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Resumen

El mercadeo ecológico contribuye, por un lado, 
al desarrollo sostenible y sustentable atendiendo a 
necesidades sociales en la implementación de pro-
cesos productivos respetuosos con el medio am-
biente, hasta el consumo final del producto; por 
otro lado, permite obtener un rendimiento empre-
sarial generando productos de calidad limpios, y 
a su vez, una buena imagen de sus consumidores. 
Por ello, este artículo tiene como propósito funda-
mental analizar los factores del mercadeo ecoló-
gico en las microempresas artesanales del estado 
Zulia, Venezuela. La metodología utilizada es de 
tipo descriptiva con diseño de campo, a través de 

Abstract

Ecological marketing contributes, on one 
hand, to sustainable development, meeting 
social needs in the implementation of production 
processes that are respectful of the environment, 
up to the final consumption of the product; on the 
other hand, it enables business performance by 
generating clean quality products, and in turn, a 
good image for its consumers. For this reason, this 
article’s main purpose is to analyze the factors of 
ecological marketing in artisanal microenterprises 
in the state of Zulia, Venezuela. The methodology 
used is descriptive with a field design, through 
the application of two questionnaires; one made 
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Factores del mercadeo ecológico en las microempresas artesanales 
del estado Zulia, Venezuela

Ecological marketing factors in artisanal microenterprises of Zulia 
state, Venezuela
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la aplicación de dos cuestionarios: uno realizado a 
los representantes de las agrupaciones de artesa-
nos zulianos, adscritos a la Dirección de Cultura 
de la Universidad del Zulia, y otro, a los consumi-
dores encontrados en los mercados artesanales de 
la región. Los resultados evidencian que los arte-
sanos de la región zuliana toman en cuenta los fac-
tores del mercadeo ecológico; tal como, la calidad 
de los productos confeccionados, la preferencia de 
los consumidores por adquirir los productos arte-
sanales y su forma de imagen comercial.

Palabras clave: mercadeo ecológico, microem-
presas artesanales, Dirección de Cultura, Univer-
sidad del Zulia, Venezuela.

to the representatives of the Zulian artisan groups, 
attached to the Department of Culture of the 
University of Zulia, and another, to the consumers 
found in the artisan markets of the region. 
The results show that the artisans of the Zulia 
region take into account the factors of ecological 
marketing; such as, the quality of the products 
made, the preference of consumers to acquire 
artisan products and their form of commercial 
image.

Keywords: ecological marketing, artisanal 
microenterprises, Department of Culture, 
University of Zulia, Venezuela.
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Introducción

En la actualidad, por el acelerado crecimiento de la población exis-
te un desmesurado consumo; además, la mayoría de las empresas 
no desarrollan algún tipo de métodos de producción respetuosos 

con el medio ambiente para la elaboración de sus productos; ocasio-
nando una contaminación por parte de las industrias y consumidores, 
esto ha generado la propagación de enfermedades y la destrucción eco-
lógica (Labandeira, León y Vázquez, 2007). 

El mercadeo verde o ecológico envuelve el desarrollo y promoción 
de productos y servicios que permitan la satisfacción de las necesidades 
y deseos de los clientes en términos como calidad, desempeño, precios 
competitivos y conveniencia sin causar contaminación o detrimento del 
medio ambiente (Polonsky & Mintu-Wimsatt, 1997).  

Para la Asociación Americana de Marketing (AMA, 2008), esta 
noción de mercadeo ecológico se origina en la década de los años 
ochenta del siglo pasado. Puede ser definido como “el esfuerzo que 
hace una empresa para producir, promover, empacar y recuperar los 
productos con un enfoque de responsabilidad y sensibilidad ecoló-
gica” (Echeverri, 2010, p. 122). 

El mercadeo verde tiene un rol proactivo, y corresponde a un proce-
so sistemático y complejo que se fundamenta en el diseño de productos 
y formulación de estrategias de mercadeo a favor del cuidado y protec-
ción del medio ambiente. El mercadeo convencional está en el pasado 
y el mercadeo verde es el presente y el futuro. Nuevas estrategias e 
innovaciones de productos y servicios son las que los consumidores 
requieren hoy en día (Ottman, 1998).

Desde esta problemática, este artículo tiene como objetivo analizar 
los factores de mercadeo ecológico en las empresas artesanales de la 
región zuliana, lo cual va a permitir conocer e identificar aquellos fac-
tores presentes en dichas empresas. La metodología utilizada es de tipo 
descriptiva con diseño de campo, a través de la aplicación de dos cues-
tionarios: uno realizado a los representantes de las agrupaciones de ar-
tesanos zulianos, adscritos a la Dirección de Cultura de la Universidad 
del Zulia, y otro, a los consumidores encontrados en los mercados arte-
sanales de la región.

