Articulo resultado de investigacion cientifica

Marketing verde en Pymes comercializadoras y
= distribuidoras de artesania Wayuou

C‘ ERENCIAL

ISSN Online: 2145-5147

Green marketing strategies in Wayuu SMEs of handicraft
marketing and distribution

Nair Cantillo Campo ®
Universidad de la Guaijira, Riohacha, Colombia.

Annherys Paz Marcano ®
Universidad de La Guaijira, Riohacha, Colombia.

José Ojeda Hidalgo®
Universidad Politécnica de Guanajuato, Guanajuato, México.

Resumen

Objetivo: en este estudio se analiz el marketing verde en las Pymes comercializadoras y distribuidoras de
artesania Wayuu con el fin de propiciar la practica de estrategias que conlleven a la sensibilizacion en el cuidado
y preservacion del ambiente. Método: para la realizacién de esta investigacion se utilizé el paradigma positivista,
enfoque cuantitativo, tipo descriptiva, disefio no experimental, transversal de campo en la cual participaron 20
encargados y/o propietarios de pequefias y medianas empresas de artesania WayUu registradas en la Camara de
Comercio del distrito especial turistico y cultural de Riohacha, a quienes se aplico un cuestionario auto
administrado, de 12 items, con opciones de respuestas multiples. Resultados: en los hallazgos se encontré que
se estan utilizando estrategias de marketing verde en las pymes comercializadoras estudiadas, orientadas al
reciclaje y reutilizacion, procurando desde su gestion preservar el medio ambiente. Discusiones: a pesar de que
se aplican algunas de las estrategias de marketing verde, estas aun son incipientes, en los comerciantes, por lo
que demanda una sensibilizacion que propicie la cultura ecoldgica basada en la sostenibilidad del proceso de
produccion de la artesania. Conclusiones: se concluye que las Pymes de artesania Waylu, con la
implementacion de estrategias de marketing verde, estimulan el consumo responsable y motivan a sus
colaboradores y otros empresarios hacia una actitud ecoldgica, motivando un patron de comportamiento
compartido en el entorno donde estan localizadas.
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Infroduccion

La globalizaciéon de los mercados ha traido consigo la transformacién en la gestion de los negocios,
estableciendo acciones para engranar sus procesos de trabajo a los enfoques empresariales vinculados a
las tendencias en medios de comunicacion, uso de nuevas tecnologias, e innovaciones sociales llevando a
evolucionar la vida del hombre e impactada por una precipitada cadena de eventos dinamicos no sélo desde
el valor de un ser social por naturaleza sino en el entorno como proveedor de calidad de vida en el espacio
donde reside, haciéndole frente a estos factores, y entendiendo que el ser humano es dependiente de la
naturaleza y responsable de su preservacion y conservacion (Lechuga, 2016; Martinez, Cardefio, Ramirez y
Duran, 2017).

Dada la severa crisis ecoldgica que afronta el planeta tierra, la evolucién de los esquemas de gestion
empresarial requiere plantear acciones destinadas a mitigar los efectos que genera su trabajo en el entorno
(Duran, Parra y Marceles, 2015; Ojeda, Lopez y Alvarez, 2019), demandando el fomento de una cultura
ecologica responsable en la conservacion y preservacion de un ambiente sano, ya que entre los factores
gue colocan en riesgo al ambiente se encuentra la acciébn humana y empresarial. La evolucion de los
procesos emanados de ella, conllevan a la aparicién de nuevos modelos de produccién y comercializacion
de productos basados en la transformacion, uso, consumo excesivo y desmedido de los recursos naturales
no renovables, para ser procesados como materia prima, consiguiendo desde su quehacer satisfacer las

necesidades que demanda el hombre (Lopez, Gonzélez, Garcia y Alvarez, 2014).

Las actividades comerciales y de consumo generan efectos contaminantes que impactan la calidad del
ambiente debido a los residuos o desechos sélidos que se arrojan y destruyen la diversidad bioldgica del
planeta, afectando el bienestar del ser humano (Choi, 2018) y produciendo el deterioro de la calidad de
vida en la tierra. Esto ha llevado a diversos autores, a realizar investigaciones acerca del comportamiento
de las empresas en el entorno y a conocer qué tan amigables son las herramientas y técnicas empleadas
para desarrollar sus bienes y servicios; lo anterior a expuesto que el gran protagonista del deterioro del
ambiente se atribuye a la gestion empresarial y a la poca sensibilidad humana (Cifuentes, Diaz y Osses,
2018; Higuera, Liébana y Murioz, 2018) pudiendo atribuir a las acciones de disminucion de calidad del agua,
la desforestacion, declive de la biodiversidad; asi como el cambio climatico ocasionado por la emisiéon de
gases con efectos invernaderos que coloca en riesgo el desarrollo, calidad y bienestar de las personas en

su entorno.

Por tanto, a razon de los indicadores de productividad que se establecen como objetivos en las empresas
del aparato productivo de las naciones, los lideres mundiales como parte de su gestion, deben asumir un
reto ineludible y loable como es la sostenibilidad ambiental (Alvarez y Torres, 2020) trabajando en la defensa

del ambiente como uno de los objetivos que aporta desde sus actividades misionales, cerciorandose de que
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las acciones son parte de una cultura ecoldgica responsable, reflejada en los resultados alcanzados en las
decisiones compartidas en el sector productivo, siendo éstas de naturaleza comercial, consumo, servicios,
desarrollo, pesca y agricultura; entre otros; conllevando a garantizar su quehacer en esquemas de gestion
verde responsable.

Asimismo, otros sectores del aparato productivo mundial, lo integran las micros, pequefias y medianas
empresas (MiPymes) las cuales han implementado estrategias competitivas efectivas con la direccion de
personas que colocan de manifiesto habilidades que promueven un estilo gerencial estratégico para aportar
al cuidado y preservacion del campo natural con el ambiente, y de manera formal instauran procesos de
planificacion, organizacidn, direccién y control verde en la gestion de las empresas (Lasarte, Bruna y Duque,
2018; Garcia, Paz y Cantillo, 2019) con el interés por preservar la calidad de vida humana, mediante
practicas corporativas que promuevan el desarrollo sostenible a corto, mediano y largo plazo en respuesta
al rescate del ambiente, sin que sus acciones generen una problematica incontrolable que afecte la gestion

empresarial.

