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Resumen

Introduccion: El marketing Green
representa una de las tendencias actuales de
las organizacionesy sectores productivos que
involucran en su direccionamiento estratégico,
en sus actividades comerciales y operativas
diferentes beneficios para el medio ambiente
ylasociedad. Objetivo: Identificar laincidencia
del Green marketing en lainternacionalizacién
de empresas comercializadoras de productos de
bioseguridad en Bogota Colombia. Materiales
y métodos: La metodologia se fundamenta en
un enfoque cuantitativo desde correlaciones
bivariadas a través del coeficiente Rho de
Spearman donde se identificaron los factores
que fundamentan la incidencia del marketing

Green para la internacionalizacion de las
organizaciones estudiadas respecto a su
tamafio, experiencia exportadora y tiempo
en el mercado. Resultados: Los resultados
determinan que el comercio justo, las practicas
responsables de fabricacion, las eficiencias de
agua, lainvestigacién de mercado, el patrocinio
de eventos, y la distribucion como estrategia
de marketing mix son los elementos mas
representativos del Green marketing que
pueden influir en la internacionalizacién de
estas organizaciones. Conclusion: Dichos
factores relacionados permiten potencializar
la internacionalizacién de este sector
empresarial,asi como también la consolidacion
de estrategias competitivas, el planteamiento
de métodos de comunicaciéon y la aplicacién
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de diferentes técnicas de mercadeo verde
parallevar procesos de internacionalizacion
exitosos.
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Green Marketing: Leading Role in
the Internationalization of Biosafety
Products in Bogota Colombia

Abstract

Introduction: Green marketing represents
one of the current trends in organizations
and productive sectors that involve
different benefits for the environment and
society in their strategic direction, in their
commercial and operational activities.
Objective: Identify the incidence of green
marketing in the internationalization of
biosafety product marketing companies in
Bogota Colombia. Materials and Methods:
The methodology is based on a quantitative
approach from bivariate correlations through
Spearman’s Rho coefficient, where the
factors underlying the incidence of green
marketing for the internationalization of

the studied organizations were identified
regarding their size, export experience and
time in the market. market. Results: The
results determine that fair trade, responsible
manufacturing practices, water efficiencies,
market research, event sponsorship, and
distribution as a marketing mix strategy
are the most representative elements of
green marketing that can influence the
internationalization of these organizations.
Conclusion: These related factors allow to
potentiate the internationalization of this
business sector, as well as the consolidation
of competitive strategies, the approach of
communication methods and the application
of different green marketing techniques to
carry out successful internationalization
processes.

Keywords: Green markets, biosecurity,
environmental economics, international
negotiation.

Marketing Verde: Papel de
lideranca na Internacionalizacao
de Produtos de Biosseguranca em
Bogota, Colombia

Resumo
Introducao: O marketing verde representa

uma das tendéncias atuais nas organizagoes
e setores produtivos que envolvem diversos

beneficios paraomeioambiente easociedade
em seu direcionamento estratégico, em
suas atividades comerciais e operacionais.
Objetivo: Identificar a incidéncia do
marketing verde na internacionalizacao
de empresas de marketing de produtos
de biosseguranca em Bogota, Coldmbia.
Materiais e Métodos: A metodologia é
baseada em uma abordagem quantitativa
a partir de correlagdes bivariadas através
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do coeficiente Rho de Spearman, onde
foram identificados os fatores subjacentes
a incidéncia do marketing verde para a
internacionalizacao das organizagdes
estudadas quanto ao seu porte, experiéncia
exportadora e tempo de permanéncia no
mercado. mercado. Resultados: Os resultados
determinam que o comércio justo, praticas
responsaveis de fabricacao, eficiéncia
hidrica, pesquisa de mercado, patrocinio
de eventos e distribuicao como estratégia
de mix de marketing sao os elementos mais
representativos do marketing verde que
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podem influenciar na internacionalizagao
dessas organizacdes. Conclusdo: Estes
fatores relacionados permitem potenciar a
internacionalizagao deste setor empresarial,
bem como a consolidacao de estratégias
competitivas, a abordagem de métodos de
comunicagao e a aplicagao de diferentes
técnicas de marketing verde paralevara cabo
processos de internacionalizagao de sucesso.

