietarios se muestran sensibles a que el impacto
ecoldgico de sus empresas pueda influir negativamente en el resultado financiero de su
organizacion (Carroll 1996; Freeman, 1984). Las instituciones financieras influyen en
las decisiones de gestion por el temor que éstas tienen a no contar con el apoyo
econémico suficiente para seguir funcionando (Buysse y Verbeke, 2003). Como
consecuencia, tanto accionistas como instituciones financieras, pueden penalizar a las
compafifas que no presentan las debidas garantias para un buen desempefio ecoldgico,
tanto a través del rechazo a la concesion de nuevos créditos, o por la retencién de
capital (Henriques y Sadorsky, 1996). Los sindicatos también pueden condicionar las
acciones de las empresas (Gladwin, 1993; Sarkis, 1995; Angel y Huber, 1996; Green et.
al., 1996), por ser quienes controlan el clima laboral y tener conocimiento del conjunto
de actividades de las empresas. De la misma manera, las instituciones cientificas tienen
la capacidad de convencer, o al menos influir, a los gobiernos para estandarizar una

determina practica o tecnologia medioambiental (Henriques y Sadorsky, 1996).

El cuarto grupo consiste en instrumentos legales que incluyen regulaciones nacionales e
internacionales y acuerdos voluntarios. Las regulaciones medioambientales suponen
restricciones por constituir el ejercicio legitimo de un poder coercitivo que restringe la
discrecionalidad de las empresas (Caroll, 1996). Aunque por otro lado, las regulaciones
también pueden significar incentivos para llevar a cabo actividades medioambientales
(Tietenberg, 1988; Cook y Farquharson, 1998). Por otra parte, los acuerdos voluntarios
pueden sustituir, al menos en parte a las regulaciones directas, y complementan la
perspectiva de mando-control (Delmas y Terlaak, 2001; Rietbergen y Blok, 2000). El
sector privado ve los acuerdos voluntarios como una manera de promover una
regulaciéon de “buena voluntad”, y generar una opinién publica favorable. Estos
factores pueden influir indirectamente en una reduccién de los costes asociados a

regulaciones mas restrictivas (OECD, 1998).

H 2: ;Estd asociado positivamente el nivel de presion de los “stakeholders” con el

nivel de la estrategia de marketing ecoldgico, que desarrollan las empresas?.



Esta hipdtesis se sometié a contrastacion mediante dos procedimientos. En primer lugar,
se utiliz6 un andlisis de la varianza (ANOVA) para analizar la relacién entre la
importancia de cada grupo individual de “stakeholders” con cada “clister” de estrategia
de marketing ecolégico. Los altos valores de “F” mostrados en la Tabla 3 muestran
como se asocian las variaciones de los directivos, en cuanto a su percepcién de la
importancia de un “stakeholder” individual, con las diferencias en las estrategias de
marketing ecoldgico de las empresas. Los estadisticos descriptivos desvelan que las
firmas con una estrategia medioambiental operativa otorgan mds importancia a grupos
como la competencia, sindicatos, organizaciones ecologistas, acuerdos voluntarios y la

legislacion nacional.

Estos descubrimientos coinciden en su mayoria con la tipologia de prevencion de
contaminacidon propuesta por Buysse y Verbeke's (2003), en tanto que las firmas
perciben las opiniones de los “stakeholders” como directrices para mejorar su actuacion
medioambiental y no como una restricciéon. Asimismo, nuestro grupo de empresas
“proactivas” coincide con la tipologia de estrategia de liderazgo medioambiental de
Buysse y Verbeke's (2003), porque las firmas parecen estar asociadas con el mayor
grupo de ‘“stakeholders” percibidos como importantes. En nuestra tipologia, las
entidades “‘proactivas” se diferencian de las que cuentan con una estrategia
medioambiental operativa, por el nivel de importancia otorgado a los “stakeholders”
relacionados con la eficiencia en el mercado: clientes, distribuidores, proveedores y
suministradores de financiacidn, soporte publico y formal (bancos, compaifiias

aseguradoras, propietarios y la poblacién local).

