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LA CALIDAD, LA |IMAGEN DE MARCA, LA
MERCADOTECNIA Y LAS FINANZAS SUSTENTABLES
COMO UN MODELO PARA LA TOMA DE DECISIONES EN
LA INCERTIDUMBRE

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo identificar de qué manera
la calidad, la imagen de marca, la mercadotecnia y las finanzas
sustentables influyen en Morelia, Michoacdn, México, mediante el
modelo de decisiones en la incertidumbre. Para ello se determiné el
problema con la consulta y revision de la literatura.
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El método utilizado para el diseno de la investigacion es de tipo
cuantitativo, no experimental transeccional y descriptivo. Se utilizé un
instrumento de medicion con 27 items a 70 empresas, para el analisis de
datos se utilizo paquete Statistical Pack Social Science y la metodologia
de l6gica difusa para el modelo de expertones.

yx

Los principales hallazgos muestran, que la calidad es la variable que
mas influye en el modelo para la toma decisiones en la incertidumbre
con un resultado del 57.44% por otro lado la mercadotecnia sustentable
dio como resultado un 51.43%, seguido de las finanzas sustentables con
un 51.10% y finalmente con un 50.70% la imagen de marca, en ese orden
se destaca la preocupacion del sector empresarial de la ciudad de
Morelia Michoacan, asimismo, al analizar los 27 items respecto de sexo,
educacion y edad, para el modelo de expertones resultd mayor distancia
de opinién en edad con una media de 5.33% por otro lado sigue en
distancia de opinion la educacion con una de 3.45% finalmente siendo
el de menos distancia de opinion el sexo con una media de 3.0%

Palabras clave: calidad, mercadotecnia, finanzas sustentables, incertidumbre.
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Introduccion

La sociedad exige cada vez mas a las empresas que creen riqueza, pero
disminuyendo el uso de recursos y la contaminacion. En este nuevo
escenario, las organizaciones deben integrar en sus estrategias, ademas
de los aspectos considerados por los programas de mejora de la calidad
de gestion, el aspecto ambiental. (Lorenzo, 2002). Los consumidores se
preocupan por el costo de los productos del mercado actual, pero no
solo por los costos de produccion y de venta, sino principalmente por el
costo ambiental que generan los productos y servicios que adquieren.
(Villegas, 2013).

En el primer apartado se presenta la introduccién del problema,
asimismo en el segundo apartado con ayuda de diversos autores y
mediante la consulta de diferentes fuentes de informacion se conforma

HA
\WANFECA el marco tedrico mismo que es la base tedrica y conceptual del tema de
dec 7 s investigacion, se habla de la mercadotecnia sustentable, la calidad, la

imagen de marca, las finanzas sustentables, el tratamiento de la
informacion en la incertidumbre, los elementos matematicos para el
tratamiento de la informacién en la incertidumbre, la teoria de
expertones y el contra expertizaje.

Por otra parte en el tercer apartado se profundiza la investigacion con el
trabajo de campo mediante un diseno cuantitativo, no experimental
transeccional y descriptivo, en donde se utiliza un instrumento de
medicion aplicado a una muestra de 70 empresas de Morelia Michoacan,
la escala de medicion utilizada es la “escala Likert”, utilizando
estadistica descriptiva para recolectar, ordenar, analizar y representar
datos mediante el paquete Statistical Pack Social Science y el método de
logica difusa para el modelo de toma de decisiones en la incertidumbre
y la operacionalizacion de las variables. La confiabilidad fue alta (.947)
y se midié por medio del instrumento de medicion del método de Alfa
de Cronbach.

Finalmente en la parte cuarto se escriben los resultados y su anadlisis,
mediante el programa SPSS y el método de logica difusa para el modelo
de toma de decisiones en la incertidumbre, se registraron las encuestas
y analiz6 la informacion de los componentes de la investigacion, las
frecuencias de cada item, la media, mediana, moda y desviacion
estandar, graficas de los resultados obtenidos, del andlisis y su
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respectivo argumento, se establecen también los datos agrupados por
variables en escala tipo “Likert”. Por ultimo, se realizan las conclusiones
y recomendaciones de la investigacion.