En tal sentido, esto implica fomentar practicas ambientalmente responsables en la cadena de valor,
desarrollando actividades que contengan la modificacion del producto o servicio hacia las tendencias verdes,
y que contribuyan a la calidad de vida de la colectividad, favoreciendo los cambios notables en los procesos
productivos, en los cuales se ahorren entre los recursos el agua y energia o se produzcan los minimos
desechos. Del mismo modo, insertar acciones verdes, como modificaciones en la distribucion, innovaciones
tanto en el empaque como en sus actividades promocionales y de publicidad, capacitacién de los

colaboradores, entre otros aspectos.

De esta manera, el mercadeo ecoldgico o verde, surge como una actividad estratégica en el quehacer
empresarial, segun Rodriguez (2011) como mercadeo ecoldgico o sostenible, se trata de un proceso
utilizado en la gestion empresarial para la comercializacion de sus productos, mitigando el impacto al
ambiente o bien la reduccién de efectos que su produccién genera, mediante una cultura ecoldgica
destinada a la proteccion y preservacion del campo natural, sin crear efectos que perjudiquen al hombre.
Es asi como, en el campo empresarial, sin exclusion de las pequefias y medianas empresas de Artesania
Wayuu Colombianas, no se trata de buscar o juzgar los efectos o resultados de su gestion, pues los procesos
administrativos son la ventanas que refleja los indicadores de efectividad y eficiencia de la productividad
obtenida del desempefio en el entorno, por ello, el marketing, constituye un elemento aliado que vitaliza
la imagen y reputacion empresarial, correspondiéndole el componente perceptible de la empresa, debido a
gue su principal proposito es vender una cantidad de productos, y por ende, promover el consumismo, de

los productos, bienes o servicios que oferta en el mercado.

De acuerdo con lo anterior, Kotler y Armstrong (2012), sostienen que el marketing es una filosofia de

los negocios, clave y esencial en la gestion empresarial, donde su actuacion deja ver la practica de acciones
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estratégicas ante sus contendientes, a fin de cautivar su mercado meta. Asimismo, estos aspectos coinciden
con los aportes Castellano y Urdaneta (2015), en los que coinciden en que el mercadeo verde, representa
un conjunto de actividades articuladas en los procesos de gestion empresarial para mitigar los efectos que

danan el ambiente.

Si bien es cierto, las tendencias del mercado global han direccionado a las empresas, sin exclusion de
las pequenas y medianas a la incorporacion de términos verdes, entre ellos mercadeo ecoldgico, como
componente en la gestidn vy filosofia organizacional, dando paso a la reinvencién en el desarrollo tanto de
los productos como servicios, donde para ello resulta ineludible pensar las necesidades a satisfacer de los
consumidores al momento de su elaboracidn, comercializacion y prestacion de estos, teniendo en cuenta
gue estos deben ser consonos a los beneficios presentes y futuros de la sociedad, teniendo en cuenta el

respeto al entorno natural, social y econémico.

Atendiendo a estas consideraciones, Ibarra, Casas, Olivas y Barraza (2015) sefialan que el marketing
ecoldgico, consiste en la produccion de bienes y servicios sostenibles apegados al criterio de proteccion y
preservacién ambiental, con el uso de tecnologias amigables que no atenten contra la naturaleza y el
ecosistema, siendo su practica novedosa en la gestion de negocios, donde se muestra como parte de su
estrategia empresarial indicadores de medicién de sostenibilidad ambiental, para mantener e incrementar
la competitividad y rentabilidad, mejorando al mismo tiempo la imagen corporativa y el cuidado en las
comunidad de su entorno. No obstante, Cubillo y Blanco (2014) afirman que el marketing ecoldgico, debe
integrarse en la empresa, desde la filosofia ética de su desempeiio social, no solo asumiendo o cumpliendo
responsabilidades, sino incorporando esquemas de trabajo sostenibles, donde sus acciones aporten a la
proteccion y cuidado del entorno natural.

Por otra parte, el marketing como estrategia administrativa contribuye al éxito empresarial, con la
practica de mecanismo para posicionar la oferta de sus productos o servicios, logrando el incremento de
las ventas asi como el consumo de un determinado producto (Lambin, Galluci y Sicurello, 2009; Kotler,
2009; Kotler y Keller, 2012), por tanto, el mercadeo ecoldgico se centra en el desarrollo sostenible de
productos o servicios, ya que orienta a mejorar el crecimiento econdémico, la equidad social y el valor

ecoldgico en los resultados de los indicadores de gestion de trabajo.

De igual manera, el cambio de intereses, habitos y actitudes hacia tendencias verdes en el cuidado para
la preservacion y conservacion el entorno natural, donde la educacién e informacién del consumidor son
elementos imprescindibles, a los fines de garantizar su imagen y reputacion en un mercado cada vez son
mas exigente. Tal y como afirma Hartman, Forcada y Apaolaza (2004) el marketing verde, estd integrado
por acciones que orientan el comportamiento del consumidor, entre ellas, informar o educar en argumentos
ambientales, incentivando la practica de actividades favorables a garantizar un ambiente sano, propiciando

cambios hacia los valores de la sociedad, donde se estimule e incentive la compra y consumo responsable.
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Por consiguiente, desarrollar productos y empaques ecoldgicos, se convierte en parte de una cultura
ecoldgica responsable, fortaleciendo la practica del reciclaje y minimizando el dafio en la utilizacién de
materia prima y recursos renovables (Ottman, 2012). Asimismo, segun Kotler y Keller (2012) el desarrollo
de un producto se debe a diferentes factores estratégicos, al momento de crear un producto, pero cuando
se desarrolla en el ambito ecoldgico, se debe tener en cuenta los diferentes recursos que la naturaleza

presenta.

Por otra parte, la comercializacion de productos ecoldgicos no solo tiene funciones econdémicas, sino
sociales y ambientales, las cuales son valoradas en aspectos tales como la proteccién de los recursos
naturales, beneficios a una comunidad, la comercializacion de productos, creacion de mercados
responsables, entre otras. En este sentido, se plantea los criterios expuestos por Salas (2018) donde sefialan
que el marketing ecoldgico adapta las variables del marketing tradicional: Producto, Precio, Plaza y
Promocidén (4P ’s); agregandosele otras como la satisfaccion y lealtad, teniendo el trabajo como propdsito

beneficios, tanto para las organizaciones como los clientes.

