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RESUMEN

Las microempresas constituyen un actor relevante en todas las economias del mundo; su rol e integracién
en la estructura productiva de los paises ha sido reconocido por distintos organismos internacionales, en
términos de aportar al empleo, al Producto Bruto Interno, a la innovacion, la creatividad, a respuestas méas
cercanas a las necesidades del mercado y, en general a constituir también un medio que permite a la
poblacién vulnerable cubrir necesidades basicas. Sin embargo, también constituyen entidades que
enfrentan una serie de desafios de actualizacién entre los que se cuentan aquellas tendencias propias de
una sociedad con requerimientos que van cambiando en el tiempo; asi, el marketing verde en tanto relaciéon
de las empresas con el medio ambiente constituye una de esas tendencias y desafios que las microempresas
en particular también deben incorporar. Situados geograficamente en la ciudad de Arica (Chile), donde este
tipo de entidades tienen un papel significativo en la actividad econémica, se pudo constatar entre los
microempresarios y de manera exploratoria, esencialmente cémo el marketing verde es identificado

favorablemente por ellos, apreciado como oportunidad, valorado como un medio para mejorar la imagen
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de la empresa, apreciado como una heramienta competitiva local e internacionalmente; sin embargo
también se pudo recoger de ellos dudas respecto del impacto en los resultados de sus negocios, en la
respuesta del mercado local y en dificultades asociadas tanto con el apoyo de otros actores sociales, como
con la propia gestion de la microempresa.

Palabras clave: Microempresas, Marketing, Medioambiente, Responsabilidad Social, Analisis Regional

Codigo JEL: L26; M31; O13; M14; O18.

Green marketing: advantages and challenges for microenterprises in the city of Arica

(Chile)

ABSTRACT

Microenterprises are a relevant actor in all the economies of the world; their role and integration in the
productive structure of countries have been recognized by different international organizations, in terms of
contributing to employment, Gross Domestic Product, innovation, creativity, closer responses to market
needs and, in general, as a means that allows the vulnerable population to cover basic needs. However, they
are also entities that face a series of updating challenges, among which are those trends inherent to a society
with requirements that change over time; thus, green marketing as a relationship between companies and
the environment is one of those trends and challenges that microenterprises in particular must also
incorporate. In the city of Arica (Chile), where this type of entities play a significant role in the economic
activity, it was possible to observe, in an exploratory way, how green marketing is favorably identified by
micro entrepreneurs, appreciated as an opportunity, valued as a means to improve the image of the
company, appreciated as a competitive tool locally and internationally; however, it was also possible to
gather from them doubts regarding the impact on their business results, on the response of the local market
and on difficulties associated with the support of other social and environmental actors, as well as with the
management of the microenterprise itself.
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JEL Code: L26; M31; O13; M14; O18.

Marketing verde: vantagens e dificuldades para as microempresas da cidade de Arica
(Chile)
RESUMO



¥

As microempresas constituem um ator relevante em todas as economias do mundo; seu papel e integragdo
na estrutura produtiva dos paises tém sido reconhecidos por diferentes organismos internacionais, em
termos de contribuir para o emprego, o Produto Interno Bruto, a inovacao, a criatividade, para respostas
mais préximas das necessidades do mercado e, em geral, para constituir também um meio que permite a
populacdo vulnerdvel cobrir necessidades basicas. No entanto, também constituem entidades que
enfrentam uma série de desafios de atualizacdo, entre os quais se incluem aquelas tendéncias préprias de
uma sociedade com requisitos que mudam com o tempo; assim, o marketing verde, enquanto relagdo das
empresas com o meio ambiente, constitui uma dessas tendéncias e desafios que as microempresas em
particular também devem incorporar. Situados geograficamente na cidade de Arica (Chile), onde este tipo
de entidades tem um papel significativo na atividade econdmica, foi possivel constatar entre os
microempresarios e de forma exploratéria, essencialmente como o marketing verde é identificado
favoravelmente por eles, apreciado como oportunidade, valorizado como meio para melhorar a imagem da
empresa, apreciado como ferramenta competitiva local e internacionalmente; no entanto, também foi
possivel recolher deles dividas quanto ao impacto nos resultados de seus negdcios, na resposta do mercado
local e em dificuldades associadas tanto com o apoio de outros atores sociais, quanto com a prépria gestdo
da microempresa.

Palavras-chave: Microempresas, Marketing, Meio Ambiente, Responsabilidade Social, Analise Regional

Codigo JEL: L26; M31; O13; M14; O18.