Para poder realizar el trabajo revision de la literatura empirica, en la que
se detectd para el marketing sustentable es la maxima satisfaccion del

cliente en cuanto a funcionalidad y servicio del producto, tomando en
cuenta el uso y empleo de sus funciones ambientales y los recursos
naturales, asi como también, la capacidad de tratarlos apropiadamente
después de su vida util dentro de limites determinados. Contribuyendo
a encontrar puntos de equilibrio entre el mundo de los negocios y los
retos ambientales y sociales, teniendo como resultado beneficios en
ambas partes. (Morales, 2015).

Por otra parte, Serna (2014), determind que “el marketing ecologico

/A
\WANFECA influye en la construccion de imagen de marca del producto agua
e Conaiua  Admiisiecl CIELO en los segmentos A y B en el distrito de Los Olivos” y en el

mismo sentido Alava, C., et al. (2015), determinaron que tres de los
aspectos mdas importantes que deben considerarse para plantear las
estrategias que van dentro de un plan de marketing ecoldgico son la
concienciacion ecologica, la ventaja competitiva y el posicionamiento de
responsabilidad social. Para alcanzar asi una buena imagen de cuidado,
responsabilidad social y ambiental.

Asimismo, para Caldeira, et al (2016), comenta que el marketing verde
es el mediador entre la gestion de cadena de suministro y el desemperfio

\a
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corporativo.

Por otra parte, la interaccion de las areas econdmicas, ambientales y
sociales impactan de gran manera (positiva o negativa) en la practica
financiera de la organizacion. (Villegas, 2013).

También Baptista, (2016), determindé que “las actitudes ambientales
tienen relacién positiva sobre el comportamiento verde y que la
percepcion global de riesgos acttia como mediador parcial en esta
relacion”. Mientras que Oliveira, F., et al. (2015), basado en el cuadro
tedrico de la Teoria del comportamiento planeado, concluye que la
actitud, norma subjetiva y el control percibido, son determinantes que
influyen en la intencién de compra de productos verdes.




26 Congreso Internacional de Ciencias Administrativas

Segun Paraschos, M. (2015), determin6 que el conocimiento, el
compromiso y la conciencia general del consumidor de productos
ecologicos se basan en cuatro &mbitos de su conciencia ecoldgica, que
son los beneficios medioambientales, beneficios econdémicos, la
fiabilidad ecoldgica y el aspecto ecoldgico. Por su parte Rohit, H, et al.
(2018) expuso que la actitud que se tiene hacia los empaques verdes
juega un papel importante en la intencion de compra ecoldgica.

En funcion a lo anterior se presenta el siguiente problema al existir un
gran namero de investigaciones relacionadas con la sustentabilidad
enfocadas a planes estratégicos e intencion de compra del consumidor
verde, sin embargo, no se mencionan variables que influyen en un
modelo de toma de decisiones en la incertidumbre, especificamente en
el municipio de Morelia, Michoacan, México. Por lo que se identifica un
vacio de conocimiento en el drea, por lo cual se presenta lo siguiente:

VA
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Objetivo general

Identificar las variables que influyen en la mercadotecnia sustentable en
Morelia Michoacan.

Objetivos especificos

Identificar si la variable calidad influye en la mercadotecnia sustentable
en Morelia Michoacan.

Identificar si la variable finanzas sustentables influye en la
mercadotecnia sustentable en Morelia Michoacan.

Identificar si la variable imagen de marca influye en la mercadotecnia
sustentable en Morelia Michoacan.

