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Resumen: Este trabajo analiza el papel que cumplen los principales factores de presión del comportamiento me-
dioambiental de las empresas, estudiando si el tipo de actividad influye en el mismo. El estudio plantea un modelo 
que presenta el comportamiento medioambiental de las empresas a partir del concepto de “Ecologismo de Empre-
sa” integrado por la orientación y las estrategias medioambientales, así como por sus antecedentes. La información 
se obtuvo mediante la realización de 316 cuestionarios a empresas de los sectores de bienes de consumo final e 
industrial. Los resultados muestran que los diferentes antecedentes del comportamiento medioambiental pueden 
afectar a la estrategia corporativa y de marketing medioambiental, así como a la orientación de la empresa. Ade-
más, el sector de actividad ejerce un efecto moderador en las relaciones existentes entre el compromiso directivo y 
las distintas dimensiones del “Ecologismo de Empresa”. 
Palabras clave: Ecologismo de empresa / Estrategia medioambiental corporativa / Estrategia de marketing me-
dioambiental / Sector de actividad. 

Influence of Pressure Factors in the Firm’s Environmental Behaviour: Moderating    
Effect of the Activity Type 
Abstract: The present paper analyses the role of the main pressure factors of firm’s environmental behaviour, re-
garding how industry activity can moderate the relations between antecedent and the different environmental ac-
tions. For this purpose, this study is based on a model which validates Corporate Environmentalism’s dimensions, a 
concept integrated by the environmental orientation and environmental marketing and corporate strategy, as well as 
this concept’s antecedents. A questionnaire was designed  and passed to 316 firms that belonged to the consumer 
product and industrial sectors. Results evidence that the different antecedents of environmental behaviour can affect 
firm’s environmental marketing and corporate strategy and its orientation. Moreover, industry activity exerts a mode-
rator  effect  on  the  relations  of  the  top  management  commitment  and  the  dimensions  of  Corporate  Envi-
ronmentalism. 
Key Words: Corporate environmentalism / Corporate environmental strategy / Environmental marketing strategy / 
Industry activity. 

 

INTRODUCCIÓN 
 Desde finales del siglo XX, la sociedad, los 
gobiernos y un gran número de stakeholders han 
manifestado una gran inquietud por las conse-
cuencias del calentamiento global. En el plano 
económico, el compromiso por la protección 
medioambiental se ha revelado, en los últimos 
años, como una fuerza muy importante capaz de 
afectar a la competitividad de las empresas en 
los mercados (Aragón, 1998; González y Gonzá-
lez, 2005; Aragón y Rubio, 2007).  
 La repercusión del creciente interés por la 
protección del entorno puede afectar a diferentes 
áreas, actividades y niveles estratégicos de la or-
ganización. A niveles más operativos, a través de 
estrategias medioambientales efectivas fácilmen-
te visibles para los consumidores y demás gru-
pos de presión. Y, a niveles estratégicos, desde 
acciones corporativas hasta funcionales que ma-
nifiesten el comportamiento medioambiental de 

la empresa de forma diversa (González y Gonzá-
lez, 2005). 
 Las razones que pueden conducir a las em-
presas a transformar su negocio y a tomar la de-
cisión de desarrollar estrategias medioambien-
talmente avanzadas son diversas (Polonsky, 
1995; Lampe y Gazda, 1995; Menon y Menon, 
1997; del Brío y Junquera, 2001; del Brío, Fer-
nández y Junquera, 2001; Avella et al., 2001; 
Banerjee, Iyer y Kashyap, 2003; González y 
González, 2005; Rivera y Molero, 2006). Exis-
ten dos corrientes de literatura que han analizado 
diversos factores de presión como determinantes 
del comportamiento medioambiental de las em-
presas. Una es la teoría de los stakeholders que 
analiza los agentes que afectan o pueden verse 
afectados por el logro de los objetivos medioam-
bientales de las empresas (Polonsky y Ottman, 
1998; Henriques y Sadorsky, 1999; Sharma y 
Henriques, 2005). Y la otra es la teoría política-
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económica de la empresa, que recoge trabajos 
que tratan de identificar  aquellos factores, de ca-
rácter interno o externo a la misma, capaces de 
influir sobre su comportamiento medioambiental 
(Menon y Menon,1997; Langerak, Peelen y van 
der Veen, 1998; Menon et al., 1999). 
 Este estudio, sin embargo, muestra una posi-
ción intermedia respecto a estas dos teorías. De 
esta forma, de acuerdo con lo sugerido en otros 
trabajos (Menon y Menon, 1997; Banerjee et al., 
2003;  González  y  González,  2005;  Rivera  y 
Molero, 2006), se han considerado algunos fac-
tores de presión que pueden reflejarse en la 
orientación  de  las  empresas,  y  fomentar  la  
implantación de estrategias medioambientales. 
En particular, estos factores hacen referencia a 
distintos stakeholders, como los clientes y la re-
gulación medioambiental, la obtención de venta-
jas  competitivas,  y  el  compromiso  de  los  di-
rectivos.  
 Por otra parte, la industria puede ejercer un 
efecto moderador de la relación entre dichos fac-
tores de presión y el comportamiento medioam-
biental de las empresas (Banerjee et al., 2003). 
En general, aquellas empresas cuya actividad 
económica supone un alto impacto para el entor-
no, se muestran más proclives a llevar a cabo 
una transformación medioambiental que impli-
que a todos los niveles estratégicos de la empre-
sa (Arora y Cason, 1996; Theyel, 2000; Vastag y 
Melnyk, 2002). 
 En los últimos años, se han desarrollado nu-
merosos estudios sobre las repercusiones de la 
implantación de un sistema de certificación me-
dioambiental en las estrategias empresariales 
(Miles, Munilla y Russell, 1997); la gestión me-
dioambiental de las empresas (Del Brío et al., 
2001; González y González, 2003); la influencia 
de diversos factores en la responsabilidad me-
dioambiental de las empresas (Banerjee, 2002; 
Pujari, Peattie y Wright, 2004); y los principales 
motivos de cambio de las empresas para ser más 
competitivas en el nuevo escenario de proactivi-
dad medioambiental (González y González, 
2005). Sin embargo, todavía es escasa la literatu-
ra que analiza la implementación de las estrate-
gias ecológicas (Rivera y Molero, 2006) y tam-
bién es poca la literatura que analiza el efecto 
moderador de las características de la industria, 
donde opera la empresa, sobre el comportamien-

to medioambiental de la misma. Por este motivo, 
tomando como referencia los trabajos de Baner-
jee (2002) y Banerjee et al. (2003), este trabajo 
se propone un doble objetivo: el primero, identi-
ficar qué factores son los que, principalmente, 
determinan el comportamiento medioambiental 
de las empresas; y el segundo, analizar si el tipo 
de actividad desarrollada modera dicho compor-
tamiento. Con ello, se tratará de contribuir a la 
literatura académica aportando cierto conoci-
miento teórico sobre este tema y mostrando cuál 
es el comportamiento real de las empresas, en 
cuanto a su responsabilidad medioambiental en 
un escenario económico concreto.  
 Para ello, el trabajo comienza con la funda-
mentación teórica y la formulación de hipótesis. 
A  continuación,  se  presenta  la  metodología 
seguida y el análisis de resultados. Finalmente, 
se exponen y discuten las principales conclusio-
nes, limitaciones y futuras líneas de investiga-
ción. 

COMPORTAMIENTO MEDIOAMBIENTAL 
DE LAS EMPRESAS 
 A pesar del gran interés suscitado en diversas 
esferas del mercado por la protección del medio 
ambiente, todavía es escasa la literatura que ana-
liza el desarrollo de las estrategias ecológicas 
(Rivera y Molero, 2006). 
 En este contexto, algunos trabajos que han 
estudiado la forma en que las empresas integran 
los aspectos medioambientales dentro de la or-
ganización, han identificado dos dimensiones 
claramente diferenciadas que Banerjee (2002) 
aúna en el concepto de “Ecologismo de Empre-
sa”, definido como “el reconocimiento de la im-
portancia de los principios medioambientales a 
los que tienen que hacer frente las empresas y la 
integración de los mismos dentro de sus planes 
estratégicos”.  Estas dos vertientes reconocidas 
en la literatura son la orientación y las estrategias 
medioambientales que reflejan el comportamien-
to medioambiental de las empresas. 