INTRODUCCION

Desde hace ya bastante tiempo se reconoce el rol que juegan las microempresas en su aporte a la actividad
econdmica de los paises, particularmente en aquellos que buscan el crecimiento y desarrollo de su sociedad;
incluso llegando a generar politicas especificas para su apoyo y promocion tanto desde los gobiernos
nacionales como de los organismos econdémicos internacionales. En efecto, si bien en principio este
reconocimiento fue tenue, e incluso cuestionado, en el paso del tiempo la creacion, difusién y rol que la
evidencia empirica ha proporcionado en los paises, ha instalado a las microempresas como una categoria
relevante, pertinente y necesaria de agente econémico; sumandolas a las pequefias y medianas empresas
(mipymes) en su rol econémico y social.

El Banco Interamericano de Desarrollo BID (2006) a comienzos del siglo ya daba cuenta del reconocimiento

de la relevancia de este tipo de empresas; asocidandolas a la promocién del crecimiento del sector privado,
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al aumento de las oportunidades econémicas para los pobres y la reduccién de la desigualdad de ingresos
en América Latina y el Caribe. A esa fecha, la institucién sefialada consignaba del orden de 57 millones de
empresas de este tipo en la Regién; con un aporte al empleo del orden de 100 millones de personas, y
relevante en la generacién de ingresos para personas de grupos vulnerables y linea de defensa durante las
crisis.

La Organizacién de las Naciones Unidas ONU (s.f.) se instal6é en la misma linea de valoracién de las
microempresas; desde su apreciacion, ellas junto a las pequefias y medianas empresas, constituyen los
cimientos de la economia mundial representando el 90% de todas las empresas, hasta el 70% del empleo y,
la mitad del PBI mundial. La Asamblea General de las Naciones Unidas designd, a través de su resolucién
71/279, el 27 de junio de cada afio como el “Dia de las Microempresas y de las Pequefias y Medianas
Empresas”, para dejar establecida la importancia de ellas y su aporte a la consecucién de los objetivos de
desarrollo sostenible de la Organizacién. Para la ONU las microempresas, las pequefias y medianas son una
fuente impulsora de innovacién, de creatividad y nuevas tecnologias.

La Organizacién Internacional del Trabajo OIT (2023), también ha destacado el rol de las micro, pequenas
y medianas empresas como instancias de generacion de empleo en muchos paises; la importancia es notable
en paises de Africa Oriental, Central y Occidental y, Asia Meridional donde la proporcién supera el 90%
del total de trabajadores ocupados; mas del 80% en la mayoria de los paises del Sudeste Asiatico, Asia
Central y Occidental y, los estados drabes. Para América Latina y el Caribe, la Organizacién establece que
estas unidades econémicas son también fundamentales en los paises y representan entre el 50% y mas del
90% de la ocupacién; en Europa y otras economias de altos ingresos, mas de la mitad del total de la
ocupacién se encuentra en micro y pequefias empresas.

La Organizacién Mundial de Comercio OMC (2022) se ubica en la misma linea de las entidades anteriores
en este relevar de las mipymes. Para esta Organizacion, si bien las grandes empresas siguen dominando el
comercio mundial de sectores con gran intensidad de capital especialmente en los paises de la OCDE, las
mipymes destacan en la industria de los servicios y, en los ultimos afios, han aumentado su participacién
en el comercio mundial tanto de exportacién como de importaciéon. La Comisién Econémica para América
Latina y el Caribe CEPAL (s.f.) por su parte, también considera las mipymes como participantes clave en la
estructura econémica de las naciones de América Latina, en funcién de su namero en relacién al total de
empresas existentes en la region, por su aporte al empleo y, en menor medida también por su contribuciéon
al Producto Bruto Interno.

Empero, ciertas falencias asi como desafios que afectan su crecimiento son también incluidas a la par de su

valoracién; la OIT considera que entre ellas se encuentran el acceso al financiamiento, el capital, los
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mercados, la infraestructura digital. Para la ONU, las mipymes son las mas afectadas durante las crisis,
dando cuenta de su fragilidad; pero también las afectan, entre otros, el cambio climatico, los aumentos en
el costo de vida derivados de escasez de recursos; las fluctuaciones de precios; las oportunidades de
formacioén y capacitacién; la creacién de redes empresariales; el acceso a servicios conectados. Para la
CEPAL el diagndstico es similar pues hay en las primeras una gran heterogeneidad en el acceso a mercados,
a las tecnologias y al capital humano, asi como relaciones con otras empresas, impactando en su
productividad, capacidad exportadora y potencial de crecimiento.