Dentro de este marco, son diversas las empresas que han abocado sus acciones para desarrollar
productos ecoldgicos a nivel mundial y nacional, desde hace algunos afios se ha incrementado la
transformacion de residuos solidos en productos rentables, es asi como, las empresas en Colombia buscan
la incorporacion de acciones verdes, donde se propicie esfuerzos en la produccion y comercializacion de
productos ecoldgicos, destinados a la conservacion del medio ambiente, en respuesta a los problemas
ecologicos que afronta el planeta, contribuyendo a mitigar efectos que coloquen en riesgos su estabilidad
en el mercado, ademas, desde sus acciones la disminucion o eliminacion de los danos ambientales derivados

sus actividades productivas.

Sin embargo, en el caso del departamento de La Guajira, situado al norte de Colombia bordeado por
las agua del Mar caribe, con riquezas naturales centenarias existen dos empresas dedicadas a la
preservacion y cuidado del medioambiente, siendo estas la Corporacion Autonoma de la Guajira
(CORPOGUAIJIRA) y el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA), las cuales entre sus objetivos esta
sensibilizar la conciencia ambiental de la sociedad, mediante la educacion y la orientacion en la produccion

y comercializacion de productos ecoldgicos que mitiguen el impacto negativo en la naturaleza.

A pesar de la presencia de instituciones con sentido misional hacia la conservacion y preservacion
ambiental, tanto en empresas como la sociedad en general aln sigue siendo un tema incipiente en el
fomento del mercadeo verde con esquemas de trabajo en el desarrollo de productos ecolégicos como
estrategia amigable con el medioambiente para ser comercializados en la comunidad, y generar cultura de
consumo de los mismo e identificdndose con la problematica ambiental tanto a nivel general (mundial),

como a nivel especifico (donde vive), en este caso el exceso de desechos.
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En este sentido, las Pymes como parte del engranaje productivo de este departamento presentan
deficiencias con las estrategias de mercadeo ecoldgico, en especifico con la educacion ambiental ya que no
se imparten charlas o talleres en las cuales se estimule y facilite la aceptacion de ideas o comportamientos
sociales que se consideren beneficiosos para la sociedad desde la generacion de sus productos, lo que
significa difundir ideas y conductas medioambientales deseables entre los ciudadanos. También se obvia la
elaboracién de campanias publicitarias donde se dé a conocer la importancia del reciclaje, la reutilizacion y
reduccion de materiales tales como el vidrio, plastico, papel o carton, ya que estas representan elementos
gue modifican la conducta de compra del consumidor.

De tal manera, que colocan en riesgo su estabilidad en el incumplimiento de precio, plaza, promocién y
distribucion de los productos debido a que la mayoria de ellas, no realizan estrategias de mercadeo ecoldgico
como el reciclaje o reutilizacion, pudiendo desde su quehacer aprovechar para convertir dichos residuos en
productos ecoldgicos que favorezcan a la comunidad, reduciendo de esta manera los desechos, aportando

desde su actuacion en un ambiente sano y sostenible.

Dado lo anterior, este articulo busca propiciar la practica de estrategias de marketing verde, a fin de
crear una cultura ecoldgica responsable en el quehacer de la gestion de las Pymes objeto de estudio,
conllevando a la sensibilizacion en el cuidado y preservacién del medio ambiente, siendo la dindmica de un
desempefo ambiental sostenible, transferible a los clientes y los grupos de interés de la sociedad,
considerando que la importancia actual de los negocios, es la elaboracion de productos ecoldgicos, mediante
estrategias de reciclaje, reutilizacion, y reduccion, teniendo en cuenta las necesidades del consumidor, la
estrategia de los productos verdes, como un marco de referencia hacia el desarrollo sostenible. A raiz de
esto, surge la investigacion, que tuvo como propdsito analizar las estrategias de marketing verde en dichas

Pymes del departamento de La Guajira.

Finalmente, este documento presenta una introduccion donde describe a nivel general el tema del
marketing ecoldgico, verde o ambiental en las pymes, luego se fundamenta tedricamente el marketing
verde con sus correspondientes dimensiones, se establece el proceso metodoldgico y la recoleccion de los
datos en la poblaciéon observada, luego muestra los resultados obtenidos, la discusién y posteriormente las

conclusiones a las que se llega en la investigacion.

Fundamentacion tedrica

Marketing Verde

El marketing verde, ha cobrado cada dia importancia en la gestion de las empresas, sobre todo en

aquellas que buscan ofrecer productos amigables con el ambiente ya sea mediante la modificacion de los

Desarrollo Gerencial 13(1): 1-22. Enero-Junio, 2021. DOI: https://doi.org/10.17081/dege.13.1.4408 6


https://doi.org/10.17081/dege.13.1.4408

Nair Cantillo Campo, Annherys Paz Marcano, José Ojeda Hidalgo
productos o realizando cambio en los procesos de produccion. Para Larios, Hernandez y Hernandez (2016)
el mercadeo verde comprende el modo de ver y llevar a cabo el vinculo interactivo (sociedad-ambiente),
propendiendo a la satisfaccion de las partes interesadas, para crear valor, sin colocar en riesgo la
preservacion y conservacion del ambiente, pudiendo con los resultados de las actividades empresariales

ayudar al desarrollo sostenible de la economia y la sociedad.

Por su parte, Cubillo y Cervifio (2008) afirman que el marketing ecoldgico o marketing verde, alude a
dos puntos de vista, uno el contexto social, representando el conjunto de actividades realizadas por
instituciones sin fines de lucro para sensibilizar y crear una cultura ecoldgica responsable en la colectividad,
y diversos grupos de interés, mientras la otra es el escenario empresarial, con la praxis del marketing, como
estrategia de comercializacion de productos verdes, en el cual las empresas propenden la busqueda de
acciones que les permita satisfacer las necesidades de los consumidores, tanto por el producto ofertado

como en el incentivo de la preservacién y proteccién ambiental.

De acuerdo con Rodriguez (2011) el marketing ecoldgico mas que un proceso es una actividad
estratégica empresarial, destinada a la comercializacién de sus productos que coadyuva a minimizar el
impacto en el ambiente o disminuir los posibles dafios a consecuencia de la gestion de sus operaciones de
produccion, distribucion o consumo, creando asi en la colectividad el interés por la proteccion y preservacion
del ambiente. Al respecto, Lambin, Galluci y Sicurello (2009) sostienen que el mercadeo ecoldgico tiene
como el objetivo principal estimular a ambas partes de la cadena de ventas a desarrollar y distribuir
productos sanos y limpios para el mercado en donde se sitla, generando comportamientos amigables que

beneficien tanto al entorno como a los consumidores.
Estrategias de marketing verde

Con relacién al término estrategias, Stanton, Etzel y Walker (2007) sefalan que se trata de un sistema
de actividades lucrativas, que tiene como eje de accion planear, fijar precios, promocionar y distribuir
productos, servicios e ideas a favor de la satisfaccién de necesidades entre los mercados meta en la
consecucion del logro de los objetivos de la organizacion. En este orden de ideas, las estrategias de
marketing, por ser factores capaces de determinar el rumbo de las organizaciones, requieren de un analisis
meticuloso y detallado, con la finalidad de no omitir el detalle mas minimo en relacién a su disefio e
implantacién. Asi mismo, en su proceso de ejecucion se debe realizar evaluaciones permanentes que
permitan cumplir los objetivos trazados en el tiempo esperado. Al respecto Pedraza, Cantillo y Duefias
(2019) sostienen que, en todos los procesos de la organizacion, son es indispensables disefiar estrategias
gue le permitan alcanzar las metas, convertirse en un marco de referencia para la continuidad en el

mercado.