LA ORIENTACIÓN MEDIOAMBIENTAL DE LA  
EMPRESA 

 Banerjee (2002) distingue entre dos tipos de 
orientación medioambiental. Por un lado la 
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orientación medioambiental interna que recoge 
el grado en que la empresa hace propios unos va-
lores medioambientales que sirven como guía de 
su actividad económica y que reflejan tanto su 
comportamiento ético, como su responsabilidad 
con la sociedad (Shrivastava, 1995a). Esta di-
mensión supone que la preservación medioam-
biental pasa a ser algo inherente a los objetivos 
de la empresa. Así, esta nueva visión debe ser 
inculcada en todos y cada uno de los departa-
mentos y niveles que integran la organización 
(Ottman, 1998), haciendo que los empleados en-
tiendan la necesidad de proteger el entorno y la 
asimilen como un valor corporativo central que 
guíe su actividad. 
 En relación con esta idea, Miles y Munila 
(1993) señalaron que la orientación ecológica de 
las empresas suponía una evolución de la ante-
rior orientación al marketing. Es decir, que con-
sidera la relación de éstas con el resto de la so-
ciedad y, más concretamente, con el entorno na-
tural. De acuerdo con esta idea, el trabajo de 
Chamorro y Bañegil (2006) introduce el concep-
to de la “Filosofía del Marketing ecológico” co-
mo una nueva forma de entender las relaciones 
de intercambio. Esta nueva filosofía implica que 
el alcance del marketing ecológico debe incluir 
todas las áreas funcionales de la empresa, sir-
viendo como guía para el comportamiento de to-
da la organización. 
 Por otro lado, la segunda dimensión de la 
orientación medioambiental, denominada orien-
tación medioambiental externa, tiene que ver 
con las percepciones que los directivos tienen 
sobre los diferentes stakeholders de la empresa y 
con la necesidad de responder a sus demandas 
(Banerjee, 2002; Banerjee et al., 2003). Esta di-
mensión hace referencia a la capacidad de la 
empresa para cumplir sus objetivos medioam-
bientales, satisfaciendo las exigencias de grupos 
de interés como la comunidad, los clientes o las 
asociaciones ecologistas, de forma que no ponga 
en peligro su estabilidad económica, máxima 
preocupación de grupos como los accionistas o 
los propietarios. Por tanto, la empresa puede en-
contrar algún obstáculo en el ejercicio de su res-
ponsabilidad medioambiental si ciertos agentes 
consideran que con ello se perjudica a sus intere-
ses. Así, Menguc y Ozzane (2005) argumentaron 

que esta orientación podía reflejarse externamen-
te a través de la consideración del compromiso 
de la empresa con el medio ambiente, como el 
reconocimiento y legitimación por parte de la 
misma de la importancia que tiene este factor en 
sus intereses. 

LA ESTRATEGIA MEDIOAMBIENTAL 

 Existen grandes diferencias en cuanto a la 
respuesta estratégica mostrada por parte de las 
empresas ante la problemática medioambiental. 
Algunas empresas han respondido cambiando 
sus productos, o han adaptado su comunicación 
ante la creciente presión social que demanda 
productos más respetuosos. Otras se han esfor-
zado por transformar completamente su estrate-
gia, adoptando un enfoque holístico de la inte-
gración del medio ambiente dentro de la planifi-
cación estratégica de la empresa (James, 1992; 
Mendleson y Polonsky, 1995; Klassen y Mac-
Laughlin; 1996).  
 Banerjee (2001; 2002) y Banerjee et al. 
(2003) distinguen dos tipos de estrategias me-
dioambientales: la estrategia corporativa me-
dioambiental y la estrategia de marketing me-
dioambiental. La primera establece el tipo de 
negocios a los que la empresa se dedica para 
cumplir con sus objetivos corporativos. Es decir, 
incluye decisiones sobre los mercados a los que 
la empresa se dirigirá, la elección de las tecnolo-
gías y equipamientos, y la composición de la 
cartera de negocios. En consecuencia, la estrate-
gia corporativa medioambiental debe decidir so-
bre aspectos tales como: el desarrollo de produc-
tos menos contaminantes para mercados ecológi-
cos; la adopción de tecnologías limpias; y la in-
versión en I+D+i. En esta misma línea, el trabajo 
de Gonzálezs y González (2005) indica que la 
transformación de las prácticas operativas en-
globa todas aquellas actividades relacionadas 
con la transformación de los recursos producti-
vos en productos finales, incluyendo las relacio-
nadas con el proceso productivo en sí. Por tanto, 
esta estrategia integra decisiones sobre el diseño 
de productos más respetuosos con el medio am-
biente (reducción de consumo de recursos y de-
sechos, sustitución de productos contaminantes), 
instalación de tecnologías preventivas, adopción 
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de sistemas de recuperación y reciclaje, entre 
otras. 
 La segunda estrategia, denominada como es-
trategia de marketing medioambiental, está com-
prendida por los niveles funcional y de negocio. 
Por un lado, hace referencia a los recursos orga-
nizacionales necesarios para la consecución de 
una ventaja competitiva sostenible y, por otro 
lado, incluye decisiones operativas recogidas en 
la responsabilidad del departamento de marke-
ting (Banerjee 2002; Banerjee et al., 2003). Den-
tro de las responsabilidades del marketing, el 
factor medioambiental se ha integrado en dife-
rentes actividades (Tjärnemo, 2001). Por ejem-
plo, Polonsky et al. (1997) identifican como ac-
tividades del marketing ecológico las siguientes: 
diseño del producto y envase; segmentación del 
consumidor ecológico; precio y distribución eco-
lógico; alianzas estratégicas; promoción de pro-
ductos ecológicos, etc. En esta línea, González y 
González (2005) argumentan que el compromiso 
medioambiental de la empresa puede afectar a su 
función comercial. Prácticas como la elaboración 
de información medioambiental, el patrocinio de 
actividades relacionadas con el medio ambiente, 
o la utilización del argumento ecológico en los 
mensajes publicitarios, son considerados como 
una dimensión más de la proactividad medioam-
biental de la empresa.  
 Algunos trabajos que han identificado estas 
acciones se han basado en el estudio del caso, y 
otros estudios empíricos que han analizado el 
desarrollo de estrategias de marketing medioam-
biental, han incluido dentro de ella aspectos li-
mitados al producto y comunicación ecológica 
(Langerak et al., 1998; Banerjee et al. 2003). 
Otros autores han constatado que las estrategias 
de marketing medioambiental requieren de una 
perspectiva holística de la empresa y que, por 
tanto, el alcance de éstas no sólo compete a su 
función comercial, sino que debe existir una 
coordinación y coherencia con el resto de niveles 
de la misma (Peattie y Charter, 1994; Ottman, 
1998; Chamorro y Bañegil, 2006). Sin embargo, 
el identificar y hacer operativa una definición de 
estrategia de marketing ecológico parece algo 
complejo dado el alcance de la misma.  
 En España, las empresas están desarrollando 
acciones de marketing medioambiental que for-

man una estrategia con identidad propia (Rivera 
y de Juan, 2000; Rivera y Molero, 2006). Estas 
acciones tienen que ver con: el diseño ecológico 
de los productos; el uso de ecoetiquetas y enva-
ses ecológicos y/o retornables; la utilización de 
investigación de mercados; la disposición de in-
formación ecológica a consumidores y sociedad; 
y la consideración ecológica de la distribución. 

INFLUENCIA DE LOS FACTORES DE 
PRESIÓN EN EL COMPORTAMIENTO 
MEDIOAMBIENTAL DE LAS EMPRESAS 
 Como ya se ha mencionado anteriormente, 
este trabajo presenta una perspectiva integradora 
de la teoría de los stakeholders y de la teoría po-
lítico-económica para analizar los principales an-
tecedentes del comportamiento medioambiental 
de las empresas. Así, se identifican cuatro ele-
mentos que actúan como factores motivadores de 
la orientación y estrategias empresariales, de 
acuerdo con el trabajo de Banerjee et al. (2003). 
 A continuación, se presenta la literatura en 
que se basan las hipótesis de este estudio que 
configuran el modelo conceptual de la figura 1. 
Estas hipótesis plantean la relación entre los an-
tecedentes y el comportamiento medioambiental 
(interés público y social, fuerzas reguladoras, 
expectativas de lograr ventajas competitivas y 
compromiso del equipo directivo). Además se 
introduce la variable “tipo de actividad” como 
factor moderador de las relaciones existentes. 
 
Figura 1.- Modelo de los factores de presión del 
comportamiento medioambiental de las empresas 
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NOTA: El concepto de Ecologismo de Empresa refleja el compor-
tamiento medioambiental de las empresas. 
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 ♦ El interés público y social. Desde finales 
de los años 80, la sociedad y los consumidores 
han ido demandando, de forma progresiva, no 
sólo productos más respetuosos con el medio 
ambiente, sino también, una actividad más res-
ponsable de las empresas que no comprometa los 
recursos futuros. Informes como el elaborado 
por la organización Roper (1992) en los Estados 
Unidos, y algunas encuestas realizadas en algu-
nos países de la Unión Europea (Lampe y Gaz-
da, 1995), manifiestan un creciente apoyo por 
parte de los consumidores a las causas me-
dioambientales, situando al medio ambiente co-
mo una de las prioridades principales a tener en 
cuenta por parte de la empresa en el siglo XXI. 
 De acuerdo con Bansal y Roth (2000) una de 
las razones por las que las empresas se responsa-
bilizan por el medio ambiente es la búsqueda de 
legitimidad social. Así, las empresas llevan a ca-
bo acciones medioambientales con el objetivo de 
adaptar su imagen a los valores de la sociedad y 
los consumidores. Además, estas acciones supo-
nen una oportunidad para mejorar las ventas y la 
reputación de estas empresas al dirigirse a un 
segmento de consumidores que valoran las ca-
racterísticas de estas ofertas. En mercados indus-
triales, muchas empresas demandan a sus pro-
veedores que introduzcan determinadas mejoras 
medioambientales con el objetivo de justificar la 
transformación medioambiental de toda su cade-
na de valor (Klassen y Vachon, 2006). Sharma y 
Henriques (2005) descubren que en la industria 
maderera, las empresas que perciben una mayor 
presión de sus clientes, quienes exigen a sus 
proveedores la implantación de determinadas 
iniciativas medioambientales, con mayor proba-
bilidad adoptarán sistemas de recuperación de 
inputs y outputs en su proceso productivo. 
 Por tanto, se plantean las dos siguientes hipó-
tesis: 
 
• H1: El interés público y social influye positi-

vamente en la orientación medioambiental de 
las empresas. 