El segundo procedimiento de contrastacion implicé un andlisis multivariante de
varianza (MANCOVA) para estudiar el vinculo entre la estrategia de marketing
ecoldgico y el perfil global de los “stakeholders”. Con este procedimiento se evitaba
asumir una asociacién sesgada entre la estrategia medioambiental y la importancia
otorgada a los “stakeholders” en general, ya que éstos pueden estar individualmente
interrelacionados. Los elevados valores de F encontrados en nuestra investigacién
muestran que las variaciones percibidas en los cuatro grupos de “stakeholders” estan
relacionadas con las diferencias en las estrategias de marketing ecoldgico. Estos

resultados validan, pues, la Hipétesis 2 que sugiere que los “stakeholders” son mejor



percibidos por las firmas que desarrollan una estrategia proactiva, y que su importancia
percibida es menor en los otros grupos de firmas. El andlisis MANOVA para los cuatro
grupos de “stakeholders” combinados, revela resultados significativos. En ausencia de
otras variables de control, las diferencias en las estrategias ecoldgicas estdn asociadas

con un 33% (1-A) en la variacion de la importancia asignada a los “stakeholders”.

Para evaluar el efecto de las variables de control en la importancia otorgada a los
diferentes “stakeholders” se utilizd el andlisis de la covarianza. De este modo, se
afiadieron al anélisis tres variables: tamafio, multinacionalidad, e industria. Se pretendié
asf verificar si la asociacion entre la topologia de estrategias de marketing ecoldgico y la
percepcion de los “stakeholders” permanecia, después de haber considerado otros
efectos. Se aplicd, pues, el analisis MANCOVA a todos los grupos de “stakeholders”,
con el fin de estimar el efecto del perfil EME en cada variable dependiente, después de

considerar los efectos de las variables de control.

Los resultados mostrados en la Tabla 2 corroboran esta hipétesis, e indican que la
asociacion entre la importancia ligada a los proveedores inmediatos (3), los
“stakeholders” legales (4), y la preferencia de estrategia de marketing ecoldgico, se
debilita después de incorporar variables que definen el tamafio, la multinacionalidad y la
industria a la que pertenece la empresa. El efecto del tamafio al adoptar acciones
medioambientales se menciona en la literatura(Kemp y Soete, 1992; Hunt y Auster,

1990; Walley y Whitehead, 1994).

Los resultados MANCOVA mostrados en la Tabla 2 revelan como igualmente
significativo el efecto neto de la tipologia de EME después de considerar las variables
de visibilidad. Tras incorporar los efectos del tamafio, multinacionalidad e industria, las
diferencias en la EME todavia estaban asociadas con un 18% de la varianza (1-1) en la
importancia percibida de los “stakeholders”. En consecuencia, a medida que la empresa
se orienta hacia los “stakeholders”, su estrategia evoluciona desde una postura pasiva, a
otra mds operativa, desembocando finalmente en una estrategia ecoldgica “proactiva”.

Sin embargo, el andlisis muestra que esta progresidon en la importancia asignada a los



“stakeholders”, puede o no aumentar a la misma velocidad para todos los grupos de

“stakeholders”.

CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO.

Este estudio explora empiricamente la relacion entre las estratégicas de marketing
ecologico (EME) y la influencia de los “stakeholders”, en una muestra de empresas

espaifiolas.

Los resultados confirman que las empresas espafiolas usan una clasificacién de
“stakeholders” basada en la importancia que les atribuyen los directivos. Asimismo, que
estos “stakeholders” influyen las estrategias de marketing ecolégico de sus firmas. Estos
resultados confirman los hallazgos de investigaciones previas realizadas en la teoria
organizativa.

Aunque la clasificacion de los “stakeholder” en este trabajo difiere respecto de otras
encontradas en la literatura, sin embargo refleja fielmente las particularidades asociadas
con la funcién de marketing. También valida la importancia de los mercados para las
firmas, dado que el primer factor representa a los “stakeholders” asociados con las dreas
operativas y competitivas de la empresa. De la misma manera, el estudio revela que el
nivel de percepciéon de la importancia de las presiones de los “stakeholders” estd
positivamente asociado con el nivel de marketing ecoldgico, tal cual propone nuestra
hipdtesis 2;. Pero, esta relacion estd moderada por variables relacionadas con la
visibilidad de la compaiiia. Los resultados sugieren también que las percepciones de los
gerentes respecto a los “stakeholders” medioambientales estin en funciéon de su
influencia potencial, pero moderadas por las propias caracteristicas organizativas de la

empresa.