A la par de este reconocimiento de pros y contras, una de las tendencias mundiales que ya se ha consolidado
es la preocupacién, atenciéon y medidas que se han tomado tanto a escala nacional como internacional
respecto del medio ambiente. En efecto, si bien el tema del medio ambiente y su relacién con los seres
humanos puede rastrearse varios siglos atras, algunos hitos son importantes de relevar en los afios pasados;
entre ellos, el Informe del Club de Roma de 1972, La Cumbre de la Tierra de 1992, la Cumbre de Kyoto de
1997, y la Agenda ONU 2030 aprobada el 2015, permitiendo que se consolide una corriente “verde” que da
cuenta de esta condicién, y que se manifiesta como requisito de cada vez mas actividades humanas; entre
ellas las industriales, comerciales, de servicios, distributivas, etc. Precisamente, en esta corriente emerge el
marketing verde no solo como un tipo de marketing sino también como una opcién para las empresas que
pueden con ello, alinearse y tomar mayores beneficios de un mercado cada vez mas preocupado del medio
ambiente.

De lo anterior, la adopcién de estrategias sostenibles y respetuosas con el medio ambiente se ha vuelto
esencial para empresas de todos los tamafos. Este cambio de paradigma ha dado origen entonces a lo que
se conoce como Marketing Verde; una respuesta que busca satisfacer las demandas de conservacién del
ecosistema global, y también como respuesta a la bisqueda de estrategias organizacionales que promuevan
la preservacion de este ecosistema; aportando al empresario conocimiento mas integral acerca de las
tendencias del mercado, segmentos y tipos de consumidores, con responsabilidad social.

Dado el marco anterior, es dable situarse con el tema en la ciudad de Arica (Chile) capital de la Regién
denominada de Arica y Parinacota y que, de acuerdo con el censo del afio 2017, concentra el 98% de la
poblacion regional; una ciudad portuaria ubicada en el extremo norte del pais, distante aproximadamente
2 mil kilémetros de la capital nacional. La Regiéon donde la ciudad se inserta, limita al norte con la Reptiblica
del Perd, al este con la Republica de Bolivia, al oeste con el Océano Pacifico y, al sur con la Regién de
Tarapaca (Chile); aporta con aproximadamente el 0,8% del PIB nacional y sus principales actividades
econdmicas son el comercio; el transporte y las telecomunicaciones; la agricultura; la manufactura y, la

administracién publica. En la ciudad de Arica, las microempresas cumplen un papel fundamental en su
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economia; segun el Instituto Nacional de Estadisticas INE (2023a), en la Regién de Arica y Parinacota en el
afio 2022 se registraban poco mas de 27.200 personas consideradas microemprendedoras, equivalente a casi
el 12% de la poblacién total estimada para dicho afio; porcentaje que la sittia por encima del promedio
nacional (10%) y dentro de las regiones del pais con las mayores proporciones de microemprendedores
dentro de su poblacién total regional

En este contexto regional entonces, es objetivo de este trabajo de investigaciéon explorar las ventajas y
dificultades de implementar el marketing verde, en las microempresas de la ciudad de Arica (Chile), desde
la perspectiva de los propios microempresarios de esta ciudad. Busca, en consecuencia, establecer los
aspectos positivos que los microemprendedores le atribuyen al marketing verde; identificar obstaculos que
ellos detectan en la aplicacién del marketing verde y, determinar qué requerimientos aprecian los
microempresarios de la ciudad como necesarios para aplicar marketing verde; por ende asociadas con estos
objetivos se pretende responder las siguientes interrogantes: ;Cual es el nivel de conocimiento y valoracién
que tienen los microemprendedores de la ciudad respecto del marketing verde? ;Cudles son los desafios y
oportunidades que encuentran en el marketing verde como herramienta para competir? Y, ; Cudl es el apoyo
que reciben o han recibido de entidades publicas y privadas para implementar marketing verde en sus
negocios?. Una investigacion de este tipo propende también a que se pueda comprender mejor cémo
estrategias amparadas en este tipo de marketing pueden influir en el crecimiento empresarial,
competitividad, posicionamiento en el mercado y, mejor insercién de las microempresas en una sociedad
cuyas valoraciones y requerimientos estdn en el presente mas asociados con los temas ambientales.
Antecedentes Teédricos

El marketing, en general, constituye un axioma para la gestiéon actual de cualquier organizacién. Las
definiciones clasicas se construyeron en base a considerar tres elementos clave: empresas, valor y clientes;

i

tal es asi que el marketing” “tiene lugar siempre que una unidad social (ya sea un individuo o una empresa)
trata de intercambiar algo de valor con otra unidad social” (Stanton, Etzel y Walker, 2000, p.4). También
puede encontrarse otra definicién en tanto se trata del “proceso mediante el cual las compaiiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos”( Kotler y
Armstrong, 2012, p. 5).