• H2: El interés público y social influye positi-
vamente en el desarrollo de estrategias me-
dioambientales en las empresas. 

 
 ♦ Las fuerzas reguladoras. Otro factor de-
terminante del comportamiento medioambiental 

de las empresas es la presión de la regulación. 
Esta presión implica la imposición de un poder 
coercitivo en una industria, de forma que todas 
las empresas que pertenecen a ella deben atener-
se a su cumplimiento. Son diversos los trabajos 
que han analizado la influencia de la legislación 
en las prácticas medioambientales (Rugman y 
Verbeke, 1998; Delmas, 2002), destacando como 
conclusión general que los gobiernos juegan un 
papel muy relevante a la hora de fomentar un 
comportamiento más ecológico entre la indus-
tria. En esta línea, Menon y Menon (1997) ex-
plican que la intensidad de la regulación puede 
responder a la capacidad de los gobiernos, me-
dios y asociaciones de consumidores para influir 
en las decisiones medioambientales de las em-
presas. Bajo entornos de alta intensidad regula-
dora, las empresas van a mostrarse más proclives 
a desarrollar estrategias medioambientales que 
ayuden a garantizar su supervivencia en los mer-
cados. 
 La política gubernamental de algunos países, 
en su interés por proteger a consumidores y so-
ciedad, ha diseñado nuevas leyes que legislan 
aspectos como la producción de materiales peli-
grosos o la utilización de la certificación me-
dioambiental y el eco-etiquetado (Polonsky, 
1995). En España, la normativa medioambiental 
se revela como el principal elemento impulsor de 
las actuaciones medioambientales en las empre-
sas (Informe de la Fundación Entorno, 2006). 
 En este sentido, se establecen las siguientes 
hipótesis: 
 
• H3: Las fuerzas reguladoras influyen positiva-

mente en la orientación medioambiental de las 
empresas. 

• H4: Las fuerzas reguladoras influyen positiva-
mente en el desarrollo de estrategias me-
dioambientales en las empresas. 

 
 ♦ Las ventajas competitivas. La posibilidad 
de obtener ventajas competitivas se considera 
como una fuerza económica muy importante 
que, de forma interna y externa a la compañía, 
influye sobre la orientación y la adopción de es-
trategias medioambientales (Banerjee et al., 
2003). La gestión del medio ambiente por parte 
de la empresa, tradicionalmente considerada co-
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mo una potencial fuente de costes, se ha situado 
en la mente de los directivos como un instrumen-
to susceptible de mejorar los resultados organi-
zacionales, tanto ambientales como económicos 
(Russo y Fouts, 1997; Sharma y Vredenburg, 
1998; Christmann, 2000). Así, según Bansal y 
Roth (2000), la integración de un compromiso 
con el medio ambiente, puede obedecer a un de-
seo de conseguir una ventaja competitiva que 
contribuya a la mejora de los resultados empre-
sariales.  
 De forma general, se distinguen dos caminos 
a través de los cuales la adopción de una filoso-
fía basada en el marketing medioambiental pue-
de generar ventajas competitivas para la empre-
sa. Por un lado, las ventajas de diferenciación 
como resultado de un interés por parte de la em-
presa en considerar los aspectos ecológicos den-
tro de su política de producto y comunicación. 
Algunas acciones capaces de generar ventajas de 
este tipo son: el rediseño de productos y embala-
jes de acuerdo con criterios medioambientales; el 
desarrollo de nuevos productos medioambienta-
les; y la promoción de los beneficios ecológicos 
de estos bienes y servicios (Shrivastava, 1995b; 
Stead y Stead, 1995; Roy, 1999; Baker y Sinku-
la, 2005). Por otra parte, las empresas pueden 
beneficiarse de la reducción de costes derivada 
de una gestión racional de los recursos. Así, el 
uso de materiales reciclados más baratos o la in-
troducción de sistemas productivos que reduzcan 
los consumos de materiales y suministros, podrí-
an ser un ejemplo de este tipo de ventajas (Porter 
y van der Linde, 1995; Russo y Fouts, 1997). La 
reducción de los costes de producción obedece a 
un incremento de la productividad de los recur-
sos en general, que puede ser conseguido me-
diante mejoras derivadas de cambios en los pro-
cesos o en los productos. En otros casos, esta re-
ducción en costes puede venir motivada por la 
reducción en los “costes de responsabilidad” o 
del incumplimiento de determinadas leyes me-
dioambientales que pueden traducirse en multas 
y sanciones para la empresa infractora (Klassen 
y MacLaughlin, 1996). 
 Aunque la mayor parte de la literatura ha ana-
lizado la obtención de ventajas competitivas co-
mo una consecuencia de la gestión medioam-
biental de la empresa, algunos trabajos han pues-

to de manifiesto el papel que esta variable puede 
ejercer como factor antecedente del comporta-
miento ambiental de la organización. Wong et 
al. (1996) encuentran que, independientemente 
de si se trata de una industria altamente contami-
nante o de un sector poco impactante, las empre-
sas diseñan y comercializan líneas de productos 
ecológicos con el objetivo de diferenciarse en el 
mercado con una imagen de responsabilidad con 
el entorno susceptible de aumentar las ventas de 
la compañía. Pava y Krausz (1997) señalan que 
los directivos justifican determinadas acciones 
medioambientales ya que asocian éstas a una 
mejora de los rendimientos económicos. A partir 
de estos resultados se proponen las hipótesis si-
guientes: 
 
• H5: Las ventajas competitivas influyen positi-

vamente en la orientación medioambiental de 
las empresas. 

• H6: Las ventajas competitivas influyen positi-
vamente en el desarrollo de estrategias me-
dioambientales en las empresas. 

 
 ♦ El compromiso del equipo directivo. El en-
foque político-económico de la organización po-
ne de manifiesto que el apoyo del equipo direc-
tivo es una importante fuerza política interna ca-
paz de fomentar el compromiso de la empresa 
con determinadas causas sociales o medioam-
bientales (Drumwright, 1994; Sharma y Nguan, 
1999). En general, diversos trabajos apuntan la 
importancia del apoyo y la implicación de la alta 
dirección en las cuestiones medioambientales 
(Hunt y Auster, 1990; Quazi et al., 2001; Gonzá-
lez y González, 2006). Dependiendo de los valo-
res, opiniones e ideales de los gestores, la em-
presa se involucrará en mayor o menor medida 
en la implantación de determinadas prácticas que 
favorezcan el desarrollo sostenible (Fineman, 
1997). Robin y Reidenbach (1987) aducen que la 
sensibilidad de los responsables de la organiza-
ción con las causas ambientales afectará direc-
tamente a la naturaleza y alcance de su respon-
sabilidad social, su orientación hacia el mercado 
y su responsabilidad en términos medioambien-
tales. Respecto a la orientación al mercado, 
cuando el equipo directivo es adverso al riesgo o 
se muestra menos incentivado a adoptar una 
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orientación hacia los consumidores, entonces 
con menor probabilidad adoptarán programas de 
marketing medioambiental (Menon y Menon, 
1997).  
 Además, aquellos directivos de carácter em-
prendedor, que también muestran interés por 
cuestiones sociales y que recurren a múltiples 
fuentes de información externas a la empresa, 
suelen mostrarse más proclives a desarrollar un 
compromiso con el medio ambiente y, por tanto, 
a implementar estrategias medioambientales. 
Ramus y Steger (2000) encontraron que el com-
portamiento ético de los directivos estaba rela-
cionado con el apoyo a las iniciativas ecológicas 
propuestas por parte de los empleados mientras 
que Cordano y Frieze (2000) y Flannery y May 
(2000), a través de la teoría del comportamiento 
planificado, explican que las actitudes de los di-
rectivos suponen un importante antecedente de la 
adopción de determinadas prácticas medioam-
bientales como la implantación de actividades 
destinadas a reducir la utilización de determina-
dos materiales peligrosos. 
 Del Brío y Junquera (2001) estudian la in-
fluencia de la concienciación de los directivos en 
la actuación medioambiental de sus empresas. 
Encuentran que la percepción que éstos tienen 
acerca de las ventajas u oportunidades que el 
medio ambiente puede reportar a la empresa, 
evoluciona de forma paralela a la implantación 
de estas acciones. Avella et al. (2001) encuen-
tran que la alta dirección tiene un papel crítico 
en el desarrollo de productos ecológicos. Éste 
exige varias habilidades directivas como la con-
cienciación con estos aspectos y el conocimiento 
de las herramientas clave para satisfacer a los 
consumidores que demandan estos productos. 
Además, subrayan el papel de los directivos con 
iniciativa individual en estas actuaciones como 
factor clave para mejorar la solución medioam-
biental. Por tanto, los resultados de estos trabajos 
ponen en evidencia la influencia que las caracte-
rísticas personales de los directivos y sus actitu-
des tienen en el desarrollo de estrategias me-
dioambientales. 
 Así, planteamos las siguientes hipótesis: 
 
• H7: El compromiso del equipo directivo influye 

positivamente en la orientación medioambien-
tal de las empresas. 

• H8. El compromiso del equipo directivo influye 
positivamente en el desarrollo de estrategias 
medioambientales en las empresas. 

