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Resumen

La investigacion tiene el objetivo de constituir y
proponer una mercadotecnia transparente como
una herramienta de Responsabilidad Social
Corporativa para la sustentabilidad; este estudio
desde los métodos cualitativos; da a conocer en sus
resultados; que para la implementacion de una
mercadotecnia transparente en las empresas
horticolas del valle de Mexicali; dependera de la
demanda del segmento de mercado denominado
LOHAS (lifestyle of health and sustainable); de los
valores y actitudes en la sociedad y del
comportamiento de las utilidades en su empresa.
Una de las limitaciones en la investigacion fue la
inexistencia del concepto de mercadotecnia
transparente; lo cual, al mismo tiempo se vuelve
una de sus principales aportaciones que la proveen
de originalidad; al presentar una aportacioén tedrica
de mercadotecnia transparente, una de las
implicaciones de éste concepto es que al
implementarlo en una empresa se incurre en costos
adicionales, lo cual influye; y a manera de
conclusién explica que los productores no
encuentran un estimulo para dicha implementacién
en sus empresas.
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Abstract

This investigation has the objective of constituting
and proposing a transparent marketing as a tool of
Corporate Social Responsibility for sustainability;
this study from qualitative methods; makes known
in its results; that for the implementation of a
transparent marketing in the horticultural
companies of the Mexicali Valley; it will depend on
the behavior of the demand of the market segment
called LOHAS (lifestyle of health and sustainable);
of the values and attitudes in society and of the
behavior of the profits in your company. One of the
limitations in the investigation was the non-
existence of the concept of transparent marketing;
which, at the same time, becomes one of its main
contributions that provide it with originality; When
presenting a theoretical contribution of transparent
marketing, one of the implications of this concept is
that when implemented in a company, additional
costs are incurred, which influences; and as a
conclusion explains that producers do not find a
stimulus for such implementation in their
companies.
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Corporate

Introduccién

En las ultimas décadas el crecimiento econdmico y
el comercio mundial se ha venido caracterizando
por un aumento sin paralelo, (Charter & Peattie,
2003). El numero de corporaciones multinacionales
ha crecido de 7000 a mas de 63,000 esto desde
1969 y de las 100 economias mas grandes del
mundo, 47 son paises y 53 estan constituidas por
corporaciones multinacionales; y el comercio
mundial ha estado creciendo a ritmos de 5 al 10 por
ciento en tasas anuales desde el 2003. (Armstrong
& Kotler, 2012). Lo anterior provoca, de acuerdo
con Charter & Peattie (2003), que los mercados se
vuelvan mayormente competitivos y que por lo tanto
las practicas de mercadotecnia se enfaticen y se
vuelvan importantes dentro de cada organizacion.

Por lo anterior, entendiéndose a la
mercadotecnia, a decir de Espejo y Fischer (2011)
como: “El proceso de planeacién, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocion 'y
distribucion de ideas, mercancias y términos para
crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales” (Espejo y Fisher,
2011, p.5).

En relacibn con la importancia de la
mercadotecnia Espejo y Fisher (2011) plantean que
las actividades de la mercadotecnia ayudan a las
organizaciones a la realizacién de sus ventas y
estas ultimas a su vez se traducen en utilidades, y
dichas utilidades permiten no solo la supervivencia
de las organizaciones mismas, sino la
supervivencia y permanencia de todo un sistema
econdémico.

Otros aspectos ideoldgicos y sociales que han
favorecido la afirmacion y divulgacion de la
mercadotecnia en las economias occidentales de
acuerdo con Kilbourne, MacDonagh, & Prothero
(1997), es la ideologia del consumo prevaleciente,
asi como una fe en la tecnologia y una negacion
hacia el detrimento medioambiental, sociedades
estructuradas bajo democracias liberales, defensa

de la propiedad privada, mercados libres y poca
intervencion gubernamental dentro de la economia
y en donde dicha ideologia del consumo; la
perspectiva de las personas es que la calidad de
vida es referida en funcion de la capacidad de
consumir bienes y servicios en mayores
cantidades.

Sin embargo, y de acuerdo con Brownlie y
Tadajewski (2012) desde inicios del siglo XX
aparejado al mismo origen de la que llaman
disciplina para referirse a la mercadotecnia, se han
manifestado preocupaciones que giran alrededor
de la misma, y que resaltan su falta de atencion a
cuestiones éticas y un excesivo enfoque en las
necesidades e intereses organizacionales; es asi
como una serie de estudios criticos a la
mercadotecnia han emergido desde diferentes
frentes paradigmaticos como lo es, el enfoque de la
teoria critica, el posestructuralismo, el feminismo y
el ambientalismo, entre otros.

Desde esta Uultima perspectiva o enfoque
ambientalista el concepto de mercadotecnia va
integrando ideas sociales y ecoldgicas, vy
Deshpande y Nandini (2011), plantean que la
mercadotecnia verde consiste en aquellas
actividades disefiadas para generar y facilitar el
intercambio, con la intencion de satisfacer
necesidades y deseos humanos y que tal
satisfaccion de necesidades y deseos se logre con
el minimo detrimento ambiental, e identifican a la
sustentabilidad como la piedra angular para la
mercadotecnia verde.

Algunas especificaciones a continuaciéon son
destacadas en relacion con los estudios criticos
desde este enfoque ambientalista.

Critica a la mercadotecnia verde.

Goleman (2009) indica que en la practica
empresarial la aplicacion del concepto de
mercadotecnia verde, es muy limitada, ya que ésta
va mas alla de lo que las empresas realizan
actualmente como mercadotecnia verde; y agrega,
sin duda alguna representan intentos aislados y
momentaneos que ofrecen una ilusion de que los
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esfuerzos empresariales estan resolviendo el

problema medioambiental y social.

De acuerdo con Ottman (2011) existe un
escepticismo alrededor de la mercadotecnia verde,
y el término “lavado verde” término que ha sido
creado por los escépticos, donde también advierte
que lo verde es un desorden, ya que al anunciar y
comunicar que un producto es verde y sus
beneficios, constituye un hecho que no representa
una verdad absoluta, pues la fabricacién de todos
los productos requieren del consumo de energia, y
por mas verdes que sean, generan desechos y
consumen recursos, entonces verde es un término
relativo.

La aplicaciéon de la mercadotecnia verde y los
conceptos de sustentabilidad y holismo parece
simple pero en la practica empresarial es una tarea
extremadamente dificil, pues la mercadotecnia esta
cimentada en la teoria econémica, la cual tiene un
mal entendimiento de los recursos naturales al
considerarlos como infinitos, por lo que la
mercadotecnia verde intenta hacer un reajuste en
la teoria y practica en el mismo hiperespacio
econémico que le da origen (Charter & Peattie,
2003; Goleman, 2009).

