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RESUMEN

Este estudio doctoral examina el impacto del marketing sustentable, la gestion de marcay la
economia circular en el desempefio empresarial de las MIPYMES en Aguascalientes,
Meéxico. A través de un enfoque metodoldgico riguroso que incluye andlisis factorial
confirmatorio, pruebas de fiabilidad y validez, y un sistema de ecuaciones estructurales, se
evaluaron las relaciones entre estas variables. Los hallazgos muestran una influencia positiva
y significativa del marketing sustentable en la gestion de marca, asi como una relacion
positiva entre la gestion de marca y el desempeno empresarial. Ademas, se identifico que la
economia circular también impacta favorablemente en el desempefio empresarial. Estos
resultados enriquecen el conocimiento académico sobre la relevancia de la sustentabilidad y
la gestion de marca en el contexto de las MIPYMES, y ofrecen implicaciones tedricas y
practicas para futuras investigaciones y politicas empresariales en el ambito de la economia

circular y la responsabilidad corporativa.

ABSTRACT

This doctoral study examines the impact of sustainable marketing, brand management, and
the circular economy on the business performance of SMEs in Aguascalientes, Mexico.
Using a rigorous methodological approach, which includes confirmatory factor analysis,
reliability and validity tests, and a structural equation modeling system, the relationships
between these variables were evaluated. The findings reveal a positive and significant
influence of sustainable marketing on brand management, as well as a positive relationship
between brand management and business performance. Additionally, the circular economy
was found to have a favorable impact on business performance. These results enrich
academic knowledge on the importance of sustainability and brand management in the
context of SMEs and offer theoretical and practical implications for future research and

business policies in the areas of the circular economy and corporate responsibility.



Introduccion

En los tltimos afios, la sostenibilidad y la economia circular se han posicionado como pilares
fundamentales en la estrategia empresarial global. Las empresas estan adoptando un enfoque
mas consciente sobre el impacto ambiental y social de sus operaciones, lo cual ha llevado a

un replanteamiento de sus estrategias de marketing y gestiéon de marca.

La interrelacion entre la economia circular, el marketing sustentable, la gestion de marca y
el desempefio empresarial ha sido ampliamente reconocida en la literatura académica. La
economia circular busca transformar los modelos tradicionales de producciéon y consumo
hacia un enfoque regenerativo, que permita minimizar el desperdicio y maximizar el uso
eficiente de los recursos (Ellen MacArthur Foundation, 2015). Al mismo tiempo, el
marketing sustentable se ha posicionado como un enfoque estratégico clave para las empresas
que buscan integrar practicas responsables con el medio ambiente, lo que, ademds de mejorar
la imagen de la empresa, genera una mayor lealtad entre los consumidores (Kotler & Keller,
2016). La gestion de marca, en este contexto, desempefia un papel fundamental, ya que una
marca soOlida es capaz de transmitir valores de sostenibilidad que resuenan con los
consumidores, generando confianza y diferenciacion en el mercado (Aaker, 2014). Se ha
demostrado que estas practicas no solo fortalecen la relacién con los clientes, sino que
también contribuyen al desempefio empresarial, ya que las empresas que adoptan estrategias
de sostenibilidad suelen mostrar un mejor desempeno financiero y una ventaja competitiva a

largo plazo (Porter & Kramer, 2011)

La presente investigacion se enfoca en el sector de las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES), un componente clave en la economia global. Las MIPYMES representan mas
del 90% de las empresas en todo el mundo y son responsables de generar entre el 50% y 60%
del empleo total, segiin datos de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2019).
Ademas de ser motores del crecimiento econdmico, estas empresas contribuyen
significativamente a la innovacion y al desarrollo local. En México, las MIPYMES juegan

un papel vital, ya que aportan alrededor del 52% al Producto Interno Bruto (PIB) y generan



el 72% del empleo nacional (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI], 2020).
En el estado de Aguascalientes, su impacto es igualmente notable, dado que mas del 95% de
las unidades econdmicas pertenecen a este sector, lo que las convierte en actores esenciales
para la creacion de empleo y el fortalecimiento de la economia regional (INEGI, 2019).
Ademas, las MIPYMES tienen un papel crucial en la transicion hacia la sustentabilidad, ya
que, segun el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA, 2019), estas
empresas representan una oportunidad significativa para integrar practicas sostenibles en sus
operaciones, debido a su flexibilidad y capacidad para adaptarse rapidamente a las demandas

del mercado en términos de responsabilidad ambiental.

Este estudio tiene como objetivo principal analizar la influencia del marketing sustentable en
la gestion de marca y explorar el impacto de la economia circular como variable de medicion
del desempefio empresarial en las MIPYMES de Aguascalientes. A través de un enfoque
correlacional, se busca entender como la adopcion de practicas sustentables en las estrategias
de marketing puede contribuir a una mejor gestion de marca y a un desempefio empresarial
mas eficiente, con especial atencion a las implicaciones de la economia circular. El analisis
permitira identificar patrones y ofrecer recomendaciones que fortalezcan la competitividad

de las empresas dentro de un marco de sostenibilidad.

La metodologia empleada es con un enfoque cuantitativo, utilizando técnicas como las
ecuaciones estructurales a analizar los datos obtenidos. Este enfoque permite modelar de
manera precisa las relaciones entre multiples variables, como el marketing sustentable, la
gestion de marca y el desempeno empresarial, incorporando la economia circular como un
factor clave en la medicion. Las ecuaciones estructurales son una herramienta ideal para este
tipo de estudios, ya que permiten observar los efectos directos e indirectos que estas variables
pueden tener entre si, aportando una vision integral sobre el impacto de la sostenibilidad en

las MIPYMES.

Se espera que los resultados de esta investigacion proporcionen una comprension mas
profunda sobre como las MIPYMES pueden integrar el marketing sustentable y los principios
de la economia circular en su modelo de negocio para mejorar su desempefio empresarial. A

nivel practico, los hallazgos podrian servir como una guia para que las MIPYMES adopten
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estrategias mas efectivas en la gestion de su marca y sus operaciones, alinedndose con
tendencias globales en sostenibilidad. Ademads, esta investigacion contribuird al debate
académico sobre la interrelacion entre sostenibilidad y competitividad, ofreciendo evidencia

empirica sobre el valor de la economia circular como un factor clave en el éxito empresarial.

La contribucion principal de esta tesis radica en ofrecer lineas de accion confiables y precisas
que sirvan como base para la toma de decisiones estratégicas en el sector empresarial. A
través de la investigacion, se busca proporcionar directrices claras que permitan a las
empresas adoptar estrategias sustentables que fortalezcan su competitividad, al mismo
tiempo que minimizan su impacto ambiental. Integrando el marketing sustentable y la
economia circular, los resultados del estudio ofrecerdn herramientas préacticas para que las
MIPYMES optimicen su gestion de marca y su desempeilo empresarial bajo un enfoque
sostenible. Esto permitiré a las empresas generar valor a largo plazo, tanto en sus operaciones
como en sus relaciones con los consumidores, convirtiendo la sustentabilidad en un motor

clave para su desarrollo y éxito.

La tesis estd estructurada en cinco capitulos principales, cada uno enfocado en desarrollar
diferentes aspectos del estudio. En el Capitulo I, se presenta el planteamiento del problema,
que incluye los antecedentes, la definicion del problema, las preguntas y objetivos de
investigacion, asi como la justificacion y las hipotesis tedricas. El Capitulo II se dedica al
marco tedrico, donde se exploran los conceptos clave de marketing sustentable, gestion de
marca, economia circular y desempefio empresarial, ademas de sus interrelaciones y modelos
teoricos. En el Capitulo III, se detalla la metodologia de la investigacion, incluyendo el tipo
de estudio, el contexto, la unidad muestral, el disefio del cuestionario y las pruebas de
fiabilidad y validez. El Capitulo IV est4 centrado en el analisis de resultados, con un enfoque
en el ajuste del modelo y el uso de ecuaciones estructurales para contrastar las hipotesis.
Finalmente, el Capitulo V abarca la discusion de resultados, conclusiones, implicaciones para
el ambito empresarial, limitaciones del estudio y sugerencias para futuras lineas de
investigacion. La tesis también incluye las referencias utilizadas y los anexos que contienen

el instrumento de medicion aplicado en el estudio.



Con el firme proposito de aportar al conocimiento en este campo, este trabajo de
investigacion ha sido desarrollado con una dedicacion constante y un fuerte compromiso. A
lo largo de todo el proceso, se ha procurado no solo cumplir con los mas altos estandares
académicos, sino también generar nuevo conocimiento que aporte un valor significativo para
los actores clave del ecosistema empresarial. Se espera que los resultados de esta
investigacion ofrezcan una base solida para que las MIPYMES y otros interesados en la
gestion empresarial y la sustentabilidad puedan tomar decisiones estratégicas mejor
fundamentadas, promoviendo asi el desarrollo de practicas empresariales mas eficientes y

responsables con el entorno.
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Capitulo I
Planteamiento del problema
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En este capitulo se presenta el marco conceptual y metodologico que guiard la investigacion
sobre la influencia del marketing sustentable en la gestion de marca y el impacto de la
economia circular en el desempeio empresarial de las MIPYMES. Se abordan los
antecedentes relevantes, la definicion del problema de investigacion, las preguntas de
investigacion, los objetivos generales y especificos, la justificacion del estudio, y se plantea

el modelo tedrico que sustenta las hipotesis de investigacion.

1.1 Antecedentes

El concepto de economia circular (EC) se basa en un ciclo regenerativo que facilita la
reutilizacion eficiente de productos, piezas y materiales, aumentando la rentabilidad y
reduciendo la degradacion ambiental (Jabbour et al., 2020). Las industrias, empresas y
sistemas de produccion estan atravesando una transformacion significativa debido a la
explotacion excesiva de recursos y los dafios ambientales del pasado (Bag et al., 2020; Chen
et al., 2019). Esta transformacién estd impulsando la adopcion de practicas sostenibles.
Aunque estas practicas mejoran el desempefio y mitigan el impacto ambiental, se requiere un
modelo holistico para abordar estos problemas de manera sistematica (Centobelli et al.,
2020). En este contexto, la EC ha surgido como una solucion prometedora, promoviendo la
sostenibilidad y mejorando el rendimiento organizacional (Centobelli et al., 2020; Cayzer et
al., 2017; Sassanelli et al., 2019). Tanto organizaciones como profesionales ven en la EC una
respuesta viable a desafios ambientales como la contaminacion del aire y el agua, la pérdida
de biodiversidad y el agotamiento de recursos (Sharma et al., 2020; Khan y Haleem, 2020;
Bendikiene et al., 2019).

La EC y la sostenibilidad han captado una considerable atencion en los &mbitos profesional
y académico. Aunque estos conceptos estdn estrechamente relacionados, presentan
diferencias. Ambos comparten un compromiso intergeneracional y una perspectiva global
para abordar problemas planetarios, integrando aspectos no econdémicos en el desarrollo

(Geissdoerfer et al., 2017a). Asimismo, ambos confian en la innovacién del modelo de
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negocio para la transformacion industrial, enfocdndose en la creacion de valor conjunto
(Geissdoerfer et al., 2017b). Sin embargo, difieren en sus objetivos y practicas. Mientras que
la sostenibilidad persigue un objetivo "abierto" con metas variadas segin el agente y sus
intereses, la EC se centra en un "ciclo cerrado" para minimizar la entrada de recursos y

eliminar fugas del sistema (Govindan et al., 2015).

La sostenibilidad se fundamenta en un enfoque de triple resultado, equilibrando las
dimensiones econdmica, ambiental y social. En contraste, la EC se enfoca en la optimizaciéon
de recursos a través de la reutilizacion, reduccion, reparacion, remanufactura y reciclaje, con
énfasis principalmente en las dimensiones econdomica y ambiental y menor énfasis en lo

social (Khan y Haleem, 2021).

El creciente interés en el desarrollo sostenible refleja una evolucidon significativa en la
comprension de la relacion entre las personas y la naturaleza, asi como entre las personas
mismas. Anteriormente, las cuestiones ambientales se consideraban separadas de las
socioeconomicas, percibiéndose como problemas locales. El concepto de desarrollo
sostenible evidencia una mayor conciencia de las conexiones globales y su impacto en los
problemas ambientales y socioecondmicos, asi como en cuestiones como la pobreza y la

salud (Hopwood et al., 2005; WCED, 1987).

Las organizaciones pueden lograr una ventaja competitiva diferenciandose de sus
competidores mediante el desarrollo sostenible. El marketing sustentable orienta a las
organizaciones hacia este desarrollo, a diferencia del marketing tradicional que se centra en
la satisfaccion del consumidor y la rentabilidad. La creciente conciencia sobre la necesidad
de proteger el medio ambiente y alcanzar objetivos sociales estd impulsando a las
organizaciones hacia el marketing sustentable. Ademas, las organizaciones reconocen el
impacto de la responsabilidad social en la imagen corporativa y los beneficios que esta puede
representar, incentivando asi un comportamiento socialmente responsable en las empresas

con fines de lucro (Rakic & Rakic, 2015).

El marketing sustentable no solo busca satisfacer a los consumidores y generar ganancias,

sino también alcanzar objetivos comunitarios como la proteccion del medio ambiente y el
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bienestar social. En un planeta con recursos finitos, el marketing juega un papel crucial en
abordar los desafios del desarrollo econdémico sostenible, ya que puede influir en el
comportamiento de los actores clave en la economia y la sociedad (Gordon et al., 2011). El
consumismo, la mercadotecnia, la fabricacion, el procesamiento de desechos y la
contaminacion han causado un dafio ambiental considerable, sugiriendo que un futuro
sostenible es inalcanzable sin considerar factores clave que contribuyen a la degradacion

ecologica, como el crecimiento poblacional y los estilos de vida altamente consumistas

(Bandura, 2007).

El medio ambiente es un elemento clave que guia las decisiones empresariales (Cordente-
Rodriguez et al., 2014). Alcanzar un equilibrio entre los objetivos econdmicos y ambientales
es un desafio, especialmente en economias emergentes, donde la urbanizacidon acelerada
destinada a mejorar los niveles de vida presenta amenazas significativas para la salud

ambiental (Jayanti y Gowda, 2014).

La sostenibilidad ha ganado un lugar destacado en la mercadotecnia, dando lugar a nuevos
términos que integran la preocupacion social y ambiental en la funcion mercadologica
(Fisher, 2020). La evolucion de la sostenibilidad en el marketing se refleja en las diversas
expresiones utilizadas a lo largo del tiempo, indicando una creciente integracion de la
sustentabilidad en el marketing. Katrandjiev (2016) identifica cuatro etapas en la evolucion
del marketing sustentable: la etapa embrionaria, el marketing ecolégico, el marketing verde

y, finalmente, el marketing sustentable.

Katrandjiev (2016) describe cada etapa de la siguiente manera: la etapa embrionaria (pre-
1974) se caracteriza por el inicio del debate sobre cuestiones ecoldgicas a finales de la década
de 1950, promovido por Wroe Alderson. La segunda etapa, el marketing ecologico (1975-
1989), tenia un enfoque restringido, centrado en problemas ambientales como la
contaminacion del aire, los derrames petroleros y los dafios causados por pesticidas. Esta
etapa busco cumplir con las nuevas regulaciones ambientales con la ayuda de abogados e
ingenieros. Posteriormente, el marketing verde (1990-2000) abarcé el concepto de desarrollo
sustentable en sus aspectos ecologicos y sociales, las tecnologias sin desperdicio, el consumo

verde, el rendimiento ecoldgico comparado con los competidores y la calidad ecologica
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mediante la medicion del impacto global de las organizaciones sobre la sociedad y el medio
ambiente. El marketing verde adoptdé una perspectiva mas global sobre los factores

fundamentales a considerar.

Finalmente, la mercadotecnia sustentable, definida por Fuller (1999) como “el proceso de
planeacion, implementacion y control del desarrollo, formacion de precios y distribucion de
un producto de manera que se garanticen los tres criterios siguientes: (1) la satisfaccion del
consumidor, (2) el cumplimiento de las metas organizacionales, (3) la armonia del proceso

global con el ecosistema” (Fuller, 1999), surge después de las etapas anteriores.

Belz (2006) sefala seis pasos para desarrollar la mercadotecnia sustentable: (1) analizar los
productos que desean y necesitan los consumidores en relaciéon con problemas sociales y
ecoldgicos; (2) analizar el comportamiento del consumidor, abarcando la compra, el uso y el
post-uso de un producto; (3) generar confianza interna y externa mediante declaraciones de
sustentabilidad corporativa y directrices y principios; (4) definir un mercado meta y
posicionamiento adoptando una estrategia sustentable; (5) desarrollar una mezcla de
mercadotecnia sustentable para grupos del mercado de menor ingreso; y (6) participar
activamente como empresa en el proceso de emision de politicas publicas a favor de un marco

normativo sustentable.

Por su parte, Pichard y Avila (2020) conceptualizan la mercadotecnia sustentable como “una
funcion organizacional cuyo objetivo es influir para generar un comportamiento sustentable
mediante la centralizacion y conciliacion de las expectativas de los grupos de interés con las
tres dimensiones del desarrollo sustentable: econdmica, social y ambiental, a fin de
desarrollar una oferta de 4Ps sustentable a lo largo de la cadena de valor”. Ademas, se afirma
que el marketing sustentable puede proporcionar una ventaja competitiva al mejorar el
posicionamiento de marca, resaltando los puntos de encuentro entre el &mbito empresarial y

los retos ambientales y sociales, beneficiando a ambas partes (Ibarra et al., 2015).

Un estudio realizado por Ibarra et al. (2015) concluye que las franquicias mexicanas utilizan
el marketing sustentable mediante practicas de sustentabilidad y cuidado del medio ambiente,

evidenciando una correlacion significativa en la dimension de productos y tipo de material
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utilizado. De manera similar, un estudio en Corea por Jung et al. (2020) muestra que
actividades de marketing sustentable en areas econdmicas, medioambientales y culturales
tienen un efecto positivo en la construccion de una imagen favorable en los mercados
tradicionales de la moda y confirma que estas actividades influyen significativamente en las

asociaciones positivas de los consumidores con las marcas.

En cuanto a la complejidad y naturaleza dinamica de las marcas, existe consenso en que la
marca debe reflejar una perspectiva interna de las empresas, definiéndose como “un conjunto
de simbolos e imagenes asociadas que representan la parte esencial de las empresas y el
equipo que da soporte a la marca con el objetivo de crear y mantener una identificacién con
los consumidores” (Black & Veloutsou, 2017). Por lo tanto, la gestion de marca permite a

las empresas crear ventajas competitivas sostenibles (Guenther & Guenther, 2019).

Asimismo, se sefiala que la gestion de marca es un elemento clave dentro de la estrategia de
marketing (Keller & Lehmann, 2006), definida como “el acto de disefiar la oferta y la imagen

de la empresa para que ocupe un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo” (Kotler,

2003).

Un estudio sobre empresas pequefias y medianas (PYMES) familiares y no familiares revela
que los gerentes y/o propietarios de PYMES familiares deben asignar una parte significativa
de los recursos econémicos y humanos para desarrollar actividades de comunicacion de
marca, mientras que los directivos de PYMES no familiares deben ajustar la gestion de sus
marcas, equilibrando los valores, normas, artefactos y comportamientos para mejorar la
gestion de marca de sus productos o servicios. En términos generales, las PYMES familiares
tienden a implementar una gestion de marca mas homogénea, mientras que las PYMES no
familiares se enfocan en actividades especificas de gestion de marca para mejorar y
posicionar la imagen de sus productos o servicios y la reputacion de la organizacion

(Maldonado Reyes & Castillo, 2020).

El desempefio empresarial puede definirse como la capacidad operativa de un negocio para
satisfacer los deseos del propietario y debe evaluarse para medir el logro de los objetivos

organizacionales (Zulkifli & Perera, 2011). La medicion del desempefio empresarial se ha
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abordado mediante metodologias cuantitativas y cualitativas, utilizando datos contables o
indicadores de rentabilidad e investigando la percepcion de gerentes o empresarios sobre el
desempefio del negocio, resaltando enfoques multidimensionales que involucran toda la

organizacion (Garengo et al., 2007).

Un estudio realizado en la industria lechera en Latinoamérica sugiere que un enfoque basado
en la gestion productiva puede contribuir positivamente al crecimiento y desarrollo del sector
industrial mediante la medicion sistematica del desempenio empresarial, mejorando la
eficiencia de los procesos y la productividad empresarial (Barrios et al., 2020). En este
contexto, las estrategias para medir el desempefio empresarial pueden ser objetivas o
subjetivas, siendo estas tltimas una forma eficaz de examinar el desempefio al permitir la
comparacion entre empresas y contextos como tipo de industria, horizontes temporales,

culturas o condiciones econémicas (Song et al., 2005).

Desarrollar una comprension mds profunda de los problemas que afectan el desempefio
empresarial, especialmente las politicas que influyen en la competitividad y el rendimiento,
es crucial cuando las estrategias a implementar enfrentan resistencia dentro de la
organizacion (Storey, 2000). El desempefio empresarial se refiere al resultado efectivo de la
suma de los logros de las distintas divisiones administrativas involucradas en un objetivo

organizacional especifico (Morales, 2020).

Un estudio en el sector industrial de Alemania (Baumgarth, 2010) confirma la influencia
positiva de la orientacion de marca como estrategia de marketing en el desempeio
empresarial, evaluando la orientacion de la marca mediante cuatro elementos: orientacion de
marca como valor, normas de orientacion de marca, instrumentos de orientacion de marca 'y
comportamiento de orientaciéon de marca. El desempefio empresarial se mide en dos

dimensiones: desempeiio del mercado y desempefio econdémico.
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1.2 Definicion del problema

En el marco del Foro Econdmico Mundial en 2014, Ellen McArthur sostuvo que la economia
actual de "tomar, hacer, desechar" se ha basado durante mucho tiempo en insumos de
recursos baratos y disponibles que ayudan a crear condiciones para el crecimiento y la
estabilidad. Sin embargo, en la ultima década, las empresas se han visto afectadas por un
aumento en los precios de las materias primas que ha borrado efectivamente la caida
(promedio) de todo el siglo anterior. Junto con esto, se esperan tres mil millones mas de
consumidores de clase media para 2030. Este aumento sin precedentes en la demanda de un
suministro finito de recursos pone en duda nuestro actual sistema econdmico
predominantemente lineal. El concepto de economia circular estd captando rapidamente la
atencion como una forma de desvincular el crecimiento de las limitaciones de recursos. Abre
caminos para conciliar la perspectiva de crecimiento y participacion econdmica con la de
prudencia y equidad ambiental, ademas utiliza tecnologias y tendencias actuales para estimar
los ahorros en costos de materiales al adoptar un enfoque mas restaurador en mas de USS$ 1
billén anual para 2025, neto de los costos de materiales incurridos durante las actividades de
ciclo inverso. Ahora se observa la evolucion de los modelos comerciales circulares a medida
que las empresas lideres impulsan la innovacion en el diseno de productos, el desarrollo de
enfoques de producto a servicio y nuevos métodos de recuperacion de materiales (Foro

Econémico Mundial, 2014).

Asimismo, Dominic Waughray (2014), director ejecutivo del Foro Econémico Mundial
(WEF por sus siglas en inglés), menciona que los ultimos dos afios han visto un aumento en
la actividad entre los lideres empresariales para forjar la colaboracion y dar forma a nuevas
agendas sobre el crecimiento sostenible. La 'economia circular', un término quizés
desconocido hace solo unos afios, ahora también ha captado la imaginacion de los lideres
intelectuales de todo el mundo y estd tomando forma como una alternativa viable y practica

al actual modelo econdmico lineal.
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Una confluencia de varias tendencias globales, estadisticas y nuevos andlisis econémicos ha
acelerado esta agenda. Se espera que tres mil millones de consumidores de clase media
ingresen al mercado global para 2030, impulsando una demanda sin precedentes de bienes y
servicios. Los precios de las materias primas en general aumentaron casi un 150% entre 2002
y 2010, borrando las caidas de precios reales de los ultimos 100 afios. Los expertos han
calculado que si no se replantea como usamos los materiales en nuestra economia lineal de
'tomar-hacer-desechar', elementos como el oro, la plata, el indio, el iridio, el tungsteno y
muchos otros vitales para la industria podrian agotarse en un lapso de cinco a cincuenta afios.
Si permanecemos en nuestro modo de "negocios como de costumbre", la volatilidad de los
precios seguird aumentando junto con la probable inflacion de las materias primas clave. Los
lideres empresariales buscan una mejor cobertura para evitar estos riesgos y se estan
moviendo hacia un modelo industrial que desvincula los ingresos de los insumos materiales:

la economia circular (Foro Econémico Mundial, 2014).

Los gobiernos reconocen cada vez mas la importancia de las MIPYMES como fuente de
crecimiento econémico, ya que crean instituciones y desarrollan politicas de estado que
favorecen su consolidacion y competitividad en el mercado (Gill & Biger, 2012). A pesar de
ser la base de la economia, las MIPYMES se ven afectadas por el rapido cambio tecnologico

y la globalizacion de los mercados (Ahmedova, 2015).

En la actualidad, la competitividad emerge como un fendémeno sistémico donde tanto la
conducta de los agentes como el grado de desarrollo del entorno en el que se desenvuelven
adquieren un importante papel en la creacion de las ventajas competitivas (Yoguel, 2000).
Es por esto por lo que la estrategia se considera clave para el logro de ventajas competitivas
sostenibles, ya que articula la forma en que la organizacion maneja sus fortalezas y
debilidades, configurando sus actividades de mercado para ganar dicha ventaja (Sheppeck y
Militello, 2000). Los distintos aspectos del marketing cambian debido a las crisis, obligando
a las empresas a entender el nuevo entorno, especialmente en relacion con las expectativas y

preferencias de los consumidores y de la evolucion de la competencia.

Por lo tanto, las empresas requieren atender las condiciones del nuevo marketing e investigar

mas en este sentido para poder beneficiarse de las oportunidades emergentes (Apaydin,
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2011). Sin embargo, por la limitacion de la mercadotecnia comercial orientada al
funcionamiento de los intereses econdmicos de la empresa y a las necesidades emergentes de
los consumidores, se deja de lado la preservacion del medio ambiente y el bienestar social a
largo plazo (Larios, 2016). Es por esto por lo que buscar los medios para desarrollar practicas
de marketing mas sostenibles se ha convertido en un asunto primordial que toda
organizacion, grande o pequefia, debe tener en cuenta para prosperar, y las firmas
transnacionales como las franquicias no son la excepcion. Algunas empresas que ya
incursionaron en este &mbito han demostrado que aplicar practicas de marketing sustentable

es una estrategia de mercado mas eficaz (Ibarra et al., 2015).

El marketing sustentable también ha sido visto en los tltimos tiempos como una herramienta
para el desarrollo sostenible y para fortalecer la imagen de marca (Banyté & Gadeikieng,
2008). Ademas, se ha comprobado que las crecientes preocupaciones ambientales estan
alentando a los consumidores a tener una mayor conciencia de sus decisiones de compra; las
empresas estan implementando medidas destinadas a ofrecer sustitutos ecolégicos de los
productos tradicionales. En consecuencia, tanto los consumidores como las empresas estan
mas dispuestos a pagar precios superiores por las alternativas ecologicas (Laroche et al.,

2001).

Los debates sobre marketing en los campos técnicos se han centrado en gran medida en las
caracteristicas de rendimiento de los productos o en la forma en que los productos abordan
las necesidades del comprador (Lages, 2005). Sin embargo, se ha observado que el precio y
los atributos tangibles de un producto fisico no siempre pueden explicar completamente las
decisiones de compra, ya que los intangibles como la reputacion general del proveedor son
importantes, incluso en la toma de decisiones racional y sistematica (Mudambi et al., 1997).
Dicho esto, se puede resaltar la estrategia de posicionamiento de marca, ya que esta se centra
en el proceso de creacion y alteracion de las percepciones que tienen los consumidores sobre
los productos o marcas de una empresa (Crawford, 1985). Por lo tanto, las bases concretas
del posicionamiento de la marca estan mas relacionadas con el producto en si, mientras que
las bases abstractas se relacionan con los beneficios indirectos para los propios consumidores

y sus valores (Reynolds et al., 1995).
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El efecto de la confianza y la lealtad de la marca en el desempefio de la relacion (calidad de
la relacion, compromiso, desempefio de la transaccion) es muy fuerte. Las organizaciones
industriales necesitan orientar sus estrategias de relacion transaccional hacia el valor de
marca. La implicacion es que cuando se desarrollan programas para atraer clientes
industriales potenciales a largo plazo, la gerencia necesita identificar exactamente lo que los
clientes industriales valoran y como crear continuamente un valor neto para ellos (Han &

Sung, 2008).

De igual forma, las marcas y consumidores que tienen dentro de sus convicciones y
prioridades la preservacion y conservacion de los recursos naturales se destacan y sobresalen
con productos diferenciados en atributos y gestion de marca por su posicion frente a
problemadticas que afectan a la humanidad; esto permite el crecimiento rentable de marcas
que valoran el planeta y sus recursos naturales (Chacén et al., 2016). Un adecuado desempeiio
empresarial se considera un elemento crucial en la sostenibilidad de cualquier negocio, toda
vez que posibilita la evaluacion de las estrategias organizacionales y contribuye al
mejoramiento de su efectividad (Beer & Micheli, 2018; Neely et al., 2005). Ya que el
desempefio empresarial esta en funcion de factores internos y externos de la organizacion
(Giménez, 2015), es indispensable identificar estrategias que trabajen los factores internos y
externos de la empresa, como lo son el marketing sustentable y el posicionamiento de marca,

CcOmo se menciona anteriormente.

Con base en lo anteriormente expuesto, el planteamiento del problema de la presente
investigacion se desarrolla en torno a la adaptacion que el entorno altamente globalizado esta
exigiendo en las empresas MIPYMES. Una de las principales estrategias de adaptacion a los
cambios es el marketing sustentable, generando el desarrollo sostenible de la empresa y
minimizando el impacto ambiental negativo que generan los procesos comerciales. Por su
parte, mejorar la estrategia de gestion de marca se vuelve un eje sustancial ligado al
marketing sustentable, donde ambas estrategias estén enfocadas al mejoramiento del
desempefio empresarial. Sin embargo, en la evidencia empirica actual no se presentan
resultados que analicen el conjunto de las tres variables propuestas, dotando asi de claridad

la definicion del problema a desarrollar en la presente investigacion, analizando el efecto de
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la orientacion al marketing sustentable en la gestion de marca y este, a su vez, en el

desempefio empresarial de las empresas MIPYMES en el estado de Aguascalientes.

A continuacion, se presentan las preguntas de investigacion, los objetivos de investigacion y

el modelo tedrico con que abordamos el problema descrito.

1.3 Preguntas de investigacion

Con base en lo planteado anteriormente, se proponen las siguientes preguntas de

investigacion:
1. ;Cual es el impacto del marketing sustentable en la gestion de marca de las MIPYMES?

2. (Cual es el impacto de la gestion de marca en el desempefio empresarial de las

MIPYMES?

3. (Cual es el impacto de la economia circular en el desempefio empresarial de las

MIPYMES?

Con la presente investigacion se busca dar respuesta a las interrogantes expuestas, dado que
se considera que la explicacion a estas preguntas permitira aportar evidencia para analizar las
posibles relaciones entre el marketing sustentable y el posicionamiento de marca, asi como
la posible relacion entre el posicionamiento de marca y la economia circular como variables
de medicioén del desempeno empresarial. Siendo esta la ruta que permitira rechazar o no
rechazar las hipdtesis formuladas con base en la teoria existente y poder asi aportar al
conocimiento cientifico de las empresas industriales del estado de Aguascalientes como
unidad de estudio de la presente investigacion, y con la posibilidad de replicar el

conocimiento a nivel nacional e internacional.
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1.4 Objetivo General

Con base en las preguntas propuestas previamente, los siguientes son los objetivos de la

presente investigacion:

« Analizar la relacion del marketing sustentable con la gestion de marca y la

influencia de la economia circular en el desempefio empresarial de las MIPYMES.

1.4.1 Objetivos Especificos

» Analizar el impacto que tiene el marketing sustentable en la gestion de marca de las

MIPYMES.

* Analizar el impacto que tiene la gestion de marca en el desempefo empresarial de las

MIPYMES.

* Analizar el impacto que tiene la economia circular en el desempefio empresarial de las

MIPYMES.

1.5 Justificacion

La empresa mexicana enfrenta ahora la influencia de un medio ambiente modificado que le
impulsa a reforzar mecanismos estructurales que le permitan soportar estas nuevas
“condiciones ambientales”. Las empresas del pais sufren con brusquedad los cambios que
implican la apertura comercial y la globalizacion econdémica (Gonzalez & Viarguez, 2000).

Es este contexto el que ha llevado a plantearse preguntas tales como la existencia de ventajas
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competitivas sustentables a largo plazo; la ventaja competitiva del presente rara vez sera una

ventaja competitiva el dia de mafiana, de acuerdo con Berrocal y Segura (2008).

La pandemia provocada por COVID-19 ha provocado un cambio increible en la economia
global que probablemente tendra efectos a largo plazo en el comportamiento del consumidor,
el mercado, la marca y estrategias de comunicacion, la regulacion del mercado y politicas
publicas, negocios globales y més. Se estan comenzando a ver estos efectos y muchas

oportunidades para nuevas investigaciones (Marketing Science Institute, 2020).

El Marketing Science Institute (MSI) jerarquiza el tema de “Definicion del valor de la marca
y el mensaje de comunicacion” como prioritario en el marco internacional para el periodo
2020-2022. Dentro de este topico, el MSI destaca preguntas de interés relacionadas con el
branding o gestion de marca, siendo algunas de estas las siguientes: ;Son realmente eficaces
las estrategias de marketing sustentable? ;Cual es el impacto en la empresa de su posicion
sobre sustentabilidad, marketing con causa y responsabilidad? ;Cual es la responsabilidad
del marketing en la creacion de un marketing sustentable y relevante para la sociedad? Es asi
como uno de los organismos referentes a nivel mundial sostiene la relevancia de investigar

los temas relacionados con el marketing sustentable y la gestion de marca.

Por su parte, la Organizacion Mundial del Comercio sefala en el Trade and Environmental
Sustainability Structured Discussions (TESSD) dentro de sus principales objetivos, la
necesidad de identificar y compilar las mejores practicas, asi como explorar oportunidades
para acciones voluntarias y asociaciones para garantizar que el comercio y las politicas
comerciales apoyen y contribuyan a: (1) lograr una economia circular mas eficiente en el uso
de los recursos; (2) promover cadenas de suministro sostenibles y abordar los desafios y
oportunidades que surgen del uso de estindares de sostenibilidad y cualquier medida
relacionada, en particular para los Miembros en desarrollo; y (3) promover y facilitar el
acceso a bienes y servicios ambientales, incluido el fomento de la adopciéon mundial de
tecnologias nuevas y emergentes de bajas emisiones y otras tecnologias respetuosas con el
clima (Discusiones Estructuradas sobre Comercio y Sostenibilidad Ambiental, TESSD,

2021).
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La EC es atribuida con la capacidad de evitar, reducir y negar la pérdida y destruccion de
valor mediante, por ejemplo, emisiones mas bajas de contaminantes atmosféricos, pérdida de
biodiversidad y habitats asociados con la extraccion de recursos naturales (EMF, 2013).
Debido a estas atribuciones, las practicas de EC estan fuertemente vinculadas a los siguientes

objetivos de desarrollo sostenible (ODS) (ONU, 2015).
* ODS 6 - Agua limpia y saneamiento
* ODS 7 - Energia asequible y limpia
* ODS 12 - Produccién y consumo responsables
* ODS 15 - Vida de ecosistemas terrestres

Considerando que los ODS recopilados anteriormente tienen una fuerte relacién con el rol
que juegan las empresas en la economia y el desarrollo, la presente investigacion se centra
en el sector productivo del estado de Aguascalientes y la influencia de este en la reduccion
de residuos estructurales a través de una mejor gestion de los recursos con un enfoque en la

economia circular.

La justificacion del tema de esta investigacion se establece principalmente en una base
tedrica, ya que no se ha recibido una solicitud especifica de ninguna entidad o institucion
externa que indique una necesidad empirica de abordar estos temas para fines comerciales o
aplicaciones practicas. Por lo tanto, la argumentacion se enfocara en los fundamentos teoricos

que sustentan la relevancia y la importancia de esta investigacion.

Es importante sefialar que, en México, la investigacion del marketing sustentable en conjunto
con la gestion de marca y la economia circular, a pesar de la relevancia del tema expuesta
anteriormente, no cuenta con una base cientifica robusta y confiable que dé paso a nuevas
formas de marketing. Este es el punto en especifico donde se resalta la importancia de generar
evidencia cientifica y revisada que funcione como una plataforma para que el sector comercio

en el estado de Aguascalientes, México, encuentre nuevas vias de desarrollo y crecimiento.
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1.6 Hip6tesis (Modelo tedrico)

A continuacidn, se muestra el modelo tedrico correspondiente a las relaciones propuestas
entre los constructos que conforman el tema de investigacion, siendo estos el marketing
sustentable, el posicionamiento de marca, la economia circular y el desempefio empresarial,

definiendo las hipotesis de la siguiente manera:

Hi: El marketing sustentable influye positiva y significativamente en los niveles de gestion

de marca de las mipymes.

Ha: El nivel de gestion de marca influye positiva y significativamente en los niveles de

desempeio empresarial de las mipymes.

Hs: El nivel de economia circular influye positiva y significativamente en los niveles de

desempefio empresarial de las mipymes.

A continuacion, se expone el modelo tedrico que sustenta esta investigacion, el cual ha sido
desarrollado con base en los constructos y relaciones descritos previamente. Este modelo
sirve como marco conceptual para el andlisis de las variables involucradas y sus
interacciones, proporcionando una base estructurada para la validacion de las hipodtesis

planteadas.