 
 Además, el resto de antecedentes puede afec-
tar de forma positiva al compromiso de los direc-
tivos. La implicación de los directivos con los 
aspectos medioambientales es más intensa en 
aquellas empresas que perciben la regulación 
medioambiental como una amenaza para la su-
pervivencia de su empresa, o para aquellas cuyo 
segmento principal de consumidores está muy 
concienciado con el medio ambiente (Taylor y 
Welford, 1993; Drumwright, 1994; Starik y 
Rands, 1995). Naess (1993) señala que la con-
ducta del equipo directivo con el entorno y con 
los stakeholders medioambientales depende de 
sus percepciones individuales. Rivera y Molero 
(2006), encuentran una relación positiva entre la 
presión medioambiental (ejercida por la norma-
tiva y stakeholders) percibida por los ejecutivos 
y el grado de implantación de variables organi-
zativas usadas para implementar estrategias me-
dioambientales. Además, cuanto mayor sea la 
percepción de los beneficios futuros que estas 
estrategias pueden acarrear, mayor será su im-
plantación. Por tanto, se establecen las siguientes 
hipótesis: 
 
• H9: El interés público y social influye positi-

vamente en el compromiso directivo. 
• H10: Las fuerzas reguladoras influyen positi-

vamente en el compromiso directivo. 
• H11: Las ventajas competitivas influyen positi-

vamente en el compromiso directivo. 
 
 ♦ El papel moderador del tipo de actividad. 
La actividad a la que la empresa se dedica puede 
desempeñar un papel clave en las relaciones 
existentes entre los antecedentes del “Ecologis-
mo de Empresa” y sus dimensiones. Así, el tipo 
de industria puede ejercer un factor moderador 
de las relaciones establecidas en el epígrafe ante-
rior. Banerjee (2002) y Banerjee et al. (2003) ar-
gumentan que las industrias más contaminantes 
adoptarán con mayor probabilidad un compor-
tamiento medioambiental proactivo. De hecho, 
este tipo de empresas se enfrentan a una regula-
ción mayor que aquellas cuya actividad perjudi-
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ca menos al medio ambiente (Lanjouw y Mody, 
1996; Jaffe y Palmer, 1997). Además, el interés 
de la sociedad y de los diferentes stakeholders 
medioambientales, va a variar en función de la 
industria. Parece lógico pensar que, las más con-
taminantes serán las que están más expuestas a la 
presión ejercida por dichos agentes. 
 Por tanto, este trabajo analiza el papel mode-
rador del tipo de actividad considerando, por un 
lado, las empresas de carácter industrial, princi-
palmente de los sectores del metal, químico, y 
fabricación de maquinaria, cuya actividad prin-
cipal suele presentar elevados índices de conta-
minación y, por otro lado, las empresas de bienes 
de consumo final, entre las que destacan empre-
sas textiles, de alimentación, y de la madera.  

METODOLOGÍA 

RECOGIDA DE INFORMACIÓN Y DESCRIPCIÓN 
DE LA MUESTRA 

 La población objeto de estudio está formada 
por empresas adscritas a las Cámaras Oficiales 
de Comercio e Industria de Zaragoza, Huesca y 
Teruel, considerando los epígrafes del Impuesto 
sobre Actividades Económicas. Se estableció 
que la población debía estar integrada por em-
presas de más de veinte empleados ya que con 
mayor probabilidad, iban a considerar el medio 
ambiente en sus estrategias (Informe de la Fun-
dación Entorno, 2006). 
 La información necesaria para la realización 
del trabajo se obtuvo en dos etapas diferentes. 
En la primera etapa, el estudio se dirigió a las 
empresas cuya actividad principal2 fuera la ela-
boración de productos destinados al consumo fi-
nal. Se realizaron encuestas a modo de entrevista 
a los responsables de los departamentos de mar-
keting y/o medio ambiente de estas empresas. 
Para ello, se diseñó un cuestionario que abarcó 
diferentes aspectos relativos al comportamiento 
medioambiental de las empresas. Se contó con 
una población final de 129 empresas con las que 
se tuvo un primer contacto telefónico para con-
certar una cita. Finalmente, se obtuvieron 81 
cuestionarios válidos, lo que representa un 
62,8% de tasa de respuesta. Debido a la amplitud 
de las escalas, y a que no habían sido utilizadas 

en este tipo de entornos, esta primera etapa per-
mitió depurarlas con el objetivo de obtener un 
instrumento de medida adecuado susceptible de 
ser empleado en la siguiente fase.  
 La segunda etapa del estudio se dirigió a las 
empresas cuya actividad principal se centrase en 
la elaboración de productos industriales. En este 
caso, se envió un cuestionario postal más breve a 
los responsables del departamento de marketing 
y/o medio ambiente de las 532 empresas que 
componían la población final. Este envío se rea-
lizó en dos oleadas, con el objetivo de aumentar 
la tasa de respuesta. Finalmente, se obtuvieron 
un total de 235 cuestionarios válidos, lo cual su-
pone una tasa de respuesta del 44%. La muestra 
final quedó compuesta por un total de 316 em-
presas que, respecto del total poblacional, repre-
senta una tasa de respuesta final del 47,8%. Las 
características de la muestra en función del ma-
crosector de actividad se recoge en la tabla 1. 
 

Tabla 1.- Descripción de la muestra 
POBLACIÓN  
OBJETIVO 

MUESTRA 
FINAL MACROSECTOR 

Nº % Nº % 
Metal 121 18,3 69 21,8 
Maquin., electricidad y electrónica 84 12,7 35 11,1 
Construcción 77 11,6 28 8,9 
Servicios 77 11,6 31 9,9 
Plástico, caucho, química 51 7,8 27 8,6 
Alimentación 86 13 39 12,3 
Comercial 45 6,8 21 6,6 
Textil y calzado 44 6,7 21 6,6 
Madera y papel 41 6,2 24 7,6 
Otros 35 5,3 21 6,6 
TOTAL 661 100 316 100 

MEDIDA DE LAS ESCALAS 

 El cuestionario empleado recoge diferentes 
escalas que miden el concepto de “Ecologismo 
de Empresa” y sus antecedentes (Anexo). Estas 
escalas fueron adaptadas del trabajo de Banerjee 
et al. (2003) a nuestro contexto cultural puesto 
que, hasta este momento, no se habían empleado 
en ningún trabajo en nuestro país (Usunier, 
2000).  
 Estas escalas representan las percepciones de 
los directivos sobre los conceptos recogidos en 
el Anexo del trabajo. Como se ha indicado en el 
apartado anterior, las escalas que finalmente se 
han empleado al considerar toda la muestra se 
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han visto reducidas por el análisis de validación 
realizado en la primera etapa del estudio. Así, 
dichas escalas recogen desde uno hasta seis 
ítems, y están medidas sobre una escala Likert 
de cinco puntos (1 significa totalmente en des-
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo). 
 Las cuatro primeras dimensiones, recogen los 
diferentes factores de presión considerados: el 
interés público hace referencia a la percepción 
de la empresa sobre la importancia que los clien-
tes conceden a la protección del medio ambiente; 
las fuerzas reguladoras abordan la percepción 
que tienen los directivos de las empresas sobre el 
grado de exigencia de la regulación medioam-
biental; las ventajas competitivas recogen la po-
sibilidad de obtener beneficios como reducción 
de costes, aumento de ingresos o entrada en nue-
vos mercados, como consecuencia de llevar a 
cabo una transformación medioambiental; y, el 
compromiso de la dirección refleja el interés de 
los directivos por incorporar dentro de la empre-
sa los valores medioambientales y por desarro-
llar iniciativas respetuosas con el entorno. 
 Las siguientes dimensiones engloban los cua-
tro conceptos del “Ecologismo de Empresa”, o 
del comportamiento medioambiental. De esta 
forma, estas escalas miden la forma en que los 
aspectos medioambientales afectan a la orienta-
ción de la organización: tanto en la aceptación 
del medio ambiente como un valor corporativo 
central a la empresa y su difusión entre los em-
pleados (orientación medioambiental interna), 
como en relación a la satisfacción de las deman-
das de los stakeholders externos de la organiza-
ción (orientación medioambiental externa). 
Además, recoge dos dimensiones que miden la 
forma en que estas cuestiones se han integrado 
dentro del proceso de planificación estratégica 
de la empresa, tanto a nivel corporativo (estrate-
gia corporativa medioambiental), como de mar-
keting (estrategia de marketing medioambien-
tal). 