Palavras-chave: Mercados verdes,
biosseguranca, economia ambiental,
negociacdo internacional.

Introduccion

La globalizacién ha conllevado a empresas
de diferentes sectores a tomar la decision
de internacionalizarse, en blsqueda de
oportunidades que ofrecen los nuevos
mercados y potencializar sus ventajas
competitivas (Odlin & Benson-Rea, 2017);
de ahi, el protagonismo de los procesos
de internacionalizacion, los cuales son
entendidos como la dindmica mediante el
cuallasempresas se expanden gradualmente
mas alld de su mercado nacional (Kahiya,
2020), considerandola como unaalternativa
estratégica adecuada para el desarrollo.

En primer lugar, los entornos comerciales
en el escenario internacional han
presentado modificaciones relacionadas
con las tendencias del consumo y con
las particularidades de las culturas
corporativas que han dado altarelevanciaa
la proteccion medioambiental como nuevo
paradigma de los negocios internacionales

(Asensi & Martinez, 2003); por esta razon,

Suarez Serrano (2013) manifiesta que la
implementacion de estrategias verdes
replantean un modelo de produccién y de
cimentacion de la economia sobre una base
de progreso y sostenibilidad, que garantiza
competitividad en el largo plazo.

Las dinamicas de las negociaciones
internacionales son afectadas de manera
contundente por el cambio climatico, lo que
ha incrementado las exigencias sanitarias
para el desarrollo comercial por parte de los
sectores productivos, los consumidores y
las entidades estatales (Gani, 2017); asi lo
contextualiza Duarte Cueva (2014) cuando
afirma que se hace necesario redireccionar
los modelos de negocio, donde se incluyen
las actividades de bioseguridad que
tengan como propoésito a mediano y largo
plazo la internacionalizacion, siendo la
competitividad ambiental y el marketing
Green alternativas de solucién a esta
problematica, puesto que las empresas
a través de incorporacion de estrategias
sostenibles en el proceso productivo
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aportan beneficios desde su objeto social
medio ambiente.

El mercadeo verde se reconoce como
la promocion de ofertas orientadas a
la satisfaccion de los consumidores,
caracterizadas por poseer propuestas de
valor asociadas con la calidad, contando
con precios competitivos y favorables para
las organizaciones, sin causar impactos
negativos al medio ambiente (Papadas,
Avlonitis & Carrigan, 2017). Para la AMA
(2007) el concepto Green marketing se asocia
con el esfuerzo corporativo para producir,
promover, empacar y recuperar unidades
estratégicas de negocio socialmente
responsables; y por ello, en el ambiente del
Green marketing, las empresas dedicadas a
la produccion de elementos de bioseguridad
no estériles juegan un papel relevante como
ejes de practica ecolégica, las cualesinciden
sobre diferentes sectores econémicos desde
el desarrollo de técnicas de mercadeo
verde. Las etiquetas y declaraciones en
los empaques de los productos permiten
a los consumidores elegir ofertas con base
a su desempefio ambiental como forma de
reducir losimpactos a través de sus habitos
de consumo, que beneficiaran ala sociedad
y a los diferentes sectores productivos.

A partir de lo anterior, es relevante
identificar la pertinencia que tendria el
fortalecimiento de las estrategias del Green
marketing en las empresas comercializadoras
de productos de bioseguridad, de tal forma
que se potencialicen las posibles relaciones
comerciales de caracter internacional,
las cuales aportaran positivamente a
esta industria y también a sus diversos
stakeholders; de ahi, el protagonismo de
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la internacionalizacién empresarial, donde
la diferenciacion, las comunicaciones
integradas, la valoracion de las marcas
por parte del mercado y la lealtad de los
consumidores, a partir de laintroduccion de
practicas ecoldgicas, se traducen en mayores
ingresos (Gani, 2017).

La internacionalizacion empresarial
permite incrementar el ciclo de vida de
los productos desde una pertinente oferta
exportadora, disminuyendo la diversificacion
del riesgo comercial y financiero causado
por los altos niveles de competencia
existentes en los mercados locales (Bur,
2013); de ahi, que multiples estudios sobre
la internacionalizacion de servicios y
tendencias del marketing moderno (Lopez-
Rodriguez, et al, 2020; Gani, 2017) con una
importante orientacion al Green marketing
(Mukonza & Swarts 2020; Groening, Sarkis
& Zhu 2017; Papadas, Avlonitis & Carrigan,
2017; Lopez—-Rodriguez & Arévalo, 2019), se
han enfocado en resaltar el origen, evolucion,
politicas y técnicas aplicadas logrando
optimizar las actividades de marketing
mix y mercadeo verde en beneficio de las
organizacionesy sus stakeholders.