Figura 1: Modelo teorico
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Dentro del modelo tedrico presentado (Figura 1), existen relaciones que aiin no cuentan con
una base teorica suficientemente desarrollada, pero que para fines de esta investigacion son
de sumo interés y se presentan como Cuestiones por Investigar (CI), siendo estas la relacion
entre la Economia Circular y el Marketing Sustentable (CI1) y la relacion entre la Economia
Circular y la Gestion de Marca (CI2). Si bien dichas relaciones no forman parte de los
objetivos de la presente investigacion, se buscara conocer, mediante un analisis cuantitativo,

cual es la relacion que guardan estas variables que conforman la CI1 y CI2.
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Figura 2: Modelo teodrico y cuestiones por investigar

Como se pudo observar, el capitulo aborda la transicién hacia la EC como respuesta a los
desafios ambientales y economicos actuales a través de los antecedentes. Se presenta el
concepto de EC como un modelo que busca conciliar el crecimiento econdémico con la
sostenibilidad ambiental. Se plantean preguntas de investigacion sobre el impacto del
marketing sustentable, la gestion de marca y la economia circular en las mipymes, las cuales
serviran de guia para el desarrollo de la presente investigacion en conjunto con los objetivos
planteados para analizar estas relaciones. De igual forma, se destaca la justificacion, la cual
se fundamenta en la necesidad de fortalecer las empresas mexicanas ante cambios

ambientales y econdmicos globales en pro del bienestar socioecondémico.
En el siguiente capitulo se desarrollan los fundamentos conceptuales y tedricos de los

constructos involucrados en el tema, siendo este un apartado fundamental para el sustento de

la investigacion.
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Capitulo 11
Marco Teorico
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En este capitulo se desarrolla el marco tedrico que sustenta la investigacion. Se abordaran
conceptos clave relacionados con el marketing sustentable, la gestion de marca, la economia
circular y el desempeio empresarial en el contexto de las mipymes. Ademads, se revisaran
teorias, modelos, escalas de medicion y estudios previos relevantes que proporcionan el
fundamento tedrico necesario para comprender las relaciones y variables que se analizaran

en este estudio.

2. Marco tedrico

En este capitulo se desarrollan los fundamentos tedricos en los que se basa el tema de
investigacion, contemplando conceptualizacion, modelos, herramientas, formas de medicion
y estudios previos de cada uno de los constructos de marketing sustentable, gestion de marca,
economia circular y desempefio empresarial, con la finalidad de generar y sustentar las

hipotesis de investigacion.

A. Proposito y relevancia del marco tedrico

El proposito fundamental de este marco tedrico es proporcionar una base solida de
conocimientos y teorias que respalden y fundamenten la investigacion sobre la influencia del
marketing sustentable en la gestion de marca y el impacto de la economia circular como
variables de medicion del desempefio empresarial de las mipymes. Este marco tedrico
desempeia un papel fundamental en la construccién de una investigacion solida y rigurosa
al permitir situar el estudio en el contexto académico y proporcionar una comprension
profunda de los constructos clave que se exploraran.

La relevancia de este marco teodrico radica en su capacidad para integrar y sintetizar la
literatura existente sobre el marketing sustentable, la gestion de marca, la economia circular
y la medicion del desempefio empresarial de las mipymes. Al examinar las investigaciones
previas y el estado del arte en cada uno de estos constructos, se podra identificar las brechas
en el conocimiento existente y las oportunidades para contribuir al campo de estudio.

Ademads, este marco tedrico permitira establecer una base solida para el analisis e
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interpretacion de los resultados de la investigacion, brindando una perspectiva tedrica que

respalde las conclusiones y recomendaciones posteriores.

B. Organizacion del capitulo

El presente capitulo se organiza en torno a los constructos clave que conforman la
investigacion: la gestion de marca, el marketing sustentable, la economia circular y la
medicion del desempeio empresarial de las mipymes. Cada seccion del capitulo abordara de
manera exhaustiva y rigurosa cada uno de estos constructos, presentando el estado actual del
conocimiento, las teorias relevantes, los enfoques conceptuales y las investigaciones mas
recientes.

En primer lugar, se explorara la conceptualizacion de la gestion de marca, analizando su
definicion, elementos fundamentales y estrategias utilizadas en el ambito empresarial. A
continuacion, se abordara el concepto de marketing sustentable, destacando su definicion,
importancia en el contexto actual y las estrategias utilizadas para promover practicas
sostenibles en el mercado. Luego se examinara la economia circular, definiendo sus
principios y su impacto en las mipymes. Finalmente, se analizara la medicion del desempeiio
empresarial de las mipymes, explorando los indicadores tradicionales y considerando las
perspectivas del marketing sustentable y la economia circular como variables de medicion.
A lo largo del capitulo se presentaran investigaciones previas relevantes que han abordado
estos constructos, destacando los hallazgos clave y las brechas que esta investigacion
pretende abordar. Este enfoque permitira establecer un marco teérico sélido y actualizado,
sentando las bases para el andlisis posterior y la contribucion a la comprension de la
influencia del marketing sustentable y la economia circular en el desempefio empresarial de
las mipymes.

En resumen, este capitulo del marco tedrico se presenta como una herramienta integral para
comprender y analizar la interrelacion entre la gestion de marca, el marketing sustentable, la
economia circular y el desempefio empresarial de las mipymes. A través de su organizacion
y revision exhaustiva de la literatura existente, este marco tedrico busca aportar nuevos
conocimientos y perspectivas al campo de estudio, impulsando asi el avance y la

comprension de estos temas criticos en la gestion empresarial.

32



2.1 Marketing sustentable

Para conceptualizar el marketing sustentable, se presenta una estructura de fundamentos
teoricos desglosando principalmente el concepto de marketing, seguida de Ia
conceptualizacion de sustentabilidad y, posteriormente, los fundamentos del marketing

sustentable.

2.1.1 Marketing

El concepto de marketing evolucion6d considerablemente a partir de 1967 debido a la
definicion de Kotler (1967), quien afirmd que es el andlisis, la organizacion, la planificacion
y el control de los recursos, politicas y actividades relacionadas con los clientes de la empresa
con el fin de satisfacer las necesidades y los deseos de los grupos de clientes seleccionados.
En 1972, dicha definicion aporto un nuevo avance al integrar el término “intercambio”
(Kotler, 1972), que implica una relacion bidireccional entre las partes interesadas.

A su vez, es importante mencionar uno de los conceptos mas aceptados del marketing
planteado por Peter Drucker (1973), conocido como el filésofo de la administracion, quien
menciona que el objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender y que su
proposito es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a ¢l y se venda por si solo.

Una conceptualizacion adicional del marketing es la que lo describe como el proceso social
y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos
(Kotler & Armstrong, 2003). Por su parte, Lamb et al. (2011) definen al marketing como el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, precios, promocion y distribucion de las ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la
empresa.

El marketing se basa en el marketing mix o mezcla de mercadotecnia, definida como un
conjunto de herramientas tacticas controlables del marketing que la empresa utiliza para
producir una respuesta deseada en el mercado meta y que incluye todo lo que la empresa

puede hacer para influir en la demanda de su producto (Kotler & Armstrong, 2003).
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El marketing mix se compone de distintas variables, mismas que han ido evolucionando a
través del tiempo y hoy en dia se denominan como las 4 P’s, llamadas asi por las iniciales de
cada una de estas variables que son: precio, producto, plaza y promocion. A continuacion, se
conceptualizan dichas variables propuestas por Soriano (1990):

« Producto: Es aquel componente palpable e impalpable que cumple una necesidad o algun
anhelo del mercado meta o los clientes con la finalidad de tener la capacidad de cumplir
eficientemente una escasez determinada, creando una primacia del cliente o consumidor
(Soriano, 1990).

« Precio: Es el costo economico que los clientes gastarian para adquirir la posesion o
utilizar algin bien o servicio determinado. Fortaleciendo una nivelacion de costos que
resulten acordes a las metas fijadas previamente (Soriano, 1990).

* Plaza: Organizacion interna y externa que posibilita crear la relacion entre la
organizacion y sus consumidores para hacer mas facil la adquisicion del producto;
formalizando y desarrollando operaciones de compra y venta en las empresas, generando
mayores oportunidades de compra y facilitando la obtencion de informacion, adquisicion,
asistencia técnica, solucion del problema, uso, operacion, mantenimiento y reparacion del
producto o servicio que maneje dicha empresa (Soriano, 1990).

« Promocion: Actividades que realizan las empresas transmitiendo mensajes para dar a

conocer sus productos o servicios, destacando ventajas competitivas para provocar la
induccién de compra entre los consumidores (Soriano, 1990).
En los afios 80’s, Bitner et al. (1990) integran al marketing mix estos tres nuevos factores,
motivados principalmente por todos los nuevos negocios que emergian y que no eran bienes
de consumo, sino del sector terciario, y algunos aspectos clave de la comercializacion
quedaban fuera de las 4 P’s. A continuacion, se conceptualizan estas nuevas 3 P’s enfocadas
en los servicios:

« Personas: Las personas desempefian un papel imprescindible en la comercializacion de
los servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al publico o no, dependera un
mayor o menor éxito de la empresa (Bitner et al., 1990).

* Procesos: El proceso se refiere al método por el cual los clientes son atendidos. Este
factor es especialmente importante para las empresas de servicios. Los clientes no solo

esperan una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes de la
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empresa. Por tanto, la empresa debe asegurarse de que sus procesos sean de la mejor e igual
calidad para todos sus clientes (Bitner et al., 1990).

« Evidencia fisica (Physical evidence): La evidencia fisica del producto o del lugar de
trabajo son partes importantes en el marketing de servicios y de la informacién. En el caso
del marketing de productos, al cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo
anunciado puede devolverlo o quejarse. En el caso de los servicios y de la informacion, el

cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles (Bitner et al., 1990).

2.1.2 Sustentabilidad

A la fecha, se puede afirmar que no existe una teoria de referencia para el estudio de la
sustentabilidad (Fisher, 2020). Es en 1987 cuando se comienza a dar importancia al concepto
de sustentabilidad, cuando Bruntland (1987) presenta ante la Asamblea General de la
Organizacion de las Naciones Unidas un informe donde destaca la necesidad de un desarrollo
sustentable que cubra las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

Por sus raices latinas, se relaciona la palabra “sustentabilidad” al hecho de perdurar,
mantenerse y evitar la decaida (Abelardo, 2000). Sin embargo, en términos lingiiisticos, la
palabra “sustentabilidad” no es reconocida por la Real Academia Espafiola (RAE); solo
reconoce el adjetivo “sustentable” para designar algo que se puede sustentar o que es
defendible con razones (Real Academia Espaiola, s/f).

Al hablar de sustentabilidad corporativa o empresarial, nos referimos al nivel de las
estrategias y tacticas de una firma u organizacidn para construir valor que ayude a moverse
hacia un mundo mas sustentable (Hart & Milstein, 2003), es decir, que una empresa
sustentable es aquella que fomenta un desarrollo sustentable al entregar beneficios
econdmicos, sociales y del medio ambiente, que pueden cuantificarse por medio de la
aplicacion de una triple cuenta de resultados (Alhaddi, 2015). Concretamente, se identifica
que la sustentabilidad estratégica trata de la integracion de los principios de la sustentabilidad

a la administracion estratégica corporativa en el nivel de procesos, estructuras, culturas,
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sistemas y tecnologias, permitiendo un desarrollo de estrategias competitivas (Borland,
2009).

2.1.3 Marketing y sustentabilidad

Es necesario un enfoque holistico del desarrollo sostenible. Este integra el desarrollo
sostenible y el marketing sustentable desde tres dimensiones: objetivos, actores y capital. El
enfoque holistico del desarrollo sostenible implica: la realizacion integrada de los objetivos
econdmicos, ambientales y sociales del desarrollo; la participacion de los actores clave en el
proceso de desarrollo sostenible: gobiernos nacionales y locales, organizaciones y
ciudadanos; y la existencia del capital necesario: humano, natural, institucional, de
infraestructura, capital financiero y tecnologico (Rakic & Rakic, 2015). En la siguiente figura

se observa el planteamiento anterior y las relaciones que se busca generar entre estos actores.

Figura 3: Enfoque holistico del Marketing sustentable.

Nota. Adaptado de Rakic y Rakic, (2015).
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2.1.3.1 Evolucion conceptual del marketing sustentable

Como se menciona brevemente en el apartado de antecedentes, la evolucion de la idea de
sustentabilidad en la mercadotecnia hace referencia a los diferentes términos utilizados y a
sus diferentes significados, por lo que a continuacién se profundiza en cada una de las etapas

explicadas por Katrandjiev (2016):

* Primera etapa: Se denomina la etapa embrionaria (pre-1974), donde utilizando el enfoque
sistematico, Alderson (1957) analiza la interaccion entre el sistema de marketing, la sociedad
y el medio ambiente. Este es uno de los primeros intentos serios de definir el concepto de

marketing segtn el impacto de las actividades de marketing en el medio ambiente.

« Segunda etapa: Se da lugar a la mercadotecnia ecologica, concepto ampliamente
aceptado aproximadamente a mediados de la década de 1980, que tiene un enfoque centrado
en problemas ambientales como la contaminacion del aire, los derrames petroleros o dafios
provocados por el uso de pesticidas. En esta etapa, la concepcion ecoldgica en el marketing
la comparten pocos circulos de empresas y consumidores. Y las consecuencias del
surgimiento de la orientacion ecoldgica para el marketing en ese momento se pueden buscar
principalmente en cambios en la regulacion legal; por lo tanto, las empresas buscaban ayuda

de expertos en el tema para cumplir con las nuevas regulaciones ambientales (Katrandjiev,

2016).

* Tercera etapa: Se incorpora el concepto de mercadotecnia verde, a fines de la década de
1980 y hasta fines de la década de 1990. Esta etapa integra los conceptos “ecologico” y
“social” al término de “desarrollo sustentable” y se caracteriza por las siguientes
caracteristicas especiales: (1) la adopcion de una perspectiva mas global del marketing,
tomando en cuenta factores fundamentales como el calentamiento global, cambios
climéticos, reduccion de las capas de ozono, etc.; (2) el creciente interés del consumidor (e
inversor) en productos y servicios que estan en armonia con el medio ambiente, lo que da
como resultado la aparicion de nuevas iniciativas empresariales como ecoturismo, fondos de

inversion verdes, etc.; (3) la revelacion de nuevas dimensiones de comunicacion de
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marketing cuyo mensaje cambia el enfoque hacia el medioambiente: anuncios mas frecuentes

'

que empiezan a poner énfasis en el producto con caracteristicas como '"contenido
biodegradable", "sin sulfato", "sin nitrato", "sin conservantes", entre otros; (4) el mayor
interés de los consumidores en la forma en que se producen los bienes (huevos de gallinas
libres; productos cosméticos que no han sido probados en animales; biovegetales y biofrutas,
etc.); (5) el disefio de un nuevo tipo de envoltorio a partir de material reciclado que sea
respetuoso con el medio ambiente por un lado y reduzca los costos de produccion por el otro;
y (6) la mayor importancia y frecuencia de llevar a cabo investigaciones de mercado
dedicadas a cuestiones de marketing ecoldgico como, por ejemplo, la percepcion que el

consumidor tiene de la empresa respecto a su responsabilidad con el medioambiente, de

donde surgen sus materias primas y si han dafiado o no al medio ambiente, entre otras

(Katrandjiev, 2016).

« Cuarta etapa: Implica la aceptacion de principios que mueven al marketing aun més fuerte
en la direccion del desarrollo sostenible. Se crea el término marketing sostenible y crece el
nimero de publicaciones cientificas sobre el tema. La primera conceptualizacion es la
propuesta por Fuller (2000), que describe al marketing sustentable como un proceso de
planificacion, implementacion y control del desarrollo, formacion de precios y distribucion
de un producto de manera que garantice el cumplimiento de los siguientes tres criterios: (1)
satisfacer las necesidades del consumidor; (2) garantizar el logro de los objetivos de la
organizacion; (3) que todo el proceso se genere en armonia con el ecosistema.
Posteriormente, se comienzan a formar y a adoptar los principios del marketing sustentable,
que incluyen (Peattie, 2001): (1) Orientacion hacia el futuro: el concepto de marketing
sostenible pone de relieve una comparacion entre las necesidades de la generacion actual y
las necesidades de las generaciones futuras; (2) Justicia: el orden socioecondémico actual
dificilmente podria llamarse justo porque el precio y los beneficios de la industrializacion no
se distribuyen por igual entre la gente; y (3) Enfasis en las necesidades, no en los deseos

(Katrandjiev, 2016).

Ante esta evolucion conceptual, la gestion del marketing sustentable es conceptualizada por

Rakic & Rakic (2015) como el proceso de desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo
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plazo (con consumidores y otras partes interesadas orientadas a la sostenibilidad) creando,
entregando y comunicando valor sostenible, lo que requiere la creaciéon de componentes

sostenibles del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion).

2.1.3.2 Modelos tedricos del marketing sustentable

El concepto de marketing sostenible se enfoca especificamente en equilibrar y desarrollar
objetivos ambientales, econémicos y sociales a largo plazo para atraer clientes y contribuir a
las necesidades de las partes interesadas (Sun et al., 2014; Yilmaz y Flouris, 2010). La
construccion del marketing sustentable incluye dimensiones ambientales, econémicas y
sociales (p. ej., Kim et al., 2015; Shin y Thai, 2014; Song y Ko, 2017; Sun et al., 2014). Estas
dimensiones de marketing sustentable provienen del concepto de contabilidad de triple
resultado de Elkington (1994), que proporciona una vision equilibrada de los esfuerzos
ambientales y sociales de una empresa en relacidon con su desempefio econdémico, siendo esta

la teoria de donde emergen los modelos de marketing sustentable.

Las principales dimensiones del marketing sustentable que se han ido perfeccionando
conforman los esfuerzos de marketing de una empresa. La dimensién ambiental prescribe
que las empresas establezcan una imagen ecologica, enfaticen los conceptos ecolégicos en
su publicidad y exhiban esfuerzos para brindar proteccion ambiental (Kim et al., 2015;
Lobler, 2017). La dimension econdémica requiere que las empresas logren objetivos
econdmicos a corto y largo plazo, que desarrollen una ventaja competitiva, que creen valor,
que mejoren el desempefio financiero y que distribuyan las ganancias de manera justa
(Bansal, 2005). Por su parte, la dimension social alienta a las empresas a mejorar el bienestar
social y humano, mejorando el bienestar de los empleados, patrocinando organizaciones
benéficas y estableciendo buenas relaciones con la comunidad y las partes interesadas (Kim
et al., 2015; Shin & Thai, 2014; Sun et al., 2016). El equilibrio y la potencia de las tres
dimensiones pueden variar potencialmente segiin los motivos de una empresa, el mercado y

las caracteristicas de la industria (Sun y Ko, 2016).
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Lunde (2018) propone que el marketing sustentable promueve ofertas que reducen el dafio al
medio ambiente mientras aumentan éticamente la calidad de vida de los consumidores y de

otras partes interesadas globales en la actualidad, asi como para las generaciones futuras.

De igual forma, Lunde (2018) desarrolla un marco contextual denominado “GREEN” (Figura
4) compuesto por cinco dimensiones del marketing sustentable. La primera letra de la primera
palabra de estas cinco dimensiones deletrea el acrostico “GREEN” por sus iniciales en inglés

incluyendo:

* G: Mercado globalizado de intercambio de valor (no centrado estrictamente en
compradores y vendedores, sino también en la sociedad, lo que implica que las empresas
participarian en acciones benéficas que beneficiarian a las comunidades locales, a la sociedad

y a otras sociedades).

* R: Comportamiento ambiental responsable (lo que implica reducir el dafio al medio

ambiente natural).

* E: Practicas comerciales sostenibles equitativas (lo que implica la creacion de valor para

todas las partes interesadas, incluidos los marginados o desfavorecidos).

* E: Consumo sostenible ético (lo que implica las operaciones éticas de las empresas y las

cadenas de suministro necesarias para que el consumo sea lo mas ético posible).

* N: Calidad de vida y bienestar necesarios (lo que implica el papel de las empresas que
comprenden un vasto sistema de aprovisionamiento compuesto por un conjunto diverso de

empresas, que se traduce en una mejora de la calidad de vida de los consumidores) (Lunde,

2018).
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Figura 4: Green — Marco contextual del marketing sustentable

Nota. De Laude (2018).

2.1.3.3 Marco conceptual para la implementacion del marketing sustentable

En el estudio teorico realizado por Gordon et al. (2011), se menciona la existencia de una
brecha entre el deseo declarado de cambio de los consumidores y su comportamiento real
(Carrigan & Attalla, 2001), y la necesidad de interrumpir las acciones habituales (Jackson,
2005). Para reducir estas 'inconsistencias coherentes' (Moraes et al., 2010) y el
comportamiento habitual (Jackson, 2005), los consumidores deben comprender y
sensibilizarse sobre los vinculos entre los sistemas de produccion, consumo y eliminacion, y
sobre los impactos ambientales causados por tales estructuras (Peattie y Collins, 2009). Para
abordar estas complejidades, Gordon et al. (2011) examinaron tres formas en las que se puede

lograr el marketing sostenible:
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2.1.3.3.1 Marketing verde

La primera forma en que el marketing puede volverse mas sostenible es a través del desarrollo
y uso del marketing verde. Peattie (1995) describe el marketing verde como: “el proceso de
gestion integral responsable de identificar, anticipar y satisfacer los requisitos de los clientes
y la sociedad de forma rentable y sostenible”. En otras palabras, los especialistas en
marketing utilizan sus habilidades para fomentar el consumo sostenible al influir en todos los
componentes del proceso de marketing (Gordon et al., 2011). El marketing verde se trata de
empresas que aplican un pensamiento sostenible de manera holistica desde la produccion
hasta el servicio posterior a la compra, con el objetivo de equilibrar la necesidad de ganancias
de la empresa con la necesidad mas amplia de proteger el medio ambiente (Gordon et al.,

2011).

Se requiere un esfuerzo solido y colectivo de marketing verde para generar la respuesta
necesaria del consumidor al ambientalismo que superaré el cinismo que rodea al mercadeo
verde. Hasta ahora, la contribucion limitada, a veces mal concebida, ha hecho que la
sostenibilidad disipe gran parte del entusiasmo inicial que rodeaba el concepto (Peattie y
Crane, 2005). Por lo tanto, se puede llegar a la conclusion de que el marketing verde debe

complementarse con otras actividades para lograr el objetivo del marketing sostenible.

2.1.3.3.2 Marketing social

Cuando se combina con estrategias de marketing verde, el marketing social puede ser un
"camino" eficaz para fomentar soluciones de marketing mas sostenibles (Peattie y Peattie,
2009). El mercadeo social ha sido definido por el Centro Nacional de Mercadeo Social del
Reino Unido como: “la aplicacion sistemética de conceptos y técnicas de marketing para
lograr objetivos de comportamiento especificos para un bien social o publico” (French y
Blair-Stevens, 2006, p. 4). El objetivo de esta corriente puede ser fomentar un cambio en el
comportamiento de salud, el comportamiento social o el comportamiento sostenible. Una

caracteristica importante del marketing social es la orientacion al consumidor, que puede ser
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efectiva para ganarse a la gente, involucrarla, motivarla y empoderarla como individuo o

dentro de la comunidad (McKenzie-Mohr, 1999).

Ademas de la capacidad de lograr un cambio de comportamiento individual proporcionado
por intervenciones especificas, el marketing social también se puede utilizar para llevar la
sustentabilidad al siguiente nivel, esto es, alentar a los legisladores, las comunidades, los
reguladores, los gerentes y las figuras gubernamentales a adoptar nuevas politicas para
realizar mejoras en sus servicios y practicas, en lugar de centrarse en el cambio de

comportamiento individual (Wallack, 1990).

2.1.3.3.3 Marketing critico

La critica del esquema de los sistemas, paradigmas y metodologias de marketing, e incluso
la existencia del marketing mismo, influenciado por la escuela critica de pensamiento. La
teoria critica es una teoria social basada en el estructuralismo, el post-estructuralismo, la
deconstruccion, la teoria marxista y varias otras corrientes de pensamiento, y esta orientada

a criticar y cambiar la sociedad en su conjunto (Horkheimer, 1972).

Algunos de los factores ambientales y estructurales que se presentan como temas en la agenda
de sostenibilidad parecen adecuados para ser examinados utilizando un enfoque basado en la
teoria critica. Por ejemplo, ;deberian los minoristas vender café cultivado con pesticidas
nocivos? ;Deberian los supermercados vender camisetas de algodon organico fabricadas en
fabricas de bajos salarios? ;O deberian las aerolineas vender vuelos de corta distancia a
precios extraordinariamente bajos? Los académicos han comenzado a considerar estos temas
y cémo el marketing critico puede contribuir al debate sobre el marketing sostenible,
argumentando que la investigacion critica del marketing comercial podria estimular las

practicas de marketing sostenible (Fuller, 1999; Polonsky et al., 2003).

El marketing debe concentrarse en entregar beneficios, satisfacer necesidades y generar
satisfaccion duradera en lugar de orientarse hacia el exceso de materialismo, la obsolescencia

y el consumo insostenible (Bauman, 2007; Cooper, 2005). Para que estos objetivos se
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realicen, se requiere un grado significativo de reflexividad critica por parte de todos dentro

de la disciplina de marketing (Polonsky et al., 2003).

En la Figura 5 se encuentra el modelo con el marco conceptual de marketing sustentable

desarrollados anteriormente.

Figura 5: Marco conceptual para la implementacion del marketing sustentable

Marketing verde

Actores principales:
Empresa

Comportamientos:
marketing mas ecoldgico
(embalaje reducido; uso
eficiente de la energia)

produccion) y
autorregulacion.

arketing critico

Actores clave: mercados,
sistemas, instituciones,
gobierno

Marketing social

Actores principales:
Ciudadanos,
organizaciones del

sector terciario. Comportamientos:

Cambios en el sistema
de mercadeo. Regular
para incentivar la
sostenibilidad,

Comportamientos:
Adoptar estilos de vida
ecoldgicos; demandar

productos ecoldgicos o
produccion y consumg

Nota. Adaptado de Gordo et al. (2011).

2.1.4 Contexto del marketing sustentable en el entorno empresarial

En su estudio “Una exploracion a las Start-ups Orientacion al Marketing Sustentable (SMO

por sus siglas en inglés)”, Lucic (2020) profundiza en el tema del marketing sustentable y su
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implementacion en contextos de negocio tanto B2B como B2C. Se explora la evolucion del
marketing y el contexto actual en el que se desarrolla, centrandose en la orientacion de
marketing sustentable. Ademas, examina cémo la SMO se deriva de la orientacion de
mercado y busca combinar la orientacion ambiental, social y econdmica para lograr la entrega
de un valor superior tanto para los consumidores como para otros grupos de interés. También
discute la importancia de la implementacion de estrategias de marketing sustentable en
empresas establecidas, asi como en startups, y se presentan los desafios y oportunidades que

surgen en el contexto B2B.

Kohli y Jaworski (1990) consideran la construccion de la orientacion al mercado desde una
perspectiva conductual, sefialando que una organizacién necesita asumir acciones o
comportamientos especificos para lograr una orientacion al mercado, mientras que Narver y
Slater (1990) y Deshpande y Webster (1989) la describen predominantemente desde la
perspectiva de la cultura organizacional. Se ha desarrollado una construccion de orientacion
al mercado y su significado contemporaneo se ha ampliado, teniendo en cuenta a muchos
grupos de interés como proveedores, empresas de diferentes industrias, consultores,
universidades, competidores, agencias gubernamentales, asi como factores externos e
internos (Matsuno y Mentzer, 2000; Slater y Narver, 1995). Esta perspectiva mas amplia de
los grupos de interés (tanto internos como externos) es coherente con la perspectiva
dominante de los grupos de interés contemporaneos, que ha sido historicamente el paradigma

dominante en la investigacion de la sustentabilidad (Crittenden et al., 2011).

La orientacién de marketing sustentable (OMS) se deriva del concepto de orientacion al
mercado, que representa la capacidad de la empresa para ofrecer un valor superior a los
consumidores y otros grupos de interés, logrando asi la rentabilidad (Slater y Narver, 1995).
La orientacion de marketing sustentable es un término mas amplio, ya que combina la
orientaciéon ambiental, social y econdmica (Mitchell et al., 2010), conciliando la orientacion

exclusiva hacia las ganancias con las preocupaciones ambientales y sociales mas amplias.

Sharma et al. (2010) afirman que dentro del marketing hay dos corrientes de investigacion
que respaldan la relacion entre la sustentabilidad y el desempeno empresarial superior. La

primera es una teoria de recursos y capacidades que sugiere que un mejor acceso y utilizacion
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de los recursos conduciran a una ventaja competitiva y, por lo tanto, a un mejor rendimiento
en términos de rentabilidad (Hunt y Morgan, 1995). La segunda corriente abarca evidencia
empirica que sugiere que las politicas conscientes del impacto ecoldgico, como el menor uso
de recursos, la menor cantidad de residuos y la menor contaminacion, conducen a una mejor
retencion de clientes, lo que a su vez se traduce en un mejor rendimiento (Sisodia, Wolfe y

Sheth, 2007).

La sustentabilidad orientada al mercado es un marco tedrico propuesto por Crittenden et al.
(2011), que se basa en la teoria de ventaja basada en recursos de Hunt y Morgan (1995), una
teoria de ventaja comparativa que argumenta que una estrategia de marketing basada en la
sustentabilidad, junto con la orientacion al mercado, tiene un impacto medible y puede ser
una ventaja competitiva de la empresa, es decir, su rendimiento. Crittenden et al. (2011)
proponen un modelo que combina la orientacion al mercado (una construcciéon dominante en
la gestion y la investigacion de estrategias de marketing) y la orientacion de los grupos de
interés (una construccion dominante en la investigacion de la sustentabilidad), denotando los
aspectos culturales y conductuales de la orientacion al mercado para el bienestar a largo plazo

de todos los grupos de interés.

El modelo representa una proposicion tedrica y normativa sobre la integracion estratégica de
la sostenibilidad y estd compuesto por tres constructos multidimensionales: el ADN de la
empresa, la participacion de los grupos de interés y la gestion del rendimiento. La tendencia
estratégica de una empresa hacia la sostenibilidad es el resultado de su ADN, el constructo
independiente en el modelo, también conocido como cultura y clima, asi como los aspectos
conductuales de la orientacion al mercado, un constructo relacionado con la implementacion

real de la sostenibilidad.

Dentro del constructo del ADN de sostenibilidad de una empresa, Crittenden et al. (2011)
han identificado tres propiedades: (1) ideologia central, (2) capacidades dindmicas y (3)
compromiso social. La ideologia central significa la cultura subyacente de la orientacién al
mercado, mientras que las capacidades dindmicas y el compromiso social se refieren al clima
de la orientacion al mercado. La ideologia central de una empresa incluye la mision, los

valores compartidos y las normas de comportamiento, y le da caracter a la organizacion. Las
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capacidades dinamicas del ADN de una empresa se centran en lo que la empresa hace para
comprender e integrar consideraciones sociales y ambientales en su evaluacion de los riesgos
y oportunidades del mercado al desarrollar nuevos productos. Por ultimo, el compromiso
social incluye estrategias proactivas que benefician a los grupos de interés y a la
organizacion. "Por lo tanto, el ADN de la empresa tiene una conciencia integrada tanto de
los problemas sociales como de las oportunidades para crear beneficios sociales, ya que los
recursos organizativos se despliegan para obtener una ventaja competitiva" (Crittenden et al.,

2011, p. 78).

Dado que el marketing sostenible se investiga predominantemente en muestras de empresas
bien establecidas (Chow y Chen, 2012) en un entorno especifico de la industria, sin importar
el tamafio (Martinez Pérez y Rodriguez del Bosque, 2013; Revell y Blackburn, 2007), o
especificamente para pequefias o medianas empresas (Horisch, Johnson y Schaltegger, 2015;
Revell y Blackburn, 2007; Williams y Schaefer, 2013), es crucial explorar la implementacion
de la OMS en las empresas emergentes y proporcionar pautas claras sobre como ser un

emprendedor mas sustentable.

La mayoria de la investigacion académica sobre marketing sustentable se centra en el
contexto B2C y se dirige al consumidor consciente del medio ambiente, haciendo hincapié
en que "la sustentabilidad est4 a la vanguardia de la eleccion del consumidor”, como sefalan
Crittenden et al. (2011, p. 83). El aumento de los consumidores conscientes del medio
ambiente ha llevado a las empresas a prestar mas atencion a los problemas de sostenibilidad,
dandose cuenta de que no hacerlo podria conducir a una desventaja competitiva. Sin
embargo, los consumidores no siempre pueden estar interesados en tales iniciativas (Kumar
y Christodoulopoulou, 2014), o pueden no percibir como relevante en su comportamiento de
compra real la informacion sobre las politicas de sostenibilidad de las empresas (Stafford y

Hartman, 2013).

Esta percepcion también puede darse entre los clientes industriales. Por lo tanto, las empresas
vendedoras deben comprender el comportamiento de compra organizacional, que a menudo
es un proceso dinamico y complicado (Bunn, 1993), mientras que las empresas compradoras

deben lidiar con una serie de problemas, como los cambios econdmicos, la escasez de

47



materias primas, la turbulencia politica, las interrupciones de precios, la competencia
intensificada y el cambio tecnologico (Kumar y Christodoulopoulou, 2014). En
consecuencia, las empresas B2B y B2C (Business-to-business y Business-to-consumer)

enfrentan desafios especificos cuando implementan el marketing sustentable.

Para las empresas B2B, las estrategias de marketing sustentable pueden centrarse en la
reducciéon de residuos y la eficiencia energética (Kumar y Christodoulopoulou, 2014). La
sostenibilidad puede integrarse en la cadena de suministro, desde la seleccion de proveedores
sustentables hasta el disefio y desarrollo de productos y servicios sustentables (Shrivastava,
1995). Ademas, las empresas B2B pueden desarrollar programas de responsabilidad social
corporativa (RSC) para abordar problemas sociales y ambientales especificos que sean

relevantes para sus clientes y grupos de interés (Sarkis y Dhavale, 2015).

En el contexto B2C, las estrategias de marketing sustentable pueden incluir la comunicacion
clara y transparente sobre las practicas sostenibles de la empresa, asi como la educacion del
consumidor sobre los beneficios de elegir productos y servicios sostenibles (Shrivastava,
1995). Las empresas B2C pueden promover la responsabilidad del consumidor, alentar el
consumo responsable y ofrecer opciones sostenibles para satisfacer las necesidades y deseos

del consumidor consciente del medio ambiente (Stafford y Hartman, 2013).

2.1.4.1 Escuelas de pensamiento del marketing sustentable

El marketing se puede implementar de manera que se logre la sostenibilidad (Gordon et al.,
2011). Algunas empresas ya han desarrollado formas exitosas de disefiar productos y
servicios sostenibles, difundir informacion ambiental, rastrear la sostenibilidad de sus
cadenas de suministro y comunicar a los consumidores sobre el impacto de sus elecciones de
productos en la sostenibilidad (Peattie y Belz, 2010). Todas estas acciones encuentran su
fundamento dentro del marketing en las escuelas de pensamiento que se enuncian a

continuacion (Tabla 1).
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2.1.4.1.1 Teoria del paradigma social

El paradigma social dominante (PSD) estructura las creencias y percepciones de la sociedad
sobre el mundo (Kilbourne et al., 1997). El PSD impulsa el hiperconsumo y se basa en la
suposicion de que el consumo cada vez mayor se encuentra en el nicleo de la satisfaccion y
la felicidad (Baudrillard, 1998). A nivel macro, el PSD se basa en un crecimiento econdmico
que solo puede lograrse en detrimento del medio ambiente (Kilbourne et al., 1997). Una
manifestacion del PSD es que se pierden y desperdician grandes cantidades de recursos
potencialmente valiosos. Como tal, el PSD se percibe como opuesto a los problemas

ambientales y sostenibles (Prothero et al., 2010).

La sostenibilidad y los problemas ambientales estan en aumento y podrian considerarse como
una megatendencia (Varey, 2013). Las preocupaciones ambientales, como la contaminacion
(Humphreys & Thompson, 2014) o los problemas de desechos, son motivo de preocupacion
para diferentes actores del mercado (Brosius et al., 2012). Los consumidores activistas a
menudo se esfuerzan por afirmar sus visiones del mundo y su ética en el PSD (Kozinets &

Handelman, 2004), lo que causa conflictos o tensiones.

2.1.4.1.2 Teoria de enfoque basado en recursos

La vision basada en recursos puede ayudar en el analisis de las capacidades organizativas, lo
que puede vincular la externalizacion con el rendimiento de la organizacion y, a su vez, con
la ventaja competitiva. Es posible relacionar la vision basada en recursos con el analisis de
las capacidades de una organizacién en relacion con los competidores y proveedores en un
contexto de externalizacion. Segun Barney (1999), un recurso con el potencial de crear una
ventaja competitiva debe cumplir una serie de criterios que incluyen valor, rareza,
imitabilidad y organizacion. Los recursos y las capacidades se consideran valiosos si

permiten a una organizacion explotar las oportunidades y contrarrestar las amenazas. Por lo
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tanto, estos recursos deben permitir a la organizaciéon cumplir con los factores criticos para

el éxito en su entorno empresarial.

El criterio de rareza esta relacionado con el nimero de competidores que poseen un recurso
valioso. Claramente, cuando varios competidores poseen un recurso valioso, e€s poco
probable que sea una fuente de ventaja competitiva y, por lo tanto, es un candidato adecuado
para la subcontratacion. Un recurso valioso que es unico entre los competidores actuales y
potenciales es probable que sea una fuente de ventaja competitiva. Los recursos valiosos y
poco convencionales pueden ser una fuente de ventaja competitiva y deben realizarse
internamente y desarrollarse. El criterio de imitabilidad se refiere a la facilidad con la que los
competidores pueden copiar un recurso valioso y poco convencional que posee una
organizacion. En efecto, este andlisis se ocupa de determinar la sostenibilidad de la ventaja
competitiva en el recurso. Finalmente, Barney (1999) sostiene que una empresa debe
organizarse para explotar sus recursos y capacidades. El criterio de organizacion incluye una
serie de elementos, como la estructura de informes, los sistemas de control de gestion y las
politicas de compensacion. Es importante enfatizar que, aunque una empresa pueda poseer
una gama de recursos valiosos, raros y costosos de imitar, una organizacion ineficaz impedira

la plena explotacion de estos recursos.