Hipotesis

La calidad, la imagen de marca, la mercadotecnia y las finanzas

sustentables son los factores que determinan un modelo para la toma de
decisiones en la incertidumbre en Morelia, Michoacan, México.
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Mercadotecnia sustentable

Para Chamorro (2001), y desde una perspectiva social comenta que el
Marketing ecologico es parte del marketing social, ya que sus
actividades estan dirigidas al mismo objetivo que es estimular y facilitar
la aprobacién de ideas o comportamientos sociales que se consideran
beneficiosos para la sociedad, como medio de tratar de minimizar o

rechazar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan
perjudiciales.

El Marketing ecoldgico es la manera en la que se percibe y lleva a cabo
la relacion de intercambio, con el propodsito de que sea satisfactoria para
las partes interesadas, la sociedad y el medio ambiente, mediante el
desarrollo, valoracidn, distribucion y promocion de los bienes, servicios
o ideas que la contraparte necesita, de forma que, ayudando a la

A
\WANFECA preservacion y mejora del medio ambiente, éstos contribuyan al
L 1 s desarrollo sustentable de la economia y la sociedad. (Hartmann, et al.,
2004).

Segun Kotler (2001) las actitudes han generado una importante
tendencia del marketing verde entre las compafiias que desean
desarrollar y vender productos ecologicamente responsables. El trabajo
verdaderamente verde implica practicar las “tres erres” del control de
desechos: reduccion, reutilizacion y reciclaje.

Mientras que Fraj, et al (2002) sefiala que el Marketing ecoldgico tiene la
incesante tarea de crear bienes que satisfagan las necesidades de los

consumidores, a un precio razonable y cuyo impacto medioambiental
sea minimo.

Calidad

Crosby (1986), define la calidad como “conformidad a los
requerimientos establecidos previamente”. Mientras que Deming
(1986), describe la calidad como “un sistema libre de fallas”. Por otro
lado, Albornoz (1997), comenta que la calidad “se expresa en todas las
instancias de la actividad social, observandose como un objetivo
deseable para la busqueda de la excelencia, del talento, de la
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diferenciacion y del entrenamiento de los mejores para las posiciones de
liderazgo”.

Asimismo, Gélinier, (1975), considera que la calidad “consiste en llevar
a cabo las funciones y cumplir las normas previstas, sin desfallecer:
ausencia de defectos, fiabilidad, operatividad de mantenimiento,
disponibilidad, etc.”.

Por otro lado, Deming (1986) definio la calidad como la mejora continua
de un sistema estable, poniendo énfasis en dos cosas. En primer lugar,
todos los sistemas (administrativo, de disefio, de produccion y de
ventas) deben ser estables desde un punto de vista estadistico y segundo
aspecto es la mejora continua de los diversos sistemas a fin de reducir
las variaciones y satisfacer mejor las necesidades de los clientes.

/A
WANFECA

e Codaity g Imagen de marca

Diaz, (2005) la considera como los atributos que configuran
externamente la marca. Prestan gran atencion precisamente a estos
aspectos que expresan conceptualmente la identidad corporativa (o
identidad de marca), pero que estan sujetos al cambio por depender en
gran medida de las modas y las tendencias estéticas del momento.

Mientras que Lambin, et al (2009) estableces que la imagen de marca es
la percepcion de la identidad de la marca en la mente de los
consumidores y se puede definir como: “El conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una
persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una
empresa”.

\a
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Asimismo, Capriotti (2001) considera que la imagen de marca es la
“estructura mental (u opinién) sobre una compania que tienen sus
publicos, integrada por el conjunto de atributos que esos publicos
utilizan para definir e identificar esa compania de las demds”. Mientras
que Minguez (1999) sin embargo, vera en la imagen de marca o
corporativa el “conjunto de significados que una persona asocia a una
organizacion, es decir, las ideas utilizadas para describir o recordar
dicha organizacion”
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La imagen de marca es el resultado de la combinacion de valores
tangibles e intangibles que proporciona a la marca su imagen a los ojos
de los consumidores. (Martin Leal, 1996).