El sectortextil es uno delos mas dinamicos
delaeconomia colombiana. En el afio 2017 el
sector de confeccion represent6 el 6 % del
PIB industrial de acuerdo con el portafolio
de inversion (PROCOLOMBIA, 2017). Estas
industrias se caracterizan por contar con
una mano de obra calificada, tecnologia,
disefos innovadoresy eficientes a un costo
asequible al publico; esto sumando a su
red de tratados y posicion estratégica hace
de Colombia un mercado apropiado para
inversionistas en América Latina. En materia
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de comercio exterior, desde cifras publicadas
por el DANE (2020), las exportaciones del
sector textil en el afio 2018 percibieron
un crecimiento en todos los subsectores
durante el Gltimo afo, en fabricacion de
productos textiles desplegando unavariacion
positivadel,1 %;sinembargo, se evidencia
una paulatina tendencia a la disminucién
de exportaciones del sector en el afio 2014,
cifras que alcanzaron los 524 millones de
ddlares en FOB, mientras que para el 2019
este ratio estuvo en los 411 millones de
dolares en FOB.

A partir de lo anterior, esta investigacion
direcciona sus esfuerzos en dar respuesta
al siguiente interrogante: ;,Co6mo incide el
Green marketing en la internacionalizacion
de empresas comercializadoras de productos
de bioseguridad en Bogota Colombia?
De ahi que es relevante relacionar los
conceptos de Green marketing y de
internacionalizacién empresarial como
pilares tedricos del estudio, asociar los
factores que sustentan las actividades de
Green marketing con el tamano, el tiempo en
el mercadoy experiencia exportadora de las
empresas comercializadoras de productos
de bioseguridad en Bogota Colombia, y
finalmente, determinar los beneficios de la
aplicacion de estrategias de Green marketing
paraelfomento delainternacionalizacion de
empresas comercializadoras de productos de
bioseguridad en Bogota Colombia.

La Naturaleza del Marketing Green

La vision corporativa y el liderazgo
solido son fundamentales para el avance de
nuevas formas de pensamiento y esfuerzos
para desarrollar una orientacién ambiental
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en toda la empresa (Papadas, Avlonitis &
Carrigan, 2017), dando relevancia al Green
marketing o mercadeo verde, que para Bur
(2013) tiene la funcion deimpulsar dinamicas
empresariales en sus respectivas areas
de gestion, que fortalezcan la conciencia
medioambiental, viéndose reflejada en su
imagen corporativa y en sus ofertas. La
evolucion del concepto Green marketing
incorpora estrategias de mercadeo mix para
la sostenibilidad econémica, ambiental y
social (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Para Bur (2013) la conciencia ecolégica
es el resultado de las actividades verdes
asociadas en el proceso de fabricacion
y comercializacion logrando modificar
patrones de compra en los consumidores;
deahique, los factores verdes sean internos
y externos: el primero incluye la misiény
los objetivos de una empresa, el segundo
consiste en la satisfaccion del cliente con los
productos adquiridos (Bur, 2013). Por esta
razon, el comportamiento verde evalla las
acciones que realizan algunos mercados
en la seleccion, compra y satisfaccion de
necesidades perfiladas desde lo ambiental
(Papadas, Avlonitis & Carrigan, 2017).

Cabe resaltar que la efectividad del
Green marketing proviene de la orientacion
ecologica, enfoque estratégico, aplicacion de
técnicasverdesyevaluacion de consecuencias
de comercializacion (Bur, 2013); por ello, Lam
& Li (2019) manifiestan que el marketing
verde es parte de una estrategia corporativa
para cumplir con los clientes, proveedoresy
entes gubernamentales.