Para autores como Schoell y Guiltinan (2003) una estrategia de mercadeo viene hacer un plan estratégico

desarrollados por la organizacién a través de los recursos disponibles para obtener los objetivos de
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mercadotecnia; ello lleva implicito la seleccion y analisis de un mercado meta como el centro del esfuerzo
comercial, la creacion y mantenimiento de una mezcla de mercadotecnia para satisfacer ese mercado. En

tanto, para Kotler (2009) es el conjunto de técnicas, métodos y herramientas empleadas en una empresa

para obtener los objetivos planificados; ademas de metas que serviran como insumos en el diagndstico de
los problemas de la empresa; pudiendo con ello crear correctivos que infieran en las ventas, cuando estas

correspondan a la base misional de una organizacion.

Segun Cubillo y Cervifio (2008) la estrategia de marketing ecoldgico corresponde al plan desarrollado
por una compaiia para conseguir los objetivos destinados a disefiar, promocionar y establecer las politicas
de precios, con el cual se va guiar la distribucion de productos verdes en el entorno pudiendo a través de este
crear y sensibilizar nuevos habitos de consumos en la colectividad, con la oferta de productos y servicios
respetuosos con el entorno natural. Por su parte, Calomarde (2000) establece que la estrategia ecoldgica de
un producto, servicio o marca debe estar propuesto a crear armonia con el ambiente desde la practica de
estrategias organizacionales, por tanto su redaccion deberan tener en cuenta las politicas de ventas de la
empresa, Y los criterios ecoldgicas mundiales destinados a generar un desarrollo sostenible desde el hacer y
quehacer de sus actividades, mitigando con ello consecuencias que coloque en riesgos un ambiente sano y

equilibrado.

De tal manera que, de acuerdo con los criterios argumentativos de Calomarde (2000) las estrategias
ecoldgicas, deben ser alineadas al objetivo empresarial, a fin de que sus resultados puedan impactar a la
excelencia en la rentabilidad, e imagen y mantener la competitividad; para ello, su primer paso, para crear

la estrategia de mercadeo ecoldgico, es el disefio y desarrollo de productos ecoldgicos, lo que lleva consigo:

a) Cambiar los esquemas de trabajo en la produccién de sus productos, sin perjudiciales el
equilibrio del medio ambiente.

b) Utilizar envases biodegradables que no coloquen en riesgo la calidad del medio ambiente.

¢) Minimizar el uso de energias fésiles y materias primas dafinos al medio ambiente

d) Aprobacion de los costos sociales que genera la produccién y el consumo de los productos.

Finalmente, Calomarde (2000), explica que lo expuesto se ve reflejado en la diferenciacion del producto,

para eso se propone, una serie de estrategias:

a) Redisefio en los productos existente.
b) Elaboracién de productos novedosos.

c) Renovacion de productos ecolégicamente no aceptables

Al respecto, Seoanez y Angulo (1999) refieren que las estrategias del marketing verde deben tener en

cuenta las politicas de ventas de la empresa ya que hay temas ecoldgicos que afectan globalmente al
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consumidor, igual que la limitacion de los recursos naturales, el desarrollo sostenible frente al consumismo,
la lucha contra la contaminacion y la minimizacion del impacto por los residuos mediante la reduccion del

envase, reutilizacion y el reciclado.

Desde la perspectiva de Cubillo y Cervifio (2008) la estrategia de mercadeo ecoldgico es un plan de
accion que tienen las organizaciones para cumplir con sus objetivos, encaminados a disefiar, distribuir, fijar
precios y comunicar productos respetuosos con el medio ambiente. Calomarde (2000), por otro lado, sefala
la coherencia que debe haber entre la estrategia ecoldgica y el objetivo general; dichas estrategias deben
contemplar temas que afecten globalmente al consumidor. Por su parte, Hernandez y Lopez (2012)
manifiestan que las estrategias del marketing ecoldgico deben incluir factores que ayuden a la preservacion
del medio ambiente como la reduccion de la utilizacion recursos naturales, el reciclaje, reduccion,

reutilizacion desarrollo sostenible, entre otros.

Dadas las condiciones que anteceden, en esta investigacion se comparte el planteamiento de Calomarde
(2000) pues coincide en que define con mas precision las estrategias de mercadeo ecoldgico, dando a
conocer los temas que mas afectan a los consumidores. En este sentido, el primer paso para desarrollar
este tipo de estrategias y proponer estrategias nuevas es que las empresas deben estar encaminadas a
disear, distribuir, fijar precios y comunicar productos respetuosos con el medio ambiente. De acuerdo con
esto, Moravcikova, Krizanova, Kliestikova y Rypakova (2017) plantean que la aplicacion de estrategias de
marketing ecoldgico contribuyen a que las organizaciones puedan mejorar su imagen, reputacion,
credibilidad y confianza entre los grupos de interés, entre ellos, sus competidores, debido a la sensibilidad
y creacion de cambios de comportamiento en el consumo de la colectividad, que de manera evolutiva, se

ha inclinado a la adquisicion de productos ecoldgicos, propendiendo la fidelizacion de los clientes.
Reciclaje

Para Calomarde (2000) el reciclaje es un proceso fisicoquimico o mecanico en el cual se somete a una
materia o un producto ya utilizado a un ciclo de tratamiento total o parcial con el propdsito de lograr extraer
de él, materia prima o generacion de un nuevo producto. Este proceso también alude a la elaboracion de
materias primas obtenida de desechos, incorporandolos a un nuevo ciclo de vida; este se realiza con el
proposito de mitigar los efectos generados de la produccion empresarial, el cual ha traido consigo

agotamiento de recursos naturales, macroeconémico y eliminar los desechos.