Finanzas sustentables

Madero y Zarate (2016) comentan que el término de las finanzas
sustentables surge en un contexto descrito por en donde el concepto de
la sustentabilidad o sostenibilidad es muy socorrido, ya que penetra en
todas las areas de la empresa, desde la mercadotecnia y los procesos
productivos, hasta las finanzas.

Mientras tanto Ribeiro y Monzén (2004) confirman que “las finanzas
sustentables forman parte del concepto de la Responsabilidad Social

HA
\WANFECA Corporativa, cuyo principal objetivo, de acuerdo con los autores, es
e Conaiua  Admiisiecl solucionar las fallas del mercado originadas por el modo de producciéon
capitalista”.

Para Soppe (2004), “las finanzas sustentables son un enfoque
multiatributo para financiar la compania en tal manera que todos los
elementos financieros, sociales y ambientales de la compania estan
interrelacionados e integrados”.

Metodologia

La presente investigacion es de tipo cuantitativo, no experimental
transeccional y su alcance es de tipo descriptivo. (Hernandez,
Fernandez y Baptista 2014).

Y se utilizo la teoria de expertones y el tratamiento de la informacion en

la incertidumbre para encontrar diferencias de opinién en el sector
estudiado respecto de cada variable.

Tratamiento de la informacion en la incertidumbre

Vromen (1994) sefiala que esta teoria que establece el concepto de
subconjunto borroso, llamada “Logica difusa” es un subconjunto que
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permite modelar fenomenos desde la perspectiva de la pertenencia o no
pertenencia, que surgen del razonamiento comun.

Kaufmann, A. y Gil Aluja, J. (1987) en su obra presentan aquellos
instrumentos que se pueden emplear en la preparacion de decisiones de
caracter econdmico cuando el entorno no se puede medir en lo absoluto
o solo de manera insuficiente.

Por su parte en esta teoria se establece una matematica no numeérica a
través de una serie de simbolos del lenguaje matematico. En estudios
previos se proponen técnicas, métodos y modelos con el fin de describir
fenomenos reales sobre estructuras formales. Por otro lado, la teoria
propuesta por el profesor Gil-Aluja en 1999, se fundamentan los
conceptos de relacion, asignacion, agrupacion y ordenacion, que
permiten la toma de decisiones al relacionar, agrupar y priorizar.

VA
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La teoria de expertones

La herramienta del experton utiliza la teoria de conjuntos borrosos y el
analisis de posibilidad para unificar la informacion de expertos. Su
importancia radica en que proporciona informacion para conocer la
distribucidon y tendencia de opiniones subjetivas, para agregarlas y
generar una opinién general. Se realiza mediante una funcién de
distribucidon acumulativa, que se obtiene por expresiones lingtiisticas de
un grupo de expertos. Esta informacion se registra utilizando una escala
endecadaria dentro del intervalo [0,1].

Escala endecadaria 0: falso 0.1: practicamente falso 0.2: casi falso 0.3:
bastante falso 0.4: mas falso que verdadero 0.5: ni verdadero ni falso 0.6:
mas verdadero que falso 0.7: bastante verdadero 0.8: casi verdadero 0.9:
practicamente verdadero 1: verdadero

El contra expertizaje

Existen muchos métodos de contraexpertizaje de entre los cuales, se
puede destacar el siguiente. Pedir a expertos distintos de los que han
realizado el primer expertizaje que realicen las estimaciones para poder
establecer una comparacion. Si ambos expertizajes proporcionan
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resultados similares, quiere decir que el resultado obtenido parece
bastante fiable. Por otro lado, si los resultados obtenidos en los
expertizajes son diferentes, esto quiere decir que la informacion
obtenida no es fiable ya que no hay acuerdo entre los expertos de ambos
grupos. (Boatright, 1999)

Poblacion muestra

El universo de estudio son empresarios y colaboradores de empresas en
la ciudad de Morelia, Michoacan, se aplicara el instrumento de medicién
al censo de empresasy se analizan los resultados obtenidos. Segun datos
de DENUE. (2020), en la capital michoacana hay 45,322 entidades
economicas. Universo de estudio: 45,322

V// N
\WANFECA La poblacién que se eligié para el estudio de la investigacion son
e Conaiua  Admiisiecl empresas de Morelia, Michoacdn y derivado de la contingencia del

COVID 19 se registro baja participacion por parte de los responsables de
las empresas mismos que cuentan con la experiencia y los conocimientos
adecuados, obteniendo solamente 70 datos por lo que se considera como
un censo.