Lo anteriormente expuesto permite sefalar una
problematica que dentro del cuerpo teérico de la
mercadotecnia como hija del sistema econémico
imperante: el capitalismo; existe un vacio tedrico, y
una contradiccion; pues la mercadotecnia verde
vista como aquella actividad que busca la
satisfaccion de necesidades humanas con el
minimo detrimento de los recursos naturales
(Deshpande & Nandini, 2011) contribuye asi con la
solucién de los problemas ambientales, sin
embargo, el concepto de mercadotecnia y
mercadotecnia verde no especifica la manera en
como la mercadotecnia; como ejecutora de
funciones organizacionales contribuye con la
solucién a los problemas ambientales y sociales
que su mismo planteamiento tedrico propone, pues
en cada concepto y teoria de mercadotecnia
anuncia y asume su contribucion a la soluciéon y
observancia a las cuestiones sociales y
ambientales, pero no ofrece una pauta de
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seguimiento de cémo alcanzar dichos objetivos y
metas.

Frente a este campo problematico, se presenta
la necesidad de explicar céomo la unién de
mercadotecnia y de transparencia si pueden llegar
a ofrecer una pauta de seguimiento organizacional
dentro del ambito de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) para una contribucion
substancial con la problematica ambiental y social
que la misma fundamentacion teérica y filoséfica de
la mercadotecnia pretende abordar, entonces la
primera pregunta de investigacion que este estudio
presenta es:

¢ Cémo estaria constituido el concepto de una
mercadotecnia transparente?

Adicionalmente este trabajo se plantea llevar
esta propuesta de mercadotecnia transparente a la
realidad; con el objeto de conocer la opinién que los
productores de hortalizas del valle de Mexicali, B.C.
pudieran tener en relacién con el concepto de una
mercadotecnia transparente y su implementacién
dentro del campo de sus actividades que de
mercadotecnia realizan, a través de la siguiente y
segunda pregunta de investigacion:

¢ Cudles son; en la opinién de los productores,
los elementos del entorno organizacional que
permitirian incorporar  una mercadotecnia
transparente como una herramienta de la RSC en
las empresas horticolas del valle de Mexicali, B.C.
México?

Para dar una explicacion de inicio al campo
problematico que este estudio plantea, se elaboré
una definicion de mercadotecnia transparente
como primer premisa investigativa a saber:

1. Una mercadotecnia transparente se puede
definir como: un sistema de integracion de
actividades encaminadas a generar, comunicar y
entregar valor tanto para el consumidor como para
la organizacion en un sentido medioambiental; a
través de proporcionar informacion oportuna,
relevante, accesible, entendible y confiable acerca
de los bienes y servicios que son intercambiados.
Tal informacién incluye componentes y efectos
adversos de tipo ambiental, involucrados desde la
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seleccion de materias primas, desarrollo de
productos, produccion, promocion, distribucion,
consumo y hasta el desecho.

Asi mismo, y en atencién a la segunda
interrogante de esta investigacion se plantean las
siguientes dos premisas:

2. Dadas las caracteristicas del funcionamiento
imperfecto de la informaciéon de los mercados
(Teoria de la informacion asimétrica), los
productores de hortalizas no encuentran un
estimulo para la incorporacion en  sus
organizaciones de una mercadotecnia
transparente, aunada a que si el hecho de generar
y divulgar dicha informacion por las acciones de
una mercadotecnia transparente a sus publicos de
interés conlleve en un aumento de costos en sus
operaciones y la siguiente premisa es:

3. La integracion de una mercadotecnia
transparente por parte de los productores de
hortalizas del valle de Mexicali B.C. en sus
organizaciones puede responder a la demanda de
una mega tendencia en el mercado mundial,

reflejada en el segmento de mercado denominado
LOHAS.

En lo siguiente este estudio, expone la manera
de como se da respuesta a la primer interrogante,
primeramente se abordan algunos conceptos de
mercadotecnia, para obtener sus principales
constructos y posteriormente se presenta el
concepto de trasparencia, asi como sus
caracteristicas y sus implicaciones, para poder unir
ambos conceptos y construir el concepto de
mercadotecnia transparente y sus principales
particularidades, también, se expone la pertinencia
que una mercadotecnia transparente tiene dentro
del ambito de la RSC. En cuanto al procedimiento
de obtencién de la segunda respuesta, se explica
dentro de la seccion de metodologia de este
documento.

De acuerdo con Jones y Weitz (2007) la
comunidad de la mercadotecnia es muy diversa y
ademas ecléctica, lo cual contribuye a presentar en
las mismas distintas perspectivas, conocimientos y
habilidades para el desarrollo de propuestas y
teorias a los problemas de la mercadotecnia.
Algunas definiciones de mercadotecnia (tabla 1).

Tabla 1
Definiciones de mercadotecnia
Autor (s) Afio Definicién de mercadotecnia

Gerardoy 2008
Tanoira

Es aquella disciplina que tiene el objetivo de fomentar un intercambio voluntario
entre dos o mas partes que ayude a la empresa a lograr sus objetivos de venta,

distribucion y satisfaccién de sus clientes (Gerardo y Tanoira, 2008).

lyamaboy 2013

Es aquella actividad de la empresa que toma en consideracién sus objetivos y

Otubanjo realiza un detallado analisis de su ambiente, el cual disefia para entregar valor
a sus Stakeholders y un ejecuta un adecuado uso de sus recursos para lograr
una situacion de ventaja competitiva.

Burnet y 1997 “Es una filosofia de empresa que define el proceso de mercadotecnia, con la

Moriarty intencion de identificar, satisfacer y retener clientes a través de la obtencion de
utilidades de la organizacion”. (Burnet y Moriarty, 1997, p. 31).

Kotler 2008 “mercadotecnia se refiere al esfuerzo por tratar de comprender a los clientes,
para ofrecer bienes y servicios que satisfagan sus deseos”. (Kotler, 2002, p.
35).

Keller y 2012 “Es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,

Kotler entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes

socios y la sociedad en general.” (Keller y Kotler, 2012, p. 22).
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Principales constructos del concepto de
mercadotecnia.

A partir de la informacion presentada en la figura
1, permite identificar tres elementos que dan
fundamento al concepto de mercadotecnia:

Primero la mercadotecnia consiste en un
conjunto de acciones y actividades, y la primera
accion es la relacionada con la creacion de bienes
y servicios y sucesivamente aparece, la
comunicacion y entrega de dichos bienes y
servicios, asi mismo, se permite identificar un
segundo elemento-constructo y es el intercambio
de bienes y servicios que entran a la circulaciéon de
mercancias; pues el intercambio de bienes y
servicios por dinero es imprescindible dentro de la
mercadotecnia para que se pueda cumplir uno de
sus objetivos demarcados (utilidad-beneficio de
quien realiza la funcién), y un tercer elemento-
constructo, corresponderia al beneficio buscado
tanto por parte del consumidor como por parte de la
organizacion, y por parte de la sociedad.

En relacion a la propuesta de Ottman (2011)
donde la autora detalla las caracteristicas que la
mercadotecnia debe tener, es decir, que debe ser
transparente y ética y es precisamente bajo dicha
optica de transparencia que gira la propuesta de
una mercadotecnia transparente.

Transparencia.