Muchos defensores de la vision basada en recursos han argumentado que la ventaja
competitiva se crea a partir de recursos y capacidades que son propiedad y estan controlados
dentro de una sola organizacion. Por lo tanto, los recursos internos de la organizacion
impulsan la ventaja competitiva. Sin embargo, algunos académicos han ampliado el alcance
de la vision basada en recursos para centrarse en los recursos que abarcan los limites de la
organizacion (Das & Teng, 2000), a veces referido como la "vision extendida basada en
recursos". Los defensores de esta literatura lo proponen como un medio para comprender
coémo las empresas pueden obtener y mantener una ventaja competitiva. Por ejemplo, Dyer y
Singh (1998) argumentan que es posible que las organizaciones combinen recursos de
maneras unicas a través de los limites de la organizacion para obtener una ventaja sobre sus

competidores.
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Las empresas pueden desarrollar recursos valiosos mediante la gestion cuidadosa de las
relaciones con entidades externas, incluidos proveedores, clientes, agencias gubernamentales
y universidades. Por lo tanto, una empresa puede obtener y mantener una ventaja competitiva
al acceder a sus recursos clave de una manera que abarque los limites de la empresa. La
investigacion ha sugerido que existe el potencial de mejoras de productividad en la cadena
de valor cuando las organizaciones estan dispuestas a realizar inversiones especificas de
relaciones y combinar recursos de maneras Unicas (Dyer, 1996). Las organizaciones que
realizan inversiones especificas de relacion pueden combinar recursos de maneras Unicas
para generar rentas relacionales y obtener una ventaja competitiva sobre las organizaciones

que no pueden hacerlo.

2.1.4.1.3 Teoria de la ventaja de recursos

La teoria de la ventaja de recursos sostiene que el valor de un recurso para una empresa se
ve en términos de su potencial para producir diferenciacion competitiva y/o entregar valor
personalizado que mejora los resultados de rendimiento (Hunt, 2000). El enfoque subyacente
de la teoria de la ventaja de recursos y su utilizacion por parte de una empresa puede
proporcionar nuevos conocimientos a muchos de los problemas desafiantes que enfrenta la

investigacion publicitaria global.

La teoria de la ventaja de recursos (Hunt, 2000) sostiene que (i) el crecimiento resulta de las
innovaciones que se derivan del proceso de competencia y (ii) el proceso dindmico de
competencia que promueve el crecimiento econdomico es facilitado por instituciones que
fomentan la libertad econdmica. Ademds de estas leyes, se presentan a continuacion las
premisas (P) que dan forma y fundamento a la teoria de la ventaja de los recursos, que fueron
configuradas por Hunt (2000). Dichas premisas incluyen la heterogeneidad y dinamismo de
la demanda tanto entre como dentro de las industrias (P1), la naturaleza imperfecta y costosa
de la informacion del consumidor (P2), la restriccion de la motivacion humana a la biisqueda

del interés propio (P3), el enfoque de las empresas en lograr un rendimiento financiero
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superior (P4), la imperfeccion y costo asociados con la informaciéon empresarial (P5), la
diversidad de recursos empresariales que abarcan aspectos financieros, fisicos, legales,
humanos, organizacionales, informativos y relacionales (P6), la heterogeneidad e imperfecta
movilidad de las caracteristicas de los recursos (P7), el papel crucial de la administracion en
la formulacion y ejecucion de estrategias (PS), y la generacion de desequilibrios por las
dindmicas competitivas que promueven la innovacion interna (P9). Estas premisas, alineadas
con la teoria de la ventaja de los recursos, fundamentan la comprension de como las empresas
pueden obtener y mantener ventajas competitivas a través de la gestion eficaz de sus recursos

y capacidades.

P1: La demanda es heterogénea entre industrias, heterogénea dentro de las industrias y

dinémica.

P2: La informacion del consumidor es imperfecta y costosa.

P3: La motivacion humana esté restringida a la busqueda del interés propio.
P4: El objetivo de la empresa es un rendimiento financiero superior.

P5: La informacion de la empresa es imperfecta y costosa.

P6: Los recursos de la empresa son financieros, fisicos, legales, humanos, organizacionales,

informativos y relacionales.
P7: Las caracteristicas de los recursos son heterogéneas e imperfectamente moviles.

P8: El papel de la administracion es reconocer, comprender, crear, seleccionar, implementar

y modificar estrategias.

P9: Las dinamicas competitivas provocan desequilibrios, con innovacion enddgena.

Tabla 1: Escuelas de pensamiento del Marketing sustentable

Constructo Teoria
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Teoria del Pirages & Elrich 1974
Marketing Paradigma Social
sustentable Dominante (DSP)
Teoria de enfoque Barney 1991
basado en recursos
(RBV)

Teoria de la ventaja | M.E. Sharpe 2010
de recursos (RA)

2.1.5 Escalas de medicion del marketing sustentable

A continuacion, se presentan las escalas de medicion para cada una de las variables que
componen la presente investigacion, siendo estas el marketing sustentable, la economia
circular, la gestion de marca y el desempefio empresarial. Adicionalmente, en cada una de
las escalas presentadas, se sefalan las dimensiones que se abarcan, asi como los autores y el
ano de publicacion, condensando asi los aspectos mas relevantes referentes a la medicion de
las variables previamente mencionadas.

Un estudio realizado por Larrondo et al. (2015), cuyo objetivo principal fue ahondar y
analizar las practicas de marketing sustentable de las grandes compaifias en México, utilizo
una escala basada en la Guia de Marketing Sostenible de CSR Europe (2008), que contempla
las siguientes dimensiones: producto, distribucion, promociéon y comunicacion, con un total

de 26 items (Tabla 2).

Tabla 2: Escala de medicion para marketing sustentable de Larrondo, et al. (2015) con base en la
Guia de Marketing Sostenible de CSR Europe, (2008).

Constructo Item

Origen de la materia prima

Empaque
(reutilizable/biodegradable/reciclable)

Embalaje (reutilizable/reciclable)

Vida util del producto
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Producto

Puede repararse/Reutilizarse

Qu¢ sucede cuando deja de ser util

Desechar producto

Distribucion

Donde se fabrica el producto

Como se transporta

Es el transporte todo lo eficaz que puede

Ser

Es el embalaje utilizado para el transporte

reutilizable o reciclable

Doénde y como se vende el producto

Emplea nuevos canales de distribucion de
minimo impacto social y ambiental para

atraer a nuevos clientes

Identificar mercados en los que tu producto
o0 servicio puede promover la inclusion

social y la regeneracion economica.

Coémo llega el producto al consumidor

final.

Promocion

Se le comunica la cliente de manera clara y

precisa las caracteristicas del producto.

Son los distribuidores y segundos
vendedores conscientes de las credenciales
de sostenibilidad del producto y capaces de

transmitirselos a sus propios clientes.

Que recursos se emplean para comunicar
las caracteristicas de los productos al

cliente.

Que transmite el producto sobre los valores

de la empresa.
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Podria utilizarse el producto concreto para

mejorar la reputacion de la organizacion.

Qué ganchos aspiracionales se utilizan en

la publicidad y promocion del producto.

Comunicacion

Colabora con un amplio abanico de partes
interesados para conocer la opinion de la
sociedad, percepcion y expectativas de la

empresa.

Enfatiza en los atributos de sostenibilidad
del producto en toda la campana

promocional.

Reexaminar los argumentos utilizados para
realzar los atributos de sostenibilidad del

producto e identificar incoherencias.

Garantizar que los materiales utilizados en
el marketing no se desvien de la linea

social y ambiental de la empresa

Desarrollar los procesos de control
adecuado para detectar e informar al
publico de posibles riesgos presentados por

el producto.

Nota. Adaptado de Larrondo, et al. (2015).

Por su parte, Lucic (2020), explora como la orientacion de marketing sostenible debe
implementarse correctamente en una organizacion basada en el modelo tedrico de
sostenibilidad orientada al mercado (Figura 6), el cual contempla tres dimensiones, las cuales

son: integracion estratégica, capacidades éticas y, compromiso social.
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Figura 6: Marco conceptual de la orientacion al marketing sustentable.

Integracion
Estratégica

Orientacion
al
Marketing
Sustentable

Capacidades Compromosio
Eticas social

Nota. Adaptado del modelo de orientacion al marketing sostenible de Lucic (2020).

En su estudio, Lucic (2020) construye la escala de medicion (Tabla 3) a través de una revision
bibliografica e investigacion cualitativa basada en entrevistas en profundidad a una muestra
intencional de 20 expertos, quienes generaron los elementos. La siguiente etapa incluy¢6 la
recopilacion de datos de 112 encuestados, lo que result6 en la purificacion de los elementos
y un analisis factorial exploratorio que confirmé las tres dimensiones del marketing
sustentable: integracion estratégica, compromiso social y capacidades éticas. El estudio
principal consistio en 174 encuestados y confirmo el instrumento de medicion, que contiene
tres subescalas propuestas por el modelo tedrico, cada una de ellas con seis, cinco y cuatro

elementos respectivamente, con altos grados de fiabilidad y validez comprobados.

Tabla 3: Escala de medicion para marketing sustentable de Lucic (2020) con base en el modelo de

Orientacion al Marketing Sustentable.

Constructo Item
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Integracion Estratégica

El éxito en mi departamento se mide por la
combinacion de indicadores financieros,

ambientales y sociales.

El desarrollo sustentable es considerado
dentro de los valores de la cultura

corporativa en mi departamento

En mi departamento, los empleados son
motivados para lograr las metas
ambientales y sociales, ademas de las

financieras.

Estamos comprometidos a medir la

satisfaccion del cliente

Monitoreamos el impacto de nuestros

productos/servicio en el ambiente

Monitoreamos el impacto de nuestros

productos/servicio en la comunidad

Compromiso social

Trabajamos con varios accionistas con el
objetivo de entender las expectativas que

han plasmado para la organizacion

Elegimos a los proveedores con base en la
configuracion de sus criterios ambientales,

sociales y econémicos.

Incentivamos el desarrollo personal y
profesional de nuestros empleados a través

de capacitacion, planes de carrera, etc.

Participamos en el desarrollo y

preservacion del patrimonio cultural local.

Preferimos comprar y usar productos y
servicios amigables con el medio

ambiente.
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Actuamos ¢ética y responsablemente al
momento de fijar los precios de nuestros

productos/servicios.

Nuestros clientes siempre cuentan con la
informacion completa acerca de nuestra

i oferta.
Capacidades Eticas

Los atributos de nuestros productos son
comunicados de manera clara, precisa 'y

honesta a los consumidores.

Somos éticos y honestos en nuestras
actividades de ventas con el objetivo de

construir relaciones a largo plazo.

Nota. Adaptado de Lucic (2020).

Asimismo, Chahal et al. (2014), en un estudio realizado en las mipymes en India cuyo
objetivo principal fue medir el impacto del marketing verde en este sector, desarrollan una
escala con cinco dimensiones que fueron validadas a través del método del analisis factorial
confirmatorio (AFC). Estas dimensiones son: transformacion del proceso a verde, gestion de
la cadena de suministro verde, iniciativas para generar politicas verdes, conservacion
proactiva de la energia y promocion verde. A continuacion, se muestran los items que fueron

validados para cada dimension del marketing verde (Tabla 4).

Tabla 4: Escala de medicion para Marketing Verde, Chahal et al. (2014).

Constructo Item

Uso de tecnologias limpias

» Uso de materiales ecologicos
Transformacion del proceso a verde

Insta a los clientes a emprender acciones a

favor del medio ambiente
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La empresa elige métodos de transporte

mas limpios.

Lleva a cabo seminarios para concientizar a

los clientes

Implementa programas de preservacion del

medio ambiente

Gestion de la cadena de suministro

verde

Contempla certificaciones ISO de calidad

Redefine sus procesos operativos y de

produccion

Usa recipientes reciclables o reusables

Pide el compromiso de los altos directivos

Sistemas de gestion del medio ambiente

Iniciativas para generar politicas

verdes

Planea el aseguramiento para cubrir riesgos

medioambientales

Redisefio y mejoras de producto

Usa materiales amigables con el medio

ambiente

Conservacion proactiva de la

energia

Consumo bajo de energia

Usa materia prima que pueda ser reciclada

Proveedores capaces de certificar el testeo

Promocion verde

Mejora y disefio de empaque amigable con

el medio ambiente.

Da a conocer las caracteristicas verdes del

producto.

Recicla, retsa y remanufactura el material.

Nota. Adaptado de Chahal et al. (2020).

59



2.2 Gestion de marca

La gestion de marca es un concepto fundamental en el campo del marketing que ha ganado
relevancia en las ultimas décadas. Se origind como una respuesta a la necesidad de las
empresas de establecer una identidad unica y diferenciada en un mercado cada vez mas
competitivo. Este apartado explorara el origen y la ubicacion de la gestion de marca dentro
de la mezcla de marketing, considerando investigaciones y teorias respaldadas por fuentes

académicas de alto impacto.

La gestion de marca surge como un enfoque estratégico para construir y mantener la imagen
y reputacion de una empresa o producto en la mente de los consumidores (Aaker, 1991). En
palabras de Keller (1993), la marca se convierte en un activo intangible valioso que puede
generar ventajas competitivas sostenibles. Es a través de la gestion de marca que las
organizaciones pueden definir y comunicar su propuesta de valor Unica, establecer relaciones

emocionales con los consumidores y fomentar la lealtad a largo plazo (Kapferer, 2012).

La gestion de marca se ubica dentro de la mezcla de marketing, que es el conjunto de
herramientas y estrategias utilizadas por las empresas para influir en la demanda de sus
productos o servicios. La marca se considera uno de los elementos clave de esta mezcla, junto
con otros componentes como el producto, el precio y la promociéon (Parment et al., 2021). La
gestion de marca se ocupa especificamente de construir y gestionar la identidad de la marca,
incluyendo aspectos como la personalidad de la marca, los valores asociados, la

comunicacion y la experiencia del cliente (Keller, 2008).

La pérdida de vigencia de esquemas cldsicos de comunicacion, estaticos y unidireccionales,
requiere una apuesta por el desarrollo de procesos mas integrales de marca, en busqueda de
plantear una planificacion y gestion estratégica de sus comunicaciones, mas profesional y
eficiente (Mayorga, 2014). Para conceptualizar el término "branding" se presentan algunas
definiciones clave que han intentado plasmar de manera amplia el término, ademas de la

contextualizacion y antecedentes de este, situando a la marca como el centro de una estructura
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comprendida por las areas de marketing, finanzas, recursos humanos y legal (Cervifio &

Baena, 2014) (Figura 7).

Figura 7: Vision integral de la importancia y gestion de marca en la empresa.

Nota. De Cervifio & Baena (2014).

2.2.1 Marca

En la economia moderna, tanto real como virtual, las marcas se han convertido en activos
criticos para la creacion de valor en las empresas. Pero su valor no es solo comercial, sino
también profundamente simbdlico, siendo unos claros exponentes del desarrollo material,
tecnologico y social de un pais, lo que las convierte en excelentes embajadores de la imagen

nacional en los mercados exteriores (Cervifio & Rivera, 2007).

Para conceptualizar la marca, Black y Veloutsou (2017) afirman que es un conjunto de

simbolos e iméagenes asociadas que representan la parte esencial de las empresas y del equipo
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que da soporte a la marca, la cual aspira a crear y mantener una identificacion con los
consumidores. Por su parte, la American Marketing Association (AMA) (2004) define la
marca como '"un nombre, término, disefo, simbolo o cualquier otra caracteristica que
identifique el bien o servicio de un vendedor como distinto de los de otros vendedores". Si
bien las definiciones presentadas anteriormente encuentran puntos en comun, los expertos en
el tema atin no se han puesto de acuerdo en una definicion unica de marca (Jones y Bonevac,

2013).

Las multiples perspectivas tedricas sustentan una amplia y diversa gama de conceptos que
utilizan los gerentes y académicos sobre las marcas (De Chernatony & Segal-Horn, 2003).
Esto incluye el uso de conceptos basados en el consumidor, tales como identidad, logotipo,
imagen, simbolo, expresion y personalidad; conceptos organizacionales que incluyen
declaraciones de posicionamiento, grupo de valores, vision y reduccion de riesgos; y
conceptos relacionales que incluyen promesas, confianza, compromiso y experiencia con

clientes y otras partes interesadas.

Finalmente, cuando se adopta una perspectiva financiera, la marca se ve como un recurso o,
mas especificamente, como un activo relacional basado en el mercado que crea valor o
equidad (Srivastava et al., 1998). Esta perspectiva financiera conduce al concepto de valor

de marca (Brodie, 2009).

2.2.2 Conceptualizacion de gestion de marca

En la actual literatura del marketing, la gestion de marca se estd convirtiendo en uno de los
topicos de mayor relevancia para investigadores, académicos y profesionales (Risitano et al.,
2017). Sin embargo, diversas terminologias se han utilizado para abordar este campo
disciplinar, utilizando principalmente los términos de gestion de marca, branding o brand
management, como un mismo significado (Baumgarth, 2010; Maldonado, 2019; Gronroos,

2007).
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El branding se conceptualiza como el proceso de hacer concordar de un modo sistematico
una identidad simbdlica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de
fomentar expectativas y satisfacerlas después, suponiendo el desarrollo creativo de una
identidad (Healey, 2009). El branding es un proceso integrado que incluye la aplicacion
sistematica y consistente del disefio del producto o servicio, el relato de la historia, los medios
de comunicacién y la tecnologia para conocer los comportamientos de compra y uso de los

clientes, durante todo el ciclo de vida de la satisfaccion (Moon & Millison, 2001).

Por su parte, la gestion de marca se conceptualiza como una disciplina que engloba todo lo
relacionado con el desarrollo de las marcas, la generacion de valor a través de estas y la forma
en que se consolida su identidad (Homs, 2004). Mejorar el posicionamiento de la marca en
la mente de los consumidores generard una diferenciacion de la marca con respecto a sus
competidores y facilitard la expansion de las empresas a través del incremento significativo

de las ventas (Veloutsou & Delgado-Ballester, 2019).

Como se puede observar, ambas definiciones aluden a los mismos términos genéricos,
destacando en ambos conceptos, tanto de branding como de gestion de marca, el proceso de
desarrollo de marca contemplando todos los activos de generacion de valor para la marca.
Por lo tanto, sustentado tedricamente y, para efectos de la presente investigacion, se emplea
el término branding, con el fin de unificar la terminologia en el total del contenido

desarrollado.

Los elementos principales que conforman el branding son: el nombre de marca, el simbolo,
el logotipo, el disefio del producto, el empaque, la proteccion y el registro de marca, la
mercadotecnia y la comunicacion, y el disefio de eventos (Montafia & Moll, 2013). Dentro
de las principales funciones que tiene la implementacion de la estrategia de branding en la

empresa, segun Martinez (2011), destacan las siguientes:
- Fortalecer una buena reputacion.

- Fomentar la fidelidad.

- Qarantizar la calidad.
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- Transmitir una percepcion de mayor valia, lo que permite asignar un mayor precio a
un producto (o que un producto de igual precio se venda mas).
- Brindar al comprador una sensacion de reafirmacion y de pertenencia a una

comunidad imaginaria con determinados valores compartidos.

2.2.3 Modelos conceptuales de branding

A continuacion, se presentan varios modelos tedricos en relacion con el proceso del branding
y la construccion de marca, que permiten analizar las distintas teorias existentes y los

componentes que las conforman.

2.2.3.1 Modelo PCDL

Dentro del modelo conceptual de branding propuesto por Ghodeswar (2008), conocido como
modelo PCDL, desarrollado para la construcciéon de marca en mercados competitivos,
establece cuatro elementos principales: el posicionamiento de la marca, la comunicacién del
mensaje de la marca, la entrega del rendimiento de la marca y el aprovechamiento del valor

de la marca (Figura 8).

Figura 8: Modelo PCDL

Nota. Adaptado de Ghodeswar (2008).
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El posicionamiento de marca esta relacionado con crear la percepcion de una marca en la
mente del cliente y lograr una diferenciacion que la diferencie de las marcas/ofertas de la
competencia y que satisfaga las necesidades/expectativas del consumidor. El principal
objetivo del comercializador de marca debe ser crear la percepcion deseada en la mente del
consumidor objetivo (Ghodeswar, 2008),

En el apartado de comunicacion, el autor Ghodeswar (2008), afirma que el posicionamiento
de la marca ayuda a priorizar el enfoque de la identidad de la marca y los temas de
comunicacion resultantes que permiten a la empresa establecer los objetivos de
comunicacion, como el tipo de mensaje, la diferenciacion de la marca que se lograra y los
temas que atraen a los clientes objetivo. Y, que la publicidad que se ejecuta de manera
creativa ayuda a la marca a romper el desorden y generar un fuerte impacto en el mercado
objetivo.

Respecto al desempeiio de marca, se hace referencia a que las empresas deben hacer un
seguimiento del progreso de sus marcas en el mercado y qué impacto tendran ciertas
intervenciones de mercado en el valor de la marca. Y, que el progreso se puede monitorear
en términos del nivel de compra, consumo, reconocimiento de marca, recuerdo de marca,
conocimiento de publicidad, etc. la fuerza de la marca (Ghodeswar, 2008).

Keller (2003), define el proceso de aprovechamiento como la vinculacion de la marca a
alguna otra entidad que crea un nuevo conjunto de asociaciones de la marca a la entidad y
afecta a las asociaciones de marca existentes. Las empresas emplean diferentes estrategias
para aprovechar sus marcas, a saber, a través de extensiones de linea, extensiones de marca,

marca de ingredientes y marca compartida, etc. (Ghodeswar, 2008).

2.2.3.2 Modelo de Keller

Keller (2008), afirma que el proceso de administracion estratégica de marca comienza con
una clara comprension de qué es lo que ésta representa y como se debe posicionar respecto
de los competidores. El modelo que propone (Figura 9), consta de cuatro etapas del branding:

la identificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca, la planeacion e
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implementacion de los programas de marketing de marca, una medicion e interpretacion del

desempefio de la marca y, el crecimiento y conservacion del valor capital de marca.

Figura 9: Modelo Keller

Nota. De Keller (2008, p.39).

Para la primera etapa del modelo, se entiende el posicionamiento de una marca como el acto
de disefiar la oferta e imagen de una compafia de manera que ocupe un lugar distintivo y
valioso en la mente del consumidor objetivo” para que los beneficios potenciales de la
empresa se maximicen, donde las asociaciones basicas de la marca son aquel subconjunto de

referentes (atributos y beneficios) que mejor la caracterizan. (Keller, 2008).
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En la etapa de planeacion e implementacion de los programas de marketing, se construye el
valor de una marca de la que estén conscientes los consumidores y, este proceso de construir
dicho conocimiento dependera de tres factores (Keller, 2008):

1. Las opciones iniciales de los elementos de la marca o identidades que la integren y como
se mezclan y ajustan (nombre, URLs, logotipos, simbolos, personajes, empaque y esloganes).
2. Las actividades y el programa de apoyo de marketing, asi como la forma en que la marca
se integra a ellos. A pesar de que la eleccion prudente de los elementos de la marca puede
ayudar en cierto sentido a construir su valor, la contribucion mas importante proviene de las

actividades de marketing relacionadas con ella.

3. Otras asociaciones que se transfieren indirectamente o que la marca aprovecha como
resultado de su vinculacion con alguna otra entidad (compaiiia, pais de origen, canal de
distribucion u, otra marca) y, debido a que la marca se identifica con otra entidad (aunque
¢ésta quiza no esté directamente relacionada con el desempeno del producto o servicio), es
probable que los consumidores infieran que tiene asociaciones con ella y, por tanto,
produzcan asociaciones indirectas o secundarias para la marca.

En la tercera etapa, medicion e interpretacion del desempefio de la marca, una vez que se
determinan las estrategias de posicionamiento, se puede implementar un programa de
marketing real para crear, fortalecer o conservar las asociaciones de marca. Y, para
comprender los efectos de estos programas, se debe medir e interpretar el desempefio de la
marca mediante una investigacion de marketing. Una herramienta til para esta tarea es la
cadena de valor de la marca, la cual es un medio para dar seguimiento al proceso de creacion
de valor con el fin de entender mejor el impacto financiero de los gastos e inversiones en el

marketing de marca (Keller, 2008).

La etapa final, se enfoca en el crecimiento y conservacion del valor capital de marca, y esto,
puede suponer un enorme reto. Se puede realizar a través de definir la estrategia de desarrollo
de la marca, disefiando la matriz marca-producto, que es una representacion grafica de todas
las marcas y productos que vende la firma. Presentado la jerarquia de marcas, que representa
el nimero y naturaleza de los componentes comunes y distintivos de una marca a través de

los productos de la empresa. Y, disefiando el portafolio de marca, que es el conjunto de todas

67



las marcas y lineas de marca que una compafiia pone a la venta a los compradores de una

categoria particular (Keller, 2008).

Otras herramientas para esta ultima etapa del modelo Keller, son la administracioén del valor
capital de marca con el paso del tiempo y, la administracion del valor capital de marca a
través de las fronteras geograficas, culturas y segmentos de mercado. Donde la primera
herramienta, habla de que una perspectiva a largo plazo en la administracién de marcas
reconoce que cualquier variacion en el programa de marketing de apoyo a una marca puede,
mediante el cambio en el conocimiento del consumidor, afectar el €xito de programas futuros.
Y, en la segunda herramienta, se toman en cuenta los diferentes tipos de consumidores
existentes tanto para el desarrollo de programas de marketing como para el desarrollo de
marca, ante esto, los factores internacionales y las estrategias globales de desarrollo de

marcas son muy importantes en estas decisiones (Keller, 2008).

2.2.3.3 Modelo de Knox y Bikerton

Knox y Bickerton (2003), con base en los resultados de estudios de los procesos de gestion
de marca corporativa en las organizaciones, identifican seis diferentes practicas emergentes
que denominan convenciones y, que se relacionan a elementos de los marcos y modelos ya
existentes, asi como a la generacion de nuevas practicas para la gestion de la marca
corporativa. Las seis convenciones de la marca corporativa son: contexto de la marca,
construccion de la marca, confirmacion de la marca, consistencia de la marca, continuidad

de la marca y, acondicionamiento de la marca (Figura 10).
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Figura 10: Modelo de Knox y Bikerton
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Nota. Adaptado de Knox y Bikerton (2003).

Con este modelo, los autores Knox y Bikerton (2003), buscan destacar la creciente
importancia de la marca corporativa y la necesidad de un enfoque mas claro en los
mecanismos y procesos que permiten al equipo de alta direccion desarrollar su marca de
manera mas efectiva. Las identificaciones de las seis convenciones se aprecian mejor juntas,
tomandolas como un el conjunto de principios rectores y practicas que ofrecen un nuevo
enfoque de diagnostico para la gestion y el desarrollo de la marca corporativa. También,
argumentan que la naturaleza progresiva de estas etapas de diagnostico, desde el
establecimiento de las coordenadas hasta el seguimiento de la relevancia y el caracter

distintivo, ayuda a cerrar la brecha entre el modelado conceptual y la interpretacion operativa.
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2.2.4 Escuelas de pensamiento de la Gestion de marca

2.2.4.1 Teoria de la Accion Razonada

La Teoria de Accion Razonada ofrece un modelo completo de investigacion que involucra
aspectos como las creencias, dividiéndolas en conductuales cuando son particulares a cada
sujeto y normativas, cuando son manifiestas de los grupos de pertenencia: asi como las
actitudes, las normas subjetivas, la motivacion para cumplir esas creencias y normas, y la
intencion hacia la realizacion de una conducta (Rodriguez, 2007).

Segun Fishbein (1967) la posicion de una persona sobre una dimension bipolar evaluativa o
afectiva con respecto de un objeto, accion o evento es actitud. Una actitud representa el
sentimiento favorable o desfavorable de una persona hacia algin objeto estimulo. Las
actitudes son evaluaciones del atributo y son una funcion de las creencias que unen un nuevo
atributo a otras caracteristicas y a las evaluaciones de dichas caracteristicas. (Ajzen y
Fishbein, 1975). Es decir, al adquirir una creencia hacia un objeto, automdtica y
simultaneamente se adquiere una actitud hacia el mismo.

Rodriguez (2007) explica que esta teoria estudia la actitud a partir de la intencidon que tiene
una persona para realizar o no una conducta, es decir, las intenciones son el mejor predictor
de una conducta de uso, y que dicha intencidn estd determinada por la actitud de la persona,
y por la norma subjetiva en relacion con el comportamiento concreto. En suma, la intencion
es el mejor predictor del comportamiento (Reyes et al., 2019; Almeida & Moreno, 2018;
Amaro &Duarte, 2013, 2015).

2.2.4.2 Teoria del Comportamiento Planeado

Lateoria de la conducta planificada es una extension de la teoria de la accion razonada (Ajzen
y Fishbein, 1975), necesaria por las limitaciones del modelo original al tratar conductas sobre
las cuales las personas tienen un control de voluntad incompleto. Un factor central de esta
teoria es la intencion de un individuo a realizar alguna accion. Se cree que las intenciones

representan los factores motivacionales que influyen en el comportamiento; es decir,
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representan en qué medida alguien estd dispuesto a hacer algo y cuanto esfuerzo estan
dispuestos a hacer para lograr una meta.

Coémo principio basico de esta teoria, a mayor intencion, mayor probabilidad de accion. Sin
embargo, esto solo sucede si la persona puede decidir a voluntad realizar o no el
comportamiento. Existen situaciones que cumplen con lo anterior, sin embargo, la conducta
puede depender en cierto grado, de factores no motivadores como la disponibilidad de
oportunidades y recursos necesarios, por ejemplo, tiempo, dinero, habilidades, cooperacion
de otros (Ajzen, 1985). Es decir, si una persona cuenta con las oportunidades y los recursos
necesarios, y tenga la intencion de realizar el comportamiento, debe tener éxito al hacerlo
(Ajzen, 1991).

La teoria de la accion planeada explica que las intenciones y comportamientos estan regidos
por tres principios:

a. Actitud: Evaluacion individual de una conducta, si la valoracion es positiva la
intencion es mayor. Esto incluye creencias sobre las probables consecuencias
del comportamiento.

b. Creencias normativas: Expectativas normativas de otras personas, es decir de
lo que los grupos sociales a los que pertenece el sujeto esperan de €l.

c. Control del Comportamiento: Grado en que una persona cree que controla un
comportamiento determinado. La teoria sugiere que es mas probable que las

personas tengan la intencion si sienten que pueden hacerlo con éxito.

La teoria del comportamiento planeado ha demostrado ser superior a la teoria de la accion
razonada para la prediccion del comportamiento (Madden et al., 1992), y tiene una regla
basica cuanto mas favorable sea la actitud hacia los tres principios mencionado arriba, mas
fuerte debe ser la intencion de la persona de realizar el comportamiento. Finalmente, dado
un grado suficiente de control real sobre el comportamiento, se espera que las personas lleven

a cabo sus intenciones cuando surja la oportunidad (Ajzen, 2002).

La Tabla 5, contienen el resumen de las escuelas de pensamiento para Gestion de marca, los autores
y aflo correspondiente.

Tabla 5: Escuelas de pensamiento de Gestion de marca.

Constructo Teoria Autor Ao
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Teoria de la accion )
Gestion de marca | razonada. (TRA en | Ajzen 2000
inglés)

Teoria del
comportamiento Ajzen
planeado (TPB)

1991

2.2.5 Estudios previos que relacionan el Marketing Sustentable con la Gestion de Marca.

Como se ha manifestado anteriormente en este estudio, el marketing sustentable es un
enfoque de marketing que tiene en cuenta el impacto ambiental y social de las actividades de
una empresa. Es una forma para las empresas de satisfacer las necesidades de sus clientes al
tiempo que protegen el medio ambiente y la sociedad. Dentro de este proceso la gestion de
marca se encarga de crear una identidad Unica para un producto o servicio. Es una manera
para las empresas de diferenciar sus productos de los de sus competidores. Existe un creciente
cuerpo de investigacion que sugiere que existe una relacion positiva entre el marketing
sustentable y la gestion de marca. En otras palabras, el marketing sustentable puede ayudar

a mejorar la imagen de marca de una empresa y su capacidad para atraer y retener clientes.

Uno de los estudios que forma parte fundamental de este trabajo fue desarrollado por Jung et
al. (2020) titulado ;Como influye el marketing sustentable en la participacion del cliente y la
intencion de compra sustentable?, este estudio utilizd una metodologia de encuesta para
recolectar datos de 296 consumidores en Corea del Sur. La encuesta preguntd a los
participantes sobre sus actitudes hacia el marketing sustentable, su intencion de compra de
productos sustentables y su percepcion de la responsabilidad social corporativa. Los
resultados del estudio mostraron que el marketing sustentable tiene un impacto positivo en
la participacion del cliente y la intencion de compra sustentable. También se encontro que el
papel moderador de la responsabilidad social corporativa es significativo, ya que los
consumidores que tienen una percepcion positiva de la responsabilidad social corporativa
son mas propensos a participar en el marketing sustentable y tener una mayor intencioén de

compra sustentable.
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Por su parte, Sun et al. (2014) en su estudio “El impacto del marketing sustentable en el valor
de marca: El papel mediador de la imagen social corporativa.” Cuya metodologia también
fue una recoleccion de datos mediante encuesta, preguntd a los participantes sobre sus
actitudes hacia el marketing sustentable y su valor de marca para marcas sustentables. Los
resultados del estudio mostraron que el marketing sustentable tiene un impacto positivo en
el valor de marca. Por ultimo, para complementar los estudios de Jung et al. (2020) y Sun et
al. (2014), ambos con una metodologia cuantitativa, se presenta este estudio llevado a cabo
por Brodie y Hollebeek (2011), mismo que proporciona un marco conceptual para
comprender la participacion del cliente. El marco incluye cuatro dimensiones de
participacion del cliente: cognitiva, emocional, conductual y relacional. El estudio también
analiza las implicaciones de la participacion del cliente para el marketing sustentable vy,
argumenta que el este puede ayudar a aumentar la participacion del cliente al brindar a los
consumidores un sentido de propdsito y al hacer que se sientan bien acerca de las marcas que

compran.

2.2.6 Escalas de medicion del branding

En 2010, se realizo un estudio con el proposito de disefiar y probar un modelo para el anclaje
interno de una marca de negocio a negocio (B2B) a través de la orientacion de la marca

corporativa, utilizando la siguiente escala (Tabla 6).

Tabla 6: Escala de medicion para Gestion de marca, Baumgarth (2010).

Constructo Item

Las decisiones de Marca de nuestros

productos se discuten en el nivel de la alta

Valor .
gerencia.

La Marca de nuestros productos o servicios

se diferencia de las marcas de nuestros

competidores.
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Nos preocupamos de que el
posicionamiento de nuestra marca siga
siendo esencialmente el mismo durante un

largo periodo de tiempo.

Cuidamos que nuestra marca sea constante

durante un largo periodo de tiempo.

También invertimos en nuestra marca en

tiempos de escasez de recursos financieros.

Normas

Verificamos regularmente que se cumplan
las pautas de disefio corporativo de nuestra

marca

En todas las comunicaciones de marca,
prestamos atencion explicita a la
integracion de todos los métodos de

comunicacion.

Nuestra empresa tiene una especificacion
escrita detallada del posicionamiento de la

marca.

Nuestra empresa cuenta con directivos que
tienen clara responsabilidad sobre la

marca.

Los gerentes de marca tienen la
competencia y autoridad para tener €xito
con el posicionamiento de nuestra marca

internamente

Comprobamos regularmente si nuestra
marca es diferente o no de los perfiles de

las marcas de la competencia.

Nuestros empleados exhiben elementos de

marca visibles durante todo el contacto con
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Artefactos el cliente (por ejemplo, placa de

identificacion con logotipo, uniformes)

Nuestros stands en ferias comerciales

reflejan nuestra marca.

Realizamos reuniones periddicas sobre el

estatus-quo de nuestra marca.

Las “historias” en nuestra empresa reflejan

el posicionamiento de nuestra marca.

Invertimos en publicidad de imagen

Ensefiamos a nuestros empleados sobre la

Comportamientos
marca.

Instruimos a los nuevos empleados sobre el

posicionamiento de nuestra marca

Realizamos periddicamente estudios de
investigacion de mercado de nuestra

marca.

Nota. Adaptado de Baumgarth (2010).

Un estudio realizado por Lundeet al. (2009) titulado: “Experiencia de marca: ;Qué es?,
;Como se mide? ;Impacta la lealtad?” cuyo objetivo fue generar una escala para medir la
experiencia de marca, obteniendo cuatro dimensiones para medir este constructo, estas
dimensiones abarcan 12 items de siete puntos (3 items por dimension) que se pueden calificar
en escalas totalmente en desacuerdo - totalmente de acuerdo o escalas nada descriptivas -

muy descriptivas (Tabla 7).

Tabla 7: Escala de medicion para experiencia de marca, Brakus, et al. (2009).

Constructo

Sensorial La marca crea una impresion poderosa en

el sentido visual y en los otros sentidos.

75



La marca es interesante en un sentido

sensorial.

La marca no atrae mis sentidos

Afectiva La marca me provoca sensaciones y

sentimientos

No siento emociones poderosas hacia la

marca

La marca es muy emocional

Comportamiento Participo en acciones y comportamientos

fisicos cuando uso esta marca.

Relaciono la marca con experiencias

corporales

La marca no esta orientada a la accion

Intelectual Me resulta muy introspectivo pensar en

esta marca

Esta marca no me hace pensar

Esta marca estimula mi curiosidad y mi

habilidad para resolver problemas

Nota. Adaptado de Brakus, et al. (2009).
Por su parte, Herbst y Merz (2011) desarrollaron una escala enfocada en las marcas
industriales y, lo definieron como “Personalidad de la marca industrial”, dicha escala incluye

tres dimensiones: desempeflo, sensacion y, credibilidad (Tabla 8).

Tabla 8: Escala de medicion para experiencia de marca, Herbst y Merz (2011).

Dimension Faceta

- Orientacion a logros
- Profesional

- Analitica
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Sensacion

Competente

Emocionante

Competente

Propia
Cuidadosa
Experiencia
Racional
Orientada a
problemas

Diligente

Emocionante

Joven

Glamurosa
Atractiva

A la moda
Retadora
Agradable a la vista

Aventurera

Imaginativa




- Con caracter

- Sincera

- Real

- Confiable
Credibilidad - Aterrizada
- - Honesta
- Original

- Digna de confianza

Nota. Adaptado de Herbst y Merz (2011).