Instrumento de medicion

El trabajo de campo se realizé en la ciudad de Morelia, desarrollado
durante el ultimo semestre de 2021, aplicindose a colaboradores con la
experiencia y los conocimientos adecuados de 70 empresas el
instrumento cont6 con 27 items (ver Anexo 1), el tiempo que los
empleados utilizaban para responder adecuadamente era entre 5:00 y
8:00 minutos. El paquete estadistico que se utilizé fue Statistical Pack
Social Science (SPSS) y se generé un modelo para la toma de decisiones
en la incertidumbre.

La confiabilidad del instrumento de mediciéon que se ha aplicado, ha
sido a través del método del Alfa de Cronbach, el cual requiere una sola
administracion del instrumento de mediciéon y produce valores que
oscilan entre 1 y 0. Simplemente se aplica la medicion y se calcula el
coeficiente. En la presente investigacion en resultado fue de: .947
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Tabla No. 1
Resumen de procesamiento de casos.
N %
Casos Valido 70 100.0
Excluido® 0 .0
Total 70 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Fuente: Elaboracion Propia

Resultados

De acuerdo con el objetivo planteado los principales hallazgos
determinaron que la calidad es la variable que mas influye en el modelo

'\'VA/AN FECA con un resultado del 57.44% en funcion al modelo los resultados fueron:
ciias de Conaduria y Adminitacd la mercadotecnia sustentable dio como resultado un 51.43%, seguido de

las finanzas sustentables con un 51.10% y finalmente con un 50.70% la
imagen de marca, en ese orden se destaca la preocupacion del sector
empresarial de la ciudad de Morelia Michoacén, asi como se muestra en

la Tabla 2.
Tabla No. 2
Resultados de variables.
Variables Resultado
Calidad 57.44%
Mercadotecnia Sustentable 51.43%
Finanzas sustentables 51.10%
Imagen de Marca 50.70%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto de la teoria de expertones se concluye lo siguiente para el
modelo para la toma de decisiones en la incertidumbre.
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Se realiz¢ el analisis de los 27 items respecto de sexo, educacion y edad,
resultando mayor distancia de opinion en edad con una media de 5.33%
obtenidos de los items 11 “Mi empresa promueve el cuidado del medio
ambiente” y 21 “El estado me permite hacer negocios sustentables con

mi empresa”. Ver Tabla 3.

Tabla No. 3
Contraexpertizaje “Edad”

item 1 item 2 item 3 item 4 item 5 item 6
Distancia 3% 8% 4% 5% 2% 0%
item 7 item 8 item 9 item 10 item 11 item 12 item 13
4% 6% 8% 6% 12% 0% 11%
, <VA/AN FECA v item 14 item 15 item 16 item 17 item 18 item 19 item 20
o iskwio 4
3% 4% 4% 4% 2% 7% 10%
Item 21 Item 22 Item 23 Item 24
15% 4% 3% 3%