El estudio tedrico, la implantacién
y desarrollo adecuado de estrategias
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de mercadeo verde permiten a las
organizaciones llevar con éxito su vision de
crecimiento empresarial (Lam & Li, 2019)
por lo cual Papadas, Avlonitis & Carrigan
(2017) mencionan las estrategias de Green
marketing como una vision integral que le
permite al gerente de la compafiia evaluar
los impactos positivos y negativos en la
elaboracion, distribucion y rentabilidad
de sus procesos. La percepcién de calidad
en los productos ecologicos se evalta de
acuerdo con la tangibilidad de etiquetas,
estética, garantia en términos de impacto
ambiental, el cumplimientoyla durabilidad
de este (Dangelico & Vocalelli, 2017).

El marketing es sustentable cuando se
utiliza como herramienta que contribuye al
desarrolloyalacreacién de nuevos modelos
de negocios implementando tecnologias
limpiasylautilizacion racional de los recursos
naturales (Bur, 2013), lo que consolida el
desarrollo estratégico orientado hacia la
reduccion de los niveles de contaminacion,
implementando practicas de sostenibilidad
como una forma de mitigar el desequilibrio
ambiental causado principalmente por
formas de mal uso, proceso y comercio de
las industrias (Sharma, 2020).

La Internacionalizacion Empresarial

Las estrategias de internacionalizacion
sustentan el desarrollo comercial de las
organizaciones que deciden competir en
mercados ubicados fuera del territorio
nacional (Asensi & Martinez, 2003), por lo
cual Lopez-Rodriguezetal. (2020) mencionan
la caracteristica de la internacionalizacion
en laespecializacion de las actividades de las
empresas en sus productos mas eficientes
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y plantea la adquisicion de ofertas que
carece, evaluando el mercadoy sus multiples
actores entre ellos: los importadores,
exportadores y agentes intermediarios
quienes dan movimiento a los diferentes
sectores econémicos (Cardozo, Cordero &
Garcia 2020).

Pinzon (2014) describe el concepto de
internacionalizacién desde la teoria clasica
de la competitividad basada en diversos
recursos naturales, mano de obra a bajo
costoy localizacién geografica privilegiada;
logrando productividad laboral y recursos
avanzados para la posicion estratégica de las
empresas, caracterizado por el aumento del
flujo de mercancias propio de la globalizacién
y de la especializacién del trabajo (Tabares
Arroyave, 2012).

Lainternacionalizacion ofrece beneficios
para la consolidacién de una filosofia
corporativa que visualiceimpactos globales,
orientada al fortalecimiento financiero desde
el desarrollo de mercados que potencialicen
la productividad y la competitividad
organizacional (Lopez-Rodriguez, et al,
2020); por ende, la estrategia global debe
fundamentarse en criterios cientificos
asociados a la inteligencia de mercados
internacionales para la identificacion de
oportunidades de negocio potenciales y
factibles; al respecto Sarmiento (2014)
asevera que la competitividad y la
internacionalizacién se convierten entonces
en dos condiciones aliadas del crecimiento
corporativo de las organizaciones.

La internacionalizacion se presenta
en todos y cada uno de los eslabones de
la cadena de valor empresarial, desde la
concepcion del disefio de lo que se va a
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producir hasta su comercializacién (Tabares
Arroyave, 2012). Lépez-Rodriguez, et al,
(2020) describe la internacionalizacion
como el proceso de aprendizaje basado
en el diagnostico de aspectos politicos,
econémicos, socioculturales, tecnologicos,
ecologicos y legales, que caracterizan
y diferencian a cada mercado; por
consiguiente, es pertinente como primer
paso para la internacionalizacién el poder
medir cuantitativamente la potencialidad del
mercado, en segundainstancia, seleccionar
las metodologias de entrada, y finalmente
formular el plan de marketing (Cardozo,
Cordero & Garcia 2020); de ahi que se
deban gestionar tacticas asociadas a los
disefios de producto, precio, distribucion
y comunicacion, dirigidos a amplios o
particulares segmentos de mercado,
haciendo que los resultados operativos se
conviertan en las consecuencias del efectivo
plan de mercadeo: las ventas (Asensi &
Martinez, 2003).