Su evolucién, a la par de las otras disciplinas de la administracién, ha implicado adaptarse, capturar y
prever las tendencias del mercado, tal y como lo indican por ejemplo los trabajos de Viteri et al (2017);
Mendivelso y Lobos (2019); Rodriguez et al (2020) y; Villalba (2023); entre tales tendencias y nuevos

enfoques se encuentra el marketing verde. Precisamente diversos autores e instituciones han tratado el tema

y realizado aportes respecto a la relevancia y actualidad de este, entre ellos Mendoza et al (2017); Novillo et



al (2018); Véliz y Carpio (2019); Robledo et al (2021); Figueroa (2021); Maldonado y Villavicencio (2022);
Ferreiro (2022); Jiménez et al (2023); Ntufez (s.f.) y una serie de otros autores referidos en estos trabajos y
que ubican al marketing verde como una tendencia que se viene manifestando gradualmente y expresado
con claridad y fuerza en los afios 80 del siglo pasado.

Por ejemplo, segtin Mendoza et al (2017) el marketing verde estéd asociado con otros términos propios de la
ecologia y la responsabilidad social, y su objetivo es desarrollar bienes y servicios compatibles y carentes
de perjuicios sobre el medio ambiente; para Ferreiro (2022) se trata de promocionar productos y servicios
contribuyendo a la preservacion de los recursos naturales y la proteccién del medio ambiente; especial
atencion en este caso tienen los recursos naturales no renovables y también el compromiso ecoldgico de la
marca; Nuriez (s.f.) sostiene que el marketing verde busca promocionar bienes y servicios o la imagen de la
empresas, mediante su compromiso medioambiental, motivado por la preocupacion social sobre el estado
y conservacién del medio ambiente; complementario a lo anterior es lo sefialado por Véliz y Carpio (2019)
en tanto se trata de una estrategia de negocio, pero que involucra a varios actores; asi el marketing verde
“no es de responsabilidad dnica de las empresas, pues este requiere de la participacion integral del
gobierno, las empresas y los consumidores” (Véliz y Carpio, 2019, p. 161). Finalmente, Jiménez et al (2023)
se hacen parte de la diversidad de objetivos del marketing verde en tanto se pretende promover la
sostenibilidad, mejorar la imagen de la empresa, reducir el impacto negativo de las actividades comerciales,

evidenciar preocupacién por el futuro de la sociedad y, mejorar la confianza de los consumidores.

MATERIALES Y METODOS

La investigacion se realiz6 utilizando fuentes secundarias y primarias. En el caso de las secundarias se
recurrié a papers, documentos, libros, articulos y paginas web de instituciones pertinentes al tema; en el
caso de las fuentes primarias se recurrié a microemprendedores de la ciudad de Arica (Chile), definidos
segtn el INE (2023b), en los términos de considerar que, microemprendedores son aquellas personas que
trabajan por cuenta propia y las personas empleadoras propietarias de una unidad econémica de, hasta 10
trabajadores/as incluyéndose el propio empleador.

La investigacion es de caracter exploratoria pues no existen antecedentes de estudios previos sobre el tema
en la ciudad, es también no experimental, de corte transversal y se trabajé con una muestra intencionada
(por ende no probabilistica), dada la condicién exploratoria de la investigacién, alcanzando a cubrir un total
de 54 microemprendedores de la ciudad de Arica; con representantes de los principales sectores de

actividad econémica en los que este tipo de negocios se desarrolla a nivel local.
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A los microemprendedores se les aplicé un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, con
requerimientos de respuestas de acuerdo a los objetivos del trabajo; dicho cuestionario se estructuré con
items a evaluar segtn escala Likert de 1 a 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo hasta 5 como totalmente de
acuerdo; el total de items fue de 30. Los items considerados se presentan en la Tabla Nol.

Para contribuir a clarificar el tema y a una mejor comprensiéon de los items, se proporcioné a los
microempresarios una introduccién al cuestionario y una definicién de marketing verde, al comienzo de
este; la definicién ofrecida fue la siguiente: “Considere como marketing verde: Todas las estrategias
comerciales dedicadas a la venta de productos que sean ecoldgicos o bien, todas aquellas acciones
empresariales que se llevan adelante para disminuir el impacto negativo sobre el medio ambiente.”

Tabla No.1

items del cuestionario sobre Marketing Verde para microempresarios de la ciudad de Arica

ITEMS

Conozco, he escuchado o recibido informacién sobre el marketing verde.

2.- Creo que el marketing verde en general es beneficioso para el desarrollo de un negocio en Arica.

3.- Los residentes de Arica perciben que en su ciudad se valoran las iniciativas de marketing verde.