Arellano (2005) identifica dos posiciones
respecto a la transparencia dentro del ambito
organizacional; la primera, a la cual denomina
institucionalista o comportamental, la cual plantea
que la transparencia se introduce en las
organizaciones a ftravés de su cultura
organizacional, es decir, a través de sus procesos
,en sus relaciones, y que generalmente son
organizaciones que reducen la incertidumbre y se
relacionan con el exterior de una forma clara; la otra
posicion que encuentra relacién con la aplicaciéon
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de la transparencia en las organizaciones es
cuando existe una determinada tension sistematica
entre el escrutinio, control y la confianza, y concluye
que la transparencia no es un fin en si mismo, sino
mas bien un medio, el cual debera ser construido
organizacionalmente.

La transparencia se encuentra también dentro
de dos esferas (econémica y politica) de acuerdo
con Guerrero (2008), es decir, dentro de la
dimensién politica, donde incorpora a la
democracia y dentro de la esfera econdmica
plantea que la transparencia es un instrumento que
permite favorecer la estabilidad y el desarrollo
econémico.

Las economias son mas eficientes cuando se
difunde amplia y oportunamente informacién para
la toma de decisiones de los actores econdmicos.
En contraste, la mala calidad informativa acarrea
grandes costos, como menor produccién nacional,
y competitividad empresarial, e inequitativa
distribucién de los ingresos, etc.; Kaufmann y
Vishwanath (2003) plantean una definicion de
transparencia y dicen que es aquella que describe
el aumento del flujo de informacion econémica,
social y politica oportuna y confiable, sobre los
inversores privados que utilizan los préstamos y la
solvencia de los prestatarios, adicionalmente
plantean que la transparencia debe tener los
siguiente atributos, debe ser accesible, relevante,
entendible, de calidad y confiable.

Goleman (2009) estudia a la transparencia
desde un enfoque mayormente ambientalista y la
llama transparencia ecologica, pero no llega a
plantear una definicion completa, y explica que
transparencia ecoldgica, es aquella que esta
compuesta por eslabones que unen cada producto,
pero no especifica que son dichos eslabones, ni
tampoco establece actores dentro de su
concepcion.
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Hacia una mercadotecnia transparente.

Kotler (2006), plantea que asi como la
mercadotecnia es considerada como una de las
causas principales del excesivo consumo, que de la
misma forma pueda llegar a contribuir con
soluciones ante este problema, por otro lado, al unir
el concepto de transparencia, pues de acuerdo con
Kaufmann y Vishwanath (2003) la transparencia es
esencial para la economia, ya que mejora la
colocacion de los recursos, estimula la eficiencia y
promueve el crecimiento y el desarrollo. Es de esta
manera que se propone concretar una
mercadotecnia  transparente, donde ambos
conceptos coadyuven completando ese vacio
tedrico, siendo también un vinculo con esa vision
sustentable inclusiva, con la intencién de que una
mercadotecnia transparente, al atender el esquema
de la RSC, pueda contribuir significativamente con
la sustentabilidad.

Por lo anterior, se propone el siguiente concepto
de mercadotecnia transparente como: Aquel
sistema de integracién de actividades encaminadas
a generar, comunicar y entregar valor tanto para el
consumidor como para la organizacion en un
sentido sustentable; a través de proporcionar
informacion  oportuna, relevante, accesible,
entendible y confiable acerca de los bienes y
servicios que son intercambiados. Tal informacién
incluye componentes y efectos adversos de tipo
ambiental, involucrados desde la seleccion de
materias primas, desarrollo de productos,
produccion, promocién, distribucion, consumo y
hasta el desecho; se trata de identificar y
caracterizar los diferentes impactos ambientales y
potenciales asociados a cada una de las etapas del
ciclo de vida de un producto y/o servicio, es decir
tomar como base la informacién del Andlisis del
Ciclo de vida (ACV) de los bienes y servicios.

El objetivo de la mercadotecnia transparente,
por un lado, es que las empresas contribuyan
significativamente con la sustentabilidad, actuando
eficazmente con el medio ambiente; y por otro, que
los publicos de interés, con base en la informacion
proporcionada, descubran las correlaciones entre
los actos de consumo y sus efectos, lo cual estimule

a realizar mejores decisiones para el medio

ambiente y la sociedad en general.

Para la construccién del presente concepto de
mercadotecnia transparente, se tomé como base
los tres principales constructos del marketing ya
identificados  anteriormente, es decir, la
mercadotecnia transparente esta integrada por un
conjunto de actividades y acciones, como se
especifica en el concepto propuesto, las actividades
de generacion, comunicacién y entrega de un valor,
dicho valor (tercer constructo) sera referenciado en
su sentido medioambiental, es decir, el valor
preponderantemente del concepto de
mercadotecnia transparente radica en que permite
interrelacionar las funciones de la mercadotecnia
con el medio ambiente.

La anterior informacién debera cumplir con cinco
cualidades basicamente: Una primer cualidad es
que dicha informacién debera ser oportuna, lo cual
a decir de Naranjo (2010), es aquella informacion
que se recibe en tiempo; y antes de la toma de
decisién de compra del consumidor, la segunda
cualidad de la informacién proporcionada a través
de la mercadotecnia transparente se refiere a que
esta debe ser relevante, que segun Reynolds y
Stairs (2017) informacion relevante es el conjunto
de datos organizados y que son importantes para el
consumidor, una tercer cualidad de la informacion
que se proporcione es que esta debera ser
accesible, que a decir de los mismos autores se
refiere a que la informacién que se proporcione al
consumidor debera ser de facil acceso, la cuarta
cualidad se sefala cuando la informacion es
entendible, que se cumple cuando la informacion
esta expresada en un lenguaje simple para el
consumidor y sin tecnicismos, y finalmente la quinta
cualidad se cumple cuando la informacion es
confiable, que de acuerdo con Naranjo (2010) se
refiere a que la informacion que se proporcione
debera estar libres de tendencias y errores.

El concepto de mercadotecnia transparente;
especifica cual es la informaciéon que debera
proporcionarse, al decir, que tal informacién incluye
componentes y efectos adversos de tipo ambiental
e involucrados desde la seleccion de materias
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primas para el desarrollo, produccion, promocion,
distribucion, consumo y hasta su desecho, de los
bienes y servicios que son intercambiados, es asi
que en dicho intercambio de bienes y servicios se
identifica el segundo constructo del concepto de
mercadotecnia, cabe sefalar que la propuesta de
mercadotecnia transparente descansa en el ACV,
el cual, y de acuerdo con Sanes (2013) se refiere a
una valoracién de los impactos medioambientales,
de los productos a lo largo de su ciclo de vida.

Mercadotecnia transparente a la luz de la
sustentabilidad y la RSC.

Raufflet, Lozano, Barrera, & Garcia (2012)
identifican que en 1990 el discurso ambiental
empieza a tomar una importante relevancia dentro
de la teoria de la administracion, agregandose asi
el aspecto ambiental al tema de la RSC, dandose
asi inicio a una primera década dentro del siglo XXI
a la inclusién de nuevos actores a través de
organismos internacionales encargados de
fomentar y gestionar el desarrollo social; en donde
estas instituciones y organismos internacionales se
preocupan por el desarrollo y observan a la RSC no
s6lo como un medio para conseguir el desarrollo
sustentable sino también para la consecucién del
desarrollo humano.