Nawab, et al. (2019) contextualizan la
internacionalizaciéon empresarial como
la posibilidad de potencializar el market
share por medio la gestion de las ofertas
exportadoras, llevandolas a un contexto
competitivo internacional, de manera
equilibrada, controlada y sin descuidar
los mercados domésticos previamente
consolidados (Santos-Alvarez & Garcia 2016).
La estrategia de exportacion depende tanto
defactoresinternos de la empresa, como lo
son el tamafio, la experienciainternacional;
asi como también de factores del sector
industrial relacionados con el pais de destino,
particularmente la cercania geograficay la
proximidad cultural (Cardozo, Cordero &
Garcia, 2020).
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Materiales y Métodos

La propuesta metodologica se estructura
a partir de un alcance correlacional bajo
los criterios del enfoque cuantitativo.
Este alcance permite identificar el grado
de asociaciéon que existen entre diversas
variables identificadas en el estudio
(Hernandez, et al, 2014). Por otra parte, las
investigaciones cuantitativas se fundamentan
en el positivismo, y permiten medir los
resultados obtenidos utilizando para ello
modelos estadisticos (Vega-Malagon, et al,
2014). Respecto a la identificaciéon de las
asociaciones se utilizé la prueba estadistica
Rho de Sperman, el cual permitio medir la
fuerza de asociacion existente entre los
factores que fundamentan laincidencia del
marketing Green en la internacionalizacion
de las empresas, siendo un método
estadistico no paramétrico (Barrera, 2014).

La poblacién estuvo conformada
por los gerentes generales, comerciales
y de marketing de las 739 empresas
comercializadoras de productos de
bioseguridad registradas en la capital
colombiana (Camara de Comercio de
Bogota, 2020), obteniendo finalmente una
muestra a 253 de ellas. La técnica utilizada
para la recoleccion de la informacion fue
un cuestionario tipo encuesta, que contd
con cuatro items iniciales que permitieron
caracterizar a la poblacion, teniendo en
cuenta el tamafio de las empresas que
representan, su experiencia exportadora,
el tiempo en el mercado y la participacion
de su portafolio en el mercado internacional.
En segundainstancia, se propusieron treinta
items que caracterizan los factores que

fundamentan la incidencia del marketing
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Green en la internacionalizacion de las
organizaciones estudiadas a través de una
escalaLikertde 5 puntos (1 nadaimportante
y 5 muy importante), constructos que
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fueron validados por medio de la prueba
Alfa de Cronbach observada la tabla N° 1. El
levantamiento de los datos se ejecuto en el
cuarto trimestre del afio 2020.

Tabla Ne 1. Estadisticas de fiabilidad para cada dimensién del instrumento.

Dimensiones del instrumento Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach bas.ada en Nimero de
elementos estandarizados elementos

Acaones en la elaboraaon. de la 0,903 0,902 7
estrategia de Green marketing
Objetlvgs dela estrategia de Green 0,905 0,905 4
marketing
Estra}teglas competitivas de tipo 0903 0,904 4
ambiental
Mezcla de Green marketing 0,793 0,795 4
!mportancna delas comunicaciones 0,827 0,829 4
integradas de marketing Green
Estrategias de marcas sostenibles 0,913 0,916 7

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados

Desde una Optica descriptiva, se
resalta que el 83,5 % de las empresas
estudiadas se clasificaron como MIPYMES
del sector de bioseguridad de la ciudad
de Bogotd. Asi mismo, se evidencia un
menor porcentaje de participacion en
los mercados internacionales de estas
organizaciones con un 34,1 % de ahi la
pertinencia de fortalecer la industria
nacional con estrategias de mercadeo
verde, comercio internacional y el uso de
herramientas tecnolégicas garantizando
asi el reconocimiento de la marca y su
posicion en los mercados exteriores.

Respecto a las acciones relevantes en
la elaboracién de la estrategia de Green

marketing, se establecieron parametros
de blsqueda que permitieron analizar la
informacion y categorizar el interés de
adquisicion por parte del consumidor al
momento de seleccionar un bien o servicio
en el mercado; en esta diferenciacion
se encuentra el valor del envase y la
importancia que éste adquiere en las
estrategias de diferenciacion del producto
bioseguro. Se pretende que los productos
comercializados no sean reemplazables;
de ahi que, los envases jueguen un rol
fundamental en posicionar correctamente
la marca, permitiendo no solo resaltar la
calidad del producto sino también cautivar
la atencion del cliente para incidir en su
decision de compra.
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Desde el analisis correlacional Rho de
Sperman, se identificaron los factores
que fundamentan la incidencia del

estudiadas y laintensidad de su asociacion
con el tamafio de laempresa, su experiencia
exportadoray el tiempo en el mercado. Estas
marketing Green para potencializar la  asociaciones se visualizan en la tabla N° 2.