1. Fundamentos del mercadeo ecológico 

Es preciso entender los factores determinantes del mercadeo eco-
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lógico, basándose en una serie de contenidos teóricos, los cuales per-
miten fundamentar su existencia y validez en la práctica empresarial; 
no siendo sólo una moda el estudio y aplicación de este tema sino más 
bien, debe ser empleada bajo criterios de concientización ambiental, así 
como también, poder profundizar partiendo del conocimiento básico 
del mismo (Villegas, 2013).  

1.1. Definición de ecología

La ecología está definida como la ciencia que estudia las relaciones 
entre los organismos y su medio ambiente, lo cual implica una forma 
de pensamiento complejo. El medio ambiente no se refiere sólo a los 
recursos naturales, sino también, comprende el conjunto de factores fí-
sicos, biológicos y sociales; influyendo en la vida de los organismos, así 
como el impacto de las actividades humanas sobre esos factores (Calix-
to, Herrera y Hernández, 2008).

Por otro lado, la ecología también se ocupa de analizar, en con-
secuencia, todos los factores del medio físico que influyen en el de-
sarrollo y evolución de la vida, así como también, de las relaciones 
biológicas entre individuos de una, o distintas especies. Asimismo, la 
ecología investiga los fenómenos inherentes a la radiación solar, a la 
pluviosidad, a la evaporación, a las asociaciones vegetales, a la vida 
animal, tanto espacios terrestres como acuáticos; a la composición 
del suelo y a los hechos relacionados con el mismo, al hombre con el 
medio ambiente (Aguilera, 2000).

Desde esta perspectiva científica, la ecología estudia, ampliamente, 
todo lo que constituye el entorno ambiental, teniendo como fin evaluar 
el impacto de las acciones humanas sobre los factores biológicos, físi-
cos y sociales para la preservación de la vida. En este sentido, Lambin 
(1995), establece que la ecología se traduce en la toma de conciencia 
de la escasez de los recursos naturales y es revelador de un cambio de 
óptica en la visión del consumo. 

Los ecologistas cuestionan el impacto del consumo y del mercadeo 
en el entorno. Para ellos, todo consumo tiene utilidades positivas y ne-
gativas. El mercadeo con su insistencia en el crecimiento cuantitativo 
del consumo ha contribuido al olvido de las repercusiones negativas; 
estas repercusiones negativas tienen un coste elevado, el cual es tam-
bién, un coste olvidado (Salgado, Subirá y Beltrán, 2009). Frente a la 
escasez de los recursos, es necesario tomar explícitamente en conside-
ración el coste social del consumo.
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Por tanto, ampliando el estudio de la ecología a nivel empresarial, 
existe la realidad de satisfacer las nuevas necesidades presentes en la 
sociedad, aquellas preocupadas por el medio ambiente; las cuales apa-
recen para ser atendidas como oportunidades de mejoras en la calidad 
total de los modelos de producción existentes, y su equilibrio ambiental 
en el tratamiento de materias primas limpias (Aguilera, Barra, Parra y 
Romero, 2003). Todo ello, con la finalidad de obtener un producto final 
ecológico, minimizando gasto de energía y desperdicios de desechos, 
utilizando novedosos métodos alternativos de producción, como el re-
ciclaje y la agricultura ecológica (Sanmartín, Zhigue y Alaña, 2017).

1.2. Definición de mercadeo ecológico

Antes de definir el mercadeo ecológico, es necesario tomar en cuen-
ta que su aplicación viene dada desde las distintas orientaciones del 
mercadeo, a lo largo del tiempo, y por el cual, debido a las necesidades 
sociales y comerciales nace el mercadeo ecológico. Por ello, McDaniel y 
Gates (2009), definen el mercadeo como el proceso de planificar y ejecu-
tar la concepción, fijación de precio, promoción y distribución de ideas, 
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos 
individuales y organizacionales. 

Sin embargo, el concepto de mercadeo es sumamente amplio y diná-
mico, el cual incorpora principios fundamentales de la economía, cien-
cia madre del mercadeo y de otras ciencias, tales como, la psicología, la 
sociología, la matemática y la estadística. En síntesis, el mercadeo sirve 
de base analítica en la toma de decisiones gerenciales y en la solución 
ágil a los problemas, requeridos por las empresas. Dichas decisiones 
son importantes, pues el resultado de ellas marca, en gran medida, el 
éxito o fracaso de las operaciones comerciales de una empresa. De esta 
manera, cada vez más las empresas adoptan esta ciencia y orientan sus 
actividades siguiendo las técnicas del mercadeo (Vega, 1993).

En este sentido, así como lo expresa Calomarde (2005), la defini-
ción de mercadeo ecológico también está concebida en la relación de 
intercambio, con la finalidad de ser satisfactoria para las partes inter-
vinientes; agregando a este concepto la sociedad y el entorno natural, 
mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una 
de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita. 
De tal forma, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, 
contribuyen al desarrollo sostenible de la economía y la sociedad.