RESULTADOS  

ANÁLISIS DE VALIDACIÓN DE LAS ESCALAS 

 La primera etapa del análisis consiste en la 
depuración de las escalas con la finalidad de 

adaptarlas a nuestro contexto (Usunier, 2000). 
En primer lugar, para garantizar la consistencia 
interna de las mismas, se realizó un análisis de 
fiabilidad utilizando la correlación ítem-total 
(Anderson y Gerbing, 1998) y el estadístico 
Alpha de Cronbach. Se eliminaron dos ítems 
pertenecientes a la escala “ventajas competiti-
vas” por no superar los valores de dicho estadís-
tico. Los resultados obtenidos finalmente garan-
tizaron la fiabilidad de las mismas puesto que, 
todas ellas, superaron el valor mínimo recomen-
dado de 0,7 (Nunnally, 1978; Peter,  1979). 
Además, la correlación de cada uno de los ítems 
de la escala con los restantes fue superior a 0,3 
en todos los casos. De esta forma, se superaba la 
correlación mínima exigida (Nurosis, 1993). 
 Posteriormente, para analizar la unidimensio-
nalidad de las escalas, se llevó a cabo un análisis 
factorial exploratorio de componentes principa-
les y rotación varimax, (Hair et al., 1999) utili-
zando el programa estadístico SPSS 13.0. Los 
valores del test Kaiser-Meyer-Olkin, como los 
de la prueba de esfericidad de Bartlett, fueron 
óptimos, por tanto, la realización del análisis fac-
torial fue correcta. 
 Finalmente, se realizó un análisis factorial 
confirmatorio empleando el paquete estadístico 
EQS 6.1, siguiendo las recomendaciones de 
Jöreskog y Sörbom (1993). En este sentido, el 
valor del estadístico t de student de cada ítem 
superó el valor de la t para el nivel de significa-
ción más restrictivo, es decir, al 1% (t>2,58, p = 
0,01) (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Además, 
se comprobó la validez convergente y discrimi-
nante de las escalas. En el caso de la primera, 
porque todos los coeficientes estandarizados pre-
sentaban una carga factorial significativa 
(λ>0,5), y la R2 de cada uno de ellos superaba el 
umbral mínimo de 0,3 (Blesa, 2000; Martín y 
Cossío, 2001) (tabla 2). Y, en el caso de la vali-
dez discriminante, porque el valor “1” no se en-
contraba en los intervalos de confianza de las co-
rrelaciones estimadas entre cada par de dimen-
siones, como puede observarse en la tabla 3. 
Además, se estableció como criterio adicional de 
eliminación de indicadores la calidad del ajuste, 
situándose los valores del RMSEA, CFI, CFI-
robusto y el test de la Chi-cuadrado dentro de los 
límites establecidos por la literatura (Hair et al., 
1999). 
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Tabla 2.- Cargas factoriales y bondad del ajuste 
del modelo de medida 

VARIABLES CARGAS FACTORIALES 
(t-valor) R2 

IPS 0,940  0,855 
FR1 0,942 (12,342) 0,569 
FR2 0,760 (10,278) 0,390 
FR3 0,726 (10,235) 0,387 
VC2 1,165 (18,656) 0,887 
VC3 1,018 (16,450) 0,721 
CD1 1,018 (21,092) 0,825 
CD2 1,025 (21,514) 0,844 
CD3 0,933 (16,270) 0,598 
OMI1 0,951 (18,381) 0,692 
OMI2 1,078 (20,971) 0,809 
OMI3 1,171 (21,846) 0,846 
OMI4 1,077 (20,514) 0,789 
OMI5 1,093 (20,087) 0,770 
OME1 0,810 (14,218) 0,506 
OME2 1,077 (19,789) 0,817 
ECM1 1,093 (18,496) 0,700 
ECM2 1,003 (17,404) 0,649 
ECM3 1,118 (21,020) 0,814 
ECM4 0,945 (17,107) 0,634 
ECM5 0,923 (16,804) 0,620 
ECM6 0,977 (16,691) 0,614 
EMM1 1,104 (20,235) 0,799 
EMM2 0,971 (19,207) 0,751 
EMM3 0,900 (17,438) 0,665 
EMM4 1,056 (17,798) 0,683 
Bondad 
del ajuste  

χ2 = 696  g,l, = 273 p-valor < 0,001; CFI = 0,95; 
CFI Robusto = 0,95; IFI = 0,94; RMSEA = 0,07 

NOTA: IPS = interés público y social; FR = fuerzas regulado-
ras; VC = ventajas competitivas; OMI = orientación me-
dioambiental interna; CD = compromiso de la dirección; OME 
= orientación medioambiental externa; ECM = estrategia cor-
porativa medioambiental; EMM = estrategia de marketing 
medioambiental. 

 
Tabla 3.- Validez discriminante 

INTERVALOS DE CONFIANZA ENTRE CONSTRUCTOS
IPS-FR (0,078, 0,386) VC-OMI (0,254, 0,474)
IPS-VC (0,178, 0,414) VC-OME (0,241, 0,473)
IPS-CD (0,485, 0,689) VC-ECM (0,325, 0,533)
IPS-OMI (0,451, 0,643) VC-EMM (0,484, 0,672)
IPS-OME (0,474, 0,702) CD-OMI (0,739, 0,839)
IPS-ECM (0,446, 0,650) CD-OME (0,691, 0,835)
IPS-EMM (0,392, 0,580) CD-ECM (0,703, 0,815)

FR-VC (0,250, 0,522) CD-EMM (0,415, 0,591)
FR-CD (0,127, 0,411) OMI-OME (0,842, 0,938)
FR-OMI (0,250, 0,522) OMI-ECM (0,898, 0,950)
FR-OME (0,220, 0,516) OMI-EMM (0,537, 0,709)
FR-ECM (0,265, 0,529) OME-ECM (0,825, 0,949)
FR-EMM (0,302, 0,578) OME-EMM (0,536, 0,724)
VC-CD (0,191, 0,415) ECM-EMM (0,666, 0,794)

NOTA: Ver nota al pie de tabla 2. 

 
 La fiabilidad final de las escalas se muestra 
en la tabla 4 (Alpha de Cronbach, Varianza Ex-
traída y Fiabilidad Compuesta), así como el nú-
mero final de ítems que componen cada una las 

escalas obtenidas en el análisis previo. Como se 
observa, la mayoría de estos valores se encuen-
tran dentro de los parámetros establecidos. 
 

Tabla 4.- Fiabilidad final de las escalas de medida 
ESCALA NÚMERO 

DE ÍTEMS 
ALPHA DE 

CRONBACH 
FIABILIDAD 
COMPUESTA 

VARIANZA 
EXTRAÍDA 

IPS* 1    
FR 3 0,71 0,643 0,377 
VC 2 0,89 0,788 0,609 
CD 3 0,90 0,824 0,611 
OMI 5 0,95 0,894 0,627 
OME 2 0,78 0,698 0,539 
ECM 6 0,92 0,876 0,541 
EMM 4 0,91 0,844 0,574 
NOTA 1: (*) Se trata de un factor formado por un único ítem, 
por tanto el cálculo de la fiabilidad no tiene sentido. 
NOTA 2: Ver nota al pie de tabla 2. 

CONTRASTE DEL MODELO Y DE LAS HIPÓTESIS 

 Garantizadas la fiabilidad y validez de las es-
calas, se procedió a realizar un análisis de ecua-
ciones estructurales utilizando el programa EQS 
6.1, con el objetivo de verificar las hipótesis 
planteadas en el modelo. En este análisis, las va-
riables dependientes fueron las cuatro dimensio-
nes del concepto de “Ecologismo de empresa” 
(orientación medioambiental interna y externa; 
estrategia medioambiental corporativa y de mar-
keting), y las variables independientes, sus ante-
cedentes. Además, la variable “compromiso di-
rectivo” también actúa de variable dependiente 
cuanto se analiza la influencia del “interés públi-
co”, la “regulación medioambiental” y las “ven-
tajas competitivas”sobre la misma.  
 Una vez estimado el modelo, se comprobó la 
bondad de ajuste. La tabla 5 muestra que el esta-
dístico χ2 presenta un valor ligeramente superior 
al del modelo de medida, debido principalmente 
al mayor número de relaciones establecidas, 
además, este parámetro es muy sensible al tama-
ño muestral (Del Barrio y Luque, 2000). Sin 
embargo, otras medias de ajuste como el IFI y 
CFI Robusto presentan valores por encima del 
recomendado y el RMSEA se encuentra en el 
límite establecido. Por tanto, de acuerdo con 
Bentler (2005), si se analizan de forma global los 
resultados, podemos concluir lo siguiente: pri-
mero, que el modelo de medida presenta una 
bondad de ajuste muy buena, por lo que se justi-
fica el análisis del modelo causal; y, segundo, 
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que en este último modelo los parámetros esta-
dísticos muestran que los datos se ajustan ade-
cuadamente a él. Así, puede concluirse que el 
modelo final es apropiado para poder contrastar 
las hipótesis del estudio. A continuación, pasa-
mos a interpretar las relaciones causales a partir 
de los parámetros estandarizados del modelo. 
 

Tabla 5.-Índices del modelo causal  
HIPÓTESIS BETA ESTANDARIZADO PRUEBA t 

IPS→OMI -0,145 -1,891 H1 IPS→OME -0,046 -0,559 
IPS→ECM -0,142 -1,671 H2 IPS→EMM 0,066 0,067 
FR→OMI 0,225 3,666 H3 FR→OME 0,215 3,268 
FR→ECM 0,277 3,712 H4 FR→EMM 0,277 4,203 
VC→OMI 0,037 0,685 H5 VC→OME 0,031 0,542 

VC→ECM 
0,239 2,203 H6 

VC→EMM 0,404 6,786 
CD→OMI 0,977 11,660 H7 CD→OME 0,896 9,024 
CD→ECM 0,945 10,425 H8 CD→EMM 0,436 5,283 

H9 
IPS→CD 

0,631 8,998 

H10 FR→CD 0,052 0,700 

H11 
VC→CD 

0,158 2,653 

Bondad de ajuste: χ2 =971,9 g.l = 281 p<0,000; CFI = 0,915; 
IFI= 0,915; CFI Robusto = 0,9; RMSEA = 0,088 
NOTA 1: Relaciones significativas sombreadas. 
NOTA 2: Ver nota al pie de tabla 2. 