2.3 Economia Circular

2.3.1 Definicion y principios de la Economia Circular

La definicion de la economia circular tiene una fuerte influencia del trabajo realizado por
Stahel y Reday (1976), quienes describieron a la tierra como un sistema circular con una
capacidad de asimilacion limitada, en la cual la economia y el medioambiente pueden
coexistir de manera equilibrada. Asimismo, Stahel y Reday (1976) introdujeron algunas de
las caracteristicas esenciales de la economia circular con un claro enfoque en la economia
industrial, al utilizar en su respectivo estudio a la economia no lineal para describir las
estrategias industriales que utilizan las empresas manufactureras en la prevencion de
desperdicios, creacion de trabajos, eficiencia de los recursos y desmaterializacion de la
economia industrial. Ademés, Stahel (1982) hizo énfasis en la utilizacion de las ventas como
un modelo de negocios sostenible y relevante utilizando una economia no lineal, la cual
permitiria a las empresas manufactureras obtener un margen mayor de utilidades sin la

externalizacion de los costos y riesgos asociados con los residuos.

De acuerdo con Korhonen et al. (2018, p.39), la economia circular (EC) puede ser definida

como ‘“una economia construida a partir de sistemas sociales de produccion-consumo que
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maximiza el servicio producido a partir del flujo lineal naturaleza-sociedad, naturaleza-
material y energia”. La EC se implementa mediante el uso de flujos de materiales ciclicos,

fuentes de energia renovable y flujos de energia en cascada (Korhonen et al., 2018).

Dentro de la EC, resaltan tres principales areas conceptuales que surgen de la literatura, los
cuales son: la creacion de valor, la transferencia de valor y, la captura de valor (Ranta et al.,
2018; Urbinati et al., 2017). Por lo que, una vez identificadas dichas dimensiones, es posible
ubicar todas las decisiones y acciones implementadas por las empresas en la definicion y
ejecucion de su modelo de negocio circular (Geissdoerfer et al., 2018; NuBholz, 2017, 2018;

Ranta et al., 2018).

Un modelo de negocio circular ha sido definido como la representacion simplificada de un
complejo sistema organizativo y relaciones destinadas a “reducir, estrechar y cerrar los ciclos
de los recursos” (Geissdoerfer et al., 2018, p. 713). Las dimensiones de valor comprometidas
en el proceso de creacion, transferencia y captura son tangibles, porque no solo son medibles
financiera y econdmicamente, sino también intangibles o no monetarias (Secundo et al.,

2017; Wamba et al., 2015).

De acuerdo con Yuan et al. (2008) la esencia de la economia circular es el flujo cerrado de
materiales y el uso de materias primas y energia a través de multiples fases. Por su parte,
Bocken et al. (2016) categorizan las caracteristicas de la economia circular a través de su
definicion, donde conceptualizan a la EC como una estrategia de disefio y de modelo de

negocio que estan generando, estrechando y utilizando al maximo los recursos disponibles.

Geissdoerfer et al. (2017) definieron a la EC como un sistema regenerativo en el cual el uso
adecuado de los recursos y los residuos, la reduccion en las emisiones de contaminantes y de
la energia son minimizados a través de la desaceleracion, cierre y reduccion del uso de
materiales y energia, lo cual puede lograrse a través del disefio de productos con un ciclo de
vida mayor, mantenimiento, reparacidn, reuso, remanufactura, reacondicionamiento y

reciclaje.
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2.3.2 Modelos de Economia Circular

El énfasis en los nuevos modelos de negocios (MN) o la transformacion de los existentes, es
comprensible cuando se coloca en el contexto de la propuesta EC, la aplicacion de estos
afectaria a todos los elementos del marco MN, como son, la propuesta de valor, la creacion
y entrega de valor y la captura de valor. En los modos circulares de produccion y consumo,
los productos con un ciclo de vida medio a largo (por ejemplo, electrodomésticos) no
necesitan seguir la transaccion de venta convencional, sino que pueden arrendarse o se puede
acceder a ellos mediante mecanismos de pago por uso, es decir, los clientes pagan por el
derecho a usar el producto durante un largo periodo de tiempo, con un pago relacionado con
el rendimiento (EMF & McKinsey 2012; Lacy & Rutqvist 2015). Bajo este sistema, los
productores preservan la propiedad del producto y son responsables de proporcionar
mantenimiento a lo largo del tiempo, lo que proporciona un incentivo para disefiar productos
mas duraderos (Costanza et al. 2000). Los productores podrian beneficiarse de la reduccion
de los costos de las materias primas, de este modo, los productos se devuelven al fabricante
al final de su vida util y, por lo tanto, se pueden recuperar las materias primas secundarias al
mismo tiempo que se incentivan relaciones duraderas con los clientes. Claramente, hay una
nueva propuesta de valor bajo este sistema y también lo es para la creacion y entrega de valor

y la captura de valor (Mehmeti et al., 2018).

Gran parte de las conceptualizaciones de la EC han sido fundamentadas en el trabajo de la
fundacion Ellen MacArthur (2013), donde consideran a la EC como un nuevo modelo
industrial que se opone al modelo linear del consumo de recursos que se basa en el triptico
de “tomar, hacer, desechar”. Su objetivo es eliminar el desperdicio que es dafiino para el
medio ambiente. Promueve el uso de bienes con componentes naturales denominados
“nutrientes” que pueden ser reabsorbidos dentro de la biosfera sin causar dafio, asi como la
reutilizacion (a través de la reusar, repara y reciclar) de componentes técnicos no adecuados

para la bidsfera (Figura 11).

Figura 11: Modelo de EC por la fundacion Ellen MacArthur
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Nota. De Fundacion Ellen MacArthur (2013).

2.3.3 Estrategias de implementacion de la Economia Circular

2.3.3.1 Practicas gerenciales para la creacion de valor

Para la creacion de valor, las principales practicas apuntan hacia el disefio de experiencia, el
uso eficiente de los recursos, la actualizacion del producto, incluso interviniendo a lo largo
del ciclo de vida del producto y, la gestion de residuos (Jabbour et al., 2019). Los productos
y procesos son las principales unidades de andlisis identificadas en la literatura y, sobre las

cuales se pueden implementar practicas de disefio para experiencias, disefio para reciclaje,
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disefio para remanufactura y reutilizacion, disefio para desmontaje y disefio para el medio
ambiente (Papetti et al., 2019; Urbinati et al., 2017).

De igual forma, para la creacion de valor a través de la EC, se habla de la gestion de residuos
y, se encuentra en ¢l “Disefiar sin residuos”, por su nombre en inglés “Design Out Waste”.
El significado de este término alude a los productos que se realizan de acuerdo con el ciclo
de materiales bioldgicos y técnicos apropiados, por lo que no deberian de existir desechos
(Esposito et al., (2018), ya que, los materiales técnicos deben disefarse para ser utilizados
con un menor consumo de energia y por varias veces y, los materiales biologicos, pueden no
ser toxicos. Por lo tanto, el método “Design Out Waste” es una practica que debe abarcar
todo tipo de desperdicio (Lacy & Rutqvist, 2016), incluidos los recursos desperdiciados
(como el combustible), los productos con ciclo de vida desperdiciado (como los teléfonos
inteligentes), los productos con capacidad desperdiciada (como los automéviles) y productos

incrustados desechados (como textiles que no se reutilizan) (Jabbour et al., 2019).

2.3.3.2 Practicas gerenciales para la transferencia de valor

Las principales practicas para la transferencia de valor, retoma todos aquellos elementos
relacionados con la segmentacion del cliente y la relacion con el cliente que tradicionalmente
se incluyen en la propuesta de valor. Al incluir la concepcion y ejecucion de una propuesta
de valor sostenible, la creacion de valor en el contexto de la economia circular ve a las
empresas involucradas en el desarrollo de productos y servicios capaces de garantizar la
cobertura de todos los costos asociados y disefiados de acuerdo con los principios del

ecodiseno y, capaz de abordar la sostenibilidad a largo plazo (Geissdoerfer et al., 2018).

La transferencia de valor mediante el aprovechamiento de estas nuevas formas de vender
productos a los clientes, es decir, los sistemas de devolucion, debe estar respaldada por
iniciativas comerciales y de promocion efectivas, como la participacion directa de los clientes
en las mismas iniciativas y una amplia comunicacion. , con el fin de crear conciencia en los
clientes sobre el valor educativo, ético y econémico de los productos realizados sobre la base

de los principios de la economia circular (Urbinati et al., 2017). El nivel mas alto de
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circularidad del modelo de negocio se alcanza cuando las empresas comunican sus iniciativas
circulares a través de todos los canales (publicidad en la tienda, sitio web, personal de ventas,

etc.) (Cardoso et al., 2019).

2.3.3.3 Practicas para la captura de valor

Entre las principales practicas de gestion para la captura de valor, los académicos han
centrado su atencion en los sistemas de recuperacion y los sistemas de productos y servicios
(PSS). En una economia circular, implementar estas practicas significa que los productores
mantienen la propiedad de los productos, asi como de sus componentes, mientras que los

clientes se convierten en sus usuarios y pagan por su uso (Goyal et al., 2018; Pezzotta et al.,

2017).

Como sefiala Lewandowski (2016), los sistemas de devolucion cobran relevancia en una
economia circular porque este enfoque supone que los productos, sus componentes y/o
materiales pueden conectarse en cascada (en el caso de los nutrientes bioldgicos) y
reutilizarse/ redistribuidos, remanufacturados/restaurados o reciclados (en el caso de
nutrientes técnicos); por lo tanto, las empresas estan obligadas a recuperar los productos del

consumidor (Gaustad et al., 2018).

2.3.4 Limitantes y desafios de la Economia Circular

Los autores Korhonen et al. (2018) realizan un andlisis critico del concepto de EC desde la
perspectiva de la sostenibilidad ambiental, identificando seis limitantes y desafios: limites
termodindmicos, limites de la frontera del sistema, limites impuestos por la escala fisica de
la economia y, limites de las definiciones sociales y culturales, compuestos de la siguiente

mancra:

1. Limites termodinamicos

- Los sistemas ciclicos consumen recursos y generan residuos y emisiones.
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ii. Limites de la frontera del sistema
- Espaciales: los problemas se trasladan a lo largo del ciclo de vida del producto.
- Temporales: el uso a corto plazo de recursos no renovables puede construir una

infraestructura renovable a largo plazo.

iii. Limites impuestos por la escala fisica de la economia

- Efecto rebote, paradoja de Jevons, efecto bumeran.

v. Limites impuestos por la dependencia de trayectoria y el encierro (lock-in)
- Las primeras tecnologias conservan su posicion en el mercado a pesar de su

ineficiencia.

v. Limites de gobernanza y gestion
- Gestion intraorganizacional e intrasectorial de flujos fisicos interorganizacionales e

intersectoriales de materiales y energia.

vi. Limites de las definiciones sociales y culturales
- Elconcepto de residuos tiene una fuerte influencia en su manejo, gestion y utilizacion.
- El concepto esta cultural y socialmente construido.
- El concepto de residuos siempre se construye en un contexto cultural, social y

temporal determinado, y este contexto es dindmico y cambia.

Un estudio realizado por Kirchherr et al. (2018), demuestra que las barreras culturales, en
particular la falta de interés y conciencia por parte de los consumidores, asi como una cultura
empresarial vacilante, son consideradas las principales barreras de la EC por parte de las
empresas y los responsables de politicas. Estas barreras estan impulsadas por barreras de
mercado que, a su vez, son inducidas por la falta de intervenciones gubernamentales
sinérgicas para acelerar la transicion hacia una economia circular. Asi mismo, los autores

confirman que ninguna barrera tecnologica se encuentra entre las barreras mas urgentes de
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la EC, sugiriendo que se deben realizar esfuerzos significativos para que el concepto

mantenga su impulso.

2.3.5 Escuelas de pensamiento de Economia Circular

La EC ha sido concebida también como: "economia de la cuna a la cuna" o "economia de
bucle cerrado"; a diferencia de las otras corrientes que se basan en el desarrollo sostenible,
sus principales precursores enfatizan que, la EC no se debe considerar solo como un
movimiento ecoldgico, sino como una forma de pensar distinta, una filosofia del disefio
(Ellen Macarthur, 2013). El modelo de EC recopila diversas escuelas de pensamiento que,

han sido la base para configurar la EC como la conocemos en los estudios mas recientes.

2.3.5.1 La escuela de diserio regenerativo

Se basa en que todos los sistemas productivos, pueden ser ordenados de forma que se
renuevan las fuentes de energia y de materiales que consumen considerando los limites de

los recursos naturales. Esta escuela sento las bases de la economia circular.

2.3.5.2 Economia del rendimiento

También conocida como economia en bucles. Cuenta con cuatro objetivos que se basan en
la prolongacion de la vida util del producto, bienes de larga duracion, actividades de
reacondicionamiento y prevencion de desechos con el fin de que los residuos cada vez
disminuyan. Causando asi un impacto en la creacion de empleo, competitividad economica,

ahorro de recursos y prevencion de residuos.

2.3.5.3 Permacultura

Es trabajar con la naturaleza en una estructura de plan comunitario que busca un vinculo
entre los humanos y la naturaleza de manera sostenible y factible sin explotar recursos y asi

mantener los ecosistemas agricolas.
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2.3.5.4 Ecologia Industrial

Es el estudio de los flujos de materiales y energia en la que se crea procesos de circuito
cerrado a través de la optimizacion de energia e insumo de materiales, reduciendo a su vez

las externalidades negativas ocasionadas por la produccion industrial.

2.3.5.5 De la cuna a la cuna

Esta escuela se centra en el disefo de la eficiencia en lo correspondiente a los flujos de
productos que tengan un impacto positivo, a diferencia de los enfoques ambientales cldsicos
que se basan en la reduccion de los impactos negativos. Ademas, considera a todos los
insumos involucrados en los procesos productivos y comerciales los cuales pueden disefiarse

para la recuperacion y reutilizacion prolongada como nutrientes biologicos o técnicos.

2.3.5.6 Capitalismo natural

Estudia a la economia de servicios en la que se adoptan procedimientos de produccion de
ciclo cerrado que no ocasionan residuos ni dafios ambientales, los beneficios logrados se

reinvierten para asegurar la preservacion de los recursos naturales.

2.3.5.7 Economia Azul

La Economia Azul, va més alla de la economia verde y de la globalizacion, fusiona una
secuencia de casos de analisis en el que se aprovechan los recursos disponibles en las técnicas
en cascada, es decir los residuos se transforman en materia prima para crear nuevos productos
con la finalidad de reducir los costos por la eliminacion de desechos y obtener productos

sostenibles, accesibles y eficaces.

En la Tabla 9 se encuentran las escuelas de pensamiento para EC y su referencia.

Tabla 9 Escuelas de pensamiento de la Economia Circular.

Constructo Teoria Autor Ao
Disefio regenerativo | John Lyle 1970
| Economia en bucles | Walter Stahel 1976
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Permacultura Bill Mollison, Finales de los 70
David Holmgren
Economia Ecologia industrial | Robert Frosch 1989
circular De la cuna a la cuna | W. Stahel, 1990
McDonough y
Braungart
Capitalismo natural | Paul Hawken, 1999
Amory Lovins y
Hunter Lovins
Economia azul Gunter Pauli 2010

2.3.6 Escalas de medicion de la Economia Circular

A continuacion, se presentan escala de medicion de la EC, especificando el contexto de

aplicacion, la base tedrica y las generalidades de estructura y contenido.

Los autores Nunez et al. (2018) desarrollan una escala de EC para la industria de la
construccion, con el objetivo de generar un instrumento que permitiera medir de manera
directa la importancia de la EC para las empresas. Para generar los elementos realizan la
técnica de investigacion e-Delphi, y la escala desarrollada fue probada y validada mediante
analisis factorial confirmatorio (AFC). La construccion final de la escala consta de siete
dimensiones ponderadas diferentes: cuatro relacionadas con la gestion de recursos: las 3R
(Reducir, Reutilizar y Reciclar), gestion eficiente de energia, agua y materiales; dos
dimensiones relacionadas con el impacto ambiental: emisiones y residuos generados; y una

dimension que proporciona indicadores de transicion hacia la EC (Tabla 10).

Tabla 10 Escala de medicion para experiencia de marca, Nufez et al., (2018).

Constructo Item

Incrementamos el consumo de energia

renovable

Incrementamos la cantidad de energia

ahorrada
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Energia

Disponemos de indicadores de

mejoramiento de la eficiencia energética

Tenemos menor consumo de combustible

para pruebas

Usamos energia Agroindustrial (Azicar y

Etanol)

Estamos minimizando la energia utilizada

por tonelada de mezcla asféltica producida

3R’S

(Reducir, Reusar, Reciclar)

Nuestra empresa mejora continuamente la

tasa de reciclaje de residuos solidos

Nuestros productos/servicios se pueden

reutilizar

Nuestros productos/servicios se pueden

redisenar

Nuestra empresa utiliza tecnologias
eficientes para la recuperacion de

materiales

Nuestros productos/servicios pueden ser

reparados

Nuestra empresa dispone de un esquema de

valorizacion de materiales

Nuestra empresa mejora el ratio: uso de

materiales reciclados/produccion

Manejo del agua

Nuestra empresa recicla y reutiliza el agua

Disponemos de Indicadores de

reutilizacion de aguas industriales

Disponemos de indicadores de

mejoramiento del uso eficiente del agua.

88



Los productos quimicos ambientales se
utilizan en el proceso de tratamiento del

agua.

Manejo de desperdicios

(El producto reduce los residuos a través

de su uso?

Mejoramos nuestra tasa de reciclaje de

residuos solidos

Disminuimos nuestros residuos peligrosos

Gestionamos eficientemente los residuos

Adoptamos medidas para prevenir, reciclar

y eliminar los residuos

Reducimos los residuos no peligrosos que

se reciclan

Utilizamos una factura completa de
residuos solidos para el proceso de

fabricacion.

Manejo de materiales

Disponemos de Indicadores de Mejora de

uso de materiales

(Se devuelven los materiales del producto

a la cadena de suministro?

Uso extensivo de materiales

ambientalmente responsables

Utilizamos pavimento asfaltico reciclado

para recuperar betiin

Disponemos de un indicador adelantado de

la productividad de los recursos

Reducimos la entrada directa de material

(Existe una lista completa de materiales y

sustancias para el producto?
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Nuestra produccion de acero bruto es muy

alta

Nuestra empresa analiza la eficiencia de los

recursos de hierro.

Reducimos nuestro nivel de emisiones de

CO2

Generacion de emisiones

Reducimos nuestra Huella ambiental

energética

Nuestra empresa apunta a la

transformacion hacia un modelo de

economia Circular

Existe una conciencia ambiental en nuestra

sociedad.

Disponemos de un tablero de indicadores

para la gestion de materiales

Nota. Adaptado de Nufiez et al. (2018).
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Un estudio realizado por Klein, et al. (2022) genera una escala de mediciéon para la EC
compuesta por 26 preguntas que se categorizaron en 9 grupos tematicos (Tabla 11) que se
ajustan a los diferentes aspectos del proceso de implementacion de practicas de EC, segun
observaron en la literatura y en estudios empiricos previos (Droege et al., 2021a, 2021b;
Klein et al., 2020). Para la validacion de la escala de medicion se llevé a cabo un proceso del
2020 al 2022, donde se envio el cuestionario a cinco expertos para asegurar la calidad del
instrumento en términos de claridad, comprensibilidad y relevancia. Un total de 49 de las
118 organizaciones abordadas respondieron el cuestionario, lo que corresponde a una tasa de
respuesta del 41%. Especificamente, 16 Direcciones Generales, 7 Secretarias Generales, 5
Inspectorias Generales y 16 instituciones publicas respondieron al cuestionario. No se
identificaron los 5 encuestados restantes. Se realizaron estadisticas descriptivas, incluido el
analisis de frecuencia, utilizando el software SPSS para medir los recuentos y porcentajes de
respuestas para cada categoria de respuesta. La validez externa se garantizd mediante el
muestreo de la poblacion total de la La Administracion Publica Central Portuguesa (PCPA)
y con la alta tasa de respuesta resultante (41%). Ademas, se realizd una prueba de Alfa de
Cronbach para evaluar la confiabilidad de la escala de Likert de 4 puntos utilizada para
indagar sobre las practicas de CE y la escala de Likert de 5 puntos sobre las estrategias de
cambio, y se validaron con una puntuacion superior a 0.7, lo que indica una fuerte

confiabilidad de esas escalas.

Tabla 11 Escala de medicion para economia circular, Klein, et al. (2022).

Constructo ftem

En nuestras instalaciones tenemos un Sistema de Gestién
Medioambiental (Politicas ambientales, Asesoria de Impacto
Ambiental, Monitoreo de Indicadores Ambientales).

Procesos internos y

operaciones Hemos implementado practicas orientadas a mejorar la eficiencia en
el consumo de agua Ejem: (Inodoros ecoldgicos, reutilizacion de
agua, grifos o duchas de bajo flujo, recirculacion de agua, gestion de

aguas pluviales, etc.).

91



Hemos implementado practicas orientadas a mejorar la eficiencia en
el consumo de energia, Ejem: (Iluminacion LED, Ventanas con doble

vidrio aislante, Sistema de aire acondicionado centralizado.).

Hemos implementado practicas orientadas a eficientar el uso de
productos y equipos via reusar y reparar Ejem: (Eliminar productos

de un solo uso, reparacion de bienes antes de sustituirlos).

Hemos implementado practicas orientadas a eficientar el uso de
productos y equipos via compartir Ejem: (Donamos productos y
material que ya no usamos, compartimos mobiliario con otras

organizaciones, compartimos el uso de vehiculos para transporte).

Hemos implementado un sistema de recoleccion de residuos separados
mediante contenedores con el objetivo de un manejo y disposicion
segura de los residuos y reciclaje de materiales, productos y
equipos Ejem: (Recolectamos por separado los siguientes

desperdicios: papel, vidrio, metal, plastico, baterias y organicos).

Hemos implementado practicas con él La Ejem: (Usamos un servicio
en la nube para almacenar y digitalizar documentos, organizamos
reuniones virtuales, adoptamos de manera permanente o parcialmente

practicas de teletrabajo.).

Cambios organizacionales y

estrategias

Incluimos el término -Economia Circular- dentro de alguno de los
siguientes documentos: politicas, planes de accion, programas,

comunicados internos.

Cuenta con gerentes o empleados que muestran y comunican
practicas circulares, por ejemplo, minimizar el consumo personal o
reutilizar productos, promoviendo asi practicas sostenibles al liderar
con el ejemplo en cuanto a practicas de sustentabilidad dentro de la

organizacion.

Organiza talleres y presentaciones de capacitacion para su personal
sobre temas especificos relacionados con la economia circular, con el
propésito de educar tanto a los gerentes como a los empleados sobre

la economia circular dentro de la organizacion.
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Implementa iniciativas de comunicacién interna, externa y
sensibilizacion para adoptar practicas de EC como: Instalar carteles
de instrucciéon, Competiciones y premios que incentiven la
adopcion de EC y Organizacién de eventos de concientizacion

respecto a la EC.

Tiene a una persona asignada oficialmente a carga de gestionar la

sustentabilidad o aspectos de economia circular dentro de la empresa.

Se establecen grupos de trabajo colaborativos entre departamentos
para trabajar temas relacionados con la economia circular dentro de la

organizacion.

Estimulos para adoptar la EC

El compromiso de los gerentes y directores es un impulsor para

adoptar la EC en mi empresa.

Las leyes y regulaciones gubernamentales que incentiven a las

empresas es un impulsor para adoptar la EC en mi empresa.

La presion de los competidores es un impulsor para adoptar la EC en

mi empresa.

La presion de los clientes es un impulsor para adoptar la EC en mi

empresa.

La presion de la sociedad en general es un impulsor para adoptar la

EC en mi empresa.

La presion de tomadores de decisiones y politicos es un impulsor

para adoptar la EC en mi empresa.

Mejorar el medio ambiente y el desempeiio sustentable del entorno

es un impulsor en si mismo para adoptar la EC en mi empresa.

Barreras para adoptar la EC

La falta de conocimiento es una barrera para adoptar la EC en mi

empresa.

La falta de recursos financieros y econémicos es una barrera para
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adoptar la EC en mi empresa.

La falta de inversion en educar y entrenar el personal es una barrera

para adoptar la EC en mi empresa.

La falta de cooperacion, dialogo e intercambio de experiencias es

una barrera para adoptar la EC en mi empresa.

La rigidez en los procesos es una barrera para adoptar la EC en mi

empresa.

La falta de interaccion con proveedores es una barrera para adoptar

la EC en mi empresa.

La falta de una oferta adecuada a la EC de los proveedores es una

barrera para adoptar la EC en mi empresa.

La falta de una asesoria adecuada para la toma de decisiones basada

en un marco de indicadores de EC.

Nota. Adaptado de Klein et al. (2022).

2.4 Desempeiio empresarial

2.4.1 Conceptualizacién de Desempefio Empresarial

El DE estd directamente relacionado con el alcance de los objetivos organizacionales
propuestos (Morales, 2020; Melgarejo y Simoén, 2019). Por lo tanto, suele ser una forma de
atraer nuevos inversores (Shad et al., 2019) y, esta relacionado con elementos que se centran
en la supervivencia de la empresa, como la mision, la vision y los objetivos de la corporacion

(Gélvez & Garcia, 2011).

Existen diferentes ambitos sobre cémo se debe abordar el DE, dependiendo de los objetivos

de la organizacion y el contexto de la industria en la que una empresa desarrolla sus
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estrategias, el DE ayuda a determinar la direccion del éxito o fracaso de un negocio de una
empresa (Minau & Lucky, 2011). Ademas, Al Ansari et al., (2013), sugiere que el DE puede
mostrar qué tan bien una empresa administra sus recursos internos y se adapta a su entorno
externo a través de un mejor crecimiento y productividad, en este sentido, el desempeno se
refiere a un proceso continuo y no estatico que involucra a los principales actores del arbol;
gerentes, socios y empleados, que reflejan el resultado de las actividades comerciales y los
procesos de gestion estratégica (Yusuff, 2019). Es importante identificar una forma solida de
medir el DE, Brush (1999) sostiene que el desempefo de una empresa se puede medir de
diferentes maneras y, se utiliza para examinar estrategias basadas en sus recursos y

capacidades.

El DE se puede medir utilizando un enfoque de cuadro de mando integral que se divide en
cuatro perspectivas, a saber, finanzas, clientes, procesos comerciales internos y aprendizaje
y crecimiento (Cheah et al., 2018). La gerencia debe crear un vinculo de comunicacion con
los recursos para el éxito de la empresa, asi como evaluar el alcance de la excelencia de una
organizacion. Para que las empresas obtengan un buen rendimiento empresarial, las empresas
siempre deben actualizar sus innovaciones para alcanzar la excelencia para que puedan ganar

excelencia (Febrianti & Herbert, 2022).

Rajapathirana y Hui (2018), exploran la relacion entre la capacidad de innovacion, el tipo de
innovacion y los diferentes aspectos del desempefio de la empresa, incluida la innovacion, el
mercado y el rendimiento financiero, basandose en un estudio empirico que cubre la industria
de seguros en Sri Lanka. Los resultados muestran que las actividades de innovacion tienen
un impacto positivo y significativo en el rendimiento de la innovacion de las empresas.
Ademas, los resultados revelaron que el producto, el proceso y el marketing se asociaron
menos 0 mas positivamente con el rendimiento de la empresa. Esto sugirié que mejorar la
capacidad de innovacion de las empresas impulsa un mejor rendimiento de la innovacion, ya
que la innovacion es la dimension estratégica clave para que las empresas impulsen el
crecimiento y la rentabilidad a largo plazo, asi como absolutamente necesaria para la

supervivencia de la organizacion.
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Un estudio realizado por Febrianti y Herbert (2022), tuvo como objetivo comprender la

influencia del andlisis empresarial y el rendimiento de la innovacion en la mejora del DE de

las pequefias y medianas empresas. Los resultados de este estudio confirmaron que el analisis

empresarial y el rendimiento de la innovacion tienen una influencia bastante alta en el

rendimiento empresarial, lo que demuestra que las variables de capacidad de andlisis

empresarial e innovacion son factores importantes para que las PYME mejoren su DE. Por

lo tanto, el papel de las habilidades de analisis de negocios y la innovacion tiene una

influencia suficientemente alta en la construccion de DE.

2.4.2 Escala de desempeifio empresarial

Tabla 12: Escala de medicion para Desempefio empresarial de Quinn y Rohrbaugh (1983)

Constructo Item

Desempeiio financiero

Ventas totales

Crecimiento en ventas en monto

Ganancia promedio

Rendimiento sobre la inversion

Participacion de mercado

Desempeiio de perspectiva del

cliente

Propension de los clientes a alternar entre distintas

marcas y servicios

Disposicion del consumidor a pagar un valor premium

Percepcion del cliente respecto a la superioridad del

producto

Desempeiio en innovacion

Lanzamiento exitoso de nuevos productos

Lapso de comercializacion de nuevos productos

Nota. Adaptado de Quinn y Rohrbaugh (1983).
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Tabla 13 Escala de medicidon para Desempefio empresarial, (Harrison, 2001).

Constructo Item

By P am— Calidad del producto comercializado.

Eficiencia de los procesos operativos internos.

Organizacion de las tareas del personal.

Sistemas abiertos Satisfaccion de los clientes.

Rapidez de adaptacion a las necesidades de los mercados.

Imagen de la empresa y de sus productos.

e Incremento de la cuota de mercado.

Incremento de la rentabilidad.

Incremento de la productividad.

B TS Motivacion/ satisfaccion de los trabajadores.

Reduccion de la rotacion del personal (abandono

voluntario).

Reduccion del ausentismo laboral.

Nota. Adaptado de Harrison (2001).

En sintesis, se aborda el marco tedrico fundamental que sustenta la investigacion. Se inicia
con la conceptualizacion del marketing, destacando la evolucion del concepto desde Kotler
(1967) hasta Drucker (1973), quien enfatiza la importancia de comprender al cliente para
satisfacer sus necesidades. Luego, se explora el concepto de sustentabilidad, resaltando la
definicion presentada por Bruntland (1987) sobre el desarrollo sustentable. Posteriormente,
se detallan los modelos tedricos del marketing sustentable, basados en el concepto de
contabilidad de triple resultado de Elkington (1994), que equilibra objetivos ambientales,
econdmicos y sociales. En cuanto al branding, se destaca su importancia como un activo
critico para la creacion de valor en las empresas, tanto en el dmbito comercial como

simbolico. Se presentan modelos conceptuales de branding, como el Modelo PCDL
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propuesto por Ghodeswar (2008), que se centra en el posicionamiento, la comunicacion, la
entrega y el aprovechamiento del valor de la marca. Finalmente, se introduce el concepto de
Economia Circular, influenciado por Stahel y Reday (1976), que describe un sistema circular
con capacidad limitada de asimilacion, destacando précticas para la transferencia de valor y

la creacion de valor sostenible en el contexto de la economia circular.
El siguente capitulo desarrolla el disefio metodoldgico utilizado, destacando el tipo de

investigacion, su contexto, la seleccion de unidad de estudio, asi como, el desarrollo del

instrumento de evaluacion.
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Capitulo III
Diseiio Metodologico
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En este capitulo se describe la metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacion. Se
detallan el tipo de investigacion, la contextualizacion del estudio, la unidad muestral, el
método utilizado para la obtenciéon de datos, el disefio del cuestionario con la
operacionalizacion de las variables, y se discuten las pruebas realizadas para determinar la
fiabilidad y validez de los datos obtenidos, asegurando asi la calidad de la informacién

analizada.

3. Metodologia

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de metodologia de la presente investigacion es de caracter cientifico, ya que la
investigacion cientifica es un proceso que, mediante la aplicacion del método cientifico,
procura obtener informacion relevante y fidedigna, para entender, verificar, corregir o aplicar
el conocimiento (Tamayo, 2004). Y, se busca cumplir los dos propositos fundamentales de
la investigacion cientifica: 1) producir conocimiento y teorias (investigacion basica) y ii)

resolver problemas practicos (investigacion aplicada) (Hernandez et al., 2010).

El paradigma central para el desarrollo de esta investigacion, es el post-positivismo, ya que,
en éste la realidad puede ser conocida de forma imperfecta, el investigador puede formar
parte del fenomeno de interés, el objeto de estudio influencia al investigador y viceversa, la
teoria o hipdtesis que sustenta la investigacion influye en el desarrollo de la misma, el
investigador debe estar consciente de que sus valores o tendencias pueden influir en su
investigacion, se puede realizar investigacion de laboratorio o disefio cuasi experimental,
siempre existird un nivel de error en las mediciones del fendémeno que se realicen y los
hallazgos deben estar comprobados con fundamentos tedricos que los respalden (Hernandez
et al., 2010). Para mayor conceptualizacioén se puede consultar la Tabla 14 donde se enlistan

los principales paradigmas, sus caracteristicas y sus metodologias.
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Tabla 14 Resumen de los paradigmas de la investigacion cientifica.

Paradigma de la

investigacion

cientifica

Caracteristicas

Metodologia

Positivismo

Afirma que la realidad es absoluta y
medible, la relacién entre investigador y
fenbmeno de estudio debe ser
controlada, puesto que no debe incluir
en la realizacion del estudio (Ricoy,

2006; Hernandez et al., 2010).

Métodos estadisticos

inferenciales y descriptivos

Post-positivismo

Indica que la realidad es aprehensible de

forma imperfecta por la propia

naturaleza del ser humano. Los

hallazgos son considerados como
probables (Flores, 2004; Hernandez et

al., 2010).

Métodos cuantitativos como
cualitativos, sin embargo,
estos Ultimos con un tinte
hacia el positivismo mas que

al constructivismo como lo

desearian los partidarios
clasicos del enfoque
cualitativo.

Teoria critica

Considera a lo real como producto de un
historicismo social. La relacion entre el
investigador y el grupo investigado es
importante, puesto que en su interaccion
se modifican las estructuras sociales
(Escudero, 1987; Guba y Lincoln, 2002;
Creswell & Creswell, 2017).

La metodologia clasica de
este paradigma es la

investigacion accion.

Constructivismo

La realidad se construye mediante el
interaccionismo simbalico de los sujetos
que conforman un grupo social. La
relacion entre el investigador y el grupo

humano de estudio permite construir la

El método clasico en este
paradigma es la teoria

fundamentada emergente.
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teoria sustantiva resultante en la
investigacion (Gergen, 2007; Hernandez
et al., 2010).

Nota. Adaptado de Ramos (2015).

El positivismo y post-positivismo son los paradigmas que guian la investigacion cuantitativa,
los cuales tienen como objeto explicar el fenomeno estudiado, para en una ultima instancia,
predecirlo y controlarlo (Guba & Lincoln, 2002). Por lo tanto, el enfoque de investigacion,
es de tipo cuantitativo, ya que utiliza la recopilacion de informacion para poner a prueba o
comprobar las hipotesis mediante el uso de estrategias estadisticas basadas en la medicion
numérica, lo cual permite al investigador proponer patrones de comportamiento y probar los

diversos fundamentos tedricos que explicarian dichos patrones (Hernandez et al., 2010).

Los disefos de investigacion cuantitativa a nivel no experimental y transaccional son: 1)
exploratorio, ii) descriptivo y iii) correlacional. En el primero se busca estudiar fenémenos
poco o nada tratados, con la finalidad de determinar sus factores etiologicos para (Field,
2009). El diseno descriptivo busca caracterizar, exponer, describir, presentar o identificar
aspectos propios de una determinada variable (Arguedas-Arguedas, 2009). En los estudios
correlacionales se mide el grado de relacion entre dos o mas variables (cuantifican
relaciones); es decir, miden cada variable presuntamente relacionada y después también
miden y analizan la correlacion. Tales correlaciones se expresan en hipdtesis sometidas a

prueba (Hernandez et al., 2010).

Un efoque que resulta particularmente 1til en estudios de negocios y ciencias sociales, donde
el objetivo es obtener un entendimiento profundo de los factores que influyen en fenémenos
complejos es el causal explicativo. Este tipo de andlisis se centra en determinar como y por
qué una variable afecta a otra, es decir, busca no solo establecer la existencia de una relacion
causal, sino también explicar los mecanismos subyacentes que la producen. Este tipo de
estudio se enfoca en identificar las causas directas y los procesos que vinculan una variable

independiente con una variable dependiente. Para lograrlo, se suelen utilizar métodos
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cuantitativos avanzados como analisis de regresion o ecuaciones estructurales que permiten

modelar y entender las interacciones entre multiples variables (Hernandez et al., 2014).

Con base en lo anteriormente expuesto, este estudio se define como descriptivo y
correlacional, incorporando ademas un nivel de mayor profundidad en el andlisis a través de
un enfoque causal explicativo. Este enfoque permite, por un lado, describir las caracteristicas
de las variables involucradas en la investigacion y, por otro, analizar las relaciones que
existen entre ellas. Ademads, el enfoque causal explicativo se utiliza con el objetivo de
profundizar en las interacciones entre las variables, analizando las causas y efectos de los
resultados obtenidos, con el fin de comprender no solo si estan relacionadas, sino también
cémo y por qué se influencian mutuamente. La Figura 12 resume los detalles mencionados

previamente en cuanto al tipo de investigacion.

Figura 12: Paradigma, enfoque y tipo de investigacion.
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3.2 Contextualizacion

La escala del desafio ambiental que enfrenta el mundo significa que todos deben contribuir
al cambio transformador, incluidas las empresas en las cadenas de suministro de las
principales multinacionales, las propias multinacionales y las pequefias y medianas
empresas; las empresas inteligentes aprenderan a aprovechar esta transformacion, mientras

que las demas se quedaran atras (United Nations Environment Programme, 2021).

El informe de riesgos comerciales globales de 2020 del Foro Economico Mundial (2020), se
identifican los riesgos ambientales como la principal amenaza para el crecimiento econdmico
y la prosperidad del marcado, en contraste con su evaluacion de 2010, en la que ni siquiera
se discutieron los riesgos ambientales, por lo que concluyen que los riesgos comerciales y las
crisis ecoldgicas ahora estdn mas claramente vinculados. Necesitamos una profunda
transformacion de los sistemas sociales y econdmicos para evitar lo peor del dafo ecoldgico
anticipado, ya que, si no se transforma la forma en que se producen y consumen la energia,
los alimentos y los recursos, habra profundos impactos ambientales, en particular para las

poblaciones que viven en pobreza (UNEP, 2021).