Por otro lado, el mercadeo ecológico también es definido como el 
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proceso de planificación, implantación y control de una política de 
producto, precio, promoción y distribución, el cual permita conseguir 
los tres siguientes criterios: 1) que las necesidades de los clientes sean 
satisfechas; 2) los objetivos de la organización sean conseguidos, y 3) 
el proceso genere el mínimo impacto negativo en el ecosistema (Cha-
morro, 2001)

De esta manera, el mercadeo ecológico sigue los principios geren-
ciales del concepto del mercadeo, pero existe una variante, la cual es la 
aplicación a la ecología. Por tal motivo, Fraj y Martínez (2002) afirman 
que dentro del concepto de mercadeo ecológico existe una necesidad 
colectiva de carácter social, preocupada por las repercusiones del im-
pacto generado por su consumo irresponsable hacia el medio ambien-
te. Siendo importante considerar por parte de las empresas, el medio 
ambiente como un factor o input productivo y hacer balance entre la 
satisfacción de los intereses de sus clientes y los intereses de la sociedad 
en general; en el cual, el cliente va a valorar, positivamente, la actitud 
empresarial de fomentar una cultura de consumo, cuyo fin sea respetar 
el equilibrio ecológico; con ello, genera una buena imagen en la socie-
dad y garantiza su supervivencia en el mercado.

Según las definiciones presentadas, en la práctica del mercadeo eco-
lógico existe un beneficio tanto social y comercial; por un lado, está la 
contribución de un desarrollo sostenible y sustentable atendiendo a ne-
cesidades sociales en la implementación de procesos productivos res-
petuosos con el medio ambiente; hasta el consumo final del producto, 
creando conciencia en la adecuada utilización de los recursos naturales 
y en el valor que en ella tienen las empresas. Por otro lado, el beneficio 
comercial está basado en obtener un rendimiento empresarial; gene-
rando productos de calidad limpios, y a su vez, una buena imagen de 
sus consumidores, dada por su satisfacción, garantizando así, la lealtad 
del cliente hacia dicha empresa.	

1.3. Relación entre mercadeo ecológico y la ética del mercadeo

Para hablar de ética en el mercadeo es necesario partir de una ética 
atendida a una responsabilidad social de las empresas en su quehacer 
organizacional; siendo una postura, la actitud, la cual tiene que ver con 
el hacer desde la conciencia corporativa, del bien obrar como un medio, 
garantizando permanencia en el mercado. Pero la ética no es concebida 
como un mandamiento sino de forma singular establecida, en el caso 
corporativo, por la unidad empresarial y no impuesta por una autori-
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dad, abarcando la responsabilidad de las empresas de promover com-
portamientos éticos y sanos para la sociedad (Muñoz, 2001).

En este sentido, la ética aplicada al mercadeo es un aspecto clave 
para el siglo XXI, en el empleo de ciertas técnicas basada en la coo-
peración y asociaciones del mercadeo, puesto que existen conductas 
anti-éticas, las cuales ocasionan pérdidas financieras profundas; exis-
tiendo la necesidad de practicar actividades aceptables, debido a los 
dilemas éticos presentados en el mercadeo, cuestionado en gran me-
dida, por los consumidores; creando necesidades superfluas, fomento 
del consumismo, engaño a los consumidores con productos y servicios 
no satisfactorios para sus necesidades, entre otros cuestionamientos, 
haciendo del mercadeo una técnica empresarial, lejos de interesarse por 
los problemas sociales del mercado y sus principales necesidades, tanto 
presentes como futuras (Paz y Piedrahita, 2001).

Por otro lado, el mercadeo ecológico es conocido como un modo de 
concebir y ejecutar relaciones de intercambio, comercializando produc-
tos ecológicos con el fin de satisfacer a consumidores, preocupados por 
el medio ambiente; y a la vez, ayuda a respetar los procesos producti-
vos no contaminantes, en la búsqueda de un desarrollo sostenible de la 
economía y la sociedad (Calomarde, 2005).  

De esta manera, la actividad comercial ecológica compromete, en 
gran medida, a las empresas para seguir reglas éticas corporativas, 
creando soluciones de consumo a problemas ambientales en la práctica 
de un proceso productivo adecuado; con el fin de minimizar desperdi-
cios de desechos, y siguiendo técnicas alternativas de producción, las 
cuales permitan aprovechar al máximo la utilización de los recursos 
naturales y su valoración. Es por esto que, en el mercadeo verde o eco-
lógico, las industrias o empresas se han posicionado en esta corriente 
como empresa responsable de respetar el medio ambiente, mediante la 
producción adecuada de sus productos.