Algunos  organismos internacionales con
aportaciones trascendentales y significativas en el
tema de la RSC, es precisamente la Organizacion
de Naciones Unidas (ONU), pues de acuerdo con
Raufflet et al. (2012) este organismo percibe a las
empresas de negocios y organizaciones sin fines
de lucro como socios estratégicos, a lo cual, ha
respondido de dos maneras: a) a través del pacto
global, el cual, consiste en incluir a empresas que
deseen trabajar bajo el enfoque de RSC, por medio
de diversos principios, como son: cuestiones
laborales, de derechos humanos, medidas
anticorrupcion y practicas de medio ambiente y, b)
iniciativa de crecimiento de mercados inclusivos, es
decir, que a través de diferentes propuestas de las
empresas, se logren los objetivos del desarrollo del
milenio (Raufflet et al, 2012).
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Hurtado et al. (2010) destacan indiscutiblemente
la relevancia de la sustentabilidad en el tema de la
RSC, y explica que es una necesidad de la
humanidad preservar el planeta para futuras
generaciones, por lo cual, se vuelve relevante
cambiar el accionar de las organizaciones y al
mismo tiempo, coincide con el planteamiento de
Raufflet et al. (2012), pues expone que la RSC es
una herramienta de gestion organizacional, para
lograr el desarrollo sostenible, con la finalidad de
crear valor a largo plazo para todos los grupos de
interés.

Elkington (1997), establece en su estudio y
propuesta un ftriple objetivo o el llamado triple
bottom line dentro del marco de referencia de la
RSC y de la sustentabilidad pues explica que una
empresa para poder ser sostenible tendria que
cumplir: con ser econdmicamente viable, ser
socialmente beneficiosa y ser ambientalmente
responsable; en este sentido un concepto de
mercadotecnia transparente coincide también con
estos tres mismos valores que busca la
organizacion, al comunicar informaciéon de los
componentes y efectos adversos involucrados en
las diferentes etapas de los procesos que van
desde la seleccién de materias primas, operacion,
distribucién y consumo de los bienes y servicios
que son intercambiados, asimismo a través de una
mercadotecnia transparente se puede llegar a
obtener valor no soélo con el incremento de las
utilidades como objetivo econdmico, sino que
implica considerar en igualdades de importancia, la
consecucion de objetivos sociales y ambientales
como: estar informando adecuada y oportunamente
a los consumidores de los contenidos y efectos en
la salud humana y el medio ambiente que permita
al consumidor estar en una situacién de equidad
con respecto al productor.

Las organizaciones a las cuales este estudio se
enfoca; son consideradas empresas dentro del giro
agropecuario, pues son empresas agricolas
ubicadas en el valle de Mexicali del Estado de Baja
California, por lo que a continuacién se abordara el
concepto de organizacién y la teoria desde la cual
se analiza en este estudio a la empresa.
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Organizaciones como sistemas abiertos y su
entorno.

De acuerdo con Hodge y Gales (2012) una
organizacion puede definirse como aquella en
donde colaboran dos o mas personas con la
finalidad de lograr una meta en comun dentro de
limites establecidos; y en la cual el trabajo es
distribuido o subdividido. Desde ésta definicion, las
organizaciones no son simples sino mas bien
tienden a ser complejas. En la teoria general de
sistemas (TGS), la cual, segun establece Garcia
(2006) implica definir principios que sean validos
para todos los sistemas en general y vista a la
organizacién como un sistema abierto y operante
con sus distintos entornos, lo cual implica la idea de
que dicha organizacion esta constituida por sus
partes y que estas interaccionan entre si para
alcanzar objetivos de empresa.

A decir de Hodge y Gales (2012), contingencia
significa que una cosa depende de otra, ya que el
enfoque de contingencia plantea que no existe una
manera Unica de organizar y estructurar una
empresa, la estructura mas adecuada dependera
del contexto o elementos del entorno en que la
organizacion opere.

El enfoque estratégico de sistemas como lo
denominan Hodge y Gales (2012) o enfoque de
contingencia, se relaciona con el modelo de
sistemas abiertos y proporciona una aproximacion
para el desarrollo de un marco de referencia al que
denomina enfoque estratégico de sistemas, este
modelo identifica la existencia de varios elementos
clave en las organizaciones, la direccion selecciona
estructuras organizativas que permitan responder
con eficacia a las situaciones que la empresa tiene
que enfrentar.

Griffin (2011) explica que el contexto ambiental
de las organizaciones es dado a través de las
condiciones y elementos de su entorno, donde
segun el autor identifica tres niveles o tipos de
entorno en el cual operan las organizaciones; el
primer entorno esta constituido por varios factores
o elementos como son la RSC, cultura
organizacional, propietarios y empleados, el
entorno especifico o de tareas esta conformado por

los competidores, clientes, proveedores y socios
estratégicos, y el entorno general a su vez se
compone por cuatro grandes dimensiones; la
sociocultural, donde se ubican factores como los
valores y actitudes de la sociedad, estilos de vida
de la poblacién y grupos sociales y en la dimensién
econdmica , se encuentran factores como la
inflacién, productividad, PIB, inversién nacional y
extranjera y en la dimension politico legal, que
abarca factores de politica econdmica, legislacion
fiscal y la situacion politica, y finalmente en la
dimensién tecnoldgica, se observan factores de la
politica en investigacién y desarrollo y el nivel
cientifico y técnico de una sociedad o pais
determinado. (Griffin, 2011).

Metodologia

Esta investigacion se percibe desde visiones
predominantemente cualitativas, y en especifico a
través del paradigma del constructivismo y de la
teoria fenomenoldgica segun lo explican Denman y
Haro (2002), y proponen que la epistemologia
cualitativa admite versiones tedricas subjetivistas; y
es precisamente el objetivo general de esta
investigacion, el cual, implica conocer las opiniones
que los productores de hortalizas tienen con
respecto a los elementos del entorno de su
organizacion que permitirian incorporar una
mercadotecnia transparente en su organizacion,
que en consonancia con lo que Denman y Haro
(2002) indican; que en la explicacién se otorga
profundidad y detalle en las opiniones de los sujetos
en cuestion y a través de este marco de
subjetividades hacer la reconstruccién de esa
realidad de este fenémeno bajo estudio.

Los hallazgos en la epistemologia cualitativa
dependen del contexto segun Denman y Haro
(2002) y lo que define a este estudio su caracter
cualitativo es el hecho de que la investigacion sea
abierta e interactiva; la utilidad de los métodos
cualitativos consiste en que permiten dar cuenta de
fendmenos donde se requiere indagar con
profundidad procesos y realidades complejas, y en
especifico cuando se ftrata de problemas
emergentes; por lo que la presente investigacion
esta enfocada a un fendmeno social emergente
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propio de la complejidad y problematica de las
sociedades modernas y de consumo (Bauman,
2006).

Ademas esta investigacion se ubica bajo las
teorias de la hermenéutica, pues segun Bolivar
(2002), esta dltima representa un modo
paradigmatico, donde la unidad de analisis clave es
la interpretacion de las experiencias como la base
de la comprension de las acciones humanas, ya
que segun explica el autor, para comprender algo
humano sera necesario contarlo.