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, el andlisis de expertdn arroja distancia de opinién en la
educacion con una media de 3.45% del item 8 y 11 “Mi empresa ofrece
los mejores precios en el mercado ecoldgico”, “Mi empresa promueve el
cuidado del medio ambiente”. Ver Tabla 4.
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Tabla No. 4
Contraexpertizaje “Sexo”

item 1 item 2 item 3 item 4 item 5 item 6
Distancia 3% 2% 5% 8% 1% 6%
item 7 item 8 item 9 item 10 item 11 item 12 item 13
2% 1% 0% 0% 2% 5% 8%
item 14 item 15 item 16 item 17 item 18 item 19 item 20
1% 1% 1% 0% 2% 1% 8%
item 21 item 22 item 23 item 24
JA 4% 7% 3% 1%
\W/ANFECA ’ i
Asegual Nackonlte Y, Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, el sexo con menor distancia con una media de 3.0% en los
item 4 “Mi empresa realiza acciones beneficiosas para ayudar al medio
ambiente” y el item 13 “Mis productos cumplen con una apariencia
ecoldgica en cuanto a su forma, color y acabado”. Ver Tabla 5.

Tabla No. 5
Contraexpertizaje “Educaciéon”

item 1 item 2 item 3 item 4 item 5 item 6
Distancia 5% 1% 0% 2% 4% 7%
item 7 item 8 item 9 item 10 item 11 item 12 item 13
2% 14% 3% 6% 10% 0% 0%
item 14 item 15 item 16 item 17 item 18 item 19 item 20
1% 0% 1% 6% 4% 1% 0%
item 21 item 22 item 23 item 24
4% 3% 6% 3%

Fuente: Elaboracion propia.
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Por lo que podemos usar de base diversos analisis respecto de la edad y
ver que tanto impactan en las organizaciones para la toma de decisiones
en el tema de la Calidad, la imagen de marca y las finanzas sustentables.

Discusion y conclusiones

Respecto a la escala de “Likert” todas las actitudes y opiniones de los
colaboradores ante las afirmaciones, fueron “altas” en todos las
interrogantes del instrumento de medicion.

El objetivo de la investigacion fue: determinar la calidad, la imagen de
marca y las finanzas sustentables como un modelo para la toma de
decisiones en la incertidumbre el cual se identificd en las variables y en
la investigacion, siendo el resultado: “la calidad, la imagen de marca y

Y/ N
\WANFECA las finanzas sustentables” La hipdtesis de la investigacion fue: La
L 1 s calidad, la imagen de marca, la mercadotecnia y las finanzas y

sustentables son los factores que determinan un modelo para la toma de
decisiones en la incertidumbre en Morelia, Michoacan, México”, de
acuerdo con el analisis de los datos obtenidos se observa que hipodtesis
planteada es verdadera, logrando mayor aceptacion la calidad y las
finanzas sustentables, seguido de la imagen de marca.

A modo de discusion se sugiere incrementar la realizacion de acciones
beneficiosas que ayudan al cuidado del medio ambiente, brindar el
servicio de asesoramiento ecoldgico a los clientes para incrementar la
mercadotecnia sustentable, buscar cambiar la forma de produccion de
productos o servicios a un esquema sustentable ofreciendo productos
reciclables y/o ahorradores de energia, implementar la concientizacion
ecologica mediante la promocion de los productos o servicios de manera
que lo transmitan de forma efectiva a los clientes y a la sociedad en
general, mejorar los canales de distribucion para disminuir el consumo
de recursos naturales y promover de forma interna y externa el cuidado
del medio ambiente mediante campafias de promociéon con
colaboradores y ademas con la participacion activa de la sociedad y de
entidades gubernamentales.

Respecto de la calidad se recomienda cumplir con el disefio de los
productos que sean acordes a las caracteristicas del mercado ecoldgico
y adoptar la cultura en la empresa de cumplir en los productos o
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servicios seglin sea el caso con la apariencia ecologica en cuanto a su
forma, color y acabado.

Por otro lado, en el caso de imagen de marca buscar utilizar estimulos
emocionalmente ecoldgicos para hacer sentir identificado al consumidor
y que los atributos de la identidad corporativa se ajusten a las modas y
tendencias ecologicas, asi como lograr que los mensajes ecoldgicos
transmitidos por la empresa lleguen a los clientes de forma efectiva.