4 .- El marketing verde debiera estar considerado en las exenciones tributarias para las microempresas,

en Arica

5.- La implementacién de estrategias de marketing verde (por ejemplo: envases reciclables, bolsas

reciclables, productos de bambtj, etc.) mejoran o mejorarian la imagen de una microempresa en Arica

6.- El marketing verde debe utilizarse como parte de la responsabilidad que tienen las microempresas

con su comunidad.

7.- Es muy importante la responsabilidad social empresarial en las empresas de todo tamafio.

8.- El marketing verde debiera estar considerado en la legislacién que afecta a las microempresas, en

Arica.

9.- El marketing verde contribuye a un mejor clima laboral al interior de las microempresas, en Arica.

10.- Considero que las estrategias de marketing verde brindan una ventaja competitiva a las

microempresas en el mercado local.

1 Considero que las estrategias de marketing verde brindan una ventaja competitiva a las

microempresas en el mercado internacional.

12.- Los consumidores estdn dispuestos a pagar mas por productos o servicios de empresas que

implementan acciones asociados al marketing verde.
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13.- La aplicacion de marketing verde en una microempresa de Arica implica desafios significativos de

produccion, distribucién, ventas, costos, en general para todo el negocio.

14.- Las microempresas de Arica debieran recibir apoyo o incentivos del gobierno para implementar

estrategias o practicas de marketing verde.

15.- Las microempresas de Arica debieran recibir apoyo o incentivos de fundaciones o corporaciones

(ONG) para implementar estrategias o practicas de marketing verde.

16.- En mi empresa se ofrecen o entregan productos amigables con el medio ambiente (ej. envases

reciclables, bolsas reciclables, productos de bamb, etc.).

17.- La implementacién de estrategias de marketing verde (por ejemplo: envases reciclables, bolsas

reciclables, productos de bambfi, etc.) mejoran o mejorarfan la imagen de mi negocio.

18.- La adopcion de précticas de marketing verde o amigables con el medio ambiente puede generar o

genera un aumento en la demanda de mis productos o servicios.

19.- La aplicacion del marketing verde en mi empresa logra o lograria (si lo aplicara) una mayor lealtad

de mis clientes.

20.- Las estrategias de marketing verde tienen o tendrian (si las aplicara) un impacto positivo en las

utilidades o rentabilidad de mi negocio.

2 Las estrategias de marketing verde tienen o tendrfan (si las aplicara) un impacto positivo en las

utilidades o rentabilidad de las microempresas, en Arica.

22.- En mi empresa, la implementacién de practicas de marketing verde implica o implicarfa desafios

significativos en produccioén, distribucién, ventas o costos, en general para todo mi negocio.

23.- Mi empresa ha recibido apoyo o incentivos del gobierno para implementar estrategias o practicas

de marketing verde.

24- Mi empresa ha recibido apoyo o incentivos de fundaciones o corporaciones (ONG) para

implementar estrategias de marketing verde.

25.- La aplicacion del marketing verde en mi empresa aumenta o aumentarian (si lo aplicara) los costos.

26.- El marketing verde resulta muy costoso de implementar para mi negocio.

27.- En el caso de mi empresa, cuento o contaria con los recursos monetarios necesarios para

implementar el marketing verde.

28.- Me gustaria aumentar mis estrategias y practicas relacionadas al marketing verde.

29.- El marketing verde puede ayudar a diversificar mi negocio en Arica.
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30.- Mi empresa se esfuerza por integrar practicas de responsabilidad social empresarial en sus

operaciones diarias.

La confiablilidad se obtuvo a través del alfa de cronbach que, aplicado a las respuestas del cuestionario
obtuvo un valor de 0,86; considerado alto para una investigacién inicial y por ende se acept6 el cuestionario
como confiable. Al decir de Oviedo y Campo (2005), el valor minimo aceptable del alfa es de 0,7 y el méximo
esperado de 0,9 pues por encima de este tltimo valor se considera que existiria duplicacién o redundancia.
La validez del instrumento de recolecciéon de datos se obtuvo mediante el juicio de un conjunto de 10
expertos, integrado por profesionales del darea, académicos, microempresarios y estudiantes de
administracién de los tltimos afios de sus carreras. A todos ellos se les solicité que evaluaran cada item en
funcién de su contribucién a los objetivos de la investigacién; la escala para evaluar se construy6 de 0 como
ninguna contribucién; 1 como muy baja contribucién; 2 baja contribucion; 3 mediana contribucién; 4 alta
contribucién y, 5 muy alta contribucién; se consideré que el item era valido si obtenia un promedio mayor
oigual a 3.