Este autor afirma que existen una diversidad de motivos para reciclar, entre los cuales se encuentran:
ahorro de recursos, disminucidon de efectos contaminantes en el ambiente, prolongacion de la vida util de
los materiales generando diversos usos, ahorro de energia, deforestacion, reduccion del 80% de los
espacios ocupados en basura, descuento en la cancelacion de impuestos por concepto de recoleccién de

basura y al mismo tiempo se genera tanto empleo como riqueza. De tal modo, como admite, el autor, que
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la mayor parte de los desechos son reutilizables y reciclables, el problema se encuentra en la cultura

ciudadana que al desconocer cdmo crear su separacion, lo mezcla generando basura.

Con respecto al tema, Polo (2017) refiere que uno de los elementos esenciales de la comercializacion de
productos verdes se atribuye al reciclaje, el cual crea una sinergia al establecer la conectividad con el uso
de la tecnologia limpia, propiciando la transformacion para la reutilizacion de los objetos reciclado. En este
particular, se infiere que el proceso de reciclaje, debe ser una actividad ineludible en la gestién empresarial,
debido a que sus resultados propenden la conservacién y proteccion del medio ambiente, el cual busca la
transformacion del desecho en material reutilizable, a fin de garantizar la practica en la generacion de otros
productos Utiles a la sociedad.

Reutilizacidn

Para Calomarde (2000), reutilizar es la actividad de volver a usar un objeto, prolongando la vida util
del producto desde su adquisicién hasta el momento en que se deja de utilizar; de tal manera, que gran
parte de los productos pueden tener mas de una vida Util, sea reparandolos o bien aplicando la creatividad
e ingenio para proporcionarle otro uso igual o similar. Igualmente, para el autor reutilizar también incluye
comprar productos de segunda mano, ya que asi se extiende la vida Util del producto; ademas se reduce el
consumo de productos nuevos, convirtiéndose en un modo de reducir los residuos y amenorar efectos

contaminantes en los procesos de transformacion de materia prima.

Por otro lado, Lara (2008) alude que la reutilizacion puede ser un proceso mas complejo que implica uso
de la creatividad, pues una vez que el objeto-mercancia ha cumplido con su funcién primaria, deben darle
una segunda funcion, generalmente se exigira un redisefio o adecuacién de los objetos. Cabe resaltar que
este proceso requiere mas informacion y capacitacion sobre las formas principios proceso, ventajas y
complicaciones que implica la reutilizacion de los objetos, asi como sus empaques tomando como una labor
prioritaria que debe desarrollarse de una forma idonea para lograr tener éxito en el nuevo producto. Para
concluir, la reutilizacion se ha convertido en un proceso habitual en las empresas dedicadas a la
conservacion y proteccion del medio dandole una segunda vida Util y alargando la vida de cada producto
(Amazonas, De Carvalho, De Andrade, 2018).

Reduccidn

En cuando a la reduccidn, Calomarde (2000) menciona que la reduccién obedece a la disminucién y
racionalizacion del uso de los recursos naturales posibles, considerando la praxis de las 3R propuestas por
el ecologismo para el fomento de habitos de consumo respetuosos con el ambiente, las cuales se organizan
de acuerdo a las prioridades: lo mas significativo es reducir el uso de recursos, posteriormente reutilizar los
productos para prologar la vida Util y, una vez que el producto no se pueda utilizar mas, reciclarlo

correctamente; de tal modo que en sintesis las 3R son: Reducir, Reutilizar y Reciclar. Por tanto, la expansion
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de la cultura ecoldgica agregado en la gestion de las organizaciones se fundamente en los principios, que
fecundan la sostenibilidad de sus funciones, reunidas en “4R” de la sabiduria ecoldgica: Reparacion,

Reacondicionamiento, Reutilizacién y Reciclaje apoyados en el cumplimiento de los indicadores ambientales.
Educacién ambiental al consumidor

La educativa ambiental en las organizaciones, representa un reto constante al momento de planificar
estrategias de mercadeo ecoldgico, teniendo en cuenta una vision sostenible, soportada en la orientacion y
guia de una cultura ambiental responsable, reflejado en mecanismos de accién para resguardar la calidad
del ambiente, para garantizar la vida en beneficio comin. Para Calomarde (2000) la educacién ambiental,
es una accién de orientacion a la practica de valores éticos, los cuales ayudan a crear un tejido social
sostenible con la generacion de cambios en el comportamiento de los consumidores; por tanto, su objetivo
se centra en la formacidn de ciudadanos sensibles al cuidado del medio ambiente, los problemas asociados
al conocimiento, actitudes, motivaciones, compromiso y aptitudes para trabajar en forma individual y
colectiva en la solucion de los problemas del entorno en el presente, como los generados de la relacion

cultura- naturaleza y la busqueda de alternativas por el bienestar colectivo.

Es asi, segun lo expresa el autor que se debe vincular al consumidor en tematicas que contribuyan al
desarrollo de sociedades sostenibles, mediante estrategias que conlleven a concienciar el consumo
responsable, para propiciar al bienestar de las personas. Por consiguiente, la educaciéon ambiental se ha
convertido en un desafio no solo para los ambientalistas, sino también para las empresas, las comunidades
y consumidores para sensibilizar en cambios de actitudes, creencias, comportamientos con respeto a los

problemas ambientales.

Método
Diseno

En esta investigacion se analizaron e interpretaron los resultados sefialados por los encuestados, bajo
un lenguaje numérico empleando la estadistica descriptiva; representando un paradigma positivista y
enfoque cuantitativo. De esta forma, el estudio es de tipo descriptivo, en el cual se compilan e interpretan
hechos caracteristicos de la variable marketing verde, mediante la dimension estrategias del marketing
verde, con indicadores tales como reciclaje, reutilizacion, reduccion, educacion ambiental, aportando datos
extraidos de la opinion de los encuestados en el escenario de estudio, usando técnicas, métodos e

instrumentos cientificos para alcanzar la medicion del objetivo planteado.
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Participantes

La poblacion en este estudio estuvo constituida por 20 representantes o duefios de Pequeiias y Medianas
empresas de artesanias Wayuu legalmente registradas en la Camara de Comercio del distrito especial
turistico y cultural de Riohacha, departamento de La Guajira, Colombia, destacando que existe un nimero
mayor, no conocido, pero con estatus de informalidad legal. Por lo que la poblaciéon seleccionada, se
establece como censo poblacional, no requiriendo calculo de muestra alguna, por ser un nimero pequefio,

finito y accesible.