1.4. Funciones del mercadeo ecológico

El mercadeo ecológico como función social debe contribuir en la 
aplicación de un desarrollo sustentable y sostenible desde la perspec-
tiva del ecodesarrollo, así como lo establece Moreno (2003): el objetivo 
del desarrollo sustentable es garantizar, en el largo plazo, la calidad de 
vida a las futuras generaciones, considerando la disposición ética, a fin 
que el Estado, empresa y sociedad; piensen, hablen y actúen, correcta-
mente, sobre el ambiente y su desarrollo. 
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En el caso del desarrollo sostenible se fundamenta en las aspiracio-
nes de crecimiento económico, preservación de la ecología y la justicia 
social; las cuales deben contribuir en el corto plazo con el progreso y 
desarrollo de los diversos sectores (agrícola, minero, turismo, urbano, 
entre otros), bajo la dimensión de sustentabilidad.

En este sentido, la función del mercadeo ecológico como forma de 
comercializar productos ecológicos para satisfacer tanto las necesida-
des presentes y futuras de los consumidores, debe atender a un objeti-
vo de corto y largo plazo en cuanto a la calidad de vida de las futuras 
generaciones y crecimiento económico de distintos sectores en el marco 
medioambiental; cuyo fin es el de mantener en el tiempo la preserva-
ción de los materiales y recursos naturales dentro del ciclo de vida de 
los productos (Baralt, 2012).

De esta manera, las funciones del mercadeo ecológico estarán resu-
midas en tres: redirigir la elección de los consumidores, reorientar el 
marketing mix de la empresa y reorganizar el comportamiento de la 
empresa (Chamorro 2001). Dichas funciones, también, pueden ser es-
tablecidas como estrategias adoptadas por las empresas y el gobierno, 
no sólo para un desarrollo sostenible, sino para un mercadeo sostenible 
(Fraj y Martínez 2002).

1.4.1. Redirigir las elecciones del consumidor

Puesto que la gran mayoría de la sociedad actual no está́ dispuesta 
a reducir su nivel de consumo, el reto del marketing es transformar la 
forma de consumo: consumir de forma diferente. Para ello, el respon-
sable de mercadeo debe, conseguir poner al consumidor de su parte 
mediante su educación, tanto en los problemas como en las soluciones 
medioambientales. La educación del consumidor se convierte en un 
paso necesario para superar, aquello el cual se puede calificar como el 
mayor problema ecológico que sufre el planeta: la falta de información 
medioambiental (Chamorro 2001). 

En este sentido, la función es dirigir y fomentar el reconsumo y reú-
so de los productos, estableciendo una nueva dirección de las necesida-
des de los consumidores hacia productos menos dañinos y elaborados 
con tecnologías limpias (Fraj y Martínez 2002). Siendo el consumismo, 
un aspecto de la sociedad inquebrantable y difícil de disminuir, se ha 
visto en la necesidad de buscar otro tipo de soluciones para que el con-
sumo no sea dañino al medio ambiente. Direccionando la compra del 
consumidor hacia productos que cumplan la misma función de su pro-
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ducto habitual, pero sin contaminantes, llevándolo a ser un consumi-
dor ecológico preocupado por el bienestar y equilibrio ecológico del 
planeta (Baralt, 2012).

1.4.2. Reorientar la mezcla de mercadeo

De acuerdo con Fraj y Martínez (2002), la dirección del nuevo mer-
cadeo supone el rediseño de las organizaciones y de la toma de deci-
siones sobre las variables de la mezcla del mercadeo. Asimismo, según 
Chamorro (2001) para conseguir que la calidad del medio ambiente 
no se vea afectada, negativamente, por las decisiones del mercadeo es 
necesario incorporar objetivos ecológicos a cada una de las políticas 
de mercadeo o variable internas mercadológicas (política de producto, 
política de precio, política de distribución y política de comunicación).

De esta manera, dentro de las variables mercadológica se debe di-
señar políticas u objetivos a seguir para cumplir con las funciones del 
mercadeo ecológico. Donde interviene la creación óptima del producto 
ecológico, a través de un proceso tecnológicamente limpio; la fijación 
de precios y costes de los productos, con la finalidad de contribuir en 
minimizar los riesgos medioambientales; la colocación adecuada del 
producto y recolección de su materia prima; y por último, llevar un 
mensaje educativo e informativo sobre los factores, los cuales hacen 
posible que un producto sea ecológico (Baralt, 2012). 

1.4.3. Reorganizar el comportamiento de la empresa

Para direccionar el nuevo mercadeo, es necesario rediseñar la or-
ganización y la toma de decisiones sobre las variables de la mezcla del 
mercadeo, siendo beneficioso la aplicación de esta estrategia, con el fin 
de mejorar la imagen de la empresa y con ella la demanda (Fraj y Mar-
tínez, 2002). De allí que, para implantar una filosofía de mercadeo ba-
sada en un comportamiento ecológico que exige el respeto por el medio 
ambiente, esto debe impregnar el comportamiento de toda la organiza-
ción, no solamente, los aspectos comerciales. 