Meéxico es el décimo tercer pais mas grande del mundo con 1,964,375 km2 y con 11,122 Km
de costa. Ademas, su ubicacion, la forma del territorio y sus accidentes geograficos generan
condiciones muy especiales para la existencia y distribucion de sus recursos naturales
(Sarukhan et al., 2012). México es uno de los paises mas ricos en biodiversidad. México
ocupa el octavo lugar en el mundo de cobertura forestal primaria (aquella que se encuentra
en su condicion original) y décimo segundo en cobertura forestal (Organizacion de las

Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2010).

Con base en la Fundacion Ellen Macarthur (EMF, 2022), se definen tres actividades
econdmicas prioritarias cuyo impacto va directamente relacionado con el cambio climatico

y la sustentabilidad, por lo que se vuelve indispensable modificar los procesos hacia una
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economia circular de la industria con manejo de plastico, la industria de la moda y la industria

de los alimentos, como se describen a continuacion.

La economia circular considera cada etapa del trayecto de un producto, antes y después de
que llegue al cliente, por lo que, se debe buscar eliminar todos los articulos de pléstico
problematicos e innecesarios, innovar para garantizar que los plasticos que necesitamos sean
reutilizables, reciclables o compostables y, circular todos los articulos de plastico que usamos

para mantenerlos en la economia y fuera del medio ambiente (EMD, 2022).

Cada afio se producen, usan y desechan millones de toneladas de ropa. La industria de la
moda es uno de los principales contribuyentes de las microfibras plasticas que ingresan a
nuestros océanos, por lo que, la industria de la moda debe reinventar la moda misma, a través
del disefio productos para que sean usados mas, hechos para ser hechos de nuevo y hechos
de insumos seguros y reciclados o renovables, esto priorizando la innovacion a gran escala,

transparencia y trazabilidad (EMD, 2022).

Cambiar nuestro sistema alimentario a uno basado en los principios de la economia circular
es una de las cosas mas poderosas que podemos hacer para abordar el cambio climatico y
desarrollar la biodiversidad. El sistema alimentario actual no funciona para todos, y
ciertamente no funciona para el medio ambiente. No solo producimos alimentos de una
manera que no funcionara a largo plazo, sino que también desperdiciamos casi un tercio de

ellos, mientras que casi el 10 % de la poblacion mundial pasa hambre (EMD, 2022).

Ante lo anteriormente mencionado, la fundacion Ellen MacArthur (2022), afirma que la
industria de los alimentos debe de enfocarse en dos aspectos principales: produccion
regenerativa de alimentos y en eliminar el desperdicio de alimentos; donde la produccion
regenerativa de alimentos significa cultivar alimentos de manera que generen resultados
positivos para la naturaleza, como suelos sanos y estables, una mejor biodiversidad local, una
mejor calidad del aire y del agua y, eliminar el desperdicio busca redistribuir los excedentes
de alimentos comestibles para las personas que los necesitan y los subproductos alimentarios

no comestibles y los desechos humanos se convierten en insumos para nuevos productos.
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3.3 Unidad muestral

Una vez descritos los argumentos de contextualizacion previos se procede a delimitar la
unidad de andlisis de la investigacion, especificando el tipo de unidad econdmica, los
sectores, el nimero de poblacion y, finalmente, el total de muestra representativa a utilizar

en el proceso de recoleccion de datos.

La poblacion de la presente investigacion se basa en los sectores que, como anteriormente se
menciona, impactan directamente en el ambiente y se vuelve prioritario su ajuste a los nuevos
modelos de economia circular, destacando la industria del plastico, de la moda y de los
alimentos (EMF, 2022). Es por esto que, los sectores seleccionados son el comercio al por

mayor, la industria manufacturera y la industria de alimentos y bebidas.

La extension geografica que abraca la unidad de andlisis es el estado de Aguascalientes,
Meéxico. Por lo que, para determinar el nimero de poblacion de las unidades econdémicas
pertenecientes a los sectores que se analizaran, se procede a presentar los datos
correspondientes a los mas recientes registros de numero de empresas en el estado por

tamafio, sector y actividad comercial.

En el mas reciente Censo Economico (INEGI, 2019), que la estructura econémica de
Aguascalientes estd conformada por 99.7% de las micro, pequefas y medianas empresas
(Mipymes), donde las microempresas representan el 93.2%, las pequefas empresas son el
5.4% y las medianas empresas conforman un 1.1%, aportando en total un 39.7% del total de
ingresos de la entidad, con un 10.1% las microempresas, 12.3% las pequefias empresas y un

17.3% las medianas.

En Aguascalientes, las Mipymes, con base en el ultimo Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Econémicas (DENUE) (INEGI, 2021), concentra 61,445 unidades economicas de
las 699,981 contabilizadas en México, lo que representa el 8.7% del total del pais, las cuales

generan el 70% del empleo y son el 30% del Producto Interno Bruto (PIB) del estado.
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Segun el esquema publicado en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) a través de La Ley
para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequena y Mediana Empresa (2017),
las mipymes se conforman de la siguiente manera como se muestra en la Tabla 15, segtin su

numero de empleados:

Tabla 15 Estratificacion de empresas por numero de trabajadores.

Sector
Tamafho Estratificacién por nimero de trabajadores
Industria Comercio Servicios
Micro 0a10 0a10 0a10
Pequefia 11a50 11a30 11 a50
Mediana 51a 250 31a100 51a100
Grande 251 en adelante 101 en adelante 101 en adelante

Nota. De Diario Oficial de la Federacion (2017).

De las actividades principales que retinen la mayoria de las unidades econdmicas del estado,
se encuentran: “Comercio al por mayor”, con aproximadamente un tercio de los negocios, al
registrar un total de 22,672, lo que equivale al 36.89%; “Otros servicios excepto actividades
gubernamentales”, con 9,331 unidades econdmicas, o lo que es lo mismo, el 15.1% del total
de las unidades econdmicas de la entidad; en la tercera posicidon se situd “Servicios de
alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas”, con 8,694 unidades

economicas, lo que representa el 14.14% de los negocios identificados por el DENUE (2021).

El top diez se completa con las siguientes actividades economicas: “Comercio al por mayor”;
“Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos™; “Servicios Educativos”; “Servicios
Financieros y de Seguros” y “Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e

intangibles” (Tabla 16).

Tabla 16 Actividades, numero de unidades y porcentaje de participacion econdmica.

Porcentaje respecto al total

Industria, sector, actividad Numero de unidades
de la entidad

Comercio al por mayor 22,672 36.89%
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Otros servicios excepto

9,331 15.18%
actividades gubernamentales

Servicios de alojamiento
temporal y de preparacion 8,694 14.14%

de alimentos y bebidas
Industrias manufactureras 5,887 9.58%

Servicios de salud y de
3,281 5.33%

asistencia social

Comercio al por mayor 2,304 3.74%

Servicios profesionales,
1,641 2.67%

cientificos y técnicos
Servicios educativos 1,559 2.53%
Servicios financieros y de
1,203 1.95%
seguros
Servicios inmobiliarios y de
alquiler de bienes muebles e 1,128 1.83%
intangibles

Nota. Adaptado de DENUE (2021).

Las actividades terciarias, son las que tienen una mayor contribuciéon a la economia del
Estado, con un 52%, seguido por las actividades secundarias, con un 44.3%, en tercer lugar,
las actividades primarias con un 3.7% (Grafico 1) (INEGI, 2016). Divididas las actividades

econdmicas por sector como se enlista a continuacion:

1) Sector econdmico primario
- Agricultura, cria, explotacion de animales, aprovechamiento forestal, pesca y
caza.
i1) Sector econdmico secundario
- Mineria.
- Generacion, transmision y distribucion de energia eléctrica, suministro de

agua y de gas por ductos al consumidor final.
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Construccion.

Industrias manufactureras.

1i1) Sector econdmico terciario

Comercio.

Transporte, correo y almacenamiento.

Informacién en medios masivos.

Servicios financieros y de seguros.

Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles.
Servicios profesionales, cientificos y técnicos.

Corporativos.

Servicios de apoyo a negocios y manejo de desechos y servicios de
remediacion.

Servicios educativos.

Servicios de salud y de asistencia social.

Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios
recreativos.

Hoteles y restaurantes.

Otros servicios excepto actividades del gobierno.

Actividades del gobierno.

Grafico 1: Porcentaje de aportacion al PIB estatal por sector economico.
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Nota. De INEGI (2016).

Con la contextualizacion anteriormente mencionada se estructura la poblacion de la unidad

de analisis en tres subdivisiones y se calculan con base en el DENUE (2021):

1) Poblacion A - Mipymes del estado de Aguascalientes pertenecientes a la industria
manufacturera = 5823 unidades economicas.

1) Poblacion B - Mipymes del estado de Aguascalientes pertenecientes al comercio
al por mayor = 2298 unidades econdmicas.

iii)  Poblacion C: Mipymes del estado de Aguascalientes pertenecientes a la industria
de servicios de alojamiento y preparacion de alimentos y bebidas = 405 unidades
economicas.

v) Poblacion total de la unidad de analisis = 8526 unidades econdmicas.
Se procede a calcular la muestra, donde la férmula para calcularla es la correspondiente a

poblacion finita, ya que, contamos con el dato total de las tres poblaciones pertenecientes a

la unidad de anélisis de la investigacion; la formula para calcularla es la siguiente:
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n= O°Npq
[e2(N-1)]+[O?pq]
Donde:
O=Nivel de Confianza
N= Universo o Poblacion
p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad en contra

n= Numero de elementos (tamafio de la muestra)

e= Error de estimacion (precision de los resultados)

Mediante un nivel de confianza del 95 % y un error de estimacion del 5 %, se procede a

calcular la muestra de la presente investigaciéon como se muestra en la Tabla 17.

Tabla 17: Actividades, numero de unidades y porcentaje de participacion econdémica.

Componentes de formula Datos

O Nivel de confianza 95% 1.96
N: Poblacion 8,526

p: Probabilidad a favor 0.95

q: Probabilidad en contra 0.05

e: Error de estimacion 0.05

N: Tamaiio de la muestra 368

Debido a que se cuenta con tres subdivisiones de unidades de analisis, de la muestra
resultante se estratificaran proporcionalmente los sectores seleccionados, dando una mayor

consistencia a los datos y asegurando la congruencia de los resultados (Tabla 18).

Tabla 18: Estratificacion proporcional de la unidad de analisis.

Unidad de analisis Porcentaje de Total de

participacion unidades
Unidad A - Industria manufacturera 49.45% 182
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Unidad B - Comercio al por mayor 27.17% 100
Unidad C — Servicios de alojamiento y 23.36% 86
preparacion de alimentos y bebidas

Total muestra 368

3.4 Método para la obtencion de datos

Dado que el enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, como se menciond
anteriormente, se selecciona el método de encuesta o cuestionario para la recoleccion de los

datos, por lo tanto, los datos recolectados para la presente investigacion son datos primarios.

La encuesta o cuestionario es la técnica de recogida de datos mas utilizada en la
investigacion, porque es menos costosa, permite llegar a un mayor numero de participantes

y facilita el analisis (Arribas, 2004).

3.5 Diseno del cuestionario

Dentro de este apartado, se presenta la operacionalizacion de las variables para el disefio
del cuestionario utilizado en la presente investigacion, asi como, la descripcion de la escala

para cada variable.

3.5.1 Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se presenta la estructura del instrumento de recoleccion de datos, el
contenido de los bloques que lo conforman, convirtiéndolas en un concepto susceptible de
ser medido a través de la aplicacion del instrumento. De igual forma, se especifica la
seleccion de las escalas con base en su validez y perspectiva de medicion, asi como, la
codificacion de los items que las conforman y, el tipo de indicador utilizado para medir las

escalas.

Las cuatro dimensiones del cuestionario son los correspondientes a las variables procedentes
del modelo tedrico de investigacion: marketing sustentable, brandan, economia circular y

desempefio empresarial.
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El cuestionario se conformo por 5 bloques generales como se enlista a continuacion:

Bloque I: Datos generales de la empresa (variables de control).

Bloque II: Marketing sustentable.

Bloque III: Branding.

Bloque IV: Economia circular.

Bloque V: Desempeio empresarial.

Cabe mencionar, que las escalas de los bloques II, III, IV y V, son estructurados con escala
Likert de cinco puntos, donde 1 es el de menor nivel y 5 el de mayor nivel, los cuales fueron

adaptados segtin la naturaleza de cada variable.

3.5.1.1 Bloque I: Datos generales de la empresa (variables de control)

Este primer bloque tiene como objetivo identificar en su primer apartado, los datos generales

de la empresa, como nombre o razon social, direccion, colonia y actividad o giro.

En el segundo apartado, se busca conocer la tendencia en cuanto a ventas (en millones de
pesos), teniendo datos correspondientes a los afios 2021 y 2022, asi como la tendencia
estimada en ventas para 2023 (aumento, igual o disminucion). Lo mismo para numero de

empleados.

Posteriormente, en un tercer apartado dentro de este primer bloque, se cuenta con preguntas
que buscan conocer los siguientes aspectos: antiguad de la empresa, certificaciones
relacionadas con el medioambiente, tipo de estructura organizacional (jerarquica, matricial o
mixta), datos descriptivos del gerente (género, antigiiedad en la empresa, antigiiedad como

gerente y nivel de formacion académica).
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3.5.1.2 Bloque II: Marketing sustentable

Para la medicion de la variable de marketing sustentable, se utiliza la escala de Lu¢i¢ (2020),
desarrollada con base en el modelo de Orientacion al Marketing Sustentable y, se conforma
de tres dimensiones: integracion estratégica, capacidades éticas y, compromiso social. En el
estudio, se realiza una prueba piloto para garantizar la claridad y evitar la ambigiiedad v,
posteriormente realizan un analisis factorial exploratorio para determinar la dimensionalidad
de la escala en el tamafio de muestra apropiado, excluyendo todas las variables que tenian
una carga factorial de menos de 0.5 y, el enfoque de la escala se aplica en puestos de direccion
media y direccion alta en la industria del comercio y los servicios y, empresas de tamano,

grande, medianas, pequefias y micro.

A continuacion, se describe el contenido de cada dimension que conforma la escala de

medicidn del marketing sustentable:

1. Integracion estratégica: se conforma de 6 items, los cuales se enfocan en medir si
aparte de los aspectos financieros la empresa contempla aspectos medioambientales
como parte de sus resultados, la cultura organizacional considerando el aspecto
sustentable, la motivacion de los empleados para lograr metas ambientales, la
satisfaccion del cliente y, el impacto de los productos/servicios en el ambiente y la
comunidad.

il. Compromiso social: estd conformada por 5 items, los cuales la diversificacion en
cuanto a accionistas y proveedores, el incentivo del desarrollo personal y profesional
de los empleados, desarrollo y preservacion del patrimonio cultural local y, comprar
y usar productos y servicios amigables con el medio ambiente.

1ii. Capacidades éticas: compuesta por 4 items, enfocados en medir la responsabilidad
¢tica en las decisiones de la empresa respecto a fijacion de precios, oferta, atributos
de los productos/servicios y, el enfoque en sus actividades de venta para generar

relaciones a largo plazo.
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La Tabla 19, muestra el resumen de la operacionalizacion de la variable de marketing

sustentable con base en Lu¢i¢ (2020), contemplando las dimensiones, la codificacion de los

items y su descripcion, el indicador de medicion.

Tabla 19: Operacionalizaciéon de la variable marketing sustentable.

Variable

Marketing sustentable

Dimensién

Descripcion

Indicador

INE1 El éxito se mide por la combinacion de | Escala tipo Likert de
indicadores financieros, ambientales y 5 puntos, donde:
sociales.

1= total desacuerdo
INE2 El desarrollo sustentable es considerado _
2=poco desacuerdo
dentro de los valores de la cultura
corporativa. 3= neutro
INE3 Los empleados son motivados para 4= de goucrdo
Integracion lograr las metas ambientales y sociales,
5= muy de acuerdo
estratégica ademas de las financieras.

INE4 Estamos comprometidos a medir la
satisfaccion del cliente.

INES Monitoreamos el impacto de nuestros
productos/servicio en el ambiente.

INE6 Monitoreamos el impacto de nuestros
productos/servicio en la comunidad.

COS1 | Trabajamos con varios accionistas conel | Escala tipo Likert de
objetivo de entender las expectativas que 5 puntos, donde:
han plasmado para la organizacion.

Compromiso 1= total desacuerdo
social COS2 | Elegimos a los proveedores con base en

la configuracion de sus criterios

ambientales, sociales y economicos.

2= poco desacuerdo

3= neutro
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4=d d
COS3 | Incentivamos el desarrollo personal y ¢ acuerdo

profesional de nuestros empleados a
5= muy de acuerdo
través de capacitacion, planes de carrera,

etc.

COS4 | Participamos en el desarrollo y
preservacion del patrimonio cultural

local.

COS5 | Preferimos comprar y usar productos y
servicios amigables con el medio

ambiente.

ISG1 Numero de cambios en los sistemas de | Escala tipo Likert de

gestion/administracion 5 puntos, donde:

1= total d d
ISG2 La novedad de los sistemas de 0lal (O

gestion/administracion utilizados
2= poco desacuerdo

Capacidades
1L ISG3 Busqueda por trabajadores de la empresa 3= neutro
eticas
para aplicar nuevos sistemas de

gestion/administracion 4=de SR

5= muy de acuerdo
ISG4 Caracter emprendedor de la empresa

para introducir nuevos sistemas de

gestion/administracion

3.5.1.3 Bloque III: Branding

Para la medicion de la variable de branding, se utiliza la escala desarrollada y validad por
Baumgarth (2010), conformada por cuatro dimensiones: valor, normas, artefactos vy,
comportamiento. La seleccion y formulacion de los items y cada dimension se basé en
precedentes establecidos a partir de la revision de la literatura y talleres con expertos. Los
perfiles de los encuestados pertenecian predominantemente a la alta direccion, incluyendo

directores de la junta y directores de ventas o marketing. La encuesta se aplico principalmente
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a grandes empresas con mas de 500 empleados; sin embargo, también se incluyo a algunas

empresas pequenas.

A continuacion, se describe el contenido de cada dimension que conforma la escala de

medicion del branding:

ii.

1.

1v.

Valor: se conforma de 5 items, los cuales se enfocan en medir el valor que le dan a
la marca, midiendo si las decisiones de marca se toman a nivel de alta gerencia, el
nivel de diferenciacion de la marca respecto a la competencia, el enfoque en el
posicionamiento de la marca, la constancia en la marca y, la inversion financiera en
la marca.

Normas: dimension compuesta por 6 items, buscan medir si hay monitoreo en el
cumplimiento de las pautas de disefio corporativo, el nivel de integracion de los
elementos de comunicacion de la marca, especificacion escrita del posicionamiento
de la marca, monitoreo constante de la diferenciacion de la marca.

Artefactos: se compone de 4 items que miden si los elementos de marca se
encuentran visibles durante el contacto con el cliente, comunicacion en stands o
ferias, reuniones periodicas sobre el estatus de la marca y, como se reflejan las
historias de la empresa en su posicionamiento de marca.

Comportamientos: compuesta por 4 items que miden el nivel de inversion en
publicidad de imagen, si se ensefia a los empleados sobre la marca, si se instruye a
los nuevos empleados sobre el posicionamiento de la marca y, si se realizan

periodicamente estudios de investigacion sobre el posicionamiento de marca.

La Tabla 20, muestra el resumen de la operacionalizacion de la variable de branding con base

en Baumgarth (2010), contemplando las dimensiones, la codificacion de los items y su

descripcion y, el indicador de medicion.

Tabla 20: Operacionalizacion de la variable branding.

Variable Dimension Cadigo Descripcion Indicador
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Normas

Trabajamos con varios accionistas
con el objetivo de entender las
expectativas que han plasmado para

la organizacion.

NOR2

Elegimos a los proveedores con base
en la configuracion de sus criterios

ambientales, sociales y econdmicos.

NOR3

Incentivamos el desarrollo personal
y profesional de nuestros empleados
a través de capacitacion, planes de

carrera, etc.

Escala tipo Likert de

5 puntos, donde:

1= total desacuerdo

2= poco desacuerdo

3= neutro

4= de acuerdo

5= muy de acuerdo
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Comportami

entos

NOR4

Participamos en el desarrollo y
preservacion del patrimonio cultural

local.

NORS

Preferimos  comprar y  usar
productos y servicios amigables con

el medio ambiente.

NOR®6

Comprobamos  regularmente  si
nuestra marca es diferente o no de
los perfiles de las marcas de la

competencia.

ISG1 Numero de cambios en los sistemas
de gestion/administracion

ISG2 La novedad de los sistemas de
gestion/administracion utilizados

ISG3 Busqueda por trabajadores de la

empresa para aplicar nuevos

sistemas de gestion/administracion

Escala tipo Likert de

5 puntos, donde:

1= total desacuerdo

2= poco desacuerdo

3= neutro

4= de acuerdo
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5= d d
ISG4 Caracter emprendedor de la empresa oty de acuerdo

para introducir nuevos sistemas de

gestion/administracion

3.5.1.4 Bloque 1V: Economia circular

Para la medicién de la variable de economia circular se utiliza la escala desarrollada y

validada por Klein et al. (2022). Fue disefiada con el objetivo de medir la implementacion de

practicas circulares y el apoyo a las estrategias en las organizaciones, donde la muestra

seleccionada para aplicacion incluyd empresas pequefas, medianas y grandes. Utilizando

escala tipo Likert de 5 puntos para la medicion de las dimensiones del constructo.

Las dimensiones que componen la escala son 4, con base en las caracteristicas de informacion

que recaba cada dimension, las cuales son: procesos internos y operaciones, cambios

organizacionales y estrategias, estimulos para adoptar la EC y, barreras para adoptar la EC.

A continuacion, se describe el contenido de cada dimension que conforma la escala de

economia circular:

ii.

Procesos internos y operaciones: se conforma de 5 items, los cuales miden si la
empresa cuenta con algun Sistema de Gestion Ambiental, la implementacion de
précticas orientadas a mejorar la eficiencia del agua, del consumo de energia, el uso
de productos y equipos via reusar, reparar y, compartir, el manejo y disposicion
segura de los residuos y reciclaje de materiales, productos y equipos y, el objetivo
de desmaterializar y virtualizar los procesos administrativos.

Cambios organizacionales y estrategias: esta dimension estd compuesta por 6 items,
los cuales se enfocan en medir si el término “Economia circular” se incluye en
documentos internos de la empresa, si los gerentes y empleados muestran y
comunican practicas de EC, si organizan talleres y capacitaciones en temas de EC,

qué tanta comunicacion interna externa y sensibilizacion utilizan para adoptar
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1il.

1v.

practicas de EC, si hay alguna persona asignada para gestionar la sustentabilidad y,
si hay grupos de trabajo colaborativos para trabajar temas de EC.

Estimulos para adoptar la EC: compuesta por 7 items que miden los impulsores para
adoptar practicas de EC, como el compromiso de los gerentes y directivos, las leyes
y regulaciones gubernamentales, la presion de los competidores, clientes, sociedad y
politicos, la mejora del medioambiente y el desempefio sustentable.

Barreras para adoptar la EC: compuesta por 8 items, los cuales se enfocan en medir
los elementos que pudieran ser una barrera para adoptar practicas de EC, como falta
de conocimiento, falta de recursos financieros, falta de inversion en educar y entrenar
al personal, la falta de cooperacion, dialogo e intercambio de experiencias, la rigidez
en los procesos, la falta de interacciéon con proveedores, la falta de una oferta
adecuada a la EC de los proveedores y, la falta de una asesoria adecuada para la toma

de decisiones.

La Tabla 18, muestra el resumen de la operacionalizacion de la variable de EC con base en

Klein et al. (2022), contemplando las dimensiones, la codificacion de los items y su

descripcion y, el indicador de medicion.

Tabla 18: Operacionalizacion de la variable economia circular

Variable Dimensién Cadigo Descripcion Indicador

Economia Circular

PIO1 En nuestras instalaciones tenemos un | Escala tipo Likert de
Sistema de Gestion Medioambiental 5 puntos, donde:

(Politicas ambientales, Asesoria de
Impacto Ambiental, Monitoreo de 1= total desacuerdo

Indicadores Ambientales).
Procesos 2= poco desacuerdo

internos y
. P102 Hemos implementado practicas 3= neutro
operaciones . . .
orientadas a mejorar la eficiencia en el

consumo de agua Ejem: (Inodoros 4= de acuerdo
ecologicos, reutilizacion de agua, grifos
o duchas de bajo flujo, recirculacion de 5=ty dle potizrdly

agua, gestion de aguas pluviales, etc.).
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teletrabajo.).

Cambios
organizacion
alesy

estrategias

COE1

Incluimos el término -Economia
Circular- dentro de alguno de los
siguientes documentos: politicas, planes
de accion, programas, comunicados

internos.

COE2

Cuenta con gerentes o empleados que

muestran y comunican practicas
circulares, por ejemplo, minimizar el
consumo personal o reutilizar productos,
promoviendo asi practicas sostenibles al
liderar con el ejemplo en cuanto a
practicas de sustentabilidad dentro de la

organizacion.

COE3

Organiza talleres y presentaciones de
capacitacion para su personal sobre
temas especificos relacionados con la
economia circular, con el proposito de
educar tanto a los gerentes como a los
empleados sobre la economia circular

dentro de la organizacion.

COE4

Implementa iniciativas de comunicacién
interna, externa y sensibilizacion para
adoptar practicas de EC como: Instalar
carteles de instruccion,
Competiciones y premios que
incentiven la adopcion de EC vy
Organizacion de  eventos de

concientizacion respecto a la EC.

COES

Tiene a wuna persona asignada
oficialmente a carga de gestionar la
sustentabilidad o aspectos de economia

circular dentro de la empresa.

Escala tipo Likert de

5 puntos, donde:

1= total desacuerdo

2= poco desacuerdo

3= neutro

4= de acuerdo

5= muy de acuerdo
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Barreras para

COE6

BAR1

Se establecen grupos de trabajo
colaborativos entre departamentos para
trabajar temas relacionados con la

economia circular dentro de la

organizacion.

La falta de conocimiento es una barrera

para adoptar la EC en mi empresa.

Escala tipo Likert de

5 puntos, donde:
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1=total d d
adoptar la EC BAR2 La falta de recursos financieros y otal desacuerdo

econémicos es una barrera para adoptar
2= poco desacuerdo
la EC en mi empresa.

3= neutro

BAR3 La falta de inversion en educar y

entrenar el personal es una barrera para 4= de acuerdo

adoptar la EC en mi empresa.
5= muy de acuerdo

BAR4 La falta de cooperacion, dialogo e
intercambio de experiencias es una
barrera para adoptar la EC en mi

empresa.

BARS La rigidez en los procesos es una
barrera para adoptar la EC en mi

empresa.

BARG6 La falta de interaccion con
proveedores es una barrera para adoptar

la EC en mi empresa.

BAR7 La falta de una oferta adecuada ala EC
de los proveedores es una barrera para

adoptar la EC en mi empresa.

BARS La falta de una asesoria adecuada para la
toma de decisiones basada en un marco

de indicadores de EC.

3.5.1.5 Bloque V: Desempeiio empresarial

Para el bloque V, correspondiente a la variable de desempefio empresarial, se utiliza una
escala basada en una metodologia ampliamente aplicada en diversos estudios, desarrollada
por Quinn y Rohrbaugh (1983). Los autores conteplan que el desempeiio empresarial se
compone de 4 dimensiones las cuales son: procesos internos, sistemas abiertos, metas

racionales y relaciones humanas, con un total de 12 items.
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A continuacion, se describe el contenido de cada dimension que conforma la escala de

desempefio empresarial:

ii.

111.

1v.

Procesos internos: dimension conformada por 3 items enfocados en medir la
evolucion que la empresa ha tenido respecto a la calidad del producto/servicio, la
eficiencia de los procesos operativo y, la organizacion de las tareas del personal.
Sistemas abiertos: compuesta por items, los cuales miden nivel de satisfaccion del
cliente, rapidez de adaptacion a las necesidades de los mercados, asi como, la imagen
de la empresa y de los productos/servicios.

Metas racionales: dimensién que se compone de 3 item enfocados en medir el
incremento de la cuota de mercado, incremento de la rentabilidad y, el incremento
de la productividad.

Relaciones humanas: compuesta por 3 items, midiendo la motivacion de los

trabajadores, rotacion el personal y, ausentismo laboral.

La Tabla 19, muestra el resumen de la operacionalizacion de la variable de desempefio

empresarial con base en Quinn y Rohrbaugh (1983), contemplando las dimensiones, la

codificacion de los items y su descripcion y, el indicador de medicion.

Tabla 21: Operacionalizacion de la variable desempefio empresarial.

Variable Dimension Cadigo Descripcion Indicador

Desempefio empresarial

DPI1 Calidad  del  producto Escala tipo Likert

comercializado. de 5 puntos, donde:
L 1= muy
DPI2 Eficiencia de los procesos
. desfavorable
Procesos operativos Internos.

internos 2= desfavorable

DPI3 Organizacién de las tareas 3=eutral
del personal.

4= favorable
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ENP1 Satisfaccion de los clientes. Escala tipo Likert
de 5 puntos, donde:

ENP2 Rapidez de adaptacion a las

1= muy
necesidades de los desfavorable
] mercados.
Sistemas
- 2= desfavorable
abiertos

ENP3 Imagen de la empresa y de 3= neutral

sus productos.

4= favorable

5= muy favorable

DRH1 Motivacién/ satisfaccion de los Escala tipo Likert

trabajadores. de 5 puntos, donde:
Relaciones
1=
humanas Y
desfavorable
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DRH2 Reduccion de la rotacion del 2= desfavorable

personal (abandono voluntario).
3= neutral

4= favorable

5= muy favorable

DRH3 Reduccion  del  ausentismo

laboral.

Nota. Encuentre en anexos el instrumento de medicion.

3.6 Fiabilidad y validez

Las pruebas de fiabilidad y validez proporcionan el lenguaje esencial de la medicion y
constituyen los indices de calidad de los cuestionarios (Batista- Foguet et al., 2004). A
continuacion, se presentan las pruebas para validar los datos recolectados que seran utilizados

para el procesamiento de los resultados.

3.6.1 Pruebas de fiabilidad

Con las pruebas de la fiabilidad de las escalas se busca afirmar que los items cuentan con
interrelacion entre si y, por lo tanto, estan midiendo la misma variable de estudio (Vila,
Kiister, & Aldas, 2000). El principal indice utilizado como prueba de fiabilidad es el
coeficiente Alpha de Cronbach, siendo este el coeficiente de fiabilidad mas utilizado en las
Ciencias Sociales (Zumbo & Rupp, 2004). Este indice asume que los items utilizados en la

escala estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). Los valores de aceptacion
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para el Alpha de Cronbach son de al menos 0.700 en las primeras etapas de desarrollo de la
escala y de 0.800 cuando la escala ya ha sido suficientemente probada y ajustada, ya que,
consideran que para que una escala sea fiable el Alpha de Cronbach debe acercarse al valor

de la unidad Nunally y Bernstein (1994).

El segundo indice analizado para probar la fiabilidad, es el Indice de la Fiabilidad Compuesta
(IFC), que se interpreta como el alpha de Cronbach, pero tiene en cuenta las interrelaciones
de los constructos extraidos (Fornell & Larcker, 1981). Los indices recomendados suelen ser
mayores a 0.600 (Bagozzi & Yi, 1988), o mayores a 0.700 (Fornell & Larcker, 1981).
Adicional al estadistico IFC, se suele analizar el Indice de Varianza Extraida (IVE), que
muestra la relacion entre la varianza que es capturada por un factor en relacion a la varianza
total debida al error de medida de ese factor (Fornell & Larcker, 1981). El valor recomendado
para el IVE para un constructo es exceder el 0.500 (Fornell & Larcker, 1981), sin embargo,
dado que este es un limite muy conservador, con frecuencia suelen aceptarse valores
inferiores a este (Vila, Kiister, & Aldas, 2000). La Tabla 22, contiene el resumen de los tres
indices para las pruebas de fiabilidad y los niveles aceptables de acuerdo a cada autor

anteriormente mencionado.

Tabla 22: Valores aceptados de los estadisticos de fiabilidad.

Estadistico Valor aceptado Autores
Mayor a 0.800 | Carmines & Zeller (1994) Nunnally
& Bernstein (1994)
Alpha de Cronbach Mayor a 0.700 Nunnally & Bernstein (1994)
(12
Mayor a 0.600 Malhotra (2004)
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Mayor a 0.700 Fornell & Larcker (1981)

indice de Fiabilidad
Compuesta . .
Mayor a 0.600 Bagozzi & Y1 (1988)
FC)
Mayor a 0.500 Fornell & Larcker (1981)

Indice de Varianza

Extraida (IVE)

3.6.1.1 Fiabilidad para Marketing sustentable

A continuacion, se presentan las tres pruebas para medir la fiabilidad del constructo de
marketing sustentables, presentando la prueba del coeficiente de Alpha de Cronbach, el IFC

y el IVE analizando la consistencia interna.

El constructo de marketing sustentable tiene sus tres dimensiones con Alphas de Cronbach
aceptables (Tabla 23), siendo todos mayores a 0.700. La dimensién de compromiso social
tiene Alpha de 0.846, la dimension de integracion estratégica tiene 0.795 y 0.733 para la

dimension de capacidades éticas.

Tabla 23: Coeficiente de Alpha de Cronbach para el constructo de marketing sustentable.

Constructo Dimension Alpha de

Cronbach
Compromiso social COS1 0.843
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Marketing COS2
sustentable COS3

INE 4

Integracion estratégica INE 5 0.835
INE 6

CET1

Capacidades éticas CET2 0.692
CET3

Dentro de la Tabla 24 concentra las tres dimensiones del constructo de marketing sustentable,
las cuales cuentan con niveles de IFC aceptables, siendo todos mayores a 0.700. La
dimension de compromiso social tiene 0.843, un 0.835 para la dimension de integracion

estratégica y, 0.692 para la dimension de capacidades éticas.

Tabla 24: Indices de la Fiabilidad Compuesta (IFC) del constructo de marketing sustentable.

Varianz Indice de

. B rea adel  Fiabilida
. ., Codigo factorial o
Constructo Dimension » A término d
item estandariza
i de Compues
error ta (IFC)
COS1 0.852 0.274 0.905
_ _ COS2 0.915 0.163
Compromiso social COS3 0.849 0.279
Sumatoria 2.616 0.716
INE 4 0.808 0.347 0.901
Marketing Integracion INE 5 0.919 0.155
sustentable estratégica INE 6 0.873 0.238
Sumatoria 2.6 0.740
CET1 0.753 0.433 0.831
' ‘ CET2 0.892 0.204
Capacidades éticas CET3 0.715 0.489
Sumatoria 2.36 1.126

131



Como se puede observar en la Tabla 25, las tres dimensiones del constructo de marketing
sustentable, compromiso social, integracion estratégica y capacidades éticas, cuentan con
niveles aceptables de IVE; siendo estos 0.905, 0.901 y 0.831 para cada dimension,

respectivamente.

Tabla 25: Indice de Varianza Extraida (IVE) del constructo de marketing sustentable.

Indice de
Varianz la
e S a del Varianz
Constructo Dimension factorial factorial al ..
. término a
estandarizada cuadrado ,
de error Extraida
(IVE)
Marketing COS1 0.852 0.726 0.274
tentabl
"SI [ Compromis | COS2 0.915 0.837 0163 |
0 social COS3 0.849 izl 0.279 '
Sumatoria 2.616 2.284 0.716
INE 4 0.808 0.653 0.347
P 0.753
estrategica INE 6 0.873 0.762 0.238
Sumatoria 2.600 2.260 0.740
CET1 0.753 0.567 0.433
; CET2 0.892 0.796 0.204
Cap’aqdades 0.624
cticas CET3 0.715 0.511 0.489
Sumatoria 2.360 1.874 1.126

Una vez realizadas las tres pruebas de fiabilidad para el constructo de marketing sustentables,
se puede concluir que el si cuenta con fiabilidad, lo cual indica que efectivamente las tres
dimensiones que conforman los items de la escala para medicion del marketing sustentable
en el instrumento aplicado para la recoleccion de datos, estan interrelacionados entre si, es

decir, que estan midiendo la misma variable.
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3.6.1.2 Fiabilidad para Gestion de marca

Las cuatro dimensiones del constructo de gestion de marca cuentan con Alphas aceptables
(Tabla 26), siendo todos mayores a 0.700, especificamente la dimension de artefactos cuenta
con un Alpha de 0.787, la de comportamiento tiene un 0.829, la dimension de normas tiene

0.744 y la de Valor cuenta con un Alpha de Cronbach de 0.785.

Tabla 26: Coeficiente de Alpha de Cronbach para el constructo de gestion de marca.

Constructo Dimension é ?g:::a(i;
ARTI
Artefactos ART2 0.787
ART3
COM1
Comportamientos COM2 0.829
Gestion de COM3
marca NOR1
Normas NOR2 0.744
NOR3
VAL2
Valores VALS3 0.785
VAL4

Como se puede observar en la Tabla 27, las tres dimensiones del constructo de gestion de
marca cuentan con niveles de IFC aceptables, siendo todos mayores a 0.600. La dimension
de artefactos cuenta con un IFC de 0.877, la dimension de comportamiento tiene un 0.898;
el correspondiente a la dimensién de normas es de 0.871 y, finalmente, el indice de la

dimension de valores es de 0.864.

Tabla 27: Indices de la Fiabilidad Compuesta (IFC) del constructo de gestién de marca.

Varianza Indice de
del Fiabilidad
término Compuesta
de error (IFC)

Carga

Constructo Dimension Cédigo item factorial
estandarizada
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ART1 0.852 0.274096
ART?2 0.898 0.193596
Artefactos 0.877
ART3 0.763 0.417831
Sumatoria 2.513 0.885523
COM1 0.893 0.202551
; COM2 0.928 0.138816
Comportamientos 0.898
COM3 0.767 0411711
Gestion de Sumatoria 2.588 0.753078
marca NORI1 0.84 0.2944
NOR2 0913 0.166431
Normas 0.871
NOR3 0.739 0.453879
Sumatoria 2.492 0.91471
VAL2 0.752 0.434496
VALS3 0.887 0.213231
Valor 0.864
VAL4 0.832 0.307776
Sumatoria 2.471 0.955503

Los indices de IVE para el constructo de gestion de marca son mayores a 0.500 (Tabla 28),
los cual nos indica que son aceptables. La dimension de factores presenta un IVE de 0.704;
0.748 para la dimension de Comportamientos; 0.695 para la dimension de normas y, 0.681

para la dimension de valor.