internacionalizacion de las empresas

Tabla N° 2. Asociacion entre los factores que fundamentan la incidencia del marketing Green en
la internacionalizacion de las empresas respecto con su tamafio, su experiencia exportadoray su

tiempo en el mercado

Factores que fundamentan laincidencia del marketing  Significacion

Variables . . o .
Green en la internacionalizacion de las empresas (bilateral)
El comercio justo como estrategia de marca sostenible. 0,050
- Las practicas responsables de fabricacion como estrategi

Tamafio de la empresa as practicas respo sables de fabricacion como estrategia 0,022
de marca sostenible.
Eficiencias de agua como estrategia de marca sostenible. 0,012
Lainvestigacién de mercado como accién enla elaboracion 0.044
de la estrategia de Green marketing. ’

Experiencia exportadora
Patrocinio de eventos como comunicacién integrada de 0028
marketing. !
Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente 0.026

Tiempo en el mercado como objetivo de la estrategia de Green marketing. '
La distribucién como estrategia de marketing mix. 0,008

Fuente: Elaborado por los autores.

EnlatablaN°3seidentificaunarelacion
lineal estadisticamente significativa,
escasa y directamente proporcional entre
el tamafio de la empresa y las practicas
responsables de fabricacion como
estrategia de marca sostenible (rs= 0,171,
p<0,05), asi como también con el factor
de eficiencias de agua (rs= 0,187, p<0,05),
sustentando que el tamafio de la empresa
no presenta una incidencia en estos dos
factores; sin embargo, las empresas que
desarrollan actividades de comercio justo

como estrategia de marca sostenible

tienden a desarrollar practicas responsables
de fabricacion como estrategia de marca
sostenible (rs= 0,714, p<0,01) siendo una
correlacion estadisticamente significativa,
fuerte y directamente proporcional, y
preponderan las eficiencias de agua como
estrategia de marca sostenible en su objeto
social (rs= 0,568, p<0,01), siendo una
correlacion estadisticamente significativa,
moderaday directamente proporcional.
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Tabla N° 3. Correlaciones bivariadas entre los factores que fundamentan la incidencia del

marketing Green en la internacionalizacion y el tamafio de las empresas estudiadas.

El comercio Las practicas Eficiencias de
- justo como responsables de agua como
Tamaiio de . S, .
Rho de Spearman | estrategia  fabricacion como estrategia
aempresa d .
e marca estrategia de de marca
sostenible.  marca sostenible. sostenible.
Coeficiente de 1,000 0,146 a7 187"
correlacion
Tamafo de la
empresa Sig. (bilateral) 0,050 0,022 0,012
N 253 253 253
Coeﬁuerlte de 1,000 714" 568"
L correlacion
El comercio justo
comoestrategiade ;o (puyvo oy 0,000 0,000
marca sostenible.
N 253 253
Las practicas cocficientede 1,000 701"
correlacion
responsables de
fabricacion como . .
estrategia  de Sig. (bilateral) 0,000
marca sostenible. N 253
Coeficiente de 1,000

correlacion

Eficiencias deagua
como estrategia de

marca sostenible. Sig. (bilateral)

N

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores.

EnlatablaN°4 seencuentraunarelacion
lineal estadisticamente significativa, débil
e inversamente proporcional, puesto que, a
mayor experiencia exportadora por parte de
las organizaciones estudiadas, estas poseen
una menor participacién en patrocinio de
eventos como estrategia de comunicacion
integrada de marketing (rs=-0,163, p<0,05);

sin embargo, las organizaciones que
desarrollan actividades de investigacion de
mercado como accién en la elaboracion de
la estrategia de Green marketing desarrollan
patrocinio de eventos como una estrategia de
comunicacion (rs= 0,431, p<0,01), siendo una
correlacion estadisticamente significativa,
moderaday directamente proporcional.
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Tabla N° 4. Correlaciones bivariadas entre los factores que fundamentan la incidencia del
marketing Green en la internacionalizacion y la experiencia exportadora de las empresas

estudiadas.