Por tanto, el mercadeo ecológico tiene la función de desarrollar, a 
través de acciones de mercadeo interno, una cultura empresarial ba-
sada en la preocupación medioambiental (Chamorro, 2001). Cultura, 
la cual debe ser aceptada por todos los trabajadores de la empresa, in-
dependientemente, de su nivel jerárquico (desde la alta dirección hasta 
los operarios de línea) e, independientemente, de su función (compras, 
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producción, comercialización, financiación, entre otros).
En este sentido, la empresa viene siendo la pieza clave para promo-

ver una cultura organizacional ecológica; pero, sin la ayuda de todos 
los que intervienen en ella, no es posible el desempeño óptimo de este 
tipo de actividad. Siendo imprescindible, tener una información y edu-
cación adecuada en todos los procesos del ciclo de vida del producto; 
desde la extracción adecuada de la materia prima, el consumo de ener-
gía adecuada, la implementación de técnicas de pruebas sanos para el 
ambiente y la disposición del producto final hacia un uso y consumo 
(Baralt, 2012).

2. Factores que estimulan a las empresas hacia la protección del me-
dio ambiente

La empresa como sistema abierto, que está en constante evolución, 
ha experimentado un nuevo giro en su actividad comercial, procuran-
do no poner en peligro la supervivencia de futuras generaciones; sur-
giendo así, un compromiso social de responsabilidad empresarial hacia 
el respeto del medio ambiente. 

Todo esto engloba a la consecución de un desarrollo sostenible, a 
través de la participación activa y comprometida del gobierno y de la 
empresa, sin dejar a un lado el segmento de los consumidores ecoló-
gicos. Por consiguiente, a partir del motor de consumo, el desarrollo 
económico sostenible de una economía estaría en manos del papel des-
empeñado por la empresa, en parte debido a su mercadeo pro-activo, 
y también, en manos de una intervención activa del gobierno (Fraj y 
Martínez, 2002).

Por otro lado, el fuerte aumento de interés de la ciudadanía por la 
protección del medio ambiente ha llevado a las empresas a contemplar 
los aspectos ecológicos en el diseño de sus estrategias de mercadeo; lle-
vadas a cabos por aquellas organizaciones que, en la comercialización 
de sus productos, tratan de conseguir un impacto positivo en el medio 
ambiente o de disminuir los daños, provocados por su producción, dis-
tribución y consumo (Rodríguez, 2006)

De tal manera, las empresas se han visto en la necesidad de procurar 
nuevas estrategias de mercadeo, viables para el medio ambiente; con 
el fin de garantizar su supervivencia en el mercado, y en gran medi-
da, lograr una mayor aceptación del público y diferenciación por parte 
de la competencia, siendo factores que estimulan a muchas empresas 
practicar medidas de protección hacia el medio ambiente.
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En este sentido, Avellaneda (2009) expone, claramente, los factores 
identificativos que estimulan a las empresas para proteger el medio 
ambiente. Entre ellos, se tienen los siguientes: 

2.1. Mejorar la calidad total de los productos

La última década, ha estado orientada a la reingeniería de las em-
presas, la cual no es otra cosa que el salto a la postmodernidad; tenien-
do como trasfondo la calidad total, dentro de la cual, ha entrado a ser 
parte: la calidad ambiental en el ciclo del producto. Las normas ISO 
9000 e ISO 14000 sintetizan las directrices a seguir dentro de este cami-
no de acción empresarial.

2.2. Preferencias del consumidor

La competencia en el mercado se incrementa con la apertura eco-
nómica y las exigencias de los acuerdos del GATT (sobre aranceles y 
comercio), centralizada en la Organización Mundial del Comercio 
(OMC), la cual recurre a la propagandización ecológica para incremen-
tar las ventas. Los problemas ecológicos han sensibilizado al consu-
midor sobre el cuidado del medio ambiente, manifestado en lo que se 
puede llamar preocupación ambiental. Las campañas ecológicas de las 
empresas se hacen muchas veces en contra de la protección del medio 
ambiente.

2.3. Imagen comercial

Está orientada a conseguir una mejor posición en el mercado. Se ha 
vuelto muy común la utilización de envases no retornables como una 
estrategia de imagen comercial, especialmente, en las industrias de be-
bidas refrescantes. El ecologismo, aquí estriba en ahorrar agua en el la-
vado de los envases, pero, es contraproducente para el medio ambiente 
en otros horizontes u ámbitos.