Tabla 28: indice de Varianza Extraida (IVE) del constructo de gestion de marca.

Indice
Carga Carga Varianz de la
c a2 Cédigo factorial factorial a del Varianz
Constructo Dimension , . L.
item estandariza al término a
da cuadrado deerror Extraid
a (IVE)
ART1 0.852 0.726 0.274
ART2 0.898 0.806 0.194
Gestion de | Artefactos ART3 0.763 0582 | 0418 =~ 0704
marca
S“r?aator 2513 2114 | 0885
Comportamientos | COM1 0.893 0.797 0.203 0.748
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coM2 0.928 0861 | 0.139
COM3 0.767 0588 | 0412
S“n;aator 2588 2247 0.753
NORI 0.84 0706 | 0294
NOR2 0.913 0834 | 0.166

Normas NOR3 0.739 0.546 0.454 0.695
S“n;aator 2.492 2.085 0.914
VAL2 0.752 0566 | 0.434
VAL3 0.887 0787 | 0213

Valor VAL4 0.832 0.692 0.308 0.681
S“r?aator 2471 2.044 0.955

Se puede concluir que el constructo de gestion de marca cuenta con fiabilidad, ya que, las
tres pruebas son aceptables, afirmando que las dimensiones que conforman los items de la
escala para medicion de la gestion de marca estan interrelacionadas entre si, es decir, que

efectivamente estan midiendo la misma variable de gestion de marca.

3.6.1.3 Fiabilidad para Economia circular

La Tabla 29 muestra los coeficientes de Alpha de Cronbach para las dimensiones del
constructo de economia circular, obteniendo un 0.768 para la dimension de barreras para la
adopcion de economia circular; 0.718 la dimension cambios organizacionales y estrategias;
la dimension de estimulos tiene 0.770 y 0.728 para la dimension de procesos internos y

operacionales.

Tabla 29: Coeficiente de Alpha de Cronbach para el constructo de economia circular.

Constructo Dimension é:gll:l?ai;

) BAR4
‘ Ec? fnomia ‘ Barreras BARS 0.768 ‘
‘ Circular ‘ BAR] ‘
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. - COEI1
Cambios organ1;a010nales y COE2 0.718
estrategias
COE®6
ESTI
Estimulos EST2 0.770
EST4
‘ PIO1
Procesos internos y PIO2 0.728
operaciones
P1O7

Los tres factores del constructo de economia circular cuentan con niveles de IFC aceptables
(Tabla 30), siendo todos mayores a 0.700. Para la dimension de Barreras para la EC se cuenta
con un indice de 0.866, para cambios organizacionales y estrategias 0.846, la dimension de
estimulos para la EC cuenta con un IFC de 0.869 y, la dimension de procesos internos y

operaciones 0.848.

Tabla 30: indices de la Fiabilidad Compuesta (IFC) del constructo de economia circular.

Varianza Indice de

. Carga del Fiabilidad
Constructo Dimension factorial Py
estandarizada término Compuesta
de error (IFC)
BAR4 0.797 0.365
0.866
EC BAR7 0.787 0.381
Sumatoria 2.478 0.946
COE1 0.88 0.226
Cambios | COE2 0.875 0.234 0846
Economia organizacionales .
Circular y estrategias COE6 0.643 0.586
Sumatoria 2.398 1.046
EST1 0.884 0.218
Estimulos para la EST2 0.839 0.210
0.869
EC EST4 0.709 0.497
Sumatoria 2.482 0.925
PIO1 0.857 0.265 0.848
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PIO2 0.869 0.244
PIO7 0.687 0.528
Sumatoria 2.413 1.038

Procesos internos
y operaciones

Se puede observar en la Tabla 31, que las cuatro dimensiones que conforman la escala de
economia circular cuentan con niveles de IVE aceptables, siendo todos mayores a 0.500. la
dimension de Barreras para la EC se cuenta con un indice de 0.684, cambios organizacionales
y estrategias 0.651, la dimension de estimulos para la EC cuenta con un IVE de 0.691 y, la

dimension de procesos internos y operaciones 0.653.

Tabla 31: Indices de la Varianza Extraida (IVE) del constructo de economia circular.

' Indice de
Carga Varianz
Cadigo Carga factorial a del )
Constructo Dimension P 8 factorial 1 Varianza
item . al término ,
estandarizada . . OAYCH . W Extraida
(IVE)
BAR4 0.797 0.635 0.365
0.684
laEC BAR7 0.787 0.619 0.381
Sumatoria 2.478 2.054 0.946
. COEl 0.88 0.774 0.226
Cambios
lesy COE6 0.643 0.413 0.587 '
trategi ;
Economia | B qumatoria 2.398 1.953 1.047
Circular EST1 0.884 0.781 0.219
Estimulos EST2 0.889 0.790 0.210
0.691
parala EC EST4 0.709 0.503 0.497
Sumatoria 2.482 2.074 0.926
PIO1 0.857 0.734 0.266
Procesos PIO2 0.869 0.755 0.245
internos y 0.653
e 0.687 0.472 0.528
Sumatoria 2.413 1.962 1.038
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Una vez presentadas los tres indices para verificar la fiabilidad, se puede concluir que el
constructo de economia circular cuenta con fiabilidad, es decir que, las dimensiones que
conforman los items de la escala para medicion de economia circular estan interrelacionados

entre si, midiendo la misma variable.

3.6.1.4 Fiabilidad para Desempeiio empresarial

El constructo de desempefio empresarial cuenta con Alphas de Cronbach aceptables (Tabla
32), ya que, las cuatro dimensiones que lo conforman tienen Alphas mayores a 0.800. La
dimension de metas racionales tiene un Alpha de Cronbach de 0.805; la dimension de
procesos internos 0.851; 0.839 para la dimension de relaciones humanas y, 0.842 para la

dimension de sistemas abiertos.

Tabla 32: Coeficiente de Alpha de Cronbach para el constructo de desempeiio empresarial.

Constructo Dimension item é:g::ﬁa(ii
DMR1
Metas racionales DMR2 0.805
DMR3
DPI1
Procesos internos DPI2 0.851
Desempeiio DPI3
empresarial DRH1
Relaciones humanas DRH2 0.839
DRH3
DSA1
Sistemas abiertos DSA2 0.842
DSA3

Las cuatro dimensiones que conforman el constructo de desempefio empresarial tienen con
niveles de IFC aceptables, mayores a 0.700 (Tabla 33). La dimension de metas racionales
tiene un IFC de 0.855; la dimension de procesos internos 0.909; para la dimensién de

relaciones humanas 0.903 y, 0.905 para la dimension de sistemas abiertos.
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Tabla 33: Coeficiente de Fiabilidad Compuesta (IFC) para el constructo de desempeiio empresarial.

Constructo

Desempeiio
empresarial

. N - T Varianza ifldi.c.e de
Dimensio Codigo . del Fiabilidad
item es tf:f;g::;:; da término Compuesta

de error (IFC)
DMR1 0.814 0.337404

Metas DMR2 0.888 0.211456 0,855
racionales DMR3 0.842 0.291036
Sumatoria 2.544 0.839896
DPI1 0.837 0.299431

Procesos DPI2 0.92 0.1536 0,900
internos DPI3 0.875 0.234375
Sumatoria 2.632 0.687406
DRHI1 0.826 0.317724
Relaciones DRH2 0.917 0.159111

humanas DRH3 0.866 0.250044 -
Sumatoria 2.609 0.726879
DSA1 0.837 0.299431

Sistemas DSA2 0.92 0.1536 N
abiertos DSA3 0.858 0.263836
Sumatoria 2.615 0.716867

La Tabla 34, muestra las cuatro dimensiones que conformar al constructo de desempefio

empresarial, las cuales cuentan con indices IVE aceptable, siendo todos mayores a 0.500. La

dimension de metas racionales tiene 0.720, la de proceso internos tiene un indice de 0.770,

el de relaciones humanas es de 0.757 y, el IVE de la dimension de sistemas abiertos es de

0.761.
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Tabla 34: Coeficiente de Varianza Extraida (IVE) para el constructo de desempefio empresarial.

C (T Varianz indil;e de
20 arga i
Constructo Dimension Ci(;gllfo factof?al e téir?n?rlno Var;anz
estandarizada de error Extraida
[14%)))
DMRI1 0.814 0.663 0.337
Metas DMR2 0.888 0.789 | 0.211
racionales DMR3 0.842 0.709 0.291 0.720
Sumatoria 2.544 2.160 0.840
= DPI1 0.837 0.701 0.299
= P DPI2 0.92 0.846 | 0.154
g internos DPI3 0.875 0766 | 0234 | 770
E Sumatoria 2.632 e 0.687
2 DRHI1 0.826 0.682 0.318
% Relaciones | DRH2 0.917 0.841 | 0159 |
2 humanas DRH3 0.866 0.750 | 0.250 ;
R Sumatoria 2.609 2273 | 0.727
DSA1 0.837 0.701 0.299
Sistemas DSA2 0.92 0.846 | 0154 |
abiertos DSA3 0.858 0.736 0.264 i
Sumatoria 2.615 2.283 0.717

Con base en los resultados de las pruebas de fiabilidad para el constructo de desempefio
empresarial, se puede concluir que, las cuatro dimensiones que conforman la escala para

medicidn estan correctamente interrelacionadas entre si y estdn midiendo la misma variable.

Una vez presentados los indices anteriores como pruebas de la fiabilidad de cada constructo
que conforma el tema de investigacion, se procede a mostrar el resumen con los resultados
de fiabilidad del instrumento completo (Tabla 35), la cual contiene los datos correspondientes
al Alpha de Cronbach, al IFC y al IVE de marketing sustentable, gestion de marca, economia

circular y desempefio empresarial.
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Tabla 35: Resultados de las pruebas de fiabilidad.

Las pruebas de fiabilidad y los indices obtenidos de Alpha de Cronbach, el IFC y el IVE, nos
permiten afirmar que existe fiabilidad en los items que conforman las escalas del instrumento
de medicion, dichos items estan correlacionados entre si y estdn midiendo su respectiva

variable latente.

3.6.2 Pruebas de validez

La validez es el grado en que un instrumento mide el concepto bajo estudio (Bohrnstedt,
1976). Es decir que, que realidad la escala estd midiendo lo que cada variable latente debe de

medir (Lopez et al., 2000).
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A continuacion, se presentan las pruebas de validez que se componen de validez de

contenido, validez de construccion o concepto, validez de criterio o nomologica.

3.6.2.1 Validez de contenido

La validez de contenido, examina la seleccion de elementos con los que se ha edificado el
constructo, evalua si representan de manera fidedigna las dimensiones identificadas. Esto
requiere el discernimiento del experto, quien, se presupone, ha llevado a cabo una
consideracion exhaustiva de todas las posibles dimensiones y contenidos del concepto,
fendbmeno o comportamiento en estudio. Como apuntan Léopez et al. (2000), la labor del

experto es de vital importancia en este proceso.

3.6.2.2 Validez de construccion

Se considera que una escala posee validez de constructo cuando exhibe tanto validez
convergente como discriminante (Lopez et al., 2000). La validez convergente se manifiesta
cuando se aplican multiples instrumentos para medir un solo constructo (es decir, diversos
items para una variable latente similar) y estos instrumentos muestran una correlacion fuerte

entre si.

La validez convergente se analiza con las pruebas t de las cargas factoriales. Si todas las
cargas factoriales de las variables manifiestas que miden el mismo constructo son
estadisticamente significativas, sera una evidencia que apoya la validez convergente de estos
indicadores (Anderson y Gerbing, 1988). Para verificar la significancia de la carga, el
promedio de las cargas sobre cada factor sea superiores a 0.700 (Hair et al., 1998), o que la
carga individual sea mayor a 0.600 (Bagozzi & Y1, 1988), o que la carga factorial sea mayor
a 0.500 como indica Hair et al. (1999), al igual que Chin (1998), quien afirma la aceptabilidad
de cargas de 0.500 o 0.600 en el desarrollo de escalas iniciales, o bien, cuando las escalas

son aplicadas en distintos contextos (Barclay et al., 1995).

Como se puede observar en la Tabla 36, las cargas y las pruebas t nos indican significancia
en el total de items que conforman las escalas de las variables latentes, lo cual permite

confirmar la validez convergente del instrumento utilizado para medir las variables.
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Tabla 36: Cargas factoria y valores t

Constructo Dimension lecc?;%;l

ARTI 0.852 54.192

Artefactos ART2 0.898 82.16

ART3 0.763 34.412

COM1 0.893 82.337
Comportamientos COM2 0.928 123.249

COM3 0.767 32.834

Gestion De Marca

NORI1 0.84 54.041
Normas NOR2 0.913 102.722

NOR3 0.739 24.52

VAL2 0.752 31.325

Valor VAL3 0.887 71.004

VAL4 0.832 52.874

COS1 0.852 59.359

Compromiso Social COS2 0.915 98.864

COS3 0.849 61.144

INE 4 0.808 40.845
x:t:l;‘;g{)‘i Integracion Estratégica INE 5 0.919 114.158
INE 6 0.873 80.248

CET1 0.753 27.232

Capacidades Eticas CET2 0.892 87.241

CET3 0.715 23.724

DMRI1 0.814 41.415

Metas Racionales DMR2 0.888 71.648

DMR3 0.842 56.912

DPI1 0.837 48.364

Procesos Internos DPI2 0.920 100.391

Desempeiio DPI3 0.875 69.584
Empresarial DRHI1 0.826 50.531
Relaciones humanas DRH2 0.917 101.011

DRH3 0.866 55.817

DSALI 0.837 53.254
Sistemas abiertos DSA2 0.920 108.127

DSA3 0.858 63.072
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BAR4 0.797 42.626
Barreras BARS 0.894 89.546
BAR7 0.787 35.223
COEl1 0.880 59.371
Cambios organizaciones y COE2 0.875 55310
estrategias ’ ’
Economia COE6 0.643 15.583
Circular ESTI 0.884 76.916
Estimulos EST2 0.889 73.614
EST4 0.709 23.783
PIO1 0.857 46.992
Procesos internos y PIO2 0.869 56.573
operaciones ’ ’
PIO7 0.687 20.027

Por otro lado, la validez discriminante se alcanza cuando los instrumentos disefiados para
medir distintas variables latentes muestran correlaciones bajas entre si (Lopez et al., 2000).
En esencia, una escala demuestra validez discriminante cuando no evalia un constructo para
el cual no fue disenada. Para establecer la validez discriminante de una escala, Lopez et al.
(2000) proponen la aplicacion de dos métodos: el test de diferencias en las chii cuadrado y el

test del intervalo de confianza.

Se procede a realizar la prueba del intervalo de confianza (Tabla 37) que, la cual calcula un
intervalo de confianza de +2 errores estandar de la correlacion entre los factores y asi,
determinar si este intervalo incluye al 1.0 o no. Si no incluye al 1.0, la validez discriminante

quedara confirmada (Anderson & Gerbing, 1988).

Tabla 37: Prueba de intervalo de confianza.

; e Intervalo Intervalo
Constructo Dimension . . c
inferior superior
Compromiso social 0.751 0.843
Marketing
Sustentable
Integracion estratégica 0.811 0.881
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Artefactos

Barreras

Estimulos
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Procesos internos 0.551 0.743

Desempeiio

Empresarial
Relaciones humanas 0.708 0.82

Sistemas abiertos 0.703 0.824

Dados los resultados del analisis de los intervalos de confianza, se puede confirmar que existe

validez discriminante en el instrumento de medicion.

3.6.2.3 Validez nomologica

La validez de criterio o nomologica se da cuando el constructo que miden es capaz de sacar
a la luz relaciones con otros constructos que, conceptual y tedricamente deberian existir, por

lo tanto, si no hay error en el modelo tedrico no es necesario considerarla (Lopez et al., 2000).

En nuestro caso, se presenta el ajuste del modelo a través del Residual cuadratico medio
estandarizado (SRMR), por sus siglas en inglés. El SRMR se define como la diferencia entre
la correlacion observada y la matriz de correlacion implicita del modelo. Por lo tanto, permite
evaluar la magnitud promedio de las discrepancias entre las correlaciones observadas y

esperadas como una medida absoluta de los criterios de ajuste (del modelo).

Un valor inferior a 0.10 o de 0.08 (en una versiéon mas conservadora; véase Ha y Bentler,
1999) se considera un buen ajuste. Henseler et al. (2014) presenta el SRMR como una medida
de bondad de ajuste para PLS-SEM que se puede utilizar para evitar errores de especificacion
del modelo. E1 SRMR obtenido para el modelo es de 0.078, lo cual indica un buen ajuste del

modelo, confirmando la validez nomoldgica.
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En cierre de este capitulo, se destaca que se trata de una investigacion de caracter cientifico,
utilizando el método cientifico para obtener informacion relevante y fidedigna. Se mencionan
los dos propositos fundamentales de la investigacion cientifica: producir conocimiento
tedrico y resolver problemas practicos. La contextualizacion de la investigacion se enfoca en
el desafio ambiental global y la necesidad de contribuir al cambio transformador,

especialmente en las empresas y cadenas de suministro.

Se mencionan también los sectores prioritarios de la investigacion, como la industria del
plastico, la moda y los alimentos, que impactan directamente en el ambiente y requieren
ajustes a los nuevos modelos de economia circular. La unidad muestral se basa en los sectores
seleccionados: comercio al por mayor, industria manufacturera e industria de alimentos y
bebidas. Se explica el método de obtencion de datos, que es cuantitativo y utiliza el método
de encuesta o cuestionario para recolectar datos primarios. Ademas, se realizaron las pruebas

de fiabilidad y validez correspondientes, asegurando la calidad de los datos recolectados.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos, ajuste del modelo y contrastacion de

las hipotesis.
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Capitulo 1V
Analisis de Resultados
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A continuacion, se presenta el analisis detallado de los resultados obtenidos en la
investigacion, abordando aspectos como el ajuste del modelo, la informacién de eliminacion
de items, los indices de ajuste del modelo obtenidos a través del sistema de ecuaciones

estructurales, y la contrastacion de las hipotesis planteadas en el marco teorico.

4. Andlisis de Resultados

4.1 Ajuste del Modelo

En la investigacion cuantitativa, la precision y validez de los modelos de ecuaciones
estructurales son fundamentales para interpretar datos complejos y multifacéticos. Los
investigadores deben construir modelos estadisticos robustos mediante un proceso iterativo
de ajuste fino (Hair, 2017). Este proceso no solo implica la estimacion de pardmetros, sino
también una evaluacion detallada de la estructura del modelo, que puede requerir la
eliminacion de items que no contribuyen significativamente a la validez y fiabilidad del
modelo. La eliminacion de estos items es crucial para asegurar la integridad del constructo y

la coherencia de los resultados (Chua, 2023).

La depuracion meticulosa de nuestro modelo ha llevado a la exclusion de items con cargas
factoriales insuficientes y aquellos que debilitaban la consistencia interna del constructo. Este
refinamiento es esencial para mejorar la calidad del ajuste del modelo, garantizando
interpretaciones fiables y validas. Con el objetivo de alcanzar mayor precision, se ha
avanzado en la implementacion del método de dos pasos para modelos de segundo orden, lo
cual es fundamental para abordar la complejidad de constructos definidos jerarquicamente.
Utilizar las variables latentes de primer orden para elaborar un constructo de segundo orden
ha permitido refinar la representacion de las relaciones en nuestro modelo, como se detallara

en la siguiente seccion.

4.1.1 Informe de Eliminacion de ftems

El analisis de los constructos y dimensiones de nuestro estudio en marketing sustentable,
gestion de marca, desempefio empresarial y economia circular ha resultado en una refinacion

del modelo conceptual. A continuacion, se presenta un resumen de los ajustes realizados y
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los items excluidos debido a su falta de ajuste conforme al modelo teérico. La imagen adjunta

muestra los coeficientes de trayectoria del modelo final.

4.1.1.1 Marketing Sustentable

Este constructo consta de tres dimensiones: Integracion Estratégica (INE), Capacidades
Eticas (ISG) y Compromiso Social (COS). Aunque se consideraron inicialmente seis items
para Integracion Estratégica, se eliminaron INE1 e INE2 debido a su insuficiente consistencia
interna y carga factorial. En cuanto al Compromiso Social, todos los items se mantuvieron,
reflejando robustez en la medicién de esta dimension. Por otro lado, las Capacidades Eticas
se midieron con cuatro items, conservando solo ISG2, ISG3 e ISG4, mientras que ISG1 fue

excluido por su falta de aportacion significativa al constructo.

4.1.1.2 Gestion de Marca

Este constructo se evalud a través de cuatro dimensiones: Comportamientos, Normas,
Artefactos y Valores. En la dimension Normas, se excluy6 el item NORS, que no alcanzo los
umbrales estadisticos requeridos. Los coeficientes de trayectoria indican que los items
restantes contribuyen significativamente a la conceptualizacion de la gestion de marca en el

contexto actual.

4.1.1.3 Desempernio Empresarial

Se analiz6 a través de cuatro dimensiones: Procesos Internos (DPI), Relaciones Humanas
(DRH), Metas Racionales (DMR) y Sistemas Abiertos (ENP). En este constructo, todos los
items evaluados se mantuvieron, indicando que las métricas utilizadas son robustas y

pertinentes para la evaluacion del desempefio empresarial.
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4.1.1.4 Economia Circular

Se compone de cuatro dimensiones: Procesos Internos y Operaciones (PIO), Cambios

Organizacionales y Estratégicos (COE), Barreras de Adopcion (BAR) e Impulsores de
Adopcion (EST).

Procesos Internos y Operaciones (PI1O): De los siete items iniciales, se eliminaron
PIO3, PIO4 y PIOS. Los items restantes reflejan practicas ambientales integradas
(PIO1), eficiencia en el consumo de agua (PIO2), gestion de residuos y reciclaje
(P1O6), y practicas para la desmaterializacion y virtualizacion de procesos (P1IO7).
Cambios Organizacionales y Estratégicos (COE): De los seis items iniciales, se
eliminaron COE3 y COEA4. Esto sugiere que, aunque la organizacién interna hacia la
economia circular (COEL), la comunicacion de practicas circulares por parte de
gerentes y empleados (COE2), la asignacion de responsabilidades en sostenibilidad
(COE5) y la colaboracion interdepartamental (COE6) son relevantes, la capacitacion
especifica y las iniciativas de comunicacion y sensibilizacion no alcanzaron la
relevancia estadistica esperada.

Barreras de Adopcion (BAR): De los ocho items iniciales, se eliminaron BARI,
BAR3 y BARS. Esto indica que, aunque la falta de recursos financieros (BAR2), la
cooperacion limitada (BAR4), la rigidez de procesos (BARSY) y la oferta inadecuada
de proveedores (BAR7) son percibidas como barreras significativas, el conocimiento,
la capacitacion del personal y la asesoria basada en indicadores no son considerados
obstaculos criticos para la adopcion de practicas de economia circular.

Impulsores de Adopcion (EST): De los siete items iniciales, se eliminaron ESTS,
EST6 y EST7. Esto sugiere que, aunque el compromiso de la gerencia (EST1), las
regulaciones gubernamentales (EST2), la presion de los competidores (EST3) y la
demanda de los clientes (EST4) son factores motivadores importantes para la
adopcion de la economia circular, la presion de la sociedad, los tomadores de
decisiones y los beneficios ambientales generales no son impulsores decisivos en este

contexto.
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4.2 Indices de Ajuste del Modelo

Para determinar la bondad de ajuste del modelo objeto de estudio, se evaluaron los indices
absolutos y relativos, como el Indice de Ajuste Normalizado (NFI). Segun Bentler y Wu
(2005) y Byrne (2006), el NFI debe encontrarse entre 0 y 1; valores entre 0.5 y 0.7 representan
un ajuste muy bueno, entre 0.7 y 0.9 un buen ajuste, y entre 0.9 y 1 un ajuste mediocre.
También se presenta el SRMR, que es el residuo cuadratico medio estandarizado de la
diferencia entre los residuos de la matriz de covarianza de la muestra y el modelo de
covarianza hipotético. Los valores del SRMR varian de cero a 1.0, y los modelos bien
ajustados obtienen valores inferiores a 0.05 (Byrne, 1998; Diamantopoulos y Siguaw, 2000);
sin embargo, valores hasta 0.08 se consideran aceptables (Hu y Bentler, 1999). Un SRMR de
0 indica un ajuste perfecto, pero debe tenerse en cuenta que el SRMR tiende a ser menor
cuando hay una gran cantidad de parametros en el modelo y en modelos basados en tamafios

de muestra grandes.

Para proceder con el ajuste del modelo, se utilizd el método de analisis de modelos de
moderacion mediante el enfoque de dos etapas desarrollado por Chua (2023), enfocado en
evaluar modelos de segundo orden. Un modelo de segundo orden en el contexto de las
ecuaciones estructurales es aquel en el que los constructos latentes se definen por constructos
de primer orden en lugar de ser medidos directamente por variables observadas. Estos
modelos permiten examinar relaciones complejas entre constructos abstractos y
multifacéticos, permitiendo una estructura jerarquica donde los constructos de primer orden
representan dimensiones especificas de un constructo mas amplio y generalizado de segundo

orden (Hair, 2017).

A continuacion, se detallan los pasos realizados utilizando el software Partial Least Squares

(PLS):

Paso 1: Creacion de Nueva Base de Datos en PLS
Se realiz6 un analisis PLS con las variables originales para obtener los valores de las variables
latentes de cada dimension del modelo. Las variables latentes son constructos no observables

inferidos a partir de indicadores o variables observables. En este paso, se utilizo el modelo
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PLS para estimar los valores de estas variables latentes, que resumen la informacion de las

multiples variables observadas asociadas a cada dimension.

Paso 2: Utilizacion de las Variables Latentes como Datos de Entrada
Una vez obtenidos los valores de las variables latentes, se cre6 una nueva base de datos que
las contenia como si fueran datos observados. Esta nueva base de datos refleja una estructura
simplificada del modelo, en la que cada dimension estd representada por un tnico valor (la
variable latente) en lugar de multiples variables observadas. Con esta nueva base de datos,
se volvio a realizar el analisis PLS. Este segundo analisis permite que el modelo se centre en
las relaciones entre las dimensiones simplificadas en lugar de lidiar con la complejidad de

multiples indicadores por dimension.

El resultado fue una mejora en el SRMR, pasando de 0.098 a 0.078, lo que indica que el
ajuste del modelo a los datos mejor6 significativamente y cayd dentro del rango aceptable.
Este valor mas bajo de SRMR sugiere que la discrepancia entre las correlaciones observadas
en los datos y las correlaciones predichas por el modelo es menor, mejorando asi la validez
del modelo para representar la estructura subyacente de los datos.

En resumen, el método de dos pasos ayudo a simplificar el modelo mediante la consolidacion
de las variables observadas en variables latentes, lo que llevo a un mejor ajuste del modelo,

como lo demuestra el valor mas bajo de SRMR.

Tabla 38: Ajuste del modelo

SRMR 0.078

d_ULS 0.64

d G 0.234
Chi-square 365.187

NFI 0.727
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4.3 Sistema de Ecuaciones Estructurales

Dadas las caracteristicas del modelo teorico de la presente investigacion, se utilizard un
Sistema de Ecuaciones Estructurales (SEM por sus siglas en inglés, Structural Equation
Modeling), siguiendo un enfoque moderador. Este enfoque implica que una variable
predictora tiene un impacto en los niveles de una variable dependiente (Holmbeck, 1997).
Los modelos de ecuaciones estructurales pueden presentarse mediante un diagrama de
trayectorias (diagrama path) y un sistema de ecuaciones (Manzano & Zamora, 2009). Estos
modelos permiten examinar simultaneamente una serie de relaciones de dependencia, donde
una variable dependiente puede convertirse en variable independiente, y muchas de las
variables afectan a otras variables dependientes con efectos distintos, como indica Hair et al.

(1998).

Uno de los principales aportes de los modelos SEM es que permiten a los investigadores
evaluar o probar modelos teoricos, convirtiéndose en una herramienta poderosa para el
estudio de relaciones causales en datos no experimentales, especialmente cuando estas
relaciones son lineales (Kerlinger & Lee, 2002). El verdadero valor de esta técnica radica en
la capacidad de especificar relaciones complejas entre variables a priori y luego evaluar
cuantas de estas relaciones se representan en los datos empiricos recolectados (Weston &
Gore Jr, 2006). En la modelizacion de ecuaciones estructurales, se consideran dos tipos de
variables: las latentes o constructos, que no se pueden manipular, observar o medir
directamente, y las variables manifiestas, que si se pueden medir directamente y representan
aspectos observables de un fenomeno. Estas ultimas sirven para valorar o evidenciar las

variables latentes (Manzano & Zamora, 2009).

Segun Hair et al. (1998), las técnicas de modelos de ecuaciones estructurales se distinguen
por dos caracteristicas principales: 1) la estimacion de relaciones de dependencia multiples y
cruzadas, y ii) la capacidad de representar conceptos no observados en estas relaciones,
teniendo en cuenta el error de medida en el proceso de estimacion. Ademas, Hair et al. (1998)
afirman que la modelizacion de ecuaciones estructurales puede estimar varias ecuaciones

simultdneamente, las cuales pueden estar interrelacionadas. Esto significa que una variable

154



dependiente en una ecuacion puede funcionar como una variable independiente en otras
ecuaciones, permitiendo modelar relaciones complejas que no serian posibles con otras

técnicas multivariantes.

4.3.1 Contrastacion de las Hipétesis

Como se menciona al inicio del capitulo, las hipotesis planteadas en esta investigacion
denotan una relacion positiva y significativa. Estas hipdtesis son: H1: El marketing sostenible
influye positiva y significativamente en los niveles de gestion de marca de las mipymes; H2:
El nivel de gestion de marca influye positiva y significativamente en los niveles de
desempefio empresarial de las mipymes; y H3: El nivel de economia circular influye positiva
y significativamente en los niveles de desempefio empresarial de las mipymes. La figura 13
ilustra visualmente el planteamiento de las hipdtesis del modelo de investigacion, donde se

puede observar lo anteriormente mencionado.

Figura 13: Modelo tedrico

Para dar respuesta a las hipotesis de investigacion planteadas, se realiza un Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC), asi también las pruebas de fiabilidad y validez correspondientes, como
se presenta en el capitulo anterior. Posteriormente, se procede a implementar un Sistema de

Ecuaciones Estructurales (SEM) (Tabla 38).
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Tabla 39: Contrastacion de las hipotesis de investigacion

. R
« s Relacion Coeﬁcu.ente cuadrada Resultado
Hipotesis estandarizado .
. .
H;: El marketing
sustentable
influye positiva y ]
significativamente e 0.636%** 15.975 0.402 Se acepta
. Sustentabl
en los niveles de e /Gosillin
gestion de marca de Marca
de las mipymes
Hz: El nivel de
gestion de marca
influye positiva y Gestion
significativamente de Marca
1 R / 0.555** 2.967 0.412 Se acepta
en los niveles de Desempe
desempeiio fio
empresarial de las Empresari
mipymes al
Hs: El nivel de
economia circular
influye positiva y Economi
. .f. . a
SERflcalvamien’® | Circwlar/ | 0.624*** | 6517 | 0412 | Seacepta
en los niveles de Desempe
desempeiio fio
empresarial de las Empresa
mipymes rial

Nota. Estimaciones usando PLS. * p > IZI: *0.10 **0.05 ***0.01 **** 0.001

La primera hipotesis (H1) evalua la influencia del marketing sostenible en la gestion de
marca. El coeficiente estandarizado es de 0.636, lo que indica una relacion positiva de
moderada a fuerte. El valor t robusto es de 15.975, significativamente superior al umbral
critico comun (1.96 para un nivel de confianza del 95%), lo que implica que la relacion es
estadisticamente significativa. El cuadrado R ajustado es de 0.402, lo que indica que
aproximadamente el 40.2% de la variacidn en la gestion de marca puede ser explicada por el

marketing sostenible. Por lo tanto, la hipdtesis es aceptada.
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La segunda hipotesis (H2) examina si la gestion de marca afecta positivamente el desempefio
empresarial de las mipymes. El coeficiente estandarizado es de 0.555, sugiriendo una relacion
positiva significativa, aunque menos fuerte que la observada en la primera hipotesis. El valor
t robusto es de 2.967, que sigue siendo estadisticamente significativo. Con un cuadrado R
ajustado de 0.412, el modelo explica el 41.2% de la variabilidad en el desempefio empresarial

basada en la gestion de marca. Esta hipotesis también es aceptada.

Finalmente, la tercera hipotesis (H3) explora el impacto de la economia circular en el
desempefio empresarial. Con un coeficiente estandarizado de 0.624 y un valor t robusto de
6.517, los resultados muestran una asociacion positiva y estadisticamente significativa. El
cuadrado R ajustado se mantiene en 0.412, consistente con la segunda hipoétesis, y sugiere
que la economia circular también explica una proporcion similar de la variabilidad en el

desempefio empresarial. Con base en estos resultados, la hipdtesis H3 se acepta.

En conclusion, todas las hipotesis propuestas son aceptadas, lo que indica que hay evidencia
suficiente para afirmar que el marketing sostenible, la gestion de marca y la economia circular
tienen influencias positivas y significativas en el desempefio empresarial de las mipymes,

segin lo medido en este modelo utilizando estimaciones PLS.

En la siguiente seccion se desarrollaran las conclusiones, implicaciones, limitaciones y
futuras lineas de investigacion, destacando los objetivos y su cumplimiento, asi como los

hallazgos derivados y las acciones recomendadas en base a los resultados obtenidos.
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Capitulo V
Discusiones, Conclusmnes, 1mpllcac10nes,
limitaciones y futuras lineas de 1nvest1gac10n
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Este capitulo recoge las discusiones, conclusiones, implicaciones practicas y teoricas, asi
como las limitaciones identificadas en la investigacion sobre la influencia del marketing
sustentable en la gestion de marca y el impacto de la economia circular en el desempeno
empresarial de las mipymes. Ademas, se proponen futuras lineas de investigaciéon para

profundizar en este campo y abordar aspectos no explorados en el presente estudio.

5.1 Discusion de Resultados

La integracion de modelos tedricos del marketing sustentable, como los propuestos por Sun
et al. (2014) y Yilmaz y Flouris (2010), junto con la teoria de la ventaja de recursos de Hunt
(2000) y los modelos conceptuales de branding de Ghodeswar (2008) y Keller (1993),
destaca su relevancia en el contexto empresarial actual. El enfoque del marketing sostenible,
centrado en la armonizacion de objetivos ambientales, econdmicos y sociales, se alinea con
la necesidad de que las empresas se adapten a un entorno globalizado y exigente. Nuestro
estudio sobre la gestion de marca en mipymes demuestra como esta perspectiva estratégica
puede generar ventajas competitivas sostenibles, respaldando asi los hallazgos de la teoria de

la ventaja de recursos.

El andlisis de los modelos conceptuales de branding, especialmente el modelo PCDL
propuesto por Ghodeswar (2008), proporciona una estructura solida para comprender como
las empresas construyen y mantienen sus marcas en entornos competitivos. Nuestros
resultados confirman que una gestion efectiva de la marca puede influir positivamente en el
desempefio empresarial de las mipymes, subrayando la importancia de este enfoque teorico

en la practica empresarial.

Por ultimo, la exploracion de la economia circular en nuestra investigacion revela su vinculo
con el desempefio empresarial. La aceptacion de la hipotesis H3, que sugiere un impacto
positivo de la economia circular en el desempefio empresarial de las mipymes, subraya la
relevancia de este enfoque emergente en la gestion empresarial moderna. Estos hallazgos
sugieren que la adopcidon de practicas sustentables, como las propuestas por la economia
circular, puede generar beneficios tangibles para las empresas, tales como la optimizacion de

recursos y la creacion de valor a largo plazo.
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Este estudio resalta la importancia estratégica de temas como el marketing sustentable, la
gestion de marca y la economia circular en el contexto de las mipymes. Estos temas no solo
ofrecen herramientas y enfoques innovadores para mejorar el desempeno empresarial, sino
que también reflejan un compromiso con practicas responsables y sostenibles. Al integrar
teorias y modelos consolidados con evidencia empirica, esta investigacion contribuye a
fortalecer el conocimiento sobre como las empresas pueden afrontar los desafios actuales y

futuros, promoviendo el desarrollo econdmico en armonia con el bienestar social y ambiental.

5.2 Conclusiones, Implicaciones, Limitaciones y Futuras Lineas de Investigacion

En consonancia con el marco tedrico previamente establecido y los resultados derivados del
analisis de datos, este capitulo explora las conclusiones extraidas, las limitaciones
identificadas y las perspectivas de futuras investigaciones. Centrado en la influencia del
marketing sustentable en la gestion de marca y la economia circular como variables de
medicidn del desempefio empresarial, se presentan las conclusiones de manera estructurada,
considerando tanto la revision tedrica como el andlisis de datos, y dividiéndolas en dos

secciones.

La primera seccion aborda las implicaciones, destacando los impactos a nivel académico y
empresarial. Se detallan los efectos generados por la investigacion en ambas esferas,
subrayando la contribucion significativa de este estudio al campo. En la segunda seccion, se
examinan las limitaciones que afectaron el alcance y desarrollo de la investigacion,

proporcionando una comprension clara de su relevancia.

Finalmente, se dedica un espacio al andlisis de las futuras lineas de investigacion. En esta
seccion, se sugieren posibles temas adicionales o complementarios que podrian surgir a partir
de la investigacion central, abriendo nuevas oportunidades para la expansion y
profundizacion del conocimiento en este ambito. Este capitulo encapsula los resultados de la
investigacion, realizada con el objetivo de generar conocimiento cientifico de relevancia
tanto para la comunidad académica como para el sector empresarial. Este conocimiento se
ha construido mediante una cuidadosa combinacién de investigacion tedrica y empirica,

integrando la base conceptual con los hallazgos concretos del estudio.
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5.2.1 Conclusiones de la revision teorica

En esta seccion de conclusiones del marco tedrico, hemos estructurado la revision de manera
exhaustiva, con el objetivo de lograr un entendimiento profundo de los constructos clave:
marketing sustentable, gestion de marca, economia circular y desempefio empresarial. Esta
revision se ha centrado en la conceptualizacion de cada constructo, los diversos modelos
tedricos que los integran, los indicadores que los conforman, sus niveles de aplicacion en el

entorno empresarial, asi como en investigaciones previas relevantes.