El ntimero de items con promedio mayor o igual a 4 fue de 27, mientras que con promedio mayor o igual a
3 y menor a 4 fue de solo 3 items. No hubo items con promedio inferior a 3. El promedio mas alto fue de 4,9
y el més bajo de 3,4; por lo tanto, se considerd que cada uno de los 30 items era valido para ser considerado
dentro del cuestionario. Los items con los promedios mas alto fueron también aquellos con los coeficientes
de variacién més pequefios demostrando que existia un alto consenso entre los evaluadores respecto de la
alta/muy alta contribucién de aquellos items a los objetivos del trabajo. También con los resultados
obtenidos de los 10 expertos se pudo obtener la evaluacién que cada uno de ellos realiz6 al cuestionario
total, permitiendo entonces una evaluacién promedio del cuestionario por parte de todos ellos, con un
resultado de 4,5; la desviacion estandar de 0,309 y el coeficiente de variacién de 0,069. En consecuencia, se
consider6 que el cuestionario en general era practicamente de muy alta contribucién a los objetivos del
trabajo, y desde esta perspectiva también se validé el instrumento (las evaluaciones de los expertos se

distribuyeron en valores superiores a 4,0 hasta el nivel 4,9).

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos se pueden distribuir en tres grandes grupos: Aquellos items que marcaron
porcentajes de resultados de acuerdo/muy de acuerdo iguales o superiores al 70%; aquellos que marcaron

un porcentaje superior al 50% e inferior al 70% y, aquellos items con resultados de acuerdo/ muy de acuerdo
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iguales o inferiores al 50%. En el primer grupo se ubicaron 17 items donde los microemprendedores, en
orden de importancia por su nivel de acuerdo/muy de acuerdo, expresaron que, la implementacién de
estrategias de marketing verde mejoran o mejorarfan la imagen de una microempresa en la ciudad; que,
para una empresa de cualquier tamafio la responsabilidad social es muy importante; que el marketing verde
debe utilizarse como parte de la responsabilidad que tienen las microempresas con su comunidad; que la
aplicaciéon de marketing verde en una microempresa de la ciudad implica desafios significativos de
produccion, distribucién, ventas, costos, en general para todo el negocio; que, las microempresas de la
ciudad debieran recibir apoyo o incentivos del gobierno para implementar estrategias o practicas de
marketing verde; que, la implementacion de estrategias de marketing verde mejoran o mejorarian la imagen
de su propio negocio; que, les gustarian aumentar sus estrategias y practicas relacionadas con el marketing
verde y que, ellos se esfuerzan por integrar practicas de responsabilidad social empresarial en sus
operaciones diarias.

También en este grupo de resultados se establecié que, en su apreciacién las microempresas de Arica
debieran recibir apoyo o incentivos de fundaciones o corporaciones no gubernamentales (ONG’S) para
implementar estrategias o practicas de marketing verde; que en su propia empresa la implementaciéon de
préacticas de marketing verde implicaria desafios significativos en produccién, distribucién, costos o ventas,
en general; que, las estrategias de marketing verde brindan una ventaja competitiva a las microempresas
en el mercado internacional; que, el marketing verde es beneficioso en general para el desarrollo de un
negocio en la ciudad de Arica, pero que, también este tipo de marketing debiera estar considerado tanto en
las exenciones tributarias como el legislacion para las microempresas en Arica. Finalmente, en este grupo
de resultados también se pudo establecer que las estrategias de marketing verde brindan una ventaja
competitiva a las microempresas en el mercado local; que este tipo de marketing puede ayudar a diversificar
sus negocios en la ciudad y, que en sus empresas se ofrecen o entregan productos amigables con el medio
ambiente.

Este grupo de resultados, permite identificar algunos puntos importantes del marketing verde en la
apreciacion de los microempresarios consultados, especialmente por los altos porcentajes de acuerdo/ muy
de acuerdo obtenidos. En primer lugar se constata una valoracién positiva de este tipo de marketing toda
vez el conjunto de apreciaciones que incluyen el interés en aumentar sus practicas y estrategias relacionadas
con él, ademads considerarlo como una herramienta competitiva tanto en el mercado local como en el
mercado internacional; una herramienta beneficiosa para desarrollar y diversificar negocios en la ciudad;
de mejoramiento de imagen y parte de la responsabilidad que tienen las empresas con su medio,

responsabilidad que los microempresarios tratan de materializar en sus operaciones diarias. En segundo
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lugar, lo referido al apoyo para implementar practicas y estrategias de marketing; en efecto, se constata
también que existe un sentido requerimiento, tanto hacia entidades gubernamentales como entidades
privadas, en orden a recibir apoyo e incentivos de estas para implementar estrategias o practicas de
marketing verde, consecuente con la valoracién que hacen del mismo; este requerimiento se refuerza
también pues se hace expresa la necesidad de contemplar legislacién de apoyo y exenciones tributarias
como instrumentos especificos asociados a la utilizacién de marketing verde en microempresas. No es
menor el que con estos resultados los microempresarios locales le estan asignado un rol protagénico tanto
al sector publico como a entidades del sector privado en términos de constituir instancias capaces y
necesarias para brindar apoyo a la instalacion del marketing verde en sus negocios.