Adicionalmente, y tomando en consideracion la
primer interrogante de investigacion de caracter
tedrico y su fundamentacion que permita su
planteamiento, para lo cual se ha dado un enfoque
investigativo desde wuna perspectiva de la
epistemologia del presente potencial, propuesta
latinoamericana de Retamozo (2015), ya que él
explica que lo importante es fortalecer al sujeto que
piensa, su mundo pensandose, es decir, a lo que
llama sujeto epistémico quien al conocer para
reconstruir actitudes que lo rescatan al comprender
esa realidad que lo determina; y lo limita de su
posibilidad, en este sentido, y sefialado Ilo
previamente establecido de la necesidad de
incorporar en el cuerpo tedrico de la disciplina de la
mercadotecnia, un concepto de una mercadotecnia
transparente.

De la Garza Toledo (2012), también sefala la
existencia de nuevas exigencias que va imponiendo
la vida misma del tiempo presente, pues se trata de
pensar la realidad desde conceptos abiertos en su
polisemia, conceptos como el de mercadotecnia y
transparencia y unirlos en una nueva relacion, que
responda a demandas y necesidades sociales
actuales y de futuro; por lo cual a través de esta
propuesta de mercadotecnia transparente se
intenta dar respuesta a estas exigencias del mundo
real.

Categorias de analisis

Las categorias para la organizacion y tratado de los
datos cualitativos, fueron establecidas a partir de
las premisas de investigacién planteadas en la
introduccion de este documento, de la definicion
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operacional de conceptos, y también de los propios
resultadas de las entrevistas, dichas categorias se
encuentran estructuradas a partir de las
dimensiones y ambitos en que fueron abordados
los elementos bajo estudio, resultando las
siguientes:

« El segmento de mercado LOHAS desde el
entorno sociocultural organizacional. el
segmento de mercado LOHAS es aquel y
nuevo mega-segmento de mercado, al cual
denominan “Estilo de vida saludable y
sustentable”., se caracteriza por el aporte de
salud y estilo de vida y responsabilidad, y sus
decisiones en consumo estan en funcién de
la salud personal y la sustentabilidad, y que
pueden llegar a tener influencia en los
habitos de compra y de consumo de
hortalizas en la sociedad que conforma el
mercado de hortalizas que son cultivadas en
el valle de Mexicali, y que demandan
informacién de como los productos que
consumen son producidos y procesados.
(Wenzel et al., 2009).

* Valores y actitudes de la poblacion desde el
entorno sociocultural organizacional. Son
aquellas evaluaciones globales y
relativamente estables que las personas
hacen en relacién con el consumo de los
productos denominados hortalizas que se
producen y cultivan en el valle de Mexicali,
B.C. México.

« Costos de operacion para la ejecucion del
ACV desde el entorno econémico. Se refiere
al valor monetario que sacrifica la empresa
horticola, mediante la adquisicién de pasivos
o reduccién de activos relacionados con la
ejecucion de acciones para la
implementacién de procesos de ACV de sus
productos, de acuerdo con las Normas de
Informacion Financiera (NIF, 2017).

* Regulaciones no arancelarias al comercio
exterior desde el entorno politico y legal de la
organizacion. Son aquellas que se derivan
del sistema politico, y tratan de responder a
las demandas de la sociedad. Se llevan a la
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practica con las normas impuestas por las
autoridades en materia de legislacion fiscal,
y tienen como fin el salvaguardar la salud y
la seguridad humana, animal y vegetal, el
equilibrio ecoldgico y otros aspectos relativos
al bienestar humano a través de
instrumentos tales como la politica de
inocuidad alimentaria que se aplica a las
hortalizas que son importadas al mercado de
Estados Unidos de Norteamérica. Cabe
destacar que esta premisa ha sido elaborada
a partir de la informacion obtenida por los
entrevistados, ya que manifiestan que es a
través de la legislacion que se han visto en la
necesidad de incorporar cambios en sus
procesos de produccién para cumplir con
determinados lineamientos en este caso de
inocuidad.

Estrategias de recopilacion de informacion

Dadas las caracteristicas del fenémeno por
descubrir como lo son los elementos del entorno
organizacional, el cual rodea a las empresas de
hortalizas en el valle de Mexicali que pudieran estar
en relacién con la adopcion de un concepto de
mercadotecnia transparente, manifiestos en las
opiniones de los productores, a través de su version
del como dicho entorno y sus elementos influyen
para poder llegar a la conclusion de cual seria su
conducta social empresarial frente a una
mercadotecnia transparente, teniendo presente en
todo momento su marco de referencia que
conduzca a una mejor comprension de su linea
argumental, la cual van desarrollando dentro de su
discurso conversacional en la entrevista (Diaz,
Martinez, Torruco y Varela, 2013).

Asi mismo otra de las modalidades de entrevista
usadas en este estudio y dadas las caracteristicas
de operatividad y de politicas al interior de uno de
los cinco grupos empresariales que se
entrevistaron, en especifico el grupo Viveros, en
donde la responsabilidad de la toma de decisiones,
como lo es la implementacion de una
mercadotecnia transparente debe ser consensada
por los representantes de cada area funcional de la

misma organizacion, de acuerdo a informes dados
por la contralora general de la empresa C.P.
Nereida Zazueta, por lo que dicha empresa
denominada Viveros exclusivamente pudo ofrecer
a esta investigacion una entrevista de grupo.

Por lo anterior se considera que la aplicacion de
la técnica de grupo focal pertinente en esta
empresa, que de acuerdo con Hamui y Varela
(2013) es una técnica que encuentra su
fundamento en la epistemologia cualitativa.

Validez y confiabilidad

De acuerdo con Bautista (2011) la metodologia
cualitativa presenta la necesidad de legitimar
confianza y fiabilidad en sus indagaciones,
confianza y fiabilidad que se puede lograr a través
de un adecuado proceso de codificacion y
categorizacion, donde dichos procesos daran la
pauta para un acertado analisis de contenido, por lo
que en este estudio por medio de la categorizacion
o categorias de analisis anteriormente planteadas,
donde dicho proceso se obtuvo del sustento tedrico
de las principales premisas que dirigen este
estudio, y que a través de estas ultimas (premisas)
se presentan las pautas que van a permitir un
adecuado andlisis del contenido de los datos
recabados.

Cortés (1997) explica que en la investigacion
cualitativa lo que permite darle validez y rigor
cientifico es la capacidad que posea el investigador
de explicar el fendmeno bajo estudio con
profundidad, hecho que se puede lograr por medio
de su habilidad para tener un pensamiento critico y
contextualizado ante el objeto de estudio; por lo que
en el presente estudio dentro del apartado de
resultados se destaca por explicar y captar la
realidad de cémo los entrevistados perciben el
fendmeno bajo estudio que en este caso
corresponde a una mercadotecnia transparente y
su incorporacion, es decir sus construcciones
mentales de los participantes y su adecuada
representacion e interpretacion de dichas
construcciones, percepciones y opiniones que
ofrecen a la investigacion, es decir lo que Cortés

Ciencias Administrativas, Teoria y Praxis 99



Rosa Isela Terrazas Melgoza

(1997) llama una adecuada reconstruccion y
construccion de realidades multiples.