El andlisis detallado de estos elementos nos ha proporcionado una base tedrica solida que
respalda el enfoque y la delimitacion de nuestra investigacion, la cual involucra estos tres
constructos interconectados. Estas conclusiones teoricas establecen los cimientos para
comprender el alcance y la relevancia de estos conceptos en el contexto empresarial, lo cual
sera fundamental para abordar la influencia del marketing sustentable, la gestion de marca y
la economia circular en el desempefio empresarial, que constituye el nicleo de nuestra

investigacion.

5.2.1.1 Conclusiones teoricas de Marketing Sustentable

La naturaleza cambiante y evolutiva del marketing sustentable evidencia la necesidad
imperativa de una adaptacion consciente y ética de las practicas comerciales al entorno
actual. El enfoque holistico del desarrollo sostenible, como describe Rakic (2015), subraya
la integracion de objetivos econdmicos, ambientales y sociales. Este enfoque no es
simplemente un ideal tedrico, sino que requiere una colaboracion activa entre actores clave,
como gobiernos, organizaciones y ciudadanos. Ademas, para lograr un verdadero desarrollo
sostenible, es esencial considerar y gestionar diversos tipos de capital, desde el humano hasta

el tecnolégico.
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La evolucion conceptual del marketing sustentable, detallada en las etapas presentadas por
Katrandjiev (2016), ofrece una perspectiva historica sobre cémo las empresas han
comenzado a integrar practicas mas éticas y sostenibles en sus operaciones. Desde las
primeras conceptualizaciones de Alderson en 1957, que identificaron la interrelacion entre
marketing, sociedad y medio ambiente, hasta la etapa actual, en la que el marketing sostenible
es una corriente dominante, se observa un cambio tangible y positivo en las actitudes y

practicas empresariales.

El cambio desde una perspectiva centrada en la ecologia, que abordaba principalmente
problemas ambientales directos, hasta un enfoque de marketing verde que considera tanto
aspectos ecoldgicos como sociales, refleja la expansion y profundizacion del campo. La
creciente conciencia y demanda del consumidor por productos y servicios en armonia con el
medio ambiente ha impulsado una serie de innovaciones y adaptaciones en las practicas de
marketing. Hoy, el marketing sustentable ya no es solo un término de moda, sino una
necesidad y una oportunidad para que las empresas conecten con un publico mas consciente

y ético.

El marco conceptual propuesto por Gordo et al. (2011) destaca la complejidad del marketing
sostenible y como va mas alld de simples tacticas de marketing. Este marco subraya la
necesidad de un enfoque holistico que involucre a multiples actores, desde empresas hasta
consumidores y gobiernos. Al dividir el marketing sostenible en tres pilares distintos, este
modelo reconoce diferentes niveles de accion y responsabilidad. Mientras que el marketing
verde se centra en la responsabilidad de las empresas, el marketing social destaca el papel de
los consumidores, y el marketing critico subraya la importancia de las estructuras mas

amplias del mercado y la regulacion.

El desafio radica en como estos tres pilares pueden trabajar juntos para lograr un equilibrio
entre rentabilidad, impacto social y medioambiental. Es fundamental que empresas,
consumidores, gobiernos y otros actores clave colaboren y se comprometan con la
sostenibilidad para asegurar un futuro mas prometedor para todos. En resumen, el marketing
sustentable no es solo una adaptacion estratégica a un mundo en cambio, sino una evolucion

necesaria para garantizar un futuro mas equilibrado y sostenible. Las empresas que adoptan
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y promueven practicas sostenibles no solo aseguran su relevancia en el mercado actual, sino
que también juegan un papel esencial en la configuracion de un futuro mas prometedor para

todos

5.2.1.2 Conclusiones teoricas de Gestion de Marca

La gestion de marca, tal como se ha desglosado en el marco tedrico, constituye una faceta
crucial del marketing que va mas alla de un conjunto de estrategias orientadas a crear una
identidad de marca distintiva y favorable. Se trata también de un activo financiero y
relacional que sustenta la competitividad y el crecimiento empresarial. Este concepto ha
evolucionado desde una perspectiva funcional hacia una comprension mas holistica e
integradora que reconoce el papel de la marca en la interseccion de diferentes areas

funcionales de la empresa.

Desde el enfoque de sostenibilidad, la gestion de marca ya no puede limitarse a la
diferenciacion en el mercado o la preferencia del consumidor, sino que debe incorporar
principios y practicas sostenibles en su nucleo. La sostenibilidad se ha convertido en una
expectativa central para consumidores, inversores y otros grupos de interés, quienes
demandan no solo transparencia y responsabilidad, sino también un compromiso genuino

con el bienestar ambiental y social.

Una gestion de marca contemporanea y con vision de futuro debe integrar la sostenibilidad
en la identidad de la marca. Las marcas deben reflejar valores de sostenibilidad en su
identidad, comunicando no solo lo que venden, sino como sus productos o servicios
contribuyen al bienestar de la sociedad y la preservacion del medio ambiente. La
diferenciacion de la marca puede lograrse mediante la innovacion en procesos y productos
que respeten los recursos naturales y minimicen el impacto ambiental. Ademas, fomentar la
transparencia y la confianza fortalecera las relaciones con los consumidores y otros grupos

de interés, construyendo asi credibilidad y lealtad.
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En definitiva, la gestion de marca del siglo XXI debe ser sinonimo de sostenibilidad. Las
marcas que integren con ¢€xito la sostenibilidad en su estrategia y operaciones no solo se
posicionaran favorablemente en la mente de los consumidores, sino que también contribuiran

activamente a la construccion de un futuro mas sostenible y equitativo para todos.

Otro enfoque tedrico que emerge es la Teoria del Comportamiento Planeado, que destaca la
importancia de la actitud, las normas sociales y el control percibido sobre el comportamiento
en la formacion de intenciones y la realizacion de acciones. Aplicada al valor de las marcas
sustentables, esta teoria sugiere que los consumidores con una actitud positiva hacia la
sostenibilidad, que perciben una norma social favorable hacia las marcas sustentables y que
sienten que tienen control sobre su comportamiento de compra, tendrdn una mayor intencion

de adquirir productos de estas marcas.

Por lo tanto, para las marcas sustentables, es crucial trabajar en estos tres aspectos para
fortalecer la intencion de compra del consumidor. Las empresas deben esforzarse por: (i)
Mejorar la actitud de los consumidores hacia la sostenibilidad mediante la educacion y
sensibilizacion sobre los beneficios ambientales y sociales de sus productos; (ii) Reforzar las
normas sociales positivas demostrando el creciente interés publico y la aprobacion de las
précticas sustentables a través de campafias de marketing y la influencia de lideres de
opinidn; (iii) Aumentar el control percibido del consumidor facilitando el acceso a sus

productos y asegurando que el proceso de compra sea simple y directo.

Las marcas que logran posicionarse efectivamente como sustentables no solo se alinean con
los valores del consumidor moderno, sino que también pueden impulsar un cambio positivo
en el comportamiento de consumo general. Esto, a su vez, puede llevar a una mayor lealtad
del cliente y a una ventaja competitiva sostenible en el mercado. La teoria subraya que las
marcas que invierten en la sostenibilidad y comunican efectivamente estos valores estan bien

posicionadas para capturar la atencion y el gasto de los consumidores conscientes.
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5.2.1.3 Conclusiones teoricas de Economia Circular

La Economia Circular (EC), con su énfasis en la regeneracion y el flujo cerrado de materiales
y energia, propone una reconfiguracion del modelo de negocio tradicional que se alinea con
las practicas de marketing sustentable y puede ser un diferenciador critico en la gestion de
marca. La EC, fundamentada en los trabajos de Stahel, Reday y la Fundacion Ellen
MacArthur, desafia el paradigma lineal de "tomar, hacer, desechar" y promueve la
reutilizacion y reciclaje, apoyando la idea de que los materiales pueden mantenerse en uso
durante mas tiempo y que los residuos pueden ser disefiados para ser eliminados. Esta
filosofia no solo optimiza el uso de recursos, sino que también abre caminos para nuevas
propuestas de valor centradas en la sostenibilidad, algo que puede ser esencial para una marca

en el mercado actual.

Al integrar la EC en el marketing sustentable, las MIPYMES pueden fortalecer su posicion
en el mercado al promover una gestion de marca que resuene con las crecientes demandas de
los consumidores por practicas empresariales responsables. La gestion de la marca, por tanto,
no solo se convierte en una narrativa sobre la calidad y el valor del producto, sino también

sobre la responsabilidad ambiental y social de la empresa.

Las estrategias de implementacion de la EC, como la gestion eficiente de los recursos y la
creacion de valor a través de practicas gerenciales enfocadas en el disefio sin residuos, pueden
influir significativamente en la percepcion de una marca. Al adoptar modelos de negocio
circulares que priorizan el arrendamiento, la reparacion y la remanufactura, las empresas
pueden demostrar su compromiso con la sostenibilidad y, al mismo tiempo, optimizar su

rendimiento empresarial.

Por lo tanto, la EC no solo proporciona un marco para mejorar las operaciones internas de
las MIPYMES, sino que también ofrece una ruta para que estas empresas se diferencien en
el mercado a través de un marketing que subraye su compromiso con practicas sostenibles y

responsables. El desempeiio empresarial, medido no solo en términos financieros, sino
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también en la eficacia de las practicas de sostenibilidad, se convierte en un indicador integral

del éxito empresarial.

En resumen, la teoria de la EC proporciona una lente poderosa a través de la cual se puede
examinar y redefinir la gestion de marca en el contexto de marketing sustentable, permitiendo
que las MIPYMES no solo se destaquen por su desempefio empresarial, sino también por su

papel activo en la promocion de un futuro sostenible.

5.2.1.4 Conclusiones teoricas de Desempeiio Empresarial

El desempefio empresarial (DE) en las MIPYMES puede entenderse como un enfoque
integral que abarca tanto aspectos estratégicos como operativos, en un proceso continuo y
dindmico. En el contexto de la tesis "La influencia del marketing sustentable en la gestion de
marca y la economia circular como variables de medicion del desempeno empresarial en las
MIPYMES", se argumenta que el marketing sustentable y la economia circular son pilares
fundamentales que convergen para potenciar el DE, alinedndose con los objetivos

organizacionales y la supervivencia a largo plazo de la empresa.

El marketing sustentable se integra con la mision y vision de las organizaciones que buscan
no solo el éxito financiero, sino también un impacto positivo en la sociedad y el medio
ambiente. Esta orientacion estratégica facilita la atraccion de inversores interesados en
sostenibilidad y la construccion de una marca sélida que resuene con los valores de los
consumidores actuales. Al adoptar practicas de marketing sustentable, las MIPYMES pueden
diferenciarse y mejorar su relacion con los clientes, lo cual es un componente clave del

cuadro de mando integral, particularmente en la perspectiva del cliente.

Por otro lado, la economia circular ofrece un marco para que las MIPYMES gestionen
eficientemente sus recursos internos y se adapten a los entornos externos. Centrada en la
reduccién, reutilizaciéon y reciclaje, la economia circular no solo contribuye a la
sostenibilidad ambiental, sino que también mejora la productividad y el crecimiento. En el

marco del DE, la adopcion de practicas de economia circular puede influir positivamente en
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los procesos internos y en la perspectiva de aprendizaje y crecimiento del cuadro de mando

integral, fomentando la innovacion y la eficiencia operativa.

La capacidad de innovacidn, como sugieren Rajapathirana y Hui (2018), esta intrinsecamente
vinculada al DE. Al considerar la innovacion desde la perspectiva del marketing sustentable
y la economia circular, las MIPYMES no solo adoptan nuevas ideas y procesos, sino que
también redefinen sus mercados y mejoran su rendimiento financiero. Este enfoque se refleja
en la creacion de productos y servicios que no solo son novedosos, sino también sustentables

y circulares, aumentando asi la competitividad y la rentabilidad de la empresa.

Ademas, el analisis empresarial y el rendimiento de la innovacion, segun Febrianti y Herbert
(2022), destacan la importancia de una solida capacidad analitica y un enfoque en la
innovacidon para mejorar el DE en las MIPYMES. Estos aspectos son cruciales para
comprender y medir como el marketing sustentable y la economia circular pueden ser

utilizados estratégicamente para optimizar el desempefio empresarial.

En conclusion, la teoria del DE, aplicada al contexto de esta tesis, demuestra que el marketing
sustentable y la economia circular no son meras tendencias, sino aspectos estratégicos que
pueden ser medidos y gestionados para mejorar el desempefio empresarial. La capacidad de
una MIPYME para integrar estos enfoques en su estrategia, operaciones y comunicacion con
los stakeholders es indicativa de su habilidad para alcanzar sus objetivos organizacionales y

asegurar su €xito y supervivencia a largo plazo.

5.2.2 Conclusiones empiricas de investigacion

En esta seccion crucial de la investigacion, se integran y resumen los hallazgos empiricos
derivados del estudio. El andlisis que se presenta a continuacion se basa en una revision
exhaustiva de los objetivos planteados, el seguimiento riguroso de la metodologia adoptada

y una evaluacion detallada de las hipdtesis establecidas al inicio de la investigacion.
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La metodologia empleada, caracterizada por su enfoque estadistico y su adhesion a los
criterios metodologicos prescritos, ha permitido explorar la relacion entre el marketing
sustentable, la gestion de marca, la economia circular y su impacto conjunto en el desempefio
empresarial de las MIPYMES. Utilizando la modelacion de ecuaciones estructurales con
Smart PLS, se ha buscado cuantificar y validar las relaciones propuestas entre estos
constructos para proporcionar una comprension estadistica robusta de como el marketing
sustentable y las practicas circulares no solo son imperativos éticos y ambientales, sino
también vehiculos para la excelencia operativa y la ventaja competitiva en el dmbito

empresarial de las pequefias y medianas empresas.

Los resultados obtenidos, que se detallan en las siguientes secciones, no solo resuenan con
los objetivos y preguntas de investigacion estipulados, sino que también ofrecen valiosos
insights para teoricos y practicos. Revelan cémo la adopcion de practicas de marketing
sustentable puede catalizar una gestion de marca efectiva, fomentar la implementacion de
principios de economia circular y, en consecuencia, mejorar significativamente el desempefio
empresarial. Estas conclusiones empiricas reflejan la viabilidad de los modelos sostenibles
en el contexto empresarial actual y su relevancia estratégica para las MIPYMES en el

panorama econdémico moderno.

En el contexto empresarial actual, marcado por una creciente demanda de sustentabilidad,
las empresas no solo deben centrarse en sus indicadores financieros, sino también en su
impacto ambiental y social. Este enfoque, conocido como marketing sustentable, se ha
convertido en una prioridad estratégica para muchas organizaciones. Adicionalmente, la
economia circular emerge como un modelo de gestion clave para optimizar los recursos y
minimizar el desperdicio, posicionandose como una oportunidad para transformar los

procesos empresariales.

Este trabajo plantea cuatro propuestas clave para el sector empresarial de Aguascalientes,
basadas en una rigurosa investigacion sobre la influencia del marketing sustentable y la
adopcion de la economia circular. En primer lugar, se explora como la orientacion al
marketing sustentable puede integrarse como estrategia central, especialmente para las

MIPYMES. En segundo lugar, se subraya la importancia de adoptar la economia circular
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como un pilar para el crecimiento empresarial, promoviendo practicas que reduzcan el
consumo de recursos. La tercera propuesta destaca la ecoinnovacion como un motor
diferenciador, esencial para mantener la competitividad en un entorno cambiante.
Finalmente, se abordan las barreras para la adopcion de la economia circular y la necesidad

de colaboracion intersectorial para superarlas.

Estas propuestas brindan un marco integral para que las empresas no solo mejoren su
desempefio econdmico, sino que también adopten practicas responsables y sostenibles que

las posicionen mejor frente a las demandas del mercado global.

1. Implementacion del Marketing Sustentable como Estrategia Central para MIPYMES
Basado en las conclusiones de estudios como los de Lucic (2020), la adopcion del Marketing
Sustentable es una ventaja competitiva tanto para empresas B2B como B2C. El sector
empresarial de Aguascalientes puede beneficiarse de integrar esta perspectiva combinando
objetivos econdmicos, ambientales y sociales. Esto no solo refuerza la fidelidad del
consumidor, sino que también prepara a las empresas para responder a las crecientes

demandas regulatorias y sociales en torno a la sustentabilidad.

Recomendaciones:

o Integracion de valores de sustentabilidad: Las empresas deben considerar el
desarrollo sustentable como un valor clave dentro de su cultura organizacional, tal
como se menciona en los resultados de tu encuesta. Esta adopcion debe reflejarse en
indicadores de desempefio que midan el impacto social y ambiental, junto con el
financiero.

o Capacitacion continua: La capacitacion del personal en temas de sustentabilidad debe
ser parte integral de la estrategia empresarial, incentivando el desarrollo profesional
y fomentando una cultura que motive a los empleados a cumplir con metas sociales
y ambientales.

e Monitoreo del impacto: Es crucial que las empresas midan y monitoreen
constantemente el impacto ambiental y social de sus productos y servicios, lo cual

mejorara su percepcion de marca y les permitird adelantarse a normativas futuras.
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2. Aprovechar la Economia Circular como Pilar Estratégico para el Crecimiento Empresarial
La economia circular es esencial para reducir el consumo de recursos y mejorar la eficiencia
operativa. Las empresas que adoptan practicas circulares no solo se posicionan como lideres
en innovacion sostenible, sino que también logran beneficios econémicos a largo plazo, como

lo demuestran los datos empiricos.

Recomendaciones:

o Reduccién del consumo de recursos: Invertir en tecnologias que mejoren la eficiencia
en el uso de agua y energia, es una estrategia clave para reducir costos operativos.
Empresas que implementen estas practicas pueden ver mejoras en la productividad y
en la percepcion de su marca.

e Reutilizacion y reparacion: Al fomentar la reutilizacién de productos y equipos, las
empresas pueden reducir costos y generar un impacto ambiental positivo. Ademas,
esta practica fortalece la percepcion de la empresa como responsable y comprometida
con la economia circular.

e Sistemas de gestion medioambiental: Las empresas deben implementar sistemas de
gestion ambiental que incluyan politicas claras, asesoria de impacto y monitoreo de
indicadores clave. Esto asegurara que las practicas de economia circular se integren

en todos los procesos operativos.

3. Superacion de las Barreras hacia la Economia Circular y Promocion de la Colaboracion
Intersectorial

Uno de los principales desafios para la adopcion de la economia circular es la falta de
conocimiento y recursos financieros. Sin embargo, a través de alianzas estratégicas con
universidades, organismos gubernamentales y otras empresas, las MIPYMES pueden

acceder a los recursos necesarios para superar estas barreras.

Recomendaciones:

e Colaboracion entre sectores: Fomentar la cooperacion entre diferentes sectores es

clave para superar las barreras identificadas en la adopcion de la economia circular.
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Las empresas deben participar en redes de colaboracion que les permitan intercambiar
experiencias, conocimientos y buenas practicas.

e Asesoria especializada: La creacion de un marco de indicadores claros y especificos
para la toma de decisiones basadas en la economia circular es esencial . Empresas que
cuenten con asesoria adecuada estaran mejor preparadas para implementar estas
précticas de manera efectiva.

e Iniciativas de comunicacion interna: Implementar iniciativas de sensibilizacion
interna y externa para promover la adopcion de la economia circular es crucial. Esto
puede incluir desde la colocacion de carteles hasta la organizacion de premios y

competiciones internas que incentiven la adopcion de practicas sostenibles.

Para que las MiPYMES mexicanas alcancen un desempefio superior en un entorno
empresarial competitivo y en constante cambio, es fundamental que adopten estrategias de
colaboracion con actores clave como el gobierno, las ONG's y los clusteres industriales. Esta
propuesta tiene como objetivo ofrecer un enfoque paso a paso para que las MIPYMES
puedan aprovechar estas alianzas y, al hacerlo, mejorar su competitividad, sustentabilidad y
capacidad de innovacion. El enfoque se basa en los principios de la Teoria de Recursos y
Capacidades, que resalta la importancia de los vinculos estratégicos para fortalecer la
posicion en el mercado, utilizando menos recursos para el logro de objetivos. A continuacion
se propone una guia de pasos sistematicos que pretende dar luz a los empresarios en los pasos
a seguir para la implementacion de actividades circulares y de sustentabilidad que incentiven

un mejor desempefio empresarial.

1. Identificacion de Oportunidades y Mapeo de Actores Clave

El primer paso para cualquier MIPYME es identificar los actores clave que pueden facilitar
su crecimiento. Este proceso implica mapear las oportunidades de colaboracion disponibles

en el ecosistema empresarial mexicano.

Actores Relevantes:
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o Gobierno: El Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM) y la Secretaria de
Economia (SE) juegan un rol clave en el apoyo a las MIPYMES, ofreciendo
financiamiento, programas de capacitacion y acceso a mercados.

e ONGs: Fomento Mexicano para el Desarrollo Sustentable A.C. es una organizacion
que brinda asesoria empresarial y programas de desarrollo sostenible a pequefias y
medianas empresas.

e Clusteres: Es fundamental aliarse con clusteres especificos que ya existen en México
y que agrupan a empresas del mismo sector o industrias relacionadas. Estas
agrupaciones no solo permiten compartir conocimientos y mejores practicas, sino

también acceder a nuevos mercados y tecnologias.

2. Creacion de una Estrategia de Colaboracion por Etapas

Una colaboracion exitosa requiere un enfoque estratégico que incluya varias etapas, desde la
planeacion hasta la ejecucion. Cada etapa debe ser rigurosamente gestionada para garantizar
que los objetivos empresariales se alineen con los recursos y capacidades de los actores

involucrados.

Etapa 1: Diagnostico de Necesidades

Cada MIPYME debe realizar un analisis detallado de sus necesidades. Este diagndstico
puede incluir areas como financiamiento, sustentabilidad, innovacion tecnologica o

expansion de mercados.

Etapa 2: Desarrollo de Alianzas Estratégicas

Una vez identificadas las necesidades, el siguiente paso es acercarse a las organizaciones

adecuadas para establecer relaciones de colaboracion.

e Gobierno: Participar en programas de desarrollo econéomico y fondos de apoyo a
MIPYMES promovidos por la Secretaria de Economia o INADEM, como Fondo
PyME o Prosoft.
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e ONGs: Colaborar con organizaciones que promueven la sustentabilidad empresarial,
como Fomento Mexicano para el Desarrollo Sustentable.

e Clusteres: Unirse a clusteres relevantes a su industria. Por ejemplo, las MIPYMES
del sector manufacturero podrian unirse al Claster Automotriz , mientras que aquellas
enfocadas en la innovacién tecnologica podrian acercarse al Cluster de Tecnologias

de la Informacion.
Etapa 3: Gestion de Proyectos Conjuntos

Una vez establecidas las alianzas, es crucial implementar proyectos conjuntos que generen

beneficios tangibles tanto para las MIPYMES como para los actores aliados.

e Accion: Crear comités conjuntos para la gestion de proyectos de innovacion,
sustentabilidad o desarrollo de talento que involucren a los tres actores (gobierno,

ONG’s y clusteres).
Ejemplos de proyectos pueden incluir:

o Implementacion de tecnologias limpias o economia circular con apoyo de ProMéxico
Verde y Fomento Mexicano.

e Mejora en procesos productivos o capacitacion en manufactura avanzada.
Etapa 4: Evaluacion y Optimizacion

Es esencial establecer métricas de desempefio para evaluar el impacto de las colaboraciones.
Las MIPYMES deben medir resultados en areas clave como el incremento en ventas, ahorro

de costos operativos y mejoras en la eficiencia.

e Accion: Implementar un sistema de evaluacion que mida el retorno de inversion

(ROI) de cada proyecto, tanto en términos financieros como de sustentabilidad.

3. Aprovechamiento de Incentivos Gubernamentales y Privados
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Para garantizar que las MIPYMES tengan éxito en su colaboracion con el gobierno y otras

organizaciones, es vital aprovechar al méximo los incentivos y programas disponibles.

Incentivos Relevantes:

e (Gobierno: El Programa de Apoyo a Sectores Estratégicos y Desarrollo Regional
(PROSEDE) y ProM¢éxico ofrecen incentivos fiscales, subsidios y fondos para

investigacion y desarrollo.

4. Creacion de Redes de Valor y Competitividad Regional

La colaboracion no solo se trata de recibir apoyo, sino también de crear redes de valor que
mejoren la competitividad regional. Las MIPYMES deben participar activamente en redes y
plataformas que promuevan la colaboracion entre empresas, instituciones gubernamentales

y educativas.

Propuestas de Accion:

e Red de Colaboracion con Clusteres: Participar en redes como la Red Nacional de
Clusteres que abarca sectores como el automotriz, TI, y aeroespacial, lo que permitiria
alas MIPYMES acceder a tecnologia, capital humano capacitado y nuevos mercados.

e Acuerdos de Cooperacion con Universidades: Establecer convenios con
universidades y centros de investigacion tecnoldgica, que pueden actuar como
intermediarios entre las empresas y el gobierno para proyectos de innovacion y

sustentabilidad.

5. Sustentabilidad de la Colaboracion

El ultimo paso en la estrategia es garantizar la sustentabilidad y el crecimiento continuo de
las alianzas formadas. Para ello, se requiere un liderazgo comprometido y un enfoque en la

innovacion constante.
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e Creacion de un comité de sustentabilidad: Dentro de las MIPYMES, debe formarse
un equipo multidisciplinario responsable de la identificacion de oportunidades de
colaboracion y la gestion de relaciones con el gobierno, ONGs y clusteres.

e Innovacion y adaptaciéon continua: Utilizar metodologias agiles para revisar
periddicamente las estrategias de colaboracion y adaptarlas a los cambios en el
entorno regulatorio o de mercado. Esto permitird a las empresas mantenerse

competitivas y adaptarse a las nuevas demandas de la industria y los consumidores.

La implementacion de una estrategia colaborativa entre MIPYMES, gobierno, ONG's y
clusteres es una forma efectiva de mejorar el desempeno empresarial. Al seguir este enfoque
paso a paso, las empresas pueden no solo aumentar su competitividad, sino también integrar

practicas de sustentabilidad e innovacion que aseguren su crecimiento a largo plazo.

5.2.3 Conclusiones de objetivos y consideraciones metodologicas

El planteamiento del problema que guia esta investigacion surge de la necesidad de que las
MIPYMES se adapten al entorno altamente globalizado actual. Esta adaptacion no solo exige
la incorporacion de practicas sustentables, sino también la adopciéon de un modelo de
economia circular que promueva el uso eficiente de los recursos y la minimizacion de
desechos. Este enfoque circular representa una evolucion en las estrategias empresariales
hacia un ciclo continuo de desarrollo positivo que conserva y realza el capital natural,
optimiza los recursos y minimiza los riesgos sistémicos al manejar flujos econémicos y

fisicos finitos.

En este contexto, la gestion de marca emerge como un elemento mediador critico que las
MIPYMES pueden aprovechar como un activo intangible. La marca actiia como un canal a
través del cual las empresas comunican su compromiso con practicas empresariales
responsables y sustentables, alineadas con los principios de la economia circular. De esta
manera, las marcas no solo facilitan la identificacion y diferenciacion de las organizaciones

en el mercado, sino que también reflejan su dedicacion a la sostenibilidad. Esto puede
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fortalecer la lealtad del cliente y la reputacion corporativa, impactando positivamente en el

desempefio empresarial.

La contribucion de esta investigacion es doble. Primero, proporciona un analisis empirico del
impacto del marketing sustentable en el contexto de la economia circular sobre la gestion de
marca. Segundo, evaltia como esta gestion de marca sustentable y orientada a la economia
circular afecta el desempefio empresarial de las MIPYMES en Aguascalientes. Este estudio
arroja luz sobre la interconexion entre la sostenibilidad, la economia circular y la
construccion de la marca, ofreciendo una perspectiva novedosa y comprensiva que ha sido

poco examinada en la literatura existente.

En cuanto a la eleccion del método Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) para nuestra investigacion, esta se basa en su idoneidad para analizar complejas
relaciones de interdependencia entre multiples constructos, como en el caso de nuestro
modelo que comprende Marketing Sustentable (MS), Gestion de Marca (GM), Economia
Circular (EC) y Desempeio Empresarial (DE).

La decision de emplear PLS-SEM se justifica por las caracteristicas del modelo y la
naturaleza de los datos. Las cargas factoriales de los indicadores, todas superiores a 0.7,
reflejan que los items seleccionados para cada constructo son representativos y confiables.
En un entorno como el de las MIPYMES, donde las estrategias de marketing sustentable y
su influencia en la gestion de marca y la economia circular pueden ser incipientes y
heterogéneas, el PLS-SEM es especialmente adecuado por su capacidad para manejar
modelos con variables latentes y observadas, asi como por su robustez frente a distribuciones

no normales de los datos.

La correlacion positiva moderada entre MS y GM (0.574) y entre GM y DE (0.564) obtenida
mediante el modelo PLS-SEM sugiere que el marketing sustentable tiene un efecto positivo
en la gestion de marca, lo cual a su vez se traduce en mejoras en el desempefio empresarial.
Estos resultados son coherentes con la teoria que asocia las practicas de marketing sustentable
con una gestion de marca eficaz y con la evidencia empirica de su impacto en el rendimiento

empresarial.
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El vinculo mas fuerte entre marketing sustentable y economia circular (0.578) refuerza la
pertinencia del PLS-SEM para analizar relaciones donde se presume una alineacion estrecha
entre las estrategias de sostenibilidad y el uso eficiente de recursos. Por otro lado, la relacion
mas débil entre EC y DE (0.396) sugiere la presencia de factores mediadores o moderadores

que podrian ser explorados en investigaciones futuras.

El PLS-SEM permite trabajar con modelos predictivos y tedricos, como en el caso de nuestra
investigacion, donde la varianza explicada por los constructos indica el papel dominante de
tanto el Marketing Sustentable como la Economia Circular. Ademas, la capacidad de PLS-
SEM para manejar el tamafio de los efectos y las relaciones indirectas entre constructos
resulta crucial para desentrafiar la mediacion de la gestion de marca entre el marketing

sustentable y el desempefio empresarial.

En conjunto, el PLS-SEM emerge como el método ideal para nuestra investigacion debido a
su flexibilidad analitica, su enfoque en la prediccion y su adaptabilidad frente a los desafios
de trabajar con datos reales de MIPYMES. Permite una interpretacion mas rica y matizada
de las interrelaciones entre los constructos estudiados, proporcionando una justificacion

solida para su uso en nuestro estudio.

5.2.4 Conclusiones sobre los resultados de H1: Marketing sustentable — Gestion
de marca

La hipotesis H1 plantea que el marketing sustentable tiene una influencia positiva y
significativa en la gestion de marca de las MIPYMES, y los datos analizados respaldan esta
afirmacion. El coeficiente de ruta de 0.615 indica una relacion positiva y significativamente
fuerte entre el marketing sustentable y la gestion de marca, lo que sugiere que las estrategias
de sostenibilidad impactan favorablemente en la forma en que se gestiona la marca. Ademas,
el coeficiente de determinacién R2 de 0.379 revela que casi el 38% de la variabilidad en la
gestion de marca puede explicarse por el marketing sustentable, lo que apunta a un impacto

considerable, aunque no exclusivo, de esta variable sobre la gestion de marca.
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La significancia estadistica de estos resultados esta claramente demostrada por un valor ppp
de 0.000, lo que asegura que la relacion observada no es casual. Ademas, el valor ttt
extremadamente alto de 15.171 fortalece ain mas la confianza en estos hallazgos, situandolos
muy por encima del umbral de significancia estadistica convencional. En cuanto a la
confiabilidad interna de las escalas utilizadas para medir los constructos, los valores de Alpha
de Cronbach son aceptables: 0.698 para marketing sustentable y 0.742 para gestion de marca.
Aunque estos indicadores son aceptables, sugieren una posible necesidad de refinamiento en

las escalas para obtener una fiabilidad atin mayor.

El andlisis también destaco la eliminacion del item NORS de la dimension de normas, lo que
probablemente se realizo para mejorar la consistencia interna del constructo de gestion de

marca, indicando que este item no estaba alineado con los otros elementos de la escala.

Para entender mejor la relacion entre estas dos variables, es crucial desglosar el constructo
de Marketing Sustentable, que es esencialmente un compuesto multifacético que mide como
una organizacion integra consideraciones de sostenibilidad en su estrategia de marketing. La
medicion de este constructo a través de tres dimensiones—Integracion Estratégica (INE),
Compromiso Social (COS) y Capacidades Eticas (ISG)—ofrece una vision holistica de la
implementacion de practicas sostenibles dentro de la cultura corporativa, la ética operativa 'y

el compromiso social.

Integracion Estratégica (INE): Esta dimension refleja como las practicas de sostenibilidad
estan incrustadas en la estrategia y operaciones del negocio. Los items INE1 e INE2 fueron
excluidos del modelo final, lo que puede sugerir que la medicion del éxito y la consideracion
del desarrollo sostenible como parte de la cultura corporativa pueden ser conceptos
demasiado abstractos o dificiles de cuantificar en términos practicos. Por otro lado, los items
que se mantuvieron (INE3, INE4, INES e INE6) sugieren que aspectos mas tangibles, como
la motivacién de los empleados hacia objetivos sostenibles y el monitoreo del impacto
ambiental y comunitario de productos o servicios, son mas relevantes o faciles de medir, y

por lo tanto presentan una fiabilidad y validez superiores.
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Compromiso Social (COS): Esta dimension capta la interaccion de la empresa con la
comunidad y otros stakeholders en términos de responsabilidad social. Todos los items
propuestos para esta dimension se mantuvieron, indicando que las empresas estan cada vez
mas conscientes de su papel en la sociedad y que tales practicas son medibles y relevantes
para el rendimiento global de la empresa. Esto también puede reflejar una tendencia en la
cual las expectativas sociales hacia las empresas son claras y la respuesta corporativa es cada

vez mas estandarizada y sujeta a evaluacion.

Capacidades Eticas (ISG): Esta dimension evalta la ética en las practicas comerciales,
particularmente en la comunicacion y relacion con los clientes. El item ISG1 fue excluido,
lo que podria indicar que la ética en la fijacion de precios es un area compleja que puede estar
sujeta a interpretaciones diversas y, por lo tanto, puede ser mas desafiante de medir de manera
confiable y valida. Los items ISG2, ISG3 e ISG4 se mantienen, sugiriendo que la
transparencia y honestidad en la informacion de productos y en las actividades de venta son

aspectos criticos y bien entendidos de la ética corporativa.

Los items eliminados podrian no haber alcanzado los umbrales de fiabilidad y validez por
varias razones, incluyendo ambigiliedad en la formulacion de los items, interpretaciones
subjetivas variadas entre los encuestados, o porque no capturaban adecuadamente la esencia
del constructo que intentaban medir. La exclusion de estos items tiene implicaciones
importantes para la investigacion futura y la practica empresarial, sugiriendo que las
empresas y académicos necesitan desarrollar y acordar métricas mas claras y cuantificables
para algunas areas de la sostenibilidad y que la educacion corporativa en estas areas puede

necesitar fortalecerse para mejorar la comprension y la implementacion de estas practicas.

La composicion final de los items del constructo de Marketing Sustentable refleja un enfoque
en elementos medibles y concretos de la sostenibilidad en marketing. Esto subraya la
importancia de tener practicas bien definidas y operacionalizadas que las empresas puedan
implementar y medir, facilitando asi la adopcion de practicas de marketing sustentable e

integrandolas en la estrategia empresarial general.
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En conclusion, estos resultados respaldan la hipotesis y ofrecen una perspectiva alentadora
para las MIPYMES. La adopcién de practicas de marketing sustentable puede mejorar
significativamente la gestion de su marca. Este hallazgo no solo reafirma el valor de las
practicas sostenibles desde una perspectiva de imagen corporativa, sino que también subraya
la importancia de integrar estas practicas en la estrategia de marca. Sin embargo, se
recomienda una exploracion adicional para identificar otros factores que puedan influir en la
gestion de marca y mejorar la precision de las herramientas de medicion utilizadas en el

estudio.

5.2.5 Conclusiones sobre los resultados de H2: Gestion de marca — Desempefio
empresarial

La segunda hipdtesis de nuestra investigacion, H2, plantea que una gestion de marca eficaz
influye de manera positiva y significativa en el desempefio empresarial de las MIPYMES. El
analisis estadistico refuerza esta hipotesis: un coeficiente de ruta de 0.325 indica una
influencia positiva de moderada a fuerte de la gestion de marca en el desempefio empresarial.
Esto se complementa con un valor R2 de 0.536, lo que sugiere que mas del 53% del
desempefio empresarial puede ser explicado por la gestion de marca, un porcentaje
considerable que subraya la importancia de la marca en la operacion general de una empresa.
Los valores p y t (0.000 y 4.370, respectivamente), ambos indicativos de significancia
estadistica, refuerzan aun mas esta conclusion. Los alfas de Cronbach demuestran la
fiabilidad de las escalas utilizadas para medir ambos constructos, con 0.742 para la gestion
de marca y 0.714 para el desempeno empresarial, indicando una consistencia interna

adecuada.

El impacto de la gestion de marca en el desempeiio empresarial se puede desglosar en las
cuatro dimensiones del segundo constructo: procesos internos, relaciones humanas, metas

racionales y sistemas abiertos.

Procesos Internos (DPI): Una marca fuerte y bien gestionada puede mejorar la calidad
percibida de los productos, lo que a su vez puede conducir a procesos internos mas eficientes.

La organizacion efectiva de tareas se beneficia de la coherencia de la marca, que ayuda a
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establecer estandares claros y expectativas para el personal, optimizando asi la calidad y la

eficiencia operativa.

Relaciones Humanas (DRH): La identidad de marca y los valores que esta representa
pueden resonar con los empleados, incrementando su motivacion y satisfaccion. Esto puede
traducirse en una menor rotacion de personal y en una reduccion del ausentismo, ya que los

empleados se sienten mas conectados con la marca y, por ende, con la empresa.