Finalmente, un tercer punto lo constituyen los desafios asociados al marketing verde, en tanto las
apreciaciones permiten constatar que para la implementaciéon de marketing verde existen retos que abarcan
por un lado todas las actividades econémicas de una microempresa en la ciudad, pero también que estos
no se visualizan en una generalidad sino que se manifiestan en la perspectiva individual de sus propios
negocios; el mensaje entregado es respecto del mundo de las microempresas; es este el que se ve desafiado
de manera integral si desea aplicar este tipo de marketing. Dado este resultado de apreciar desafios, se
puede establecer que hay consecuencia con la necesidad de contar con apoyo para la implementacién de
aquel, segtin se observo en el parrafo anterior.

En el segundo grupo de resultados, aquellos que marcaron un porcentaje de acuerdo/muy de acuerdo
superior al 50% pero inferior al 70%, se encontraron 6 items. En efecto, los microempresarios en orden de
importancia de los resultados expresaron que, la aplicacién de marketing verde incrementa o incrementaria
los costos en su empresa; que conocen, han escuchado o recibido informacién sobre marketing verde; que,
en su opinién las estrategias de marketing verde tienen o tendrian (si las aplicaran) un impacto positivo en
las utilidades o rentabilidad de las microempresas en la ciudad de Arica; que aplicar este marketing si lo
aplicaran en su propia empresa logra o lograria una mayor lealtad de sus clientes; que en perspectiva de su
propio negocio, las estrategias de marketing verde tendrian un impacto positivo en las utilidades o en la
rentabilidad; y que, la adopcién de practicas de marketing verde o amigables con el medio ambiente puede
generar o genera un aumento en la demanda de sus productos o servicios.

Este otro grupo de resultados permite establecer dos puntos importantes. Por un lado, ratificar la valoracién
positiva del marketing verde pues la mayoria de los microempresarios ha escuchado, conoce o ha recibido
informacion de este y visualiza impactos positivos tanto en el mundo de la microempresa local como en su
propio negocio, expresado en tres aspectos: En utilidades o rentabilidad; en el potencial de aumentos de

demanda de sus productos o servicios; y, en mayor lealtad de sus clientes. Por otro, también estos resultados
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vienen a reforzar el reto que plantea o la desventaja asociada con el marketing verde en tanto se aprecia
que la aplicaciéon del mismo aumenta o aumentaria (se se aplicara) los costos de sus actividades econémicas
(reforzando entonces la necesidad de los apoyos que manifestaron necesitar)

En definitiva, si bien con porcentajes menores, pero ain de mayoria, este grupo de resultado viene a reforzar
dos de los puntos relevados en el grupo anterior: valoracién positiva y desafios planteados si se implementa
este tipo de marketing.

Finalmente, en el tercer grupo de resultados, con porcentajes menores al 50% en de acuerdo y muy de
acuerdo, se encontraron 7 items. En orden de importancia porcentual se ubicaron las respuestas de los
microempresarios en términos que, el marketing verde contribuye a un mejor clima laboral al interior de
las microempresas en la ciudad de Arica; que este marketing resulta muy costoso de implementar en su
propio negocio; que los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos o servicios de empresas
que implementan acciones asociadas al marketing verde; que, en su caso particular cuentan o contarian con
los recursos monetarios necesarios para implementar este tipo de marketing; que los residentes de la ciudad
de Arica perciben que se valoran las iniciativas de marketing verde; que su propia empresa ha recibido
apoyo o incentivos del gobierno para implementar estrategias o practicas de marketing verde; y que, en
linea con lo anterior, que hayan recibido apoyo o incentivos de fundaciones o corporaciones no
gubernamentales (ONG’S) para implementar estrategias de este tipo de marketing.

Este grupo de resultados, consolida algunas de las apreciaciones anteriores y se instala en la linea de las
valoraciones, los desafios y los requerimientos institucionales. En efecto, debe considerarse que al tratarse
de porcentajes inferiores al 50%, son bajos niveles de acuerdo y muy de acuerdo; por ende, la mayoria de
los microempresarios consultados estima que, el marketing verde no contribuye o no tiene claro que
contribuya al mejoramiento del clima laboral en su negocio; por ende no seria esta una ventaja o atractivo
de aquel; que, la mayoria considera que este marketing no es muy costoso de implementar en su negocio,
lo cual por otro lado aumenta el atractivo del mismo. En la linea de los desafios, la mayoria considera que
no cuenta o no tiene claro que pueda contar con los recursos monetarios necesarios para implementar el
marketing verde; y que, los residentes de la ciudad no valoran las iniciativas de marketing verde; ambos
puntos instalan un problema no menor en tanto recursos y mercado son factores bésicos para el ejercicio
del marketing.