 
 En cuanto a la influencia del interés de los 
clientes por la protección del medio ambiente, 
cabe decir que no se ha encontrado un efecto po-
sitivo sobre la orientación medioambiental inter-
na y externa ni sobre las estrategias medioam-
bientales, tanto corporativas como de marketing. 
Los resultados demuestran que las empresas no 
perciben la presión social de forma tan relevante 
como para cambiar su comportamiento. Así, las 
empresas no se ven afectadas por las nuevas pre-
ferencias medioambientales de los clientes y su 
oferta de productos ecológicos y la publicidad 
que utiliza este argumento, no dependen de los 
clientes en este sentido. Por tanto, no pueden 

aceptarse las hipótesis H1 y H2 que afirmaban 
que el interés público y social influía en la orien-
tación y estrategia medioambiental de las empre-
sas. Este resultado está de acuerdo con las con-
clusiones extraídas de los trabajos de (Álvarez et 
al., 2001a, 2001b). En ellos, se afirmaba que la 
legitimidad social no tenía por qué ser un deter-
minante del comportamiento medioambiental ya 
que la sociedad consideraba que la aportación de 
estas empresas a este problema era reducida, so-
bre todo, en empresas pertenecientes a sectores 
escasamente contaminantes como podría ser el 
de bienes de consumo. 
 No obstante, sí se aprecia una influencia posi-
tiva de las fuerzas reguladoras en la dimensiones 
del “Ecologismo de Empresa”. A la vista de los 
resultados, y de acuerdo con el informe de la 
Fundación Entorno (2006), la legislación se re-
vela como un factor clave en la transformación 
medioambiental de las empresas. Cuanto más 
exigente sea mayor será el esfuerzo que realicen 
por reorientar su actividad. Además, la estrategia 
de la empresa depende de la percepción que los 
directivos tengan acerca de esta legislación. En 
industrias donde la legislación sea estricta, las 
empresas harán un mayor esfuerzo por adoptar 
una actitud más proactiva que trate de anticipar 
los futuros inconvenientes de incumplir las nor-
mas. Esta actitud puede reflejarse en la adopción 
de unos sistemas de producción que persigan la 
minimización del impacto medioambiental, pero 
también puede manifestarse en el lanzamiento y 
difusión de productos que ensalcen sus bondades 
con el entorno natural. Por tanto, se aceptan las 
hipótesis H3 y H4 que establecían una influencia 
positiva sobre el comportamiento medioambien-
tal de las empresas. El trabajo de Banerjee et al. 
(2003), sin embargo, sólo demostró la influencia 
de esta variable sobre la estrategia corporativa 
medioambiental.  
 Los resultados sobre la influencia de las ven-
tajas competitivas en las dimensiones del “Eco-
logismo de Empresa”, muestran que no tienen un 
efecto significativo sobre la orientación me-
dioambiental. No existen perspectivas de lograr 
ventajas en los mercados derivadas de una re-
orientación de las relaciones de la empresa con 
sus stakeholders externos, de forma que se satis-
fagan las necesidades de éstos. Tampoco se aso-
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cia el hecho de que la empresa tome el medio 
ambiente como un valor más dentro de la orga-
nización con la obtención de ventajas competiti-
vas. Por ello, la hipótesis H5 no puede aceptarse. 
Este resultado podría deberse a que la mayor 
parte de la literatura ha analizado la obtención de 
ventajas competitivas como una consecuencia de 
la gestión medioambiental de la empresa, y sólo 
algunos trabajos han estudiado el papel que esta 
variable como factor antecedente del comporta-
miento medioambiental de la organización 
(Wong et al., 1996; Pava y Krausz, 1997; Bansal 
y Roth, 2000). 
 No obstante, sí aparece un efecto positivo y 
significativo entre las variables ventajas compe-
titivas y estrategias medioambientales. Las em-
presas llevan a cabo este tipo de acciones (tanto 
a nivel corporativo como de marketing) cuando 
existen expectativas de lograr beneficios futuros 
derivados de: la reducción de costes de produc-
ción que puede resultar de un cambio en el dise-
ño del producto y/o del proceso productivo; el 
aumento de ingresos que puede provocar el lan-
zamiento de productos dirigidos al segmento de 
consumidores ecológicos. Así, es posible aceptar 
la hipótesis H6. A este respecto, en el trabajo de 
Banerjee et al. (2003) se obtuvo que tan sólo las 
estrategias de marketing medioambiental estaban 
determinadas por las expectativas de lograr ven-
tajas competitivas.  
 Respecto a la influencia del compromiso di-
rectivo, es importante señalar que ejerce un efec-
to positivo, significativo y muy importante sobre 
la orientación y estrategias ecológicas. Así, el in-
terés de los directivos y este tipo de motivacio-
nes éticas cumplen un papel fundamental en el 
proceso de transformación medioambiental de 
las empresas. Este resultado sugiere que, al con-
trario de lo que el trabajo de Langerak et al. 
(1998) evidencia, los directivos encuentran opor-
tunidades para plasmar su propio interés y con-
ciencia medioambiental dentro del proceso de 
toma de decisiones de la empresa. Esto nos lleva 
a aceptar las hipótesis H7 y H8, en línea con los 
resultados obtenidos en el trabajo de Banerjee et 
al. (2003).  
 En cuanto a la influencia del interés público, 
fuerzas reguladoras y ventajas competitivas so-
bre el compromiso directivo, los resultados indi-

can que se cumplen las hipótesis H9 y H11, sin 
embargo, no puede decirse lo mismo de la H10. 
Las primeras proponían una influencia positiva 
de la presión de los clientes y de las expectativas 
de lograr ventajas competitivas sobre el com-
promiso de la dirección. Por tanto, el interés de 
los directivos por el medio ambiente viene en 
gran parte motivado por la sensibilidad expresa-
da por sus clientes que demandan productos más 
respetuosos con el entorno. Además, la posibili-
dad de obtener beneficios futuros, los motiva a 
incorporar los aspectos ecológicos dentro de sus 
prioridades directivas, ocupando el medio am-
biente uno de primeros puestos dentro de las 
preocupaciones de los gerentes de las empresas. 
Parte de estos resultados estarían en línea con los 
de los trabajos de Taylor y Welford (1993), 
Drumwright (1994), y Starik y Rands (1995), 
aunque en este caso, los directivos no perciben la 
legislación medioambiental como una amenaza. 
 

Figura 2.- Relaciones causales significativas 

Interés
público
y social

Fuerzas
reguladoras

Ventajas
competitivas

Compromiso
directivo

Orientación
medioambiental

interna

Orientación
medioambiental

externa

Estrategia
corporativa

medioambiental

Estrategia
marketing

medioambiental

0,63

0,23

0,98

0,22

0,16

0,24

0,40

0,28

0,28

0,90

0,95

0,44

 

ANÁLISIS MULTIMUESTRA 

 Para analizar el efecto moderador que el tipo 
de actividad ejerce en el resto de relaciones, se 
realizó un análisis multimuestra. Para ello, la 
muestra fue dividida en dos grupos: empresas 
cuya actividad principal era la producción de 
bienes destinados al consumo final (alimenta-
ción, textil y calzado, madera, etc.) y empresas 
cuya actividad principal se centraba en la pro-
ducción de bienes industriales (sectores metalúr-
gico, maquinaria, químico, etc.).  
 En una primera etapa se estimó el modelo 
propuesto para las dos submuestras independien-
tes. La tabla 6 presenta los parámetros no estan-
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darizados de sendos modelos. En segundo lugar, 
se reestimó el modelo imponiendo la restricción 
de que los coeficientes de regresión del modelo 
estructural fuesen iguales en ambos grupos. Si 
no existe efecto moderador y los coeficientes son 
iguales en ambos grupos, la variable de influen-
cia no ejercerá un efecto significativo. Por el 
contrario, si existe un efecto moderador signifi-
cativo, éste afectará a la estructura del modelo 
(LM significativo; p<0,005). La tabla 6 muestra 
los resultados del test LM para cada una de las 
restricciones propuestas. 
 
Tabla 6.- Análisis multimuestra: efecto moderador 
del tipo de actividad 

β NO ESTANDARIZADO RESTRICCIÓN 
Industrial Consumo 

Dif. Chi-
cuadrado p-valor

IPS→OMI -0,187 -0,144 0,169 0,681 
IPS→OME -0,148 0,030 1,644 0,200 
IPS→ECM -0,316 0,102 6,504 0,011 
IPS→EMM -0,010 0,085 0,386 0,535 
FR→OMI 0,047 0,062 0,004 0,948 
FR→OME 0,038 0,060 0,020 0,887 
FR→ECM 0,024 0,041 0,004 0,953 
FR→EMM 0,059 0,283 0,894 0,344 
VC→OMI 0,011 0,167 2,445 0,118 
VC→OME -0,026 0,133 4,107 0,043 
VC→ECM 0,085 0,255 2,215 0,137 
VC→EMM 0,364 0,469 0,322 0,571 
CD→OMI 1,246 0,732 9,259 0,002 
CD→OME 1,212 0,374 4,017 0,045 
CD→ECM 1,507 0,609 3,888 0,049 
CD→EMM 0,782 0,253 9,226 0,002 
IPS→CD 0,494 0,739 2,423 0,120 
FR→CD 0,233 -0,182 4,750 0,029 
VC→CD 0,100 0,120 0,011 0,915 
NOTA 1: Sombreado Test LM significativo. 
NOTA 2: Ver nota al pie de la tabla 2. 