2.4. Evitar costos económicos por daños ambientales

Algunas empresas hacen balances económicos de los daños ambien-
tales, los cuales pueden producirse por sus actividades y adelantan 
conscientemente planes ambientales para prevenirlos o mitigarlos.
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2.5. Ventajas competitivas

Siendo la inclusión ecológica, en la gestión empresarial, determi-
nante para liderizar en el mercado en cuanto a mejores relaciones con 
la comunidad, con los grupos de presión, con los medios de comuni-
cación, financiación más barata, reducción de riesgos, materiales más 
eficientes, productos de mejor calidad, entre otros.

3. Diferencias entre el mercado ecológico y el mercado sostenible 
Es importante señalar que los dos mercados comparten aspectos 

similares entorno a la responsabilidad medioambiental, sin embargo, 
existen diferencias conceptuales bien definidas que se pueden resumir 
en que: el mercado ecológico busca reducir la huella de ambiental con 
acciones puntuales, en cambio el mercado sostenible tiene un enfoque 
más amplio, considera el bienestar de las generaciones y la sociedad en 
general (Núñez, 2023), en la tabla 1 se presentan las diferencias en tres 
aspectos claves; enfoque, objetivos y el alcance.

Aspectos Mercado Ecológico: Mercado Sostenible:
Enfoque: Se centra en promover 

productos y servicios a 
través de su compromiso 
medioambiental. Busca 
minimizar la contaminación y 
cuidar el entorno natural.

Hace referencia a prácticas 
que no comprometen 
la capacidad de las 
generaciones futuras para 
satisfacer sus necesidades. 
Va más allá de lo ecológico y 
considera aspectos sociales y 
económicos.

Objetivo: Satisfacer al cliente al tiempo 
que reduce el impacto 
ambiental. Por ejemplo, 
empresas que reducen el uso 
de plástico en sus productos.

Busca equilibrar los intereses 
de la empresa, la sociedad 
y el medio ambiente. Se 
preocupa por la viabilidad a 
largo plazo.

Alcance: Se relaciona con acciones 
específicas y tangibles para 
proteger el medio ambiente.

Incluye no solo la protección 
del medio ambiente, sino 
también la responsabilidad 
social corporativa y la gestión 
ética.

Fuente: Elaboración propia

Tabla1: Diferencias entre el mercado 
ecológico y el mercado sostenible
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3. Metodología utilizada 

El estudio está sustentado en una investigación de tipo descriptiva 
con diseño de campo, a través de la aplicación de dos cuestionarios; 
uno realizado a los representantes de las agrupaciones de artesanos zu-
lianos, adscritos a la Dirección de Cultura (2012) de la Universidad del 
Zulia, y otro, a los consumidores artesanales encontrados en los merca-
dos artesanales de la región. 

3.1. Caracterización de la población 

Para el primer universo de estudio, es decir, los artesanos, se realizó 
un censo, dado su reducido su tamaño, arroja un total de dieciocho (18) 
artesanos entrevistados, los cuales se muestran en la Tabla 2.

Agrupaciones de artesanos adscritos a la Dirección de 
Cultura de la Universidad del Zulia

Representante Legal Actividad artesanal
Emilia Revalo Textiles y accesorios Wayuu
Salomón Ipuana Textiles y accesorios Wayuu
Luis González Textiles y accesorios Wayuu
Lucia García Textiles y accesorios Wayuu
Mariluz González Textiles y accesorios Wayuu
José Pieyú Textiles y accesorios Wayuu
Yolanda González Textiles y accesorios Wayuu
Moisés Acosta Textiles y accesorios Wayuu
Laureano Pérez Textiles y accesorios Wayuu
Martin González Textiles y accesorios Wayuu
José Luis Silva Textiles y accesorios Wayuu
María Perozo Textiles y accesorios Wayuu
Jesús González Textiles y accesorios Wayuu
Noemia Hernández Textiles y accesorios Wayuu
Edilza Palmar Bordados y mantas
Ana María Pirela Cerámica Indígena
Feliz Quintero Tapices Wayuu
Eugenio Gutiérrez Cerámica Indígena
Total: 18

Fuente: Dirección de Cultura (2012).

Tabla 2. Caracterización 
de la Población
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Para el segundo universo de estudio (Población Nº 2), los consumi-
dores artesanales, se constituyen de acuerdo a las características ob-
servadas en la población; realizándose un muestreo no probabilístico 
a criterio. Determinando dicho criterio por aquellos que compran pro-
ductos artesanales ecológicos, encontrados en los mercados artesanales 
de la región zuliana, para un total de 100.

3.2. Método de recolección de datos

El método de recolección de datos que se aplica a la presente inves-
tigación, es la técnica de observación mediante un instrumento auto 
administrado por protocolo de encuesta, la escala utilizada es de tipo 
Lickert para medir cada uno de los elementos de los objetivos de inves-
tigación fueron; 5 Totalmente de acuerdo, 4 Parcialmente de acuerdo, 
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2 Parcialmente en desacuerdo, 1 To-
talmente en desacuerdo Esta escala, según Jany (2000) corresponde a 
un enunciado en el cual, quienes responden manifiestan su acuerdo o 
desacuerdo con respecto a la pregunta. 