Instrumentos

Para este caso, se utilizd como técnica de obtencidén de informacién acerca de la variable marketing
verde, en la dimension estrategias del marketing verde, la encuesta, la cual se emplea para los disefios de
campo, aplicandose como instrumento un cuestionario auto administrado a los duenos de empresas de
artesania Wayuu, constituido por 12 items con alternativas de respuestas multiples, siendo este validado
por el criterio experiencial de 5 profesionales en la tematica de estudio, donde estos tuvieron la
responsabilidad de revisar y evaluar tanto la pertinencia como la redaccion de cada items de la dimensién

e indicador.

Posteriormente, se calculd la confiabilidad del cuestionario recurriendo a la opinion de una poblacion
similar, en este caso MiPymes de artesania, no estructuradas formalmente para aplicar la prueba piloto,
usando la formula Alfa Cronbach logrando un nivel de fiabilidad de 93%; considerandose adecuado para su
utilizacion en la poblacién estudiada. Luego se analizaron los resultados recogidos de la poblacion mediante
la aplicacion de la estadistica descriptiva, con interpretacion de frecuencias tanto absolutas como relativas,

aunado a medidas de tendencia central como la media aritmética con interpretacién de datos promedios.
Procedimientos

Para la realizacién de la investigacion, esta inicié con la postulacién de un proyecto, conteniendo los
aspectos alusivos a los criterios del método cientifico, en el cual se esboz6 la descripcidn de la situacidn
problema y formulacion del interrogante de estudio, objetivos de investigacion, justificacion y delimitacion
del estudio. Consecutivamente, se realizd la consulta y revision de trabajos de investigacion previos, como
fase al estudio del arte de la variable marketing ecoldgico; asimismo el material referencial de fuentes

documentales de autores considerando el sistema de variables y su respectiva operacionalizacién.

Seguidamente, se desarrolld la metodologia, argumentandose epistemoldgicamente de criterios
cuantitativos—positivistas, mediante un basamento descriptivo de las caracteristicas del fendmeno que se

estudia; asimismo un disefio no experimental con el andlisis de informacion trasversal de campo, donde se
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recogieron los datos de la poblacion utilizando técnicas e instrumentos pertinente a la tipologia del estudio,
siendo posteriormente organizados y tabulados para construir la interpretacion derivada de la practica
estadistica y la discusién contrastando la teoria de los autores consultados con los hallazgo recogidos de

la opinidn de las personas involucradas en la poblacion.

Se continuo con la elaboracion de lineamientos estratégicos para las pymes de estudio, conclusiones,
recomendaciones y referencias bibliograficas que argumentan el recorrido conceptual de la investigacion
planteada, mediante los criterios de los autores consultados. Concluido los aspectos desarrollados en la
investigacion, se procedid a elaborar el informe final, asi como el presente articulo como producto del

trabajo investigativo realizado.

Resultados

En esta seccion se exponen los datos arrojados en la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos,
sobre la variable marketing verde, a la poblacién conformada por 20 Pequefas y Medianas empresas de
Artesania WayUu, legalizadas y formalmente registradas en la Camara de Comercio del Distrito de Riohacha,
cuya razon social se orienta en la venta y comercializacion de productos de artesania WayUu. Los datos se
interpretaron seguin el rango y categoria sefialada en el baremo de interpretacion de datos promedios (Tabla

1) e ilustrandose los resultados en el Tabla 2, acerca de las estrategias del marketing verde.

Tabla 1. Baremo de interpretacion de datos (medias aritméticas)

Rango Categoria
1,00 > 1,80 Muy baja
1,81 > 2,60 Baja
2,61 > 3,40 Moderada
3,41 > 4,20 Alta
4,21 > 5,00 Muy alta

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Tabla 2. Estrategias de marketing verde

S CS AV CN N
Alternativa de
Promedios
Indicadores Respuesta Encargados y/o Propietarios
ftems FA FR% FA FR% FA FR% FA FR% FA FR% ITEM IND. DIM
1 4 20% 10 50% 4 20% 2 10% O 0% 3,80

Reciclaje 360 3,7 3,7

2 6 30% 2 10% 10 50% 2 10% 0 0%
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3 2 10% 12 60% 4 20% 2 10% O 0% 3,70
4 2 10% 16 80% 2 10% O 0% 0 0% 4,00
Reutilizacion 5 4 20% 4 20% 6 30% 6 30% O 0% 3,30 3,3
6 0 0% 2 10% 10 50% 6 30% 2 10% 2,60
7 0 0% 10 50% 8 40% O 0% 2 10% 3,30
Reduccion 8 8 40% 4 20% 8 40% O 0% 0 0% 4,00 4,0
9 8 40% 10 50% O 0% 2 10% O 0% 4,20
10 12 60% 6 30% 2 10% O 0% 0 0% 4,50
Educacion
11 16 80% O 0% 4 20% O 0% 0 0% 4,60 3,9
Ambiental
12 0 0% 2 10% 8 40% 10 50% O 0% 2,60

Fuente: Elaboracion propia (2020).

La tabla 2, contiene los resultados de la opinién emitida por los sujetos encuestados acerca de las
estrategias de marketing verde en pequeiias y medianas empresas de Artesania Wayuu; en este sentido,
en el indicador reciclaje en el item 1, el 70% de las personas mencion6 que siempre o casi siempre usa
métodos de reciclaje en la elaboracién de sus productos, mientras el 20% respondio a veces lo hace, y 10%
casi nunca, siendo el promedio del item de 3,8 correspondiendo a una categoria de alta presencia de

acuerdo al criterio indicado en el baremo.

En relacion con el item 2, el 40% de los sujetos expresd que siempre y casi siempre transforman el
desecho de sus productos en material reutilizable para elaborar otros productos Utiles a la sociedad,
mientras un 50% puntualizo a veces lo realiza, y 10%, casi nunca. El valor promedio del item fue de 3,60
situandose en la categoria de alta presencia, de acuerdo con el baremo de interpretacion de los datos
promedios. En el item 3, los encuestados (70%) manifestaron que siempre y casi siempre ahorra material
al utilizar las técnicas de reciclaje en sus productos, el 20% respondioé que a veces, y 10% casi nunca lo
hace. El promedio del item fue de 3,7, que segln el baremo de interpretacion de datos promedio se reflejo

en la categoria de alta presencia.