Es necesario de relevar que, en este grupo se obtuvieron tres items que mostraron los més altos porcentajes
de en desacuerdo y muy en desacuerdo (a la par de bajos porcentajes de acuerdo y muy de acuerdo). Por
un lado, dos de ellos corresponden a la no recepcién de apoyo o incentivos tanto de parte del gobierno

como de entidades no gubernamentales del tipo fundaciones o corporaciones (ONG’S) para implementar
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estrategias de marketing verde; reforzando una respuesta anterior donde la mayoria expresa la necesidad
de contar con aquel y relevando entonces la ausencia de un rol esperado por los microemprendedores de
entidades ptublicas y privadas, como actores que los pueden apoyar en la implementacion de este tipo de
herramientas de gestion. Por otro, el haber detectado, como ya se indic6, que en apreciacién de una mayoria
de los microempresarios consultados, la comunidad local no considera de valor las iniciativas de marketing
verde; esto refuerza no solo la opinién respecto del rol de aquellos otros actores ausentes sino también el
problema de un mercado propicio y dispuesto a pagar por productos y servicios generados con una politica
de marketing verde, inquietud esta tltima que ya se manifestd en otro de los resultados del cuestionario

aplicado.

CONCLUSIONES

La investigacion exploratoria realizada entre 54 microempresarios de diversos sectores representativos de
la actividad econémica de la ciudad de Arica (Chile), donde las microempresas juegan un rol significativo,
permiti6 establecer que, en general el marketing verde es conocido, identificado y valorado positivamente
por ellos. Un primer indicador de esto es que, a una proporcién mayoritaria de los microempresarios
encuestados les gustarfa aumentar sus précticas de marketing verde; ademas es apreciado favorablemente
como herramienta competitiva para los mercados; como forma de mejorar la imagen en la sociedad, para el
desarrollo y diversificacion de negocios en la ciudad, para mejorar los resultados de los negocios y, lograr
mayor lealtad de los clientes. Estas apreciaciones se dan en tanto un asumido por ellos marco de
responsabilidad social que orienta la cotidianeidad de sus actividades.

Sin embargo, también se pudo detectar en la investigacion la existencia de obstidculos importantes
visualizados por los microemprendedores de la ciudad. Ellos estan referidos a aspectos interno propios del
quehacer de sus negocios que implican desafios en su cadena de valor, particularmente en costos y
disponibilidad de recursos para implementar marketing verde; y , por otro a aspectos externos que, a su
vez, refieren tanto al rol de las instituciones o entidades publicas y privada, como al comportamiento del
mercado local.

En el primer caso de las entidades ptblicas y privadas, la mayoria de los encuestados al momento de realizar
la investigacion consider6 el apoyo de instancias ptblicas y privadas como ausente en el rol de apoyo a la
implementacién de marketing verde, consignando que este debiese estar presente con medidas concretas,

consecuentes con el desafio de costos y necesidad de recursos indicados anteriormente.



En el segundo caso, referido al mercado local, los resultados abren un debate que tiende a emerger cuando
se trata el tema mediombiental y que genera la interrogante de cuanto esta dispuesto a pagar el ciudadano
por un medio ambiente limpio, aspecto no menor cuando se trata de consumidores de bajos ingresos
relativos a la par del atractivo que pueden tener los negocios sostenibles para los microemprendimientos;
de otro modo, si es que la valoracién del medio ambiente se traduce efectivamente en una disposicién a
pagar precios mas altos por los bienes y servicios que contemplen esta condicién, con especial atencién
cuando se trata de una poblacién de bajos ingresos relativos que encuentra productos eventualmente no
tan amigables con el medio ambiente pero de menor precio. Nuevamente y con los resultados obtenidos se
constata que existe un esperado rol que pueda jugar tanto el estado a través de sus agencias regionales,
como otras entidades privadas, para promover el marketing verde tanto entre microempresas oferentes por
un lado, como para identificar estrategias que incorporeny difundan los beneficios de largo plazo para los
consumidores locales. Este caso entonces permite reflejar que, la implementacién del marketing verde no
se agota en las microempresas como oferentes sino que da cuenta de la necesidad de considerar tres grandes
elementos: las microempresas, el mercado consumidor y las instituciones publicas y privadas; si es que se
trata del objetivo de instalar practicas amigables con el medio ambiente en las actividades econémicas de

este tipo de empresas y relacionar aquellas con las tendencias de la sociedad.
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