 
 Los resultados obtenidos nos permiten obser-
var que el tipo de actividad ejerce un efecto mo-
derador sobre algunas de las relaciones estable-
cidas. En primer lugar, el tipo de actividad mo-
dera la relación entre el interés público y las es-
trategias corporativas. En concreto, la influencia 
de la presión de los clientes sobre las estrategias 
corporativas medioambientales es mayor en el 
sector de bienes de consumo, que en el sector in-
dustrial, al contrario de lo que podría pensarse. 
Este resultado obedece a que la posición de la 
empresa en la cadena de valor puede afectar al 
grado de integración de la proactividad me-
dioambiental de la empresa (Arora y Cason, 

1996; Buysse y Verbeke, 2003). Así, las empre-
sas intermediarias o proveedoras de materias 
primas, tienen mayor facilidad para camuflar sus 
actividades detrás de sus marcas comerciales ya 
que éstas no son tan fácilmente visibles para el 
consumidor y otros stakeholders como las de 
aquellas que sí tienen un contacto directo con és-
tos. De esta forma, la presión ejercida por los 
clientes en las estrategias empresariales pierde 
fuerza conforme la actividad de la empresa se si-
túa en las posiciones de la cadena de valor más 
alejadas del consumidor final (González y Gon-
zález, 2004). 
 En segundo lugar, ha ocurrido lo mismo con 
el efecto moderador sobre la relación ventaja 
competitiva-orientación medioambiental externa. 
En empresas cuya actividad es menos contami-
nante, el efecto que la posibilidad de obtener 
ventajas competitivas ejerce sobre la orientación 
medioambiental externa es mayor que en las em-
presas que fabrican bienes industriales. Una po-
sible explicación a este efecto se encuentra en 
que la imagen de las empresas de consumo, por 
lo general, está más expuesta a la opinión públi-
ca (Arora y Cason, 1996; Buysse y Verbeke, 
2003). Estas empresas perciben que un avance 
de las relaciones con sus stakeholders puede re-
portarles beneficios futuros derivados de una 
mejora en su imagen y reputación. 
 En tercer lugar, el tipo de actividad modera la 
relación que existe entre el compromiso directi-
vo y las cuatro dimensiones del “Ecologismo de 
Empresa”. En el sector industrial, el compromiso 
directivo se plasma en un mayor grado de desa-
rrollo medioambiental que afectará tanto a la 
cultura como al proceso de planificación estraté-
gica de la empresa. Indirectamente, este resulta-
do pone de manifiesto que los directivos perte-
necientes a empresas más contaminantes, son 
más conscientes del riesgo medioambiental que 
supone para el entorno el desempeño de su acti-
vidad económica. Por tanto, se muestran más 
proclives a incorporar soluciones innovadoras 
respecto a la problemática medioambiental a la 
que se enfrentan. Estas soluciones se plasman no 
sólo en un cambio en la filosofía de la empresa, 
sino también en estrategias efectivas con las que 
reducir los niveles de contaminación y, por tan-
to, el riesgo de sanciones, y conseguir ventajas 
competitivas derivadas de esas acciones. 
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 Finalmente, la actividad modera la influencia 
de las fuerzas reguladoras en el compromiso del 
equipo directivo. De esta forma, en las industrias 
cuyo impacto sobre el medio ambiente es más 
elevado, el efecto que la legislación medioam-
biental tiene sobre el interés de los directivos es 
mayor. Los directivos de estas empresas se sien-
ten más presionados ante la legislación me-
dioambiental y, por tanto, tienden a considerar 
en mayor medida el medio ambiente en sus deci-
siones. 

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES,  
LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS  
DE INVESTIGACIÓN 
 El objetivo de este trabajo ha consistido en 
identificar los diferentes factores que pueden 
motivar a las empresas a adoptar una postura 
más respetuosa con el medio ambiente y, en ana-
lizar si el tipo de actividad repercute en la rela-
ción entre los distintos factores de presión y el 
comportamiento medioambiental de las mismas. 
Así, se propuso que esta variable pudiera tener 
un efecto moderador sobre las relaciones anterio-
res, considerando que aquellas empresas perte-
necientes a sectores industriales más contami-
nantes que los sectores de consumo, iban a ver 
reforzado el efecto que cada factor de presión 
ejercía sobre cada una de las dimensiones anali-
zadas. Para ello, se han tomado como punto de 
partida los trabajos de Banerjee (2003) y Baner-
jee et al. (2003). No obstante, en esta investiga-
ción se incorpora la relación directa entre el inte-
rés público y social, las fuerzas reguladoras y las 
ventajas competitivas con el compromiso de la 
dirección. Además, el modelo propuesto se pue-
de calificar de novedoso en lo que se refiere a las 
relaciones causales entre los antecedentes y 
comportamiento medioambiental, medido a tra-
vés de la orientación y la estrategia de la empre-
sa. Así se ha contrastado un conjunto de hipóte-
sis que, desde un punto de vista formal, no se 
habían planteado, anteriormente, de forma inte-
grada. 
 Con ello, se ha tratado de contribuir al desa-
rrollo teórico-científico sobre las motivaciones 
de las empresas para adoptar un comportamiento 
medioambiental. En concreto, se da respuesta a 

la necesidad de conocer el grado de influencia 
del factor medioambiental en el diseño de las es-
trategias de tipo corporativo y, sobre todo, en las 
estrategias de marketing dada la escasez de lite-
ratura a este respecto.    
 La validación de las hipótesis propuestas en 
este trabajo apoya algunas de las relaciones con-
ceptuales analizadas en la literatura previa. Sin 
embargo, otras relaciones no han recibido sopor-
te empírico, lo cual abre nuevas vías a la investi-
gación del efecto que estos antecedentes pueda 
tener sobre el comportamiento medioambiental. 
 Los resultados evidencian que el interés de 
los clientes por una actividad más respetuosa de 
la empresa, no supone un elemento motivador 
para el cambio de mentalidad de la misma. Este 
resultado, en línea con los obtenidos por los in-
vestigadores Langerak et al. (1998) y Banerjee 
et al. (2003), es muy significativo puesto que 
manifiesta que el creciente interés que los con-
sumidores han revelado en las últimas décadas 
por el medio ambiente, no ha afectado a la pues-
ta en práctica de estrategias medioambientales. 
Las razones que pueden sustentar éste resultado 
se encuentran en el escaso interés de los clientes 
por ejercer su poder de compra sobre las empre-
sas. Los consumidores no practican la presión 
suficiente para modificar su comportamiento. No 
obstante, este hecho puede venir generado, de 
acuerdo con los resultados del trabajo de Wong, 
Turner y Stoneman (1996), por una falta de cre-
dibilidad por parte de las empresas respecto al 
creciente compromiso ecológico que los consu-
midores parecen haber podido adoptar. Las em-
presas se muestran escépticas ante el interés de 
sus clientes por una actividad más respetuosa 
con el medio ambiente, si éste no se traduce en 
un comportamiento de compra. Por ello, las em-
presas son reticentes a llevar a cabo una trans-
formación medioambiental que no provoque una 
satisfactoria respuesta de compra por parte de los 
clientes.  
 Por otro lado, la normativa medioambiental 
se revela como el único antecedente, junto con el 
compromiso directivo, capaz de influir sobre el 
comportamiento medioambiental. De acuerdo 
con el trabajo de Claver, López y Molina (2004), 
los resultados evidencian que la normativa me-
dioambiental es uno de los principales impulso-
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res para que las empresas adopten prácticas más 
respetuosas con el entorno. Estos resultados po-
nen de manifiesto el interés que la legislación 
medioambiental suscita en el proceso de toma de 
decisiones dentro de la empresa. Además, este 
antecedente puede influir, incluso, en la posición 
competitiva de la empresa en el mercado (Porter 
y van der Linde, 1995; Shrivastava, 1995a). De 
esta forma, es posible promover la innovación en 
el campo de la protección ambiental, incentivan-
do a aquellas empresas que adopten estrategias 
asociadas a la prevención del medio ambiente y, 
castigando a las menos eficientes por medio de 
sanciones y multas. 
 La incorporación de las cuestiones medioam-
bientales dentro de la estrategia de la empresa, 
obedece también a motivaciones competitivas. 
De acuerdo con lo planteado por González y 
González (2005), las motivaciones competitivas 
afectan tanto a aspectos relacionados con el di-
seño de productos y procesos que minimizan el 
impacto sobre el medio ambiente, como a cues-
tiones relacionadas con el proceso logístico de la 
empresa y la implementación de argumentos 
medioambientales en sus acciones de marketing. 
Las expectativas de obtener ventajas competiti-
vas están directa y positivamente relacionadas 
con las estrategias medioambientales, pero no 
con la orientación. Esto sugiere que el lanza-
miento de productos y servicios que utilicen el 
argumento ecológico puede dotar a la empresa 
de una ventaja competitiva en diferenciación, si 
existe un segmento de mercado que valore este 
tipo de atributos y está dispuesto a pagar más por 
ellos. Asimismo, el rediseño del proceso produc-
tivo o de la propia composición del producto y 
su envase, la adquisición de tecnologías limpias 
o la inversión en I+D, puede reportar a la empre-
sa una ventaja en costes debido a que, estas ac-
ciones, en el largo plazo, pueden favorecer la 
disminución de los costes de producción, así 
como, la reducción de los suministros empleados 
o residuos producidos. Sin embargo, esta posibi-
lidad no afecta a un cambio de la orientación 
medioambiental debido, quizás, a que la mejora 
en la gestión de las relaciones con los stakehol-
ders, o la aceptación del medio ambiente como 
valor corporativo, no van a repercutir de forma 
directa en los resultados de la empresa. No obs-
tante, es posible que este cambio dote a la em-