Desde una perspectiva tedrica, nuestra investigacion apoya la premisa bésica de la teoria
institucional, que indica que las firmas tienden a adaptarse a las influencias sociales en
sus medios para obtener apoyo y legitimidad (Baum y Oliver, 1991; DiMaggio y
Powell, 1983; Oliver, 1991). Desde una perspectiva gerencial, la investigacién aporta
directrices para la gestion efectiva del marketing ecoldgico. En primer lugar, la
identificacion de los “stakeholders” clave, es algo esencial para una gestion efectiva de

marketing ecolégico. En segundo lugar, la naturaleza perceptiva de los “stakeholders”



sugiere que las firmas pueden invertir recursos para promover su identificacién y
seguimiento. En tercer lugar, las percepciones de los gestores pueden filtrar las
influencias de los “stakeholders” y la respuesta de las organizaciones, con lo que el
impacto de estas percepciones debe ser merecedor de la mayor atencidn por parte de las

empresas.

Como limitaciones, el presente estudio muestra una investigacion basada en medidas de
auto-evaluacién proporcionadas por los gerentes. Esto puede constituir un problema en
la medida en que puede haberse dado errores en la evaluacion de las variables. Otra
limitacion viene dada por el uso de datos procedentes de una unica fuente, en un mismo
momento; y esto es asi tanto para las variables dependientes como para las
independientes. Aunque éstas sean debilidades metodoldgicas compartidas con gran
parte de la investigacion en estrategias corporativas, seria deseable contar con futuros

estudios que recurrieran a medidas objetivas mds directas de los constructos tedricos.

Por otro lado los resultados aqui mostrados se limitan al contexto espafiol; seria
interesante contar en un futuro con otros estudios similares que repitieran y extendieran
su alcance a otras industrias y paises donde las preocupaciones medioambientales

tengan un impacto diferente.



Tabla 1. Carga factorial de la influencia de los “stakeholders”

“Stakeholders” Grupos de Proveedores Influencias

Operativos presion social inmediatos legales
Competidores 67043 ,12622 , 30647 -,04314
Clientes 75724 ,17810 ,08334 , 14082
Distribuidores ,69900 ,26383 ,32973 ,00949
Compaiiias aseguradoras ,62062 ,11379 37064 ,07435
Proveedores ,63172 ,17072 -, 11300 , 31315
Organizaciones ecologistas ,25406 ,79860 ,03420 ,05918
Asociacion de consumidores ,32276 ,60686 28722 11716
Poblacién local ,03556 , 79477 ,07906 ,22453
Prensa-medios ,35757 ,62507 ,35853 ,18524
Acuerdos voluntarios ,21863 -,08187 ,09479 ,67399
Regulacion nacional ,02247 ,18781 -,06074 ,83063
Regulacién internacional ,04348 , 35283 ,34379 ,68306
Propietarios ,04992 -,03454 ,76629 ,19191
Bancos ,18657 ,25745 ,53384 -,23471
Instituciones cientificas ,14508 ,23900 ,57179 ,12001
Sindicatos ,27559 ,15273 ,59867 ,11258
Eigenvalue 5,72 1,72 1,23 1,11
Alpha 0,80 0,81 0,70 0,71

Tabla 2. Grupos de “stakeholders” bajo diferentes estrategias de marketing ecoldgico,
en funcidn de variables de visibilidad de la firma

ANCOVAF MANCOVA
Wilki’s A
“Stakeholders” Grupos de Proveedores Influencias Total
Operativos Presion Social Inmediatos legales “stakeholders”
Estrategia de marketing
ecoldgico 7.148 7.973 0.534 1.791 0.822 *
Variables control
Listado bolsa de valores 0.036 .003 0.53 1.261 0.970
Afiliacién multinacional ~ 4.070 * 2.362 3.967 * 0.03 0.883
Ventas anuales 3.234 + 1.877 11.882 ** 6.463 * 0.845 +
Numero de empleados 4.537 * 5.868 * 6.348 * 0.195 0.851 +
Quimica 1.916 0.912 0.103 0.179 0.906
Transporte 5.516 * 6.666 * 5.725 * 0.564 0.863
Distribucion al por mayor  1.64 10.945 ** 5.173 * 0.516 0.938
Construction 1.948 15.938 ks 0.075 0.043 0.871
Otros 9.108 ** 19.777 % 14.758 k% 1.113 0.819 *

+p < 0.10; *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.000
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