En este sentido, los resultados emanados en la opinion de las personas encuestadas, en el indicador
reutilizacion, en el item 4, el 80% admitieron que siempre y casi siempre los sujetos evitan contaminar
alargando la vida atil del material que usa en su manufactura; seguidamente el 20% expreso a veces lo
evita. El promedio del item estuvo en un valor de 4,0 constituyendo una condicion de alta presencia. En el
interrogante 5, se logré determinar que un 40% de los individuos declaré que siempre y casi siempre
redisefian sus productos o les dan una segunda utilidad cuando no son adquiridos. Por otro lado, un 30%
indicé a veces y el otro 30% opind que casi nunca. El valor porcentual promedio en la pregunta se registro

en la categoria de alta presencia con un indice promedio de 3,30.
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En el reactivo 6, el 10% de las personas consideraron que siempre y casi siempre han adquirido algun
producto de segunda mano para aportar en la disminucion de la contaminacion ambiental, el otro 50%
respondid a veces, casi nunca un 30%, y el 10% consideraron que nunca. El promedio de la pregunta fue
de 2,60 estableciendo una categoria moderada. En tanto que el promedio del indicador se sustentd en

moderada presencia con un 3,3.

En relacién con la pregunta 7 del indicador reduccién, el 50 % de los individuos contestaron que casi
siempre reduce el consumo de recursos naturales en la elaboracion de sus productos, en tanto que el 40%
lo hace a veces y 10% indicéd que nunca. El resultado promedio del reactivo fue de 3,30, situando en la
categoria de alta presencia. Posteriormente, en el item 8, las personas respondieron, con un 80%, que
siempre y casi siempre disminuye gastos energéticos en su produccion, finalmente el 20% refirid que casi
nunca ejecuta tal accién. El valor promedio de la pregunta se situd en 4,00 teniendo una categoria de alta

presencia.

En referencia al reactivo 9, un 90% respondié que siempre y casi siempre aprovechan maquinas y
herramientas de bajo consumo para la elaboracion de sus productos, el otro 20% manifestoé que casi nunca.
El comportamiento promedio del item se situd en un 4,20 situandose en la categoria de muy alta presencia,

mientras el indicador se anotd en un promedio de 4,0 con categoria de alta presencia.

Siguiendo con la tematica, al indagar el indicador educacién ambiental, los resultados indican que en la
pregunta 10, el 90% de las personas encuestadas manifestd que siempre y casi siempre se preocupan por
formar en sus colaboradores una cultura de educacién ambiental, finalmente el 10% contesté que a veces
realiza dicha actividad formativa, el valor prometio del item, logré un 4,50 disponiéndose en la categoria de

muy alta presencia.

Con respecto al reactivo 11, el 80% de las personas expresd que siempre logra motivar a sus
colaboradores para que tengan una buena actitud hacia el medio ambiente, el 20% restante lo hace a
veces. El valor promedio comportamental del item fue de 4,60 constituyendo una categoria de muy alta
presencia. Por otra parte, en la pregunta 12 casi nunca el 50% de los sujetos asegurd que ha vinculado a
sus consumidores en algun tipo de tematica de cultura ambiental, por otro lado, el 40% contest6 que a
veces, y casi siempre tuvo 10% de las respuestas. El valor promedio en el comportamiento del item fue de

2,60 representando moderada presencia, asimismo el indicador fue 3,9 con un alto nivel de presencia.
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Tabla 3. Dimension e Indicadores de Fstrategia de Marketing Verde

Indicadores ftems Indicadores Dimension
1
Reciclaje 2 3,7
3
4
Reutilizacion 5 3,3
6
7 3,7
Reduccion 8 4,0
9
10
Educacion Ambiental 11 3,9

12
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 1. Dimension e indicadores estrategia de marketing verde
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Los datos ilustrados en la Tabla 3 y grafico 1, muestran que el indicador reciclaje, en sus tres items
obtuvo como resultado 3,7 ubicandose, de acuerdo con los criterios expuestos en el baremo de
interpretacion de datos promedios, en alta presencia. En tanto, el indicador reutilizacion arrojo en la
sumatoria de la media de sus tres items, un valor de 3,3, constituyendo una categoria de moderada
presencia. Asimismo, en el indicador reduccidn, la sumatoria de los tres items ofrece un total de 4.0 logrando
una categoria de alta presencia. Al hacer referencia al indicador educacion ambiental, éste se situd en un
valor promedio de 3,9 con alta presencia. De tal forma, que al medir la dimension estrategia de marketing

verde, la misma se ubica con promedio de 3,7, dentro del rango alta presencia en las Pymes estudiadas.
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Con relacion a lo expuesto, las Pequenas y Medianas Empresas de artesania Wayuu asentadas
geograficamente en el distrito especial, turistico y cultural de Riohacha, generan en sus procesos de trabajo
ciertos residuos sdlidos, tales como, carton, papel, plastico, vidrio, entre otros, lo que evidencia la falta de
compromiso en la gestion de estas empresas hacia la mejora, preservacion y conservacion y cuidado del
medioambiente. Sabiendo que, la mayoria de ellas realizan trabajos productivos en espacios abiertos,
propiciando escenarios de riesgo para la sostenibilidad y calidad del medio ambiente, esto quizas por
desinformacion y desconocimiento de la importancia del mercadeo verde y la elaboracion de productos
ecoldgicos para garantizar la distribucion y comercializacion de excelencia, ganando ventajas competitivas,

como resultado de un proceso sustentado en lo ecoldgico.

En este orden de ideas, se pudo evidenciar que sélo planifican esporadicamente jornadas y
recolecciones en sus instalaciones para la venta de los productos ecoldgicos, iniciativa que de acuerdo al
mercadeo se ha tomado con el propdsito de incentivar a la sociedad en la compra de dichos productos,
pero la mayoria de las veces no ha dado resultados, pues se focalizan en estrategias tradicionales, donde
al igual sus productos, quedando rezagada aquellas destinadas a mitigar algun efecto a la sociedad, clientes
0 consumidores. Asimismo, aseguraron que no se han establecido convenios o alianzas con instituciones
ambientales para fomentar el mercadeo y elaboracion de productos ecoldgicos, como aporte a la calidad

de vida del hombre.
Discusion

Teniendo en cuenta el interrogante sobre ¢Cuales son las estrategias de marketing verde empleadas por
las Pymes de Artesania Wayuu? conlleva a explicar que las transformaciones del mercado global las induce
a mirarse desde su interior e identificar la manera en la que se estan llevado a cabo los procesos de gestién,
para transcender su desempeio y potenciar su posicién en contextos econdmicos, sociales, humanos y
ambientales en el mercado donde se desenvuelve, representando esta Ultima dimension un factor esencial
para conservar, preservar y cuidar el medio ambiente, mediante la elaboracion y comercializacion de
productos o servicios amigables con el entorno. De esta manera surge el marketing verde; y por tanto, la
implementacion de estrategias que contribuyan al desarrollo sostenible, con el consumo responsable, el

fomento de la vida de un consumidor mas saludable, sin menoscabo de rendimiento econémico-financiero.