presa de otro tipo de ventajas menos tangibles, 
como una mejora de su reputación o la satisfac-
ción de sus empleados derivada de un sentimien-
to de identificación con la causa (Menguc y Oz-
zane, 2000). 
 El último antecedente analizado, el compro-
miso directivo, supone un importante elemento 
motivador para incentivar el comportamiento 
medioambiental de las empresas. El papel de los 
directivos resulta clave para el éxito de las estra-
tegias medioambientales y su grado de compro-
miso repercute de forma positiva sobre la orien-
tación de la empresa hacia los valores de respeto 
al entorno natural. Este resultado, al contrario de 
lo que Langerak et al. (1999) encuentran, sugiere 
que los directivos son plenamente conscientes de 
las oportunidades que el medio ambiente otorga 
para ejecutar acciones de este tipo. Además, este 
compromiso obedece en gran medida a la sensi-
bilidad que éstos muestran respecto a las inquie-
tudes expresadas por la sociedad y, sobre todo, 
por sus clientes pero, también, a factores compe-
titivos, y es que la supervivencia de la empresa 
puede depender de la capacidad de ésta para 
adaptarse a las nuevas demandas de los stake-
holders en materia medioambiental. 
 Los resultados del análisis del efecto mode-
rador del tipo de actividad arrojan algunas evi-
dencias importantes, aunque esta cuestión re-
quiere de posteriores análisis. En este sentido, en 
línea con lo encontrado por Menon y Menon 
(1997), no es posible aceptar que el tipo de acti-
vidad modere la influencia que el interés público 
y social, la regulación medioambiental, las ven-
tajas competitivas y el compromiso de la direc-
ción tienen en la orientación y estrategia me-
dioambiental. Esta cuestión abre el debate sobre 
la necesidad del diseño de una regulación me-
dioambiental más estricta en aquellas industrias 
cuya responsabilidad por el deterioro del entorno 
es mayor. Es necesario que las industrias más 
contaminantes, perciban los riesgos económicos 
y sociales de no llevar a cabo una transformación 
medioambiental de sus actividades puesto que la 
presión ejercida por los clientes no se revela co-
mo un factor motivador de este cambio de acti-
tud. 
 Sin embargo, los directivos pertenecientes a 
empresas del sector industrial perciben una ma-
yor presión por parte de la legislación medioam-
biental. Ello es debido a que éstos son más cons-
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cientes de las repercusiones que el incumpli-
miento de esta normativa puede suponer para la 
empresa en materia de sanciones y multas. En 
general, el compromiso de los directivos en in-
dustrias más contaminantes implica un mayor 
grado de desarrollo medioambiental de la empre-
sa, con relación a las pertenecientes a sectores 
menos impactantes (Dasgupta y Wheeler, 1996; 
Arora y Cason, 1996; Vastag y Melnyk, 2002). 
En el sector industrial, el esfuerzo por imple-
mentar estos aspectos en la estrategia empresa-
rial es más elevado, ya que estas empresas son 
conscientes de que, debido a su actividad, se ven 
sometidas a una mayor presión por parte de sta-
keholders externos como clientes, comunidad y 
gobiernos. Por ello, los directivos de estas em-
presas deben ser también conscientes de las 
amenazas y oportunidades medioambientales a 
las que se enfrentan sus organizaciones.  
 Finalmente, este trabajo no está exento de al-
gunas limitaciones que nos motivan a desarrollar 
futuros estudios. Así, cabe destacar que el carác-
ter regional de la muestra dificulta la extrapola-
ción de sus resultados al resto de empresas de la 
economía española, por lo que deben ser inter-
pretados con cierta cautela. Por este motivo, una 
de las líneas futuras a considerar se centra en el 
análisis del comportamiento medioambiental de 
las empresas a nivel nacional. Al mismo tiempo, 
la información se obtuvo en dos etapas, en la 
primera a través de una encuesta personal nos di-
rigíamos a empresas de bienes de consumo y, en 
la segunda, mediante una encuesta postal a em-
presas industriales. Aunque se realizó un proceso 
de armonización de los datos, este hecho podría 
haber influido en el porcentaje de respuesta de 
los encuestados. Por otra parte, este trabajo ha 
considerado como variables explicativas del 
comportamiento medioambiental de las empre-
sas diversos factores de presión. No obstante, 
también sería útil analizar qué barreras se perci-
ben a la implantación de este tipo de estrategias, 
y qué beneficios, para profundizar en el estudio 
de este tipo de comportamiento.  

NOTAS 
1. Los  autores  agradecen  el  apoyo  financiero  re-

cibida de los siguientes proyectos: CICYT (SEJ 
2005-02315) del Ministerio de Ciencia y Tecno-
logía; GENERES (S-09) y Multidisciplinar (PM 

062/2004) del Gobierno de Aragón y Universidad 
de Zaragoza junto con Ibercaja (Ref. 267-108). 

2. Se entiende por actividad principal aquella que 
genera el mayor valor añadido. Y si no se dispone 
de esta información, se considerará aquella que 
proporcione el mayor valor de producción, o en 
su defecto, la que emplee un mayor número de 
personas ocupadas. 

ANEXO 
ESCALA SOBRE “ECOLOGISMO DE EMPRESA”  

Y SUS ANTECEDENTES 
INTERÉS PÚBLICO Y SOCIAL (IPS) 

IPS1. Nuestros clientes esperan que nuestra empresa sea respe-
tuosa con el medio ambiente  

FUERZAS REGULADORAS (FR) 
FR1. La regulación exigida por la Administración ha influido 
enormemente en la estrategia ambiental de nuestra empresa 
FR2. La legislación ambiental puede afectar el crecimiento con-
tinuado de nuestra empresa 
FR3. La regulación medioambiental estricta es una razón princi-
pal por la que nuestra empresa está preocupada por su impacto 
sobre el medio ambiente 

VENTAJAS COMPETITIVAS (VC) 
*VC1. Invirtiendo con regularidad en investigación y desarrollo 
sobre productos y procesos más limpios, nuestra empresa puede 
llegar a ser líder en el mercado 
VC2. Nuestra empresa puede entrar en nuevos mercados renta-
bles adoptando estrategias ambientales 
VC3. Nuestra empresa puede aumentar su cuota de mercado 
haciendo sus productos actuales más ecológicos 
*VC4. Reducir el impacto medioambiental de las actividades de 
nuestra empresa conducirá a una mejora de la calidad de nuestros 
productos y procesos 

COMPROMISO DE LA DIRECCIÓN (CD) 
CD1. El equipo de dirección de nuestra empresa está comprome-
tido con la preservación ambiental 
CD2. Los esfuerzos ambientales reciben el apoyo pleno de la di-
rección de la empresa 
CD3. El equipo de dirección es quien coordina y conduce las es-
trategias medioambientales de nuestra empresa 

ORIENTACIÓN MEDIOAMBIENTAL INTERNA (OMI) 
OMI1. En nuestra empresa, hacemos un esfuerzo acordado para 
hacer que cada empleado entienda la importancia que la protec-
ción del medio ambiente tiene 
OMI2. Tratamos de promover la preservación medioambiental 
como uno de los objetivos principales de la empresa a través de 
todos los departamentos 
OMI3. Nuestra empresa manifiesta una política clara que impulsa 
la conciencia medioambiental en cada área de operaciones 
OMI4. La preservación ambiental constituye una actividad de 
prioridad alta en nuestra empresa 
OMI5. La conservación del medio ambiente es un valor corpora-
tivo central en nuestra empresa 

ORIENTACIÓN MEDIOAMBIENTAL EXTERIOR (OME) 
OME1. Nuestra empresa tiene la responsabilidad de conservar el 
medio ambiente 
OME2. Nuestra empresa se esfuerza por conseguir una imagen 
de la responsabilidad medioambiental 
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ESTRATEGIA CORPORATIVA MEDIOAMBIENTAL (ECM)
ECM1. Nuestra empresa ha integrado las cuestiones medioam-
bientales en el proceso de planificación estratégico 
ECM2. En nuestra empresa, la calidad incluye reducir el impacto 
ambiental de los productos y procesos 
ECM3. En nuestra empresa nos esforzamos por unir los objetivos 
medioambientales con los objetivos corporativos 
ECM4. Nuestra empresa se compromete al desarrollo de produc-
tos y procesos que minimicen el impacto ambiental 
ECM5. La protección del medio ambiente es el objetivo que hay 
detrás de las estrategias de nuestra empresa 
ECM6. Las cuestiones ambientales son siempre consideradas 
cuando desarrollamos nuevos productos 

ESTRATEGIA DE MARKETING MEDIOAMBIENTAL 
(EMM) 

EMM1. Enfatizamos los aspectos ambientales de nuestros pro-
ductos y servicios en nuestra publicidad 
EMM2. Las estrategias comerciales para nuestros productos y 
servicios han estado considerablemente bajo la influencia de los 
intereses medioambientales 
EMM3. En nuestra empresa, las decisiones sobre el mercado-
producto están siempre bajo la influencia de las preocupaciones 
ambientales 
EMM4. Destacamos nuestro compromiso con la protección me-
dioambiental en nuestra publicidad corporativa 
NOTA 1: Tras el proceso de validación de la primera etapa del 
estudio se eliminaron algunos ítems que no fueron considerados 
al tomar la muestra de empresas de bienes de consumo e indus-
triales de forma conjunta.  
NOTA 2: Los ítems que aparecen con la anotación * fueron eli-
minados en el proceso de depuración del presente estudio. 

FUENTE: Las escalas originales pueden consultarse en Banerjee 
et al. (2003). 
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