Metas Racionales (DMR): Una gestion de marca efectiva puede conducir a un incremento
en la cuota de mercado y la rentabilidad. La productividad también puede verse beneficiada,

ya que una marca fuerte puede generar lealtad del cliente y procesos de venta mas eficientes.

Sistemas Abiertos (ENP): La gestion de marca puede influir directamente en la satisfaccion
del cliente, ya que una marca fuerte suele ser sinonimo de confianza y calidad. Ademas, una
marca bien posicionada puede adaptarse mas rapidamente a las necesidades cambiantes del

mercado y mantener una imagen positiva de la empresa y sus productos.

De este modo, la gestion de marca no solo afecta la percepcion externa de la empresa, sino
que también influye en su funcionamiento interno, en la cultura de trabajo y en su capacidad
para alcanzar objetivos financieros y de mercado. Los hallazgos sugieren que las MIPYMES
deberian considerar la gestion de marca no solo como una herramienta de marketing, sino
como una estrategia integral que permea y potencia todas las areas de la empresa,

contribuyendo significativamente a su éxito y sostenibilidad en el mercado.

5.2.6 Conclusiones sobre los resultados de H3: Economia Circular — Desempeifio
empresarial

La hipotesis H3 indica que existe una relacion positiva y significativa entre el nivel de
economia circular y el desempeino empresarial en las MIPYMES. Este planteamiento se
respalda con un coeficiente de ruta de 0.367 y un R2 de 0.395, lo que significa que un

incremento en la adopcion de practicas de economia circular se asocia con un aumento en el
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desempefio empresarial. Esta relacion explica aproximadamente el 39.5% de la variabilidad

en el desempefio empresarial. Los valores p y t (0.000 y 5.704, respectivamente) refuerzan la

solidez estadistica de esta relacion, indicando que es altamente significativa.

El constructo de economia circular estd compuesto por cuatro dimensiones, cada una

reflejando diferentes aspectos de como las MIPYMES pueden integrar practicas sostenibles:

1.

Procesos Internos y Operaciones (P10): Esta dimension se centra en la gestion
ambiental y las practicas operativas que reducen el impacto ambiental directo de la
empresa. Los indicadores seleccionados (PIO1, PIO2, PIO6, PIO7) sugieren que
contar con sistemas de gestion ambiental, mejorar la eficiencia en el consumo de agua
y energia, y adoptar practicas de economia circular tienen un impacto positivo en la
eficiencia operativa y pueden reducir costos, mejorando asi el desempefio
empresarial. Los items eliminados (PIO3, PIO4, PIO5) podrian haber sido excluidos
por no estar tan directamente relacionados con mejoras en eficiencia o porque no se
implementaron de manera uniforme en las MIPYMES estudiadas.

Cambios Organizacionales y Estratégicos (COE): Esta dimension refleja la
integracion de la economia circular en la cultura y estrategia de la empresa. Los items
restantes (COE1, COE2, COES5, COE6) indican la importancia de incluir el concepto
de economia circular en la documentacion oficial de la empresa, el liderazgo en
practicas sostenibles, la asignacion de personal dedicado a la gestion de Ia
sostenibilidad y el trabajo colaborativo interdepartamental. Los items eliminados
(COE3, COE4) podrian no haber mostrado una relacion tan directa con el desempeio
empresarial o tal vez no aportaron tanto como se esperaba.

Barreras de Adopcion (BAR): Los indicadores restantes (BAR2, BAR4, BARS,
BAR?7) reflejan barreras econdmicas, cooperativas y procesuales que pueden limitar
la adopcion de practicas de economia circular. Las barreras eliminadas (BARI,
BAR3, BARS) tal vez no se consideraron tan criticas en el contexto estudiado o se
identificd que no tenian un impacto directo en la adopcion de practicas de economia

circular.
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4. Impulsores de Adopcion (EST): Los items restantes (EST1, EST2, EST3, EST4)
destacan la importancia de la direccion de la empresa, las regulaciones
gubernamentales, la competencia y la demanda de los clientes como factores
motivadores para adoptar la economia circular. Los items eliminados (EST5, EST6,
EST7) podrian no haber sido percibidos como impulsores directos en la adopcion de
la economia circular o tal vez su influencia era menos tangible en el desempefio

empresarial.

Cada item de la economia circular que se mantiene en el modelo sugiere un vinculo directo
o indirecto con el desempeno empresarial, ya sea a través de la reduccion de costos, la mejora
de la eficiencia, la innovacion en procesos o la respuesta a demandas externas. Los items
eliminados podrian no haber mostrado una conexién clara con la mejora del desempefio
empresarial o podrian haber sido redundantes en comparacion con otros items mas relevantes.
Un analisis detallado de cada item y su relacion con el desempefio empresarial es crucial para
comprender como la economia circular puede ser implementada efectivamente en las

MIPYMES para mejorar su sostenibilidad y éxito econdmico.

5.3 Implicaciones de la Investigacion

Las implicaciones representan el impacto y la relevancia de los hallazgos de la investigacion
en el campo de estudio. Este apartado es crucial, ya que no solo resume los resultados y su
significado en términos académicos y tedricos, sino que también proyecta como estos pueden
influir en futuras investigaciones, politicas y practicas empresariales. Las implicaciones
derivadas de esta tesis son, en primer lugar, de indole académica, ya que proporcionan una
reflexion sobre la contribucion del estudio al cuerpo existente de conocimiento, abriendo

nuevos horizontes para la investigacion.

Desde la perspectiva practica o empresarial, las implicaciones sugieren como se pueden
aplicar los resultados de la investigacion en el mundo real, ofreciendo puntos estratégicos
para la implementacion de estrategias, politicas o intervenciones que pueden mejorar el

desempetio, la eficacia y la sostenibilidad en el sector de las MIPYMES.
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La interconexién entre marketing sustentable, gestion de marca, economia circular y
desempefio empresarial configura un modelo integral que desentrana la dindmica de las
MIPYMES en un contexto de sostenibilidad. A nivel académico, el modelo aporta una
contribucion significativa al comprender como estas dimensiones interactiian y contribuyen

al éxito empresarial.

El marketing sustentable emerge como un precursor vital de la gestion de marca, sugiriendo
que las practicas de marketing que enfatizan la sostenibilidad no solo atraen a consumidores
conscientes del medio ambiente, sino que también fortalecen la percepcion de la marca. Esto
resalta un cambio paradigmatico en la investigacion de marketing, donde la sostenibilidad se

convierte en un eje central y no en un afladido marginal.

La gestion de marca, influenciada positivamente por el marketing sustentable, actia como
un catalizador para el desempefio empresarial. Esta relacion subraya la importancia de una
marca fuerte como activo intangible que puede generar ventajas competitivas y, a su vez,
mejorar los resultados financieros y de mercado de las MIPYMES. La economia circular,
con su peso significativo en el desempeno empresarial, refleja la creciente relevancia de las
operaciones y estrategias empresariales que reducen el desperdicio y promueven la

reutilizacion y el reciclaje.

5.3.1 Implicaciones Académicas

5.3.1.1 Generacion de Conocimiento Nuevo

La presente investigacion doctoral ha contribuido al cuerpo académico existente de varias
maneras significativas. Primero, al explorar la influencia del marketing sustentable en la
gestion de marca dentro de las micro, pequenas y medianas empresas, se ha llenado un vacio
en la literatura, proporcionando una comprension matizada de como las practicas de
marketing orientadas a la sostenibilidad pueden influir en la percepcion de la marca v,
consecuentemente, en el desempefio empresarial. Este estudio amplia el conocimiento al

vincular constructos que tradicionalmente se han estudiado de forma aislada, ofreciendo una
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perspectiva integradora que resalta la interdependencia entre sostenibilidad y estrategia de

marca.

Ademas, al centrarse en las MIPYMES, esta tesis ofrece puntos especificos en un sector
fundamental para la economia mexicana, que ha sido relativamente subestudiado en el
contexto de sostenibilidad y gestion de marca. Al abordar esta laguna, se ha generado
conocimiento relevante para los contextos empresariales emergentes y las economias en

desarrollo.

5.3.1.2 Utilizacion y Validacion de Escalas de Medicion

En segundo lugar, la tesis ha validado la aplicabilidad de escalas de medicion desarrolladas
en otros contextos para el estudio de la economia circular y el desempefio empresarial en las
MIPYMES mexicanas. La adaptacion y aplicacion satisfactoria de estas escalas en un nuevo
contexto geografico y sectorial demuestra su robustez y versatilidad. Esto no solo refuerza la
credibilidad de las herramientas de medicion utilizadas, sino que también proporciona un
precedente para futuras investigaciones en areas similares. El uso efectivo de estas escalas
abre camino para su implementacion en estudios futuros, facilitando comparaciones

internacionales y el seguimiento de tendencias a largo plazo.

5.3.1.3 Liderazgo Académico y Social

Finalmente, la investigacion destaca el papel de la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes
como una institucion lider en el estudio de temas criticos y de vanguardia en México. Al
enfocarse en areas poco exploradas como el marketing sustentable y su impacto en la gestion
de marca y la economia circular, la Universidad no solo se establece como un bastion de
conocimiento en estos dominios, sino que también se posiciona como una punta de lanza en
la promocion de practicas empresariales sostenibles dentro de la region y mas alla. La labor
del investigador, respaldada por la prestigiosa institucion, subraya la importancia de abordar
temas emergentes y criticos para el desarrollo sostenible del pais y enfatiza el compromiso

de la academia con la relevancia social y econdmica de su investigacion.
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Esta tesis, por tanto, no solo avanza en la comprension teorica de la interrelacion entre el
marketing sustentable, la gestion de marca y la economia circular, sino que también establece
un ejemplo de como la investigacion académica puede aplicarse para resolver problemas

contemporaneos y fomentar un cambio positivo en la sociedad.

5.3.2 Implicaciones empresariales

5.3.2.1 EIl Reto de las Empresas ante la Globalizacion y la
Tecnologia
La globalizacion y la tecnologia han intensificado la competencia y la transparencia, lo que
obliga a las empresas a buscar formas de diferenciarse. La sustentabilidad se presenta como
una ventaja competitiva clave para las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES),
dado que los consumidores y socios comerciales estan cada vez mas interesados en practicas

sostenibles. La sustentabilidad puede:

Mejorar la imagen y reputacion: Atrayendo a clientes y empleados que valoran la

responsabilidad corporativa.

e Conducir a ahorros a largo plazo: Mediante la reduccion de residuos y la mejora de
la eficiencia operativa.

e Abrir oportunidades de mercado: Accediendo a capitales y subsidios enfocados en
negocios sostenibles.

o Crear resiliencia: Frente a las fluctuaciones de precios de recursos no renovables y la

volatilidad del mercado.

Las implicaciones empresariales subrayan la necesidad urgente de adaptacion a los desafios
impuestos por la globalizacion y la tecnologia. En este contexto, la sustentabilidad emerge
como un factor crucial para diferenciarse en un entorno competitivo. Las MIPYMES pueden
obtener una ventaja competitiva significativa al adoptar practicas sostenibles, lo que no solo
mejora su imagen y reputacion, sino que también genera ahorros a largo plazo, abre nuevas
oportunidades de mercado y fortalece su resiliencia ante fluctuaciones econdémicas y

ambientales.
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5.3.2.2 Conocimiento e Informacion Fiable para la Toma de
Decisiones
La informacién confiable y oportuna es crucial para las empresas en cualquier entorno.

Permite a los empresarios:

o Identificar tendencias y necesidades del mercado rapidamente.
e Evaluar el rendimiento de la empresa en tiempo real y ajustar estrategias conforme
sea necesario.

e Gestionar riesgos y cumplir con regulaciones y expectativas de sustentabilidad.

Se destaca la importancia del conocimiento e informacién fiable para la toma de decisiones
estratégicas. En un entorno empresarial dindmico y competitivo, contar con informacion
confiable y oportuna permite a las empresas identificar tendencias, evaluar su desempefio y
gestionar riesgos de manera efectiva. Estas capacidades son fundamentales para adaptarse a
cambios en el mercado, cumplir con regulaciones y expectativas de sustentabilidad, y

aprovechar oportunidades de negocio de manera eficiente.

5.3.2.3 Analisis de Constructos y sus Dimensiones

Marketing Sustentable:

Las MIPYMES deben integrar practicas sostenibles en su cultura corporativa (INE), actuar

con ética en el mercado (ISG) y comprometerse con la comunidad (COS). Para ello, pueden:

o Establecer objetivos ambientales y sociales ademas de financieros.
e Incluir el desarrollo sostenible en la cultura de la empresa.
o Elegir proveedores basados en criterios sostenibles.

e Comunicar los atributos del producto de forma clara y ética.

Gestion de Marca:
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Para construir una marca fuerte y sostenible, las empresas deben enfocarse en
comportamientos, normas, artefactos y valores que reflejen su compromiso con la

sostenibilidad:

o Invertir en publicidad que resalte la imagen sostenible de la marca.
o Ensenar a los empleados sobre la importancia de la sostenibilidad para la marca.
e Asegurarse de que todos los aspectos de la comunicacion y artefactos reflejen la

marca sostenible.

Desempefio Empresarial:

Una empresa con un enfoque sostenible puede mejorar en las dimensiones de procesos
internos (DPI), relaciones humanas (DRH), metas racionales (DMR) y sistemas abiertos

(ENP):

e Megjorar la calidad y eficiencia de los procesos internos.
e Incrementar la motivacion y satisfaccion de los empleados.

e Aumentar la cuota de mercado y la rentabilidad mediante practicas sostenibles.
Economia Circular:

La implementacion de la economia circular puede llevar a la innovacion en procesos internos
y operaciones (PIO), cambios organizacionales y estratégicos (COE), superar barreras de

adopcion (BAR) e impulsar la adopcion (EST):

o Adoptar sistemas de gestion medioambiental y practicas que reduzcan el consumo de
recursos.

o Fomentar la cultura de reutilizacion y reciclaje dentro de la empresa.

o Superar barreras como la falta de conocimiento y recursos financieros a través de la
educacion y la colaboracion.

o Utilizar el compromiso de la gerencia y las regulaciones como impulsores para la

adopcion de practicas sostenibles.
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Para los empresarios, estos andlisis sugieren que la sustentabilidad no es solo una
responsabilidad ética, sino también una estrategia inteligente que puede resultar en una
ventaja competitiva significativa. Integrar practicas sostenibles en la cultura corporativa,
actuar con ética en el mercado y comprometerse con la comunidad son elementos clave para

construir una marca fuerte y sostenible.

5.4 Limitaciones de la Investigacion

5.4.1 Limitacion Temporal

La investigacion se enfrenta a una significativa limitacién temporal debido a los plazos
estipulados para la recoleccion de informacion. La necesidad de adherirse a estos plazos
restringe la cantidad de datos que pueden ser recopilados y analizados, lo que podria limitar
la profundidad de las conclusiones. Esta restriccion podria comprometer la amplitud de la
investigacion, dejando algunas éreas de interés sin la exploracion deseada. Como
consecuencia, no solo se afecta la exhaustividad del analisis, sino también la identificacion

de tendencias y patrones que requieren un seguimiento a largo plazo.

Ademés, el riguroso calendario académico puede dificultar la realizaciébn de analisis
preliminares, que son cruciales para refinar los métodos de recoleccion de datos y para
garantizar una investigacion robusta. La falta de estos andlisis podria resultar en una
comprension superficial de los fendémenos estudiados. Este desafio se amplia al considerar la
necesidad de equilibrar la investigacion con otras responsabilidades académicas y personales,

lo que podria derivar en un trabajo mas apresurado y menos detallado.

Finalmente, esta limitacion también afecta el desarrollo de una relacion de confianza con las
fuentes de datos, algo esencial, especialmente en investigaciones que dependen en gran
medida de la disposicidon de terceros para compartir informacion. La falta de tiempo para
cultivar estas relaciones puede reducir la disposicion de los participantes a involucrarse vy,

como resultado, disminuir la calidad y profundidad de la informacion proporcionada.

5.4.2 Involucramiento con Empresarios para Enfoque Cualitativo
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La escasez de interaccion directa con empresarios representa una limitacion notable para la
incorporacion de una perspectiva cualitativa que enriqueceria la investigacion. La
dependencia de datos cuantitativos, aunque ttil para identificar tendencias generales, puede
omitir matices importantes que solo se revelan a través de entrevistas detalladas y estudios
de caso cualitativos. La falta de un componente cualitativo sélido implica que ciertos
elementos contextuales y las motivaciones detras de las decisiones empresariales podrian

permanecer ocultos.

Este desafio se agrava por la reticencia de algunos empresarios a participar en estudios
académicos, lo que puede deberse a la percepcion de que tal colaboracion ofrece poco valor
inmediato para sus negocios. Las preocupaciones sobre la confidencialidad y el uso del
tiempo también contribuyen a esta falta de involucramiento. La ausencia de datos cualitativos
ricos limita la capacidad de la investigacion para ofrecer una vision completa de las

dindmicas internas y complejidades de las practicas empresariales.

Sin el compromiso de los empresarios para compartir sus experiencias y perspectivas, la
investigacion pierde la oportunidad de validar o refutar las conclusiones derivadas de los
datos cuantitativos. Este enfoque multimétodo es crucial para una comprension holistica y
para desarrollar recomendaciones pertinentes y aplicables. La carencia de un enfoque
cualitativo significativo puede resultar en una interpretacion menos matizada de los

comportamientos y estrategias empresariales.

5.4.3 Alcance Geografico de la Investigacion

La concentracion geografica de la investigacion en Aguascalientes limita su relevancia y
aplicabilidad mas alla de esta localidad. Aunque el estudio ofrece una vision detallada de las
préacticas empresariales en esta area, su aplicabilidad a contextos mas amplios, como el
escenario nacional mexicano, es incierta. Esta delimitacion espacial podria impedir la
identificacion de tendencias y desafios comunes que afectan a los empresarios a nivel

nacional, restringiendo asi el impacto de las recomendaciones derivadas del estudio.
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Realizar la investigacion en una escala mayor, abarcando todo México, habria incrementado
su valor para los empresarios, al ofrecer un panorama mas completo de las practicas
empresariales y los desafios a nivel nacional. Ademas, los resultados habrian tenido una
mayor relevancia para los formuladores de politicas y otros actores clave interesados en
fomentar el desarrollo empresarial en todo el pais. La oportunidad de comparar y contrastar

diferentes regiones se pierde al limitar el estudio a un solo estado.

Aunque Aguascalientes puede ofrecer un microescenario representativo de ciertos aspectos
del emprendimiento en México, es probable que existan particularidades regionales que no
se reflejen en los resultados. Las diferencias en politicas econdmicas, mercados laborales y
ecosistemas de negocios entre las regiones pueden influir significativamente en el
comportamiento empresarial, lo que subraya la necesidad de tener precaucion al generalizar

los hallazgos de un area local a un contexto mas amplio.

Estas limitaciones deben ser consideradas no solo como restricciones de la investigacion
actual, sino también como posibles areas para futuros estudios. Reconocer y abordar estos
limites permitird presentar los hallazgos de una manera que refleje con precision el alcance

y la profundidad de la investigacion.

5.5 Futuras Lineas de Investigacion

5.5.1 Analisis de los Items del Modelo en Diferentes Sectores

o Las investigaciones futuras podrian explorar mas detalladamente por qué ciertos
items no presentaron indices de fiabilidad y validez adecuados. ;Qué factores,
metodoldgicos o conceptuales, podrian estar afectando estos resultados?

o Examinar la posible existencia de sesgos culturales o de industria que podrian influir

en la percepcion y valoracion de los items por parte de los encuestados.

5.5.2 Desarrollo de Nuevos items y Dimensiones
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Desarrollar nuevos items que reflejen mejor las dimensiones estudiadas, incluyendo
la incorporacion de enfoques cualitativos que ayuden a construir items mas
representativos.

Crear subdimensiones dentro de los constructos existentes para entender mejor las

variaciones internas y las complejidades de cada constructo.

5.5.3 Estudio de la Implementacion y Efectividad de las Estrategias de
Marketing Sustentable

Investigar como se implementan las estrategias de marketing sustentable en diferentes
contextos y como afectan el desempefio empresarial y la aceptacion del mercado.
Examinar la efectividad a largo plazo de los programas de capacitacion y

concientizacion en marketing sustentable.

5.5.4 Comparaciones Intersectoriales e Internacionales

Realizar estudios comparativos entre diferentes sectores para evaluar como se
implementan y perciben la gestion de marca y la economia circular en diferentes areas
de negocio.

Investigar las diferencias en la adopcion y efectividad de practicas de economia

circular en distintos contextos culturales y econdémicos internacionales.

5.5.5 Barrerasy Facilitadores en la Economia Circular

Explorar en profundidad las barreras que impiden la adopcion de la economia circular
y desarrollar intervenciones especificas para superarlas.
Analizar los facilitadores de la economia circular y como se pueden fomentar a través

de politicas publicas o iniciativas privadas.

5.5.6 Integracion de la Tecnologia en la Economia Circular

192



o Investigar como la tecnologia emergente, como la inteligencia artificial y el internet
de las cosas, puede facilitar la transicion hacia practicas de economia circular.
o Estudiar el papel de la digitalizacion en la optimizacion de los procesos circulares y

la sostenibilidad ambiental.

5.5.7 Perspectiva del Consumidor y Comportamiento del Mercado

e Examinar como los consumidores perciben y responden a las iniciativas de
sostenibilidad de las marcas y cOmo estas percepciones influyen en su
comportamiento de compra.

e Investigar el impacto del compromiso social y las capacidades éticas en la lealtad del

cliente y la imagen de marca.

Al concluir este capitulo, se culmina con la evaluacion de los objetivos y consideraciones
metodologicas esenciales, evidenciando la urgente necesidad de adaptacion de las
MIPYMES al entorno globalizado actual mediante practicas sustentables y la adopcion de la
economia circular. Se destaca el papel crucial de la gestion de marca como facilitador de la
lealtad del cliente y la reputacion corporativa. La investigacion aporta un analisis empirico
significativo y proyecta como estos hallazgos pueden influir en futuras investigaciones y
précticas empresariales. No obstante, se reconocen las limitaciones temporales y de alcance
que han influido en los resultados y conclusiones presentados, planteando futuras lineas de

investigacion.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento de medicion

INFLUENCIA DEL MARKETING SUSTENTABLE EN LA @ESTION DE MARCAY ELIMPACTO DE LA
ECONOMIA CIRCULAR COMO VARIABLES DE MEDICION DEL DESEMPENO EMPRESARIAL EN LAS
MIPYMES.

Estimado empresario estamos realizando un estudio para analizar el nivel de desempeflo empresarial de
Aguascalientes, la informacion que usted nos proporcione sera tratada con absoluta confidencialidad.

BLOQUE I: VARIABLES DE CONTROL

NOMBRE O RAZON
SOCIAL

DIRECCION: ¢/

NO

COLONIA MUNICIPIO

CIUDAD

C.P.
ACTIVIDAD O GIRO:

1.- Indique los valores de las siguientes variables, asi como la tendencia para el afio 2024

Tendencia 2023
2021 2022 Aume I Disminucio
gual
nto n
M de $1Y Entre $1y $3 Y Entre $3 y $6 Y Mas de $6

Ventas (mdp) | Y Menosde$1 Y Entre $1y$3 Y Entre $3y $6 Y Ms de $6 pros de S1Y Entre 1y 53 T ResSosaiiiad: S Y Y Y
Numero de . 7

empleados Y Menos de 11 Y Entre 11y 30 Y Entre 31 y 100 Y Mas de $100 Y Menos de 11 Y Entre 11y 30 Y Entre31y 100 Y Mas de $100 Y Y Y

2.- (Cuantos afios lleva funcionando su empresa? ................... afios

3.- {Su empresa cuenta con alguna certificacion relacionada con el medioambiente?
Y SI ;Cual? Y NO
4.- ;(Cual es el tipo de estructura interna de su organizacion?

Y JERARQUICA (estructura con jerarquia compuesta por unidades nucleares (departamentos) y unidades flexibles
(divisiones) y secciones)

Y MATRICIAL (Estructura con equipos basados en la movilidad funcional, dirigida por un jefe de equipo)

Y MIXTA (una combinacion de las dos opciones anteriores)

5.- El género del Gerente General / Gerente de su empresa, es:

Y Masculino Y Femenino
6.- ;Cual es la edad del Gerente General / Gerente de su empresa? ... .................... afios
7.- ¢ Cual es la antigiiedad del Gerente General / Gerente en la empresa? ............... aflos
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8.- ¢ Cual es el nivel de formacion del Gerente General / Gerente de su empresa?:

Educacion Basica Y Bachillerato Y
Carrera Técnica o Comercial Y Licenciatura o Ingenieria Y
Maestria Y Doctorado Y

BLOQUE Il: Marketing sustentable

9.- Por favor indique si en su empresa: Total Poco N Muy de
., . . eutro De acuerdo
(Integracmn Estrateglca) desacuerdo desacuerdo acuerdo
INE1 El éxito se mide por la combinacion de indicadores financieros, ambientales y 1 ) 3 4 5
sociales.
INE2 El desarr.ollo sustentable es considerado dentro de los valores de la cultura 1 ) 3 4 5
corporativa.
INE3 Los el}lpleados son motlvados para lograr las metas ambientales y sociales, 1 ) 3 4 5
ademas de las financieras.
INE4 | Estamos comprometidos a medir la satisfaccion del cliente. 1 2 3 4 5
INE5 | Monitoreamos el impacto de nuestros productos/servicio en el ambiente. 1 2 3 4 5
INE6 | Monitoreamos el impacto de nuestros productos/servicio en la comunidad. 1 2 3 4 5
10.- Por favor indique si en su empresa: Total Poco - De Muy de
i i desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
(Compromiso social) N
Trabajamos con varios accionistas con el objetivo de
COS1 | entender las expectativas que han plasmado para la 1 2 3 4 5
organizacion.
Elegimos a los proveedores con base en la
COS2 | configuracion de sus criterios ambientales, sociales y 1 2 3 4 5
€condmicos.
Incentivamos el desarrollo personal y profesional de
COS3 | nuestros empleados a través de capacitacion, planes de 1 2 3 4 5
carrera, etc.
COS4 Part}c1pamos en el desarrollo y preservacion del 1 2 3 4 5
patrimonio cultural local.
COS5 Pre_ferimos comprar 'y usar productos y servicios 1 2 3 4 5
amigables con el medio ambiente.
11.- Por favor indique si en su empresa: Total Poco - De Muy de
(Capacidades Eticas) desacuerdo desacuerdo Sl acuerdo acuerdo
ISG1 Actuamf)s ética y responsablemente al mpmento de fijar 1 ) 3 4 5
los precios de nuestros productos/servicios.
ISG2 Nuestros clientes siempre cuentan con la informacion 1 ) 3 4 5
completa acerca de nuestra oferta.
ISG3 Los atributos de nue;tros productos son comur}lcados 1 2 3 4 5
de manera clara, precisa y honesta a los consumidores.
Somos éticos y honestos en nuestras actividades de
ISG4 | ventas con el objetivo de construir relaciones a largo 1 2 3 4 5
plazo.
BLOQUE Ill: Branding
12.- Por favor indique si en su empresa... Total Poco Neut De Muy de
(Valor desacuerdo | desacuerdo eutro acuerdo acuerdo
VALI Las decisiones de Marca de nuestros productos se discuten en el nivel de la alta 1 ) 3 4 5
gerencia.
VAL2 La Marca de nuestros productos o servicios se diferencia de las marcas de nuestros 1 ) 3 4 5
competidores.
Nos preocupamos de que el posicionamiento de nuestra marca siga siendo
VAL3 . . . . 1 2 3 4 5
esencialmente el mismo durante un largo periodo de tiempo.
VAL4 | Cuidamos que nuestra marca sea constante durante un largo periodo de tiempo. 1 2 3 4 5
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| VALS | También invertimos en nuestra marca en tiempos de escasez de recursos financieros. | 1 2 3 4 5
13.- Por favor indique si en su empresa... Total Poco Net De Muy de
(Normas) desacuerdo desacuerdo eutro acuerdo acuerdo

Verificamos regularmente que se cumplan las pautas de disefio corporativo de
NOR1 = B . . L 1 2 3 4 5
nuestra marca
En todas las comunicaciones de marca, prestamos atencion explicita a la integracion
NOR2 | e todos los métodos de comunicacion. - 2 3 4 5
Nuestra empresa tiene una especificacion escrita detallada del posicionamiento de la
NOR3 . . . 1 2 3 4 5
marca.
Nuestra empresa cuenta con directivos que tienen clara responsabilidad sobre la
NOR4 | " presa cu vos qu P 1 2 3 4 5
marca.
Los gerentes de marca tienen la competencia y autoridad para tener éxito con el
NORS5 . . . 1 2 3 4 5
posicionamiento de nuestra marca internamente.
Comprobamos regularmente si nuestra marca es diferente o no de los perfiles de las
NOR6 i TR P 1 2 3 4 5
marcas de la competencia.
14.- Por favor indique si en su empresa... Total Poco Neut De Muy de
( Artefactos) desacuerdo | desacuerdo eutre 1 acuerdo acuerdo
ART1 Nuestros empleados exhiben elementos de marca visibles durante todo el contacto 1 ) 3 4 5
con el cliente (por ejemplo, placa de identificacion con logotipo, uniformes).
Nuestros stands en ferias comerciales reflejan nuestra marca.
ART2 1 2 3 4 5
ART3 Realizamos reuniones periodicas sobre el estatus-quo de nuestra marca. 1 2 3 4 5
ART4 | Las “historias” en nuestra empresa reflejan el posicionamiento de nuestra marca. 1 2 3 4 5
15.- Por favor indique si en su empresa... Total Poco Bt De Muy de
(Comportamientos) desacuerdo desacuerdo puire acuerdo acuerdo
COM1 | Invertimos en publicidad de imagen. 1 2 3 4 5
Enseflamos a nuestros empleados sobre la marca.
COM2 1 2 3 4 5
COM3 | Instruimos a los nuevos empleados sobre el posicionamiento de nuestra marca 1 p) 3 4 5
COM4 | Realizamos periddicamente estudios de investigacion de mercado de nuestra marca. 1 2 3 4 5
Para contestar las siguientes preguntas, por favor considere la siguiente definicién de economia circular y practicas de
economia circular.
La Economia Circular es un modelo de gestion de recursos en el cual los recursos (tanto productos como servicios) son
producidos o adquiridos, consumidos o utilizados al maximo valor durante el mayor tiempo posible, y gestionados después
de su uso de acuerdo con practicas circulares, minimizando los impactos negativos en la sostenibilidad. Las practicas
circulares se refieren a acciones que apuntan a aumentar la eficiencia de recursos y energia, pero también a reducir el
consumo mediante la reutilizacion, reparacion y comparticion de productos, prolongando asi su vida util, y reciclando al
final de su vida. Finalmente, las practicas circulares, como el uso de fuentes de energia limpia y renovable y la
desmaterializacion de procesos administrativos, también son importantes.
BLOQUE IV: Economia circular (EC)
16.- Por favor indique si en su empresa... Total Poco Neutro De Muy de
(Procesos internos y operaciones) ... d do d do acuerdo | acuerdo
En nuestras instalaciones tenemos un Sistema de Gestion Medioambiental
PIOP1 | (Politicas ambientales, Asesoria de Impacto Ambiental, Monitoreo de Indicadores 1 2 3 4 5

Ambientales)

226




PIOP2

Hemos implementado practicas orientadas a mejorar la eficiencia en el consumo
de agua Ejem: (Inodoros ecoldgicos, reutilizacion de agua, grifos o duchas de bajo
flujo, recirculacion de agua, gestion de aguas pluviales, etc.)

PIOP3

Hemos implementado practicas orientadas a mejorar la eficiencia en el consumo
de energia, Ejem: (Iluminacion LED, Ventanas con doble vidrio aislante, Sistema
de aire acondicionado centralizado.)

PIOP4

Hemos implementado practicas orientadas a eficientar el uso de productos y
equipos via reusar y reparar Ejem: (Eliminar productos de un solo uso,
reparacion de bienes antes de sustituirlos)

PIOPS

Hemos implementado practicas orientadas a eficientar el uso de productos y
equipos via compartir Ejem: (Donamos productos y material que ya no usamos,
compartimos mobiliario con otras organizaciones, compartimos el uso de vehiculos
para transporte)

PIOP6

Hemos implementado un sistema de recoleccion de residuos separados mediante
contenedores con el objetivo de un manejo y disposicion segura de los residuos y
reciclaje de materiales, productos y equipos Ejem: (Recolectamos por separado
los siguientes desperdicios: papel, vidrio, metal, pldstico, baterias y organicos)

PIOP7

Hemos implementado practicas con el objetivo de desmaterializar y virtualizar
los procesos administrativos. Ejem: (Usamos un servicio en la nube para
almacenar y digitalizar documentos, organizamos reuniones virtuales, adoptamos
de manera permanente o parcialmente practicas de teletrabajo.)

17.- Por favor indique si en su empresa...
(Cambios organizacionales y estrategias)

Total

desacuerdo

Poco
desacuerdo

Neutro

De acuerdo

Muy de
acuerdo

COST1

Incluimos el término -Economia Circular- dentro de alguno de los siguientes
documentos: politicas, planes de accion, programas, comunicados internos.

1

2

5

COST2

Cuenta con gerentes 0 empleados que muestran y comunican practicas
circulares, por ejemplo, minimizar el consumo personal o reutilizar productos,
promoviendo asi practicas sostenibles al liderar con el ejemplo en cuanto a
practicas de sustentabilidad dentro de la organizacion

COST3

Organiza talleres y presentaciones de capacitacion para su personal sobre temas
especificos relacionados con la economia circular, con el proposito de educar tanto
a los gerentes como a los empleados sobre la economia circular dentro de la
organizacion.

COST4

Implementa iniciativas de comunicacion interna, externa y sensibilizacion para
adoptar practicas de EC como: Instalar carteles de instruccion, Competiciones y
premios que incentiven la adopcion de EC y Organizacién de eventos de
concientizacion respecto a la EC.

COSTS

Tiene a una persona asignada oficialmente a carga de gestionar la sustentabilidad
o0 aspectos de economia circular dentro de la empresa

COST6

Se establecen grupos de trabajo colaborativos entre departamentos para trabajar
temas relacionados con la economia circular dentro de la organizacion.

18.- Por favor indique si en su empresa...
(Estimulos para adoptar la EC)

Total

desacuerdo

Poco
desacuerdo

Neutro

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

ESTI1

El compromiso de los gerentes y directores es un impulsor para adoptar la EC en
mi empresa.

1

2

4

5

ESTI2

Las leyes y regulaciones gubernamentales que incentiven a las empresas es un
impulsor para adoptar la EC en mi empresa.

4

5

ESTI3

La presion de los competidores es un impulsor para adoptar la EC en mi
empresa.

ESTI4

La presion de los clientes es un impulsor para adoptar la EC en mi empresa.

ESTIS

La presion de la sociedad en general es un impulsor para adoptar la EC en mi
empresa.

ESTI6

La presion de tomadores de decisiones y politicos es un impulsor para adoptar la
EC en mi empresa.

227




Mejorar el medio ambiente y el desempeiio sustentable del entorno es un
ESTI7 | . e . 1 2 3 4 5
impulsor en si mismo para adoptar la EC en mi empresa.
19.- Por favor indique si en su empresa... Total Poco N De Muy de
eutro
(Barreras ara adoptar la EC) desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
BARRI1 | La falta de conocimiento es una barrera para adoptar la EC en mi empresa 1 2 3 4 S
BARR2 La falta fie recursos financieros y econémicos es una barrera para adoptar la 1 2 3 4 5
EC en mi empresa
BARR3 La falta de inversién en educar y entrenar el personal es una barrera para 1 2 3 4 5
adoptar la EC en mi empresa
BARR4 La falta de cooperacién, dialogo e intercambio de experiencias es una barrera 1 2 3 4 5
para adoptar la EC en mi empresa
BARRS | Larigidez en los procesos es una barrera para adoptar la EC en mi empresa 1 2 3 4 5
BARRS Lg falta de interaccion con proveedores es una barrera para adoptar la EC en 1 2 3 4 5
mi empresa
BARR7 La falta de una oferta a@ecuada a la EC de los proveedores es una barrera 1 2 3 4 5
para adoptar la EC en mi empresa
BARRS La falta dc? una asesoria adecuada para la toma de decisiones basada en un 1 2 3 4 5
marco de indicadores de EC.
BLOQUE V: Desempefio empresarial
20.- Por favor indique como ha sido la evolucion de su
b g Muy Muy
empresa en los siguientes aspectos... desfavorable | Desfaverable | Neutral | Favorable | . ==~
(Procesos internos)
DPI1 | Calidad del producto comercializado 1 2 3 4 5
DPI2 | Eficiencia de los procesos operativos internos 1 2 3 4 5
DPI3 | Organizacion de las tareas del personal 1 2 3 4 5
21.- Por favor indique cémo ha sido la evolucién de
A Muy Dy
su empresa en los siguientes aspectos... desfavorable | Pesfavorable | Neutral | Favorable | .= -
(Sistemas abiertos)
ENP1 | Satisfaccion de los clientes 1 2 3 4 5
ENP2 Rapidez de adaptacion a las necesidades de los 1 ) 3 4 5
mercados
ENP3 | Imagen de la empresa y de sus productos 1 2 3 4 5
22.- Por favor indique cémo ha sido la evolucién de su empresa en los
. . Muy § Muy
Slgulentes aspectos. . desfavorable Desfavorable Neutral Favorable favorable
(Metas racionales)
DMR1 Incremento de la cuota de mercado 1 2 3 4 5
DMR2 Incremento de la rentabilidad 2 3 4 5
DMR3 | Incremento de la productividad 1 2 3 4 5
23.- Por favor indique cémo ha sido la evoluciéon de su empresa en los
ioui Muy Desfavorable | Neutral | Favorabl Muy
SIgulentes aspectos.. . desfavorable estavorable eutra avorable favorable
(Relaciones humanas)
DRH1 Motivacion/ satisfaccion de los trabajadores 1 2 3 4 5
DRH2 | Reduccion de la rotacion del personal (abandono voluntario) 1 2 3 4 5
DRH3 Reduccion del ausentismo laboral 1 2 3 4 5

iGracias por su participacion!
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