La investigacion de

., Patrocinio de eventos
mercado como accidén

Experiencia ., como comunicacion
Rho de Spearman exportadora en la elaboracion de inteerada de
P la estrategia de Green grac
. marketing
marketing
Coeficiente de 1,000 -0,39 163
. correlacion
Experiencia
exportadora Sig. (bilateral) 0,064 0,028
N 253 253
La investigacion Coeficientede 1000 431"
de mercado como correlacion ’ '
accion en la
elaboracion de la  Sig. (bilateral) 0,000
estrategia de Green
marketing N 253
Coeficientede
Patrocinio de eventos 1,000

como comunicacion
integrada de
marketing.

correlacion

Sig. (bilateral)

N

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores.

Finalmente, la tabla N° 5 se encontro
una relacion lineal, estadisticamente
significativa, escasa e inversamente
proporcional entre el tiempo en el mercado
y la tendencia a estimular acciones
beneficiosas para el medio ambiente como
objetivo de la estrategia de Green marketing,
esdecir,a mayortiempo en el mercado estas
acciones medioambientales se hacen menos
relevantes (rs=-0,166, p<0,05); asi mismo, a
mayor tiempo en el mercado, las empresas
contemplan la distribucion como estrategia
de marketing mix pero con una baja
relevancia (rs= 0,199, p<0,01), siendo una

correlacion estadisticamente significativa,
débil, pero directamente proporcional.

Por otra parte, las empresas que fomentan
el hecho de estimularacciones beneficiosas
para el medio ambiente como objetivo de
la estrategia de Green marketing, tienden
a resaltar la pertinencia de la distribucion
como estrategia de marketing mix siendo
parte de su estrategia de comunicacion (rs=
0,474, p<0,01) encontrando una correlacion
estadisticamente significativa, débil, pero
directamente proporcional.

REVISTA PRODUCCION + LIMPIA-Vol. 16 No 2 - julio/diciembre — 2021/ C. Lépez
Mercadeo Verde: Protagonismo en la Internacionalizacion de Productos de Bioseguridad en Bogota Colombia



-Produccién +Limpia-

Tabla N° 5. Correlaciones bivariadas entre los factores que fundamentan la incidencia del

marketing Green en la internacionalizacion y el tiempo en el mercado de las empresas estudiadas.

Estimular acciones

beneficiosas para el medio  La distribucion

Rho de Spearman Tiempo en ambiente como objetivo como estrategia
el mercado . . .
dela estrategia de Green  de marketing mix.
marketing.
Coeﬁae‘n,te de 1000 -166° 199"
. correlacién
Tiempo en el mercado "o "pi ooy 0,026 0,008
N 253 253
Estlm.u!ar acciones Coeﬁae.n,te de 1,000 ara
beneficiosas para el correlacién
medio ambiente como . .
objetivo de la estrategia sig. (bilateral) 0,000
de Green marketing. N 253
Coeficiente de 1,000

La distribuciéon como correlacion

estrategia de marketing

mix. Sig. (bilateral)

N

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores.

Discusion

Los resultados de este estudio a la luzde
laliteratura revisaday asociada con el Green
marketing, plantean diferentes alternativas
que pueden tener en cuenta las empresas
que produceny comercializan productos de
bioseguridad para desarrollar estrategias de
comercio e internacionalizaciéon (Gani, 2017;
Duarte Cueva, 2014; Kahiya, 2020; Sharma,
2020). La orientacion hacia la gestion
comercial que prepondera la proteccion
medioambiental, de acuerdo con las
tendencias de consumo responsable, tanto
de oferentes como de demandantes, inciden
en la apertura de mercados extranjeros.
El desarrollo de actividades estratégicas

enfocadas en la sostenibilidad representa
una emergente concepcion de modelos
empresariales que enmarcan nuevas
dindmicas y cambios en los paradigmas
comerciales, favoreciendo una vision
eficienteyracional delosrecursos naturales
para la consolidaciéon de los sectores
productivos (Bur, 2013).