Unidades de Analisis

Los sujetos seleccionados para la aplicacion de
entrevistas de este investigacion  estan
conformados ya sea por los representantes legales,
propietarios, gerentes de comercializacion,
gerentes de produccion, contralores generales o
quienes en conjunto puedan en un momento dado
estar facultados para decidir sobre la
implementacién de estrategias de mercadotecnia y
comercializaciéon en las empresas agrarias de
exportacion de hortalizas, ubicadas en diferentes
ejidos del valle de Mexicali, B.C. , para la
realizacion de las entrevistas, las empresas fueron
ubicadas fisicamente en el valle, y después las
personas a entrevistar fueron contactadas
telefénicamente  para la  concertacion vy
calendarizacién de una cita de entrevista.

Los productores de hortalizas seleccionados del
valle de Mexicali se pueden distinguir dadas sus

caracteristicas particulares que conducen a una
eleccion de conveniencia, para describir a los
sujetos seleccionados en esta investigacion,
Jacobs y Schawrtz (2012) plantean que la
investigacion cualitativa, el investigador debera
contar con sus propios patrones para interaccionar
y relacionarse con su grupo; con la finalidad de
asegurar la validez que corresponda a una logica
que conduzca a quienes se abordara; para lo cual
con base en la informacion proporcionada por la
union agricola regional de productores de hortalizas
del valle de Mexicali UARPHVM (2013) , existen
cinco grupos empresariales dedicados a la
produccién de hortalizas como: el esparrago,
cebollin, coliflor y col de Bruselas, etc, estos grupos
agricolas empresariales estan integrados por una o
mas empresas agricolas; y a su vez cada empresa
estd compuesta por 30 a 70 empleados
permanentes aproximadamente y por 400 a 600
empleados temporales, a continuacion se visualiza
como estan constituidos cada uno de los grupos
agricolas empresariales abordados en la (figura 1).

: Grupo Grupo Rancho El
rupo Viveros . rupo Estrella
Santillan Quintana Golfo
—_— —_—
i— | Agroaltima — santillan Baja Mist
Hermanos
—_— —_—
Promotora
. Exportadora Rancho Los
|| agricolaEl =
Caborca Joseses
Toro
—_— —
Productora 25 Horticola San
—| deenero — Pedro
[ r———
Las cumbres

Figura 1: Los cinco grupos de empresas horticolas entrevistados en el valle de Mexicali

De acuerdo con los datos proporcionados por la
UARPHVM (2013), es precisamente el mercado de
consumo de las hortalizas de exportacion, quien

100 Num. 2 Afio 13, Julio-Diciembre 2017

demanda ciertas especificaciones y criterios
especiales, los mas estrictos en cuanto a su
empaque, dimensiones en el producto, inocuidad,
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etcétera; que el resto de los mercados por ejemplo
de consumo a nivel nacional, y de acuerdo con
Ayala, Schwentesius y Carrera (2012), México en
general es uno de los principales exportadores de
hortalizas a nivel mundial, representando su
exportacion en este rubro a los Estados Unidos en
un 69,56% de hortalizas en fresco, y una
caracteristica adicional es que dichos productores
de hortalizas del valle de Mexicali seleccionados
como sujetos bajo estudio, participan a lo largo de

Materias
Primas

Logistica y

Produccion Exportacion

Mercadotecnia y
Comercializacion
con el Detallista

la cadena del valor, hasta llegar al punto de la
comercializacion de sus productos ante algun
detallista o intermediario en Estados Unidos de
Norteamérica y su respectivo servicio posventa, sin
embargo no son participantes de la venta al ultimo
consumidor de aquel mercado, lo cual se puede
percibir de manera grafica (figura 2).

Comercializacion
con el ultimo
Consumidor

Servicio
Posventa

Figura 2. Participacion de las empresas horticolas entrevistadas a lo largo de las actividades primarias de

la cadena del valor.

Cabe sefalar que para llevar a cabo las
entrevistas, era necesario que los entrevistados
tuvieran una idea del significado de wuna
mercadotecnia transparente y lo que es un ACV de
los productos, para lo cual el entrevistador antes de
iniciar con la aplicacion de la guia de entrevista,
ademas de hacer el protocolo de iniciacion, tal
como presentacion, objetivo y mecanica de la
entrevista, proporcion6 una explicacion de ambos
conceptos a los diferentes entrevistados, pues las
preguntas realizadas y plasmadas en la guia de
entrevista, dan por supuesto que los entrevistados
tienen cierto conocimiento de estos conceptos.

Resultados

El analisis de los resultados se llevd a cabo a partir
de las categorias de analisis planteadas en la
metodologia, en donde la primer categoria de
analisis, segun los resultados obtenidos
demuestran que el segmento de mercado LOHAS
si tiene una relacion de influencia para la
incorporaciéon de una mercadotecnia transparente

en sus organizaciones, pues los entrevistados
expresan, que en primer lugar es una situacion (el
incorporar una mercadotecnia transparente) que
depende exclusivamente de la demanda del
mercado, y si el mercado lo solicita, ellos no tienen
ningln inconveniente en ofrecerla, también
enuncian su disposicion a cambiar su produccion,
bajo lineamientos de la demanda del segmento
LOHAS.

Los entrevistados identifican un segmento de su
mercado con un estilo de vida verde, ellos se
refieren en especifico aquellos consumidores de
productos con tendencia hacia lo organico, sin
embargo, al mismo tiempo coinciden en que
originalmente creian que esta seria una tendencia
crucial en sus actividades productivas, pero van
descubriendo que no fue tan crucial como lo habian
considerado, pues la mayoria de su produccion y su
demanda continua siendo no organica, a la cual
ellos denominan convencional o inorganico, lo que
a continuacion se aprecia a través del discurso de
Alejandro en su respuesta:
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¢Desde su opiniéon un estilo de vida y
valores verde y sustentable LOHAS, en
sus consumidores pudiera impulsar o no
el brindar informacion del ACV a sus
publicos de interés?

Si, si ha sido dentro de los
consumidores, esta nueva moda de
verde, de los ecologistas, si ha ido
subiendo su preferencia por el producto
organico, pero no, no tanto, como lo
veiamos, no ha sido tan violento, como lo
veiamos hace cinco anos. Es importante
como ha ido subiendo la preferencia de
ese segmento del consumidor pero no ha
tenido el boom que se esperaba.

Alejandro, Socio, Grupo Santillan.

A la luz de la segunda categoria de analisis
abordada, en cuanto a los valores y actitudes de la
poblacién que pudieran estar relacionados hacia la
incorporaciéon de una mercadotecnia transparente,
los productores expresan, que estos pudieran ser
factores de higiene y de inocuidad alimenticia, lo
cual es manifiesto en la implementacion de la ley de
inocuidad que aplica actualmente en sus productos,
asi mismo otro de los valores en la sociedad que
logran identificar dichos productores es el de la
responsabilidad hacia el medio ambiente y la
sustentabilidad; como también logran identificar el
valor de la informacién de sus productos
relacionada con el aporte a la salud humana y un
ultimo valor identificado en los resultados es el valor
de la diversidad cultural, pues explica uno de los
entrevistados; Alejandro del grupo Santillan que la
diversidad cultural y la complejidad de la sociedad
que presenta el mercado que atienden; ubicado en
el sur de los Estado Unidos, dicha diversidad
cultural constituye que como empresa; estén
constantemente alertas a cambios en sus
actividades que se reflejan desde cambios en los
empaques y presentaciones, cambios en los
tamafios y dimensiones, y cambios en la tipologia y
color de los productos, etcétera.