Asimismo, para lograr unas finanzas sustentables se requiere incluir a
la parte gubernamental de las ventajas en el area local de realizar
negocios sustentables, como mejorar la imagen del municipio e
impulsar la competitividad de las empresas morelianas, también buscar
en la empresa el actuar con cooperacion y confianza ecoldgica para
generar la utilidad esperada y por ultimo promover en la empresa

YA
\WANFECA invertir en proyectos ecoldgicos con un valor presente neto positivo
o Coindrs y dmvcl (VPN).
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Anexo 1
Instrumento de medicion

Introduccion: El presente instrumento de medicion posee la finalidad
de obtener informacidon sobre la calidad, la imagen de marca, la
mercadotecnia y las finanzas sustentables como un modelo para la toma
de decisiones en la incertidumbre, Michoacan, México., Los pasos a
seguir para responder dicho cuestionario radica en marcar con una “X”
la respuesta que considere mas adecuada. Tomando en cuenta que la
ponderacion va desde 1(muy en desacuerdo) hasta 5 (muy de acuerdo).

1. Género:  1.( ) Masculino2.( )Femenino
2. Edad: 1.( )20-27 2.( )28-35 3.( )36-43 4.( )44-51.( )52 o mas
JA 3. Escolaridad: 1. ( ) Educacién basica 2.( ) Educacion media
; \V/ANFECA superior 3. ( ) Licenciatura 4.( )Posgrado 5. Otros ( )

de C yA

Indicaciones los intervalos a elegir con del 1 al 4 y significan lo siguiente:
1: Muy de acuerdo 2: De acuerdo 3: En desacuerdo 4: Muy en
desacuerdo

ITEMS 1 2 3 4

4. En mi empresa se toman decisiones en cuanto al entorno social,
considerando los deseos y el bienestar de los consumidores.

5. Mi empresa define su mision en términos que ayuden el bienestar
de la sociedad.

6. Mi empresa se preocupa por brindar informacion para educar a
los colaboradores en temas ambientales.

7. Mi empresa realiza acciones beneficiosas para ayudar al medio
ambiente.

8. Mi empresa minimiza la contaminacién empleando técnicas
sustentables de produccion.

9. Mi empresa brinda servicio de asesoramiento ecol6gico a los
clientes.

10. Mi empresa fabrica productos reciclables y/o ahorradores de
energia.

11. Mi empresa ofrece los mejores precios en el mercado ecologico.
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12. La forma en gue promociono mis productos ayuda a la
concientizacion ecoldgica.

13. Mis canales de distribucion ahorran el consumo de recursos
naturales.

14. Mi empresa promueve el cuidado del medio ambiente.

15. El disefio de mis productos es de acorde a caracteristicas del
mercado ecoldgico.

16. Mis productos cumplen con una apariencia ecoldgica en cuanto
a su forma, color y acabado.

17. Mi empresa brinda un servicio de mantenimiento si los
productos fallan.

18. Mi empresa brinda un servicio de entrega 0 mantenimiento de
forma répida.

19. Mi empresa brinda un servicio de garantia de reparacion y

HA
. WANFECA remplazo con honestidad y cortesia.

de C yA

20. La publicidad de mi marca utiliza recursos visuales, auditivos,
tangibles y/o gustativos con percepcidn ecoldgica.

21. Mi empresa utiliza estimulos emocionalmente ecol6gicos para
hacer sentir identificado al consumidor.

22. Los atributos de mi identidad corporativa se ajustan a modas y
tendencias ecoldgicas.

23. Los mensajes ecoldgicos transmitidos por mi empresa llegan a
mis clientes de forma efectiva.

24. El estado me permite hacer negocios sustentables con mi
empresa.

25. Mi empresa actla con cooperacién y confianza ecoldgica para
generar la utilidad esperada.

26. Mi empresa busca invertir en proyectos ecoldgicos con un valor
presente neto positivo (VPN).

27. Como representante de mi empresa asumo una responsabilidad
ecoldgica con sentido moral.