Seidentifico en los resultados estadisticos
una concordancia conlaliteratura revisada,
respecto a las aplicaciones tedricas del
mercadeo verde para la globalizacién de
empresas. Las variables que conforman la
mezcla de Green marketing inciden en las
tendencias del consumo, logrando generar
practicas amables con el medio ambiente,
a través de la incorporacion de objetivos
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empresariales ecoldgicos (Papadas, Avlonitis
& Carrigan 2017; Groening, Sarkis & Zhu,
2017;Bur, 2013; Lopez—Rodriguez & Arévalo,
2019). La pertinencia de crear, fortalecery
mantener ventajas frenteala competenciaen
basealaaplicacion detécnicasinnovadoras
de Green marketing son relevantes para las
organizaciones, dada a la alta intensidad
competitiva de las industrias nacionales
e internacionales del sector econémico
evaluado. Esimportante planificary organizar
la gestion de la marca para desarrollar
ejercicios de internacionalizacion, donde el
valor percibido por el consumidor permite
generar el posicionamiento estratégico de los
mercados deseados, no s6loincrementando
las ventas de productos sostenibles, sino
también en la reduccion de costos de la
cadena de produccion y distribucion.

Conclusiones

Laasociacion delos factores que sustentan
las actividades de Green marketing con el
tamano, el tiempo en el mercadoy experiencia
exportadora de las comercializadoras de
productos de bioseguridad en la ciudad de
Bogota se midieron desde la correlacion
de Rho Sperman, permitiendo identificar
que a mayor tiempo en el mercado las
acciones medioambientales se hacen menos
relevantes (rs=-0,166, p<0,05); sin embargo,
las empresas que desarrollan comercio
justo como estrategia de marca sostenible
tienden a desarrollar practicas responsables
de fabricacion (rs= 0,714, p<0,01), siendo
una correlacion estadisticamente fuerte y
directamente proporcional, la cual permite
evidenciar una ventaja competitiva en el
sector de bioseguridad. Cabe resaltar que

-Produccién +Limpia-

la mayoria de las empresas analizadas
desarrollan actividades de investigacion
de mercado accionando estrategias de
comunicacion para fortalecer canales de
promocion, generando contenido dinamico
para gestionar el cambio de consumo
incidiendo en la decision de compra de los
clientesy su fidelizacion.

Comprendiendo la importancia de
obtener confianza, respaldo y garantia
en la adquisicién de los productos y la
credibilidad de lamarca, se recomiendaalas
empresas comercializadoras de productos
de bioseguridad, mantener suiniciativaen
la aplicacion de las estrategias de Green
marketing durante todo su tiempo de
permanencia en el mercado; fortalecer la
filosofia corporativa con una orientacion
medioambiental desde elementos como
la vision, mision, objetivos estratégicos,
politicas y valores empresariales, que
permitira el desarrollo de comercio
justo generando oportunidades para las
organizaciones que se encuentran en
desventajarespectoalasgrandesindustrias.
Desarrollar relaciones comerciales
basadas en el dialogo y en el respeto
mutuo entre productores, compradores y
consumidores promueve la sensibilizacion
social, ambiental, politica y comercial,
garantizando sostenibilidad a lo largo de
las cadenas de valor.

Finalmente, la significacion (bilateral) del
Rho de Sperman fue adecuada paraidentificar
los principales factores que fundamentan
la incidencia del marketing Green en la
internacionalizacion de las empresas que
comercializan productos de bioseguridad en
la ciudad de Bogota. Dichos factores son: el
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comercio justo como estrategia de marca
sostenible, las practicas responsables de
fabricacion, las eficiencias de agua en los
procesos productivos, la investigacion de
mercado como accion en laelaboracion dela
estrategia de Green marketing, el patrocinio
de eventos como comunicacion integrada de
marketing, la capacidad de estimularacciones
beneficiosas para el medio ambiente como
objetivo de |a estrategia de Green marketing
y por Ultimo, la distribucién como estrategia
de marketing mix. Cada una de ellas, permite
potencializar lainternacionalizacion de este
sector empresarial, asi como también la
consolidacion de estrategias competitivas, el
planteamiento de métodos de comunicacion
y la aplicaciéon de diferentes técnicas
de mercadeo verde para llevar procesos
de exportacion exitosos, ampliando sus
portafolios de servicios y generando asi un
apalancamiento para el posicionamiento y
reconocimiento delamarca en los mercados
internacionales.
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