4. Resultados obtenidos en las microempresas artesanales zulianas 
de Venezuela

Con la finalidad de identificar los factores de mercadeo ecológico 
en las microempresas del sector artesanal zuliano, se evaluaron los in-
dicadores de calidad de los productos, tipos de preferencias de consu-
midores y formas de imagen comercial; los cuales, dan un resultado 
sobre la tendencia de la dimensión acerca de los factores de mercadeo 
ecológico, tal como se muestra en la Tabla 3. 

Estos datos resultantes corresponden a la aplicación de instrumen-
tos de recolección, obtenidos con los artesanos adscritos en la Dirección 
de Cultura de la Universidad del Zulia y a los consumidores de los 
mercados artesanales ubicados en la región zuliana. 

De acuerdo con Chamorro (2001), los factores de mercadeo eco-
lógico deben considerar la calidad de los productos, adaptándolos a 
las preferencias de los consumidores y empleando la promoción para 
dar a conocer su valor a la colectividad. Estos factores del mercadeo 
ecológico están calando cada vez más en la cultura de las empresas, 
siendo utilizados para diseñar campañas ecológicas que promuevan un 
mensaje verde y educar al consumidor para la búsqueda de productos 
provenientes de procesos productivos más limpios; a su vez, abarca en 
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crear conciencia ecológica, bajo una imagen de responsabilidad de cada 
individuo en preservar el medio ambiente.

Por ello, los resultados de la encuesta realizada tanto a los artesa-
nos como a los consumidores artesanales, demuestran que un 60% está 
totalmente de acuerdo con la presencia de los factores de mercadeo 
ecológico; lo cual contribuye a una adecuada comercialización de sus 
productos, bien sea en los mercados artesanales u otros puntos de ven-
ta de accesibilidad para los consumidores. Sin embargo, el 26% de los 
artesanos coinciden en estar totalmente en desacuerdo sobre los ele-
mentos presentes en los factores de mercadeo ecológico. 

4.1. Calidad de los productos

Las decisiones del producto deben ir encaminadas a diseñarlo de 
forma tal, que minimice el consumo de recursos escasos y la generación 
de residuos nocivos a lo largo de todo el ciclo de vida del producto; 
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Fuente: Elaboración propia
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pero, sin comprometer las características de calidad necesarias para sa-
tisfacer las necesidades del cliente (Chamorro, 2001).

De esta manera, los resultados de este indicador, se basan en rela-
ción al cultivo de la materia prima para la confección de los productos, 
con la finalidad de conocer si ésta es cultivada por el propio artesano; 
evidenciando que la mayoría no los cultiva, porque, generalmente, mu-
chos se encuentran viviendo en la ciudad,  y por razones de practicidad 
y calidad prefieren comprarla.

Sin embargo, en otras partes de la región como en la Guajira, toda-
vía hay artesanos, cuya materia prima son cultivados por ellos mismos, 
continuando con las prácticas ancestrales. Por otro lado, la calidad del 
producto artesanal implica su función ecológica, cumpliendo dicha 
función de acuerdo a lo recabado en las encuestas, porque no generan 
impactos negativos al ambiente, por cuanto utilizan abonos naturales, 
maquinaria artesanal o manual para la recolección (Baralt, 2012).

En general, se observa una tendencia positiva del indicador, es-
tando el 61% de los artesanos encuestados, totalmente de acuerdo, 
con la existencia de una alta calidad de los productos confecciona-
dos, siendo realizados con materiales de provecho o amigables con 
el ambiente. Sin embargo, el 39% está totalmente en desacuerdo, va-
riante dada por el hecho que la gran mayoría no cultiva su propia 
materia prima, descartando el elemento característico ancestral de la 
producción artesanal (Baralt, 2012).

Es importante señalar, que las artesanías son elaboradas con fibras 
naturales y materiales reciclados a partir del cartón, vidrio, metal, pa-
pel, entre otros; procesados creativamente, a través de diferentes téc-
nicas manuales, para dar como resultado un producto artesanal de 
óptima calidad. Además de tener un diseño atractivo para el cliente y 
empleando materiales duraderos (Baralt, 2012). Así como lo establece 
García y López (1996), la elaboración de los tejidos refleja su organiza-
ción familia y su estructura social.