En cuanto al valor de higiene y de inocuidad
sanitaria alimenticia, los cuales, se manifiestan en
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la ley de inocuidad que se aplica a sus productos,
como se deja ver en el discurso de José, al
responder: «si se puede ellos quieren estar en un
traje de astronautas», aqui se deja ver como el
productor percibe el sentido de limpieza, y de que
su producto debe estar intacto, en cuanto a
contaminantes, higiene e inocuidad, resaltando que
ellos deben cumplir con altas medidas sanitarias de
exportacion.

¢ Desde su consideracion, identifica usted
los valores y actitudes en la sociedad que
fomenten el dar informacion de sus ACV
a sus publicos de interés?

En E.U y Europa todo lo que se va a
consumir, es una idea de ellos,
mantenerse como en un, si se puede ellos
quieren estar en un traje de astronauta,
para que no agarren bacterias y todas
esas cosas y consumir lo que fuera
cristalino, lo que se fuera a consumir.

José, Administrador, Rancho El Golfo.

En cuanto a la tercer categoria de analisis
relacionada con los costos de operacion para la
ejecucion del ACV, categoria que se elabora a partir
de los hallazgos obtenidos en las entrevistas, pues
los entrevistados expresan que si bien es cierto el
segmento de mercados LOHAS, puede constituir
un factor de influencia para la incorporacién de una
mercadotecnia transparente, siempre y cuando,
dichas acciones de incorporacion de una
mercadotecnia transparente no afecte
negativamente a las utilidades de la organizacion,
hecho que afirma uno de los entrevistados del
grupo Quintana, el Sr. Gilberto; con una actitud muy
definida y con cierto tono de voz molesta y una
cierta emocion de enojo, lo expresa de la siguiente
manera:

¢Desde su opinidon un estilo de vida y
valores verde y sustentable LOHAS, en
sus consumidores pudiera impulsar o no
el brindar informaciéon del ACV a sus
publicos de interés?

Si eso va a incluir o demandar un
costo, yo nada mas espero que el costo
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que hay; sea lo suficientemente abajo de
lo que es la venta, porque, porque es la
Unica manera que mi negocio va a poder
subsistir...

Gilberto, Propietario, Grupo Quintana.

Lo anterior, desde un punto de vista tedérico ha
sido expuesto, pues Stiglitz (2001) al plantear que
existen intentos por tratar de resolver el problema
de la asimetria de la informacién en los mercados
actuales, pero que uno de los principales
obstaculos que encuentran los agentes es que los
gastos que se puede incurrir en informacién pueden
ser demasiado grandes, de acuerdo con el autor.

La revision de la informaciéon proporcionada
frente a la categoria, en cuanto a las regulaciones
en materia de comercio exterior, Erik de Estrella
Nueva, deja ver en su discurso, y de acuerdo con
Denman y Haro (2002) quienes indican; que en la
explicacion se otorga profundidad y detalle en las
opiniones de los sujetos en cuestién; y a través de
este marco de subjetividades se hace Ila
reconstrucciéon de esa realidad, pues el
entrevistado expresa: « En el caso nosotros
imaginate jno!, el principal es el consumidor final
que son los estadounidenses, no se nos vayan a
enfermar» , aqui hace énfasis en un tono de
admiracion y sorpresa, subiendo y arqueando sus
parparos, dando a entender a la entrevistadora, que
tienen que tener un cuidado extremo en sus
practicas, pues el no hacerlo traeria consecuencias
graves que afectan a la empresa, como pudiera ser
el caso en enfermedades o brotes epidemioldgicos,
etc.

¢,Podria explicarme si las politicas
arancelarias o no arancelarias, por
ejemplo como la politica de inocuidad,,
pudieran ejercer algun tipo de influencia
para que ustedes brindaran informacién
de sus ACV a sus publicos de interés?

Pues nosotros tratamos de cumplir con
todas esas politicas no. Tenemos un
departamento de control de calidad en
donde ese departamento trata de cumplir
no, con las no; con el control de calidad

mexicano, sino con el control de calidad
este producto tiene en E.U. no. En el caso
de nosotros pues imaginate jno!, el
principal es al consumidor final que son
pues; son los estadounidenses jno se nos
vayan a enfermar!.

Erik, Contralor, Grupo Estrella Nueva.

Discusion

La teoria de contingencia planteada desde el
campo de la Administracion, considera a las
organizaciones como sistemas abiertos en relacién
constante con su contexto, lo cual permite
identificar elementos internos y externos que a su
vez van influyendo en la accion administrativa y su
desempefio organizacional; en este caso todos los
entrevistados coinciden en que el elemento del
contexto de sus empresas, en especifico el
segmento de mercado LOHAS, como lo explica la
teoria de contingencia dentro de la TGS en
Dominguez y Lépez (2017); influye directamente
en sus acciones de empresa, esto quiere decir que;
la decision de brindar informacién a sus publicos de
interés e implementar mercadotecnia transparente,
la encuentran relacionada con la demanda del
segmento del mercado LOHAS.

En cuanto a la tercer categoria de analisis, y de
acuerdo con el planteamiento de Stiglitz (2001), en
la cual se hace referencia al funcionamiento
imperfecto de los mercados por las diferencias en
informacion que poseen los agentes del mismo,
aunado al hecho de incidir en costos de generar
informacion del ACV, con la finalidad de que esta
sea divulgada a los publicos de interés de las
empresas horticolas, implique un aumento en sus
costos de operacion, constituyen un inconveniente
para la incorporacion de una mercadotecnia
transparente. Lo anterior resulta reafirmado, en
este caso los empresarios horticolas se muestran
en desacuerdo con el hecho de incorporar una
mercadotecnia transparente, si esto conlleva el
incurrir en costos adicionales de operacién para su
generacion, pues segun explican su margen de
utilidad es muy cerrado, es decir, que sus costos de
operacion y el valor de sus ventas se encuentran
muy aparejados en términos de valor monetario Asi
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mismo, se reafirma el planteamiento tedrico de
Rees (1999) quien explica que el economista ha
olvidado las dimensiones fisicas y ecoldgicas del
planeta para centrar la atencion en el valor y la
riqueza.

A partir de la cuarta categoria de analisis, los
entrevistados expresan que las regulaciones no
arancelarias al comercio exterior, desde su opinién,
constituye una influencia para incorporar una
mercadotecnia transparente en sus
organizaciones, pues de acuerdo con la
experiencia; expresan ha demostrado que para el
cumplimiento de la politica de inocuidad, fue
necesario que no se dejara como una practica
optativa, sino que se implementdé como
requerimiento bajo un esquema legal, asi también,
en forma analoga pudiera ser la incorporacion de
una mercadotecnia transparente.