En ese sentido, los resultados obtenidos en esta investigacion muestran que al analizar las estrategias
de marketing verde en las Pymes que comercializan y distribuyen artesania Wayuu, el indicador reciclado
presenta un valor promedio 3, 7 ubicandose en la categoria de alta presencia, conforme a los criterios del
baremo de interpretacion de datos promedios. Este valor reafirma lo planteado por Calomarde (2000),
quien asevera que la estrategia del reciclaje es importante por cuanto, al someter una materia o un producto

ya utilizado, a un ciclo de tratamiento total o parcial, se logra materia prima o un nuevo producto a partir
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de desechos; aportando tal accién segin Moravcikova, Krizanova, Kliestikova, y Rypakova (2017) y Salas

(2018), a la sostenibilidad econdmica, social y ambiental de las empresas vy el pais.

En relacion con el indicador reutilizacion, se ubicd en el rango moderado con un valor promedio de 3,3;
lo que quiere decir que las pymes en estudio no siempre reutilizan los materiales para la elaboracién de sus
productos de artesania, siendo por tanto una estrategia débil, que difiere de la teoria de Calomarde (2000),
gue considera que al reutilizar se retorna la aplicabilidad de un material u objeto, dandole una segunda vida
util y alargando la posibilidad de uso, pudiendo asi generar la cultura de sustentabilidad ambiental en las
empresas (Lara, 2008; Ibarra, Casas, Olivas, y Barraza, 2015). En cuanto a la estrategia de reduccion, se
situd en un valor promedio de 4,0 mostrando alta presencia, coincidiendo dicha estrategia con los criterios
de Calomarde (2000), al destacar que la reduccién contribuye con la racionalizacién en el uso de los recursos
naturales posibles, considerando la practica de las tres erres (3R) (Lara, 2008), pudiendo desde las acciones
empresariales fomentar habitos de consumo respetuosos con el medio ambiente (Larios, Hernandez y
Hernandez, 2016).

En lo perteneciente al indicador educacion ambiental, los resultados arrojaron un promedio de 3,9
implicando alta presencia en las estrategias de mercadeo verde desarrolladas en las empresas objeto de
estudio, siendo esto que coincide con los planteamientos de Hartmann, Forcada y Apaolaza (2004) al
exponer que la educacién ambiental es responsable de transmitir valores éticos, que contribuyen, al fomento
del comportamiento de los consumidores pudiendo desde el desempefio empresarial propiciar la formacion
de personas hacia el cuidado del medio ambiente tanto de forma individual como colectiva, aportando
conocimiento a la solucion de los problemas de la sociedad y agregando valor a favor del bienestar y

calidad de vida en beneficio de todos.

Con base en lo expresado, se destaca lo significativo de que las Pymes del sector estudiado estén
orientadas a generar productos con la filosofia de preservar el ambiente, utilizando estrategias de marketing
verde, recomendando afianzar mas lo relacionado con la reutilizacion en la elaboracion de las artesanias.
Por otra parte, se concluye que se pudo realizar el analisis que da respuesta al objetivo de investigacion,
sugiriendo lineas de investigacion orientadas a las practicas de reciclaje, reutilizacién y reduccién como

estrategias que potencian el marketing verde en las organizaciones.
Conclusiones

Al analizar las estrategias del marketing verde, se puede evidenciar que las Pequefias y Medianas
empresas de artesania Waylu de Riohacha emplean métodos de reciclaje para elaborar sus productos que
son comercializados en el mercado nacional e internacional. En este sentido, transforman materiales de
desechos, a fin de disefiar artesania autoctona que satisfaga necesidades a sus clientes; al mismo tiempo

que contribuyen con la preservacién del ambiente y la cultura del reciclaje para sus generaciones de relevo.
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Por otra parte, en cuanto a la reutilizacién se observa un comportamiento moderado a pesar, de estar
en conocimiento de la importancia de propiciar acciones que mitiguen los efectos que pudiesen crear
impacto ambiental en su proceso de elaboracidn de artesanias desarrollando actividades de redisefo de
sus productos logrando expansién de su vida util y empleando productos de segunda mano a fin de
convertirlos en material y con ello, disminuir los indicadores de contaminacion al medio ambiente bajo la

configuracion de acciones alternativas una vez que han sido utilizados.

Asimismo, en la estrategia de reduccion, las Pymes objeto de estudio, utilizan material biodegradable
para garantizar su proceso de elaboracién de artesanias, reduciendo el consumo de recursos naturales,
facilitando la promocion de una cultura ecoldgica entre sus colaboradores, disminuyendo el costo energético

durante el proceso de trabajo, empleando herramientas y técnicas amigables con el entorno.

Igualmente, en relacién con la educacidon ambiental, existen indicios de practicas de acciones para
sensibilizar y crear una cultura ecoldgica basada en la sostenibilidad de su proceso de produccion,
estimulando y motivando a sus colaboradores hacia una actitud ecoldgica, con principios y valores
ambientales, donde se propicia un patron de comportamiento compartido con el entorno, en particular los

clientes y consumidores, creando ventajas competitivas en ese mercado.

De manera general, el marketing verde en las Pymes estudiada, alude a la practica de acciones
destinadas contribuir con el bienestar y calidad de vida de la sociedad mitigando los efectos que cologue
en riesgo el ambiente, por lo que, sus actividades comerciales llevan consigo la elaboracién y
comercializacion de productos amigables al ambiente, sustentando sus procesos desde la vida util del
producto, la eleccién de materia prima; aunado al retorno del desperdicio para evaluar los criterios de
sostenibilidad que beneficien la reutilizacién, reduccién o reciclaje; de tal modo que el enfoque del
marketing verde en el quehacer empresarial, no debe estar sujeto a una tendencia moderna sino un modelo
de trabajo, que ayuda a disminuir los indicadores negativos que afectan la calidad del entorno natural,
involucrando a los grupos de interés tanto internos como externos, entre ellos, los colaboradores y clientes,
con el fomento de un consumo responsables, a través de una educacidon que sensibilice en los problemas
y soluciones medioambientales, creando una cultura ecoldgica que integre a todos en un compromiso

compartido.
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