Por otra parte, el hecho que los artesanos no cultivan, actualmente, 
su propia materia prima; muchas veces es debido a los cambios cli-
máticos y la contaminación ambiental existente, lo cual no les permite 
obtener un margen rentable de cosecha en el tiempo esperado; además, 
ya algunos recursos naturales locales no contienen la misma calidad de 
aquellos traídos de otros países como Colombia o Perú. También, los 
mismos artesanos explican, en cuanto a cuestiones de tiempo y facili-
dad para ellos, prefieren comprar la materia prima ya lista y no estar 
cosechándola (Baralt, 2012). 
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A pesar de ser una actividad ancestral, actualmente, no se practica 
por la mayoría de los artesanos y mucho menos los que se encuentran 
radicados en la ciudad. De esta manera, así como lo afirma García y 
López (1996), con la aparición de la tecnología se han reemplazado al-
gunas técnicas manuales en cuanto a la materia prima ya procesada.

4.2. Preferencia de los consumidores

El reto del mercadeo es modificar las preferencias de los consumi-
dores hacia productos menos dañinos y elaborados con tecnologías 
limpias. Para ello, es importante la educación del consumidor, tanto 
en los problemas como en las soluciones medioambientales, convir-
tiéndose en el paso necesario para superar lo calificado como el ma-
yor problema ecológico que sufre el planeta: la falta de información 
medioambiental (Chamorro, 2001).

Por ello, al analizar la tendencia del indicador se observa que el 50% 
de los artesanos confirma la existencia de un tipo de preferencia de los 
consumidores por adquirir los productos artesanales, basada principal-
mente en obtener un producto autóctono de la región; considerando en 
menor proporción con un 28%, adquirirlo con el interés de contribuir a 
la preocupación por el medio ambiente.

En este sentido, el consumidor no está del todo preocupado por 
proteger el ambiente, es decir, su principal interés o preferencia para 
comprar un producto artesanal, no es porque éste sea ecológico, sino 
por obtener un recuerdo de la localidad; teniendo en cuenta que estas 
artesanías son productos 100% verdes, por tanto, su confección es to-
talmente manual y se minimiza los desperdicios de recursos naturales.

4.3. Formas de imagen comercial

La imagen comercial es una forma de comunicación, la cual busca 
estimular la demanda del producto en el mercado ecológico, teniendo 
como objetivo educar a todas las partes interesadas y contribuir a crear 
una imagen de responsabilidad medioambiental; permitiendo, directa o 
indirectamente, tener un reflejo positivo en las ventas (Chamorro, 2001).

Con respecto a las formas de imagen comercial, los artesanos res-
ponden a dos alternativas, ya sea a través de presentaciones culturales 
de artesanías realizadas por instituciones del país, o beneficios otorga-
dos por las políticas del Gobierno Nacional venezolano. Considerando 
la mayoría estar de acuerdo con la utilidad que tienen las presentacio-



76

SCRIPTA MUNDI •ISNN: 2960-8031• Vol. 2 N°2(2023) • Julio - Diciembre (57-78)

Baralt, A. (2023)

nes culturales de artesanías para su imagen comercial. 
A su vez, existe por lo general, una afirmación positiva de las accio-

nes realizadas por parte del Gobierno Nacional como empuje al sector 
artesanal. Sin embargo, todavía hay artesanos rezagados, ya sea por 
falta de información o interés de su parte en obtener apoyo para su co-
mercialización artesanal; al igual, otros no siguen los ideales políticos 
del Gobierno Nacional (Baralt, 2012).

No obstante, al analizar la tendencia del indicador, los resultados per-
miten observar que, para la mayoría de los artesanos, representada por 
un 67%, sus productos cuentan, efectivamente, con una forma de imagen 
comercial; dada a conocer a través de eventos culturales y por el apoyo 
de políticas gubernamentales para su promoción en la sociedad. 

Conclusiones

En esta investigación se evidencia que los artesanos de la región zu-
liana toman en cuenta los factores del mercadeo ecológico; tal como, 
la calidad de los productos confeccionados, empleando para ello, ma-
teriales naturales o reciclados amigables con el ambiente. A su vez, la 
preferencia de los consumidores por adquirir los productos artesana-
les, estando basada principalmente, en obtener un producto autóctono 
de la región, considerando en menor proporción, adquirirlo con el in-
terés de contribuir a la protección del medio ambiente. Asimismo, los 
productos cuentan efectivamente con una forma de imagen comercial, 
dada a conocer a través de eventos culturales y por el apoyo de políti-
cas gubernamentales para su promoción en la sociedad.

No obstante, se recomienda a las Alcaldías de la región zuliana, in-
cluir en los mercados itinerantes contenidos dentro de sus programas 
sociales, a los artesanos para que ofrezcan sus productos a precios solida-
rios, siendo esto una forma de promoción de las artesanías y una muestra 
de los productos ecológicos; los cuales pueden tener diversos usos para 
los consumidores, como por ejemplo los de tipo decorativo y lo de utili-
dad práctica en el hogar. Este último, va a incrementa el interés de com-
pra del consumidor por estos productos, contribuyendo su producción y 
comercialización con la conservación del medio ambiente.
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