Por otro lado, cabe resaltar que dentro de los
resultados se encuentra que los empresarios
horticolas del valle de Mexicali, se perciben como
un sector muy vigilado y en exceso regulado tanto
por la normatividad mexicana a través de politicas
y normas impuestas por la SENASICA y por el lado
de regimenes estadounidenses para la exportacion,
situacién que coincide con lo que Jiménez (2009)
explica en relacién con el acceso de productos
agricolas a aquel pais, el cual se encuentra limitado
por una serie normas sanitarias. Este expresado
sentir de los entrevistados, se deja ver también a
través de lo que tedricamente Avendario, Lugo y
Schwentesius (2007) plantean que los productores
de hortalizas del valle de Mexicali son productores
que participan en el mercado internacional, y sus
productos (hortalizas) cumplen con los mas altos
estandares de calidad y sanidad, son empresas con
una vocacion exportadora y que el cumplir con
dichos estandares de calidad y sanidad se vuelve
una condicién necesaria e indispensable para
permanecer en el mercado estadounidense y del
mundo.

Conclusiones

En cuanto al concepto de mercadotecnia
transparente.
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Una de las principales aportaciones de la presente
investigacion al presentar un concepto tedrico de
mercadotecnia transparente, para lo cual se realizd
un recorrido historico y teérico desde su génesis, y
se hizo una revisién y analisis del concepto de
mercadotecnia para obtener los principales
constructos que le dan sustento, del mismo modo
se revisO el concepto de transparencia desde
diferentes perspectivas de estudio, es decir, desde
la dimension politica, desde la dimension del
derecho y desde la dimension econdmica,
adicionalmente se abordaron las aportaciones
hechas en el campo del ACV, pues es este Ultimo
la esencia del concepto, para posteriormente unir y
postular un concepto de mercadotecnia
transparente; lo anterior presentado y de forma
general desarrollado en la Introduccién de este
documento.

Tomando en consideracion que uno de los
principales problemas identificado en la concepcion
de mercadotecnia, como lo es la falta de
especificidad en relacién con la manera en la cual
contribuiria con la soluciébn a los problemas
sociales, econémicos y en especifico
medioambientales; y que ademas una solucion
alternativa a dicha problematica pudiera darse a
través de un concepto de mercadotecnia
transparente, es decir, que las acciones de la
mercadotecnia estarian siendo especificas en
términos medioambientales, al presentar sus
respectivos impactos, entonces dichas acciones y
actividades de mercadotecnia estarian haciendo un
movimiento concretamente centrado mas hacia un
fin medioambiental, que exclusivo de un fin
organizacional, como lo son las busqueda de la
riqueza y de las utilidades, y que de acuerdo con
Tadajewski (2012), es precisamente este enfoque
centrado en los fines de la organizacion la identidad
central y actual de la disciplina.

La presente propuesta; a decir de Brownlie y
Tadajewski (2008) y partiendo desde una
perspectiva critica de la mercadotecnia permite
contribuir a su emancipacion, pues al sefalar los
cambios necesarios en el sistema econémico de
mercado, para reducir en la medida de lo posible
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desventajas y perjuicios que dentro del mismo
sistema estan ocurriendo; en este mismo sentido
los autores explican, que el proceso de
emancipacion de la mercadotecnia y dentro de los
estudios criticos del marketing, el cual plantean se
inicia con un diagndstico para la identificacion del
problema; es necesario sefalar que es lo que se
necesita cambiar, y al proponer una mercadotecnia
transparente se esta sefialando que es lo que se
requiere cambiar y cual es el problema y al hacer
esto, se genera una critica de la relacion que existe
entre la disciplina de la mercadotecnia con la
sociedad.

De los tres pilares que se contemplan dentro de
la sustentabilidad, el concepto de mercadotecnia
transparente al depender en su ejecucion del ACV
permitiria centrarse pertinente y primordialmente en
el pilar medioambiental de acuerdo con lo
planteado por (Sanes, 2013).

En cuanto a la incorporacion de
mercadotecnia transparente en las empresas
horticolas del valle de Mexicali

A partir de la premisa investigativa, en la cual se
plantea que el segmento de mercado LOHAS,
como un elemento del entorno organizacional
dentro de la dimensién sociocultural, pudiera estar
relacionado con la incorporacién de una
mercadotecnia transparente, por parte de las
empresas horticolas del valle de Mexicali, de
acuerdo con las opiniones obtenidas demuestran
que si tiene una relaciéon, pues afirman los
entrevistados, que en primer lugar es una situacién
(el incorporar una mercadotecnia transparente) que
depende exclusivamente de la demanda del
mercado, si el mercado lo solicita, ellos no tienen
ningdn inconveniente en ofrecerla, también
expresan su disposicidon a cambiar su produccion,
bajo lineamientos de la demanda del segmento
LOHAS; por lo tanto la segunda premisa de
investigacion, que refiere que implementar
mercadotecnia transparente en las empresas
horticolas se corresponde con la demanda del
segmento de mercado llamado LOHAS.

En cuanto a la premisa investigativa, relacionada
con los costos de operacién para la ejecucion del
ACV, y de acuerdo con el planteamiento de Stiglitz
(2001), en el cual se hace referencia al
funcionamiento imperfecto de los mercados por las
diferencias en informacién que poseen los agentes
del mismo, aunado al hecho de incidir en costos
para generar informacién del ACV, con la finalidad
de que esta sea divulgada a los publicos de interés
de las empresas horticolas, implique un aumento
en sus costos de operaciéon, constituyen un
inconveniente, segun lo expresan los productores
entrevistados para la incorporacién de una
mercadotecnia transparente. Lo anterior, a la luz de
los resultados obtenidos; por lo tanto la segunda
premisa de investigacion, ha sido comprobada a
través del presente estudio y se refuerza la teoria
ahi estipulada, en este caso especifico el
fundamento tedrico de Stigliz (2001).

Asi mismo, y considerando la categoria de
analisis en cuanto a valores y actitudes de la
poblacién en relacion con el consumo de hortalizas
que se producen y cultivan en el valle de Mexicali,
este estudio revela que desde la opinién de los
productores consideran que los consumidores
aprecian la limpieza e inocuidad de las hortalizas,
asi también sus consumidores estiman como valor,
la informacién que sus productos (hortalizas)
presenten en correlacién con el aporte que tengan
a la salud humana.

A manera de conclusion, se permite inferir que:
La incorporacion de una mercadotecnia
transparente estaria en funcién por un lado, de una
demanda social (segmento de mercado LOHAS) y
por otro, si dicha demanda de mercado LOHAS es
acompafada y reforzada a través de un
requerimiento legal, para las empresas horticolas
del valle de Mexicali, siempre y cuando lo anterior
no merme en las utilidades de la organizacion,
siendo estos los tres elementos del entorno
organizacional desde el entorno general e interno
Griffin (2011) de la empresa que mas destacaron
por su influencia en este estudio. Lo anterior
tedricamente se encuentra alineado con el
planteamiento de D’Amato, Henderson y Florence
(2009), que explica a wuna mercadotecnia
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transparente como una linea de accion de RSC al
sefalar que esta ultima puede ser vista tanto como
una estrategia de negocio, asi como una forma de
identidad corporativa, o bien como politica de
defensa ante la competencia o estrategia de
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