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Resumen

Lograr un equilibrio entre acciones humanas, armonia
con la naturaleza, y satisfacer las necesidades del
mercado actual sin poner en riesgo aquellos recursos
que pudieran precisar las futuras generaciones, es lo
importante de impulsar la aplicacién del marketing
sostenible en las organizaciones. Esto se logra a través
delaelaboracion de un plan de marketing sostenible que
permitird promover un consumo responsable a través
de informacion clara y oportuna sobre los beneficios
personales y sociales que genera la adquisicion de
productos sostenibles; implantar el reciclado a través
de la logistica de reversa, procedimiento que origina
poca o nula generacion de desechos, proporcionar
empleos seguros, apoyar al medio ambiente y con
responsabilidad social, son algunos beneficios que
aporta. El presente capitulo tiene como objetivo
proporcionar los principales aspectos que abordan
el marketing sostenible, mostrar la importancia de la
realizacion de este marketing para las empresas, asi
como aportar los pasos para desarrollar un plan de
marketing sostenible.

Palabras clave
Marketing social, marketing sostenible, plan de
marketing sostenible.
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Summary

Achieving a balance between human actions, harmony
with nature, and meeting the needs of the current
market without putting at risk those resources that
future generations may need, is the importance of
promoting the application of sustainable marketing
in organizations, this is achieved through the
development of a sustainable marketing plan that will
promote responsible consumption through clear and
timely information on the personal and social benefits
generated by the acquisition of sustainable products;
implementing recycling through reverse logistics, a
procedure that causes little or no waste generation,
providing safe jobs, supporting the environment and
with social responsibility, are some of the benefits
it provides. This chapter aims to provide the main
aspects that address sustainable marketing, show
the importance of carrying out this marketing for
companies, as well as provide the steps to develop a
sustainable marketing plan.

Keywords
Social Marketing, Sustainable Marketing,
Sustainable Marketing Plan.



Antecedentes

El marketing sostenible tiene sus origenes en el
marketing social definiéndolo como: una serie de
procesos y acciones participativas encaminadas a
satisfacer necesidades y causas sociales a través del
interés comun de individuos y organizaciones, por el
bienestar general del entorno (Kotler, 1986); con esto,
se hace referencia a que la orientacién del marketing
social no es solo influir en el comportamiento y
practicas colectivas para erradicar una problematica
social, sino también es establecer acciones para
evitar generar problemas sociales en un futuro. El
marketing comercial y social comparten los cimientos
de satisfacer necesidades del consumidor, la diferencia
radica en que el valor agregado del marketing social
es influir en el comportamiento del consumidor hacia
una participacion voluntaria entorno a una cuestion
social (Fischer & Espejo, 2011)

Al hablar de marketing social, causas y problematicas
sociales, es posible identificar las principales
preocupaciones de una sociedad en constante cambio:
drogadiccion, desigualdad, pobreza, inseguridad,
impacto hacia el medio ambiente, por mencionar
algunas; es claro que, no basta con crear productos y
servicios que cumplan con los deseos y necesidades de
los individuos y las organizaciones, el marketing como
disciplina, proceso, ideologia y herramienta puede
generar mas valor si se proyecta en alguna problematica
social, enfocados a satisfacer una necesidad colectiva,
en donde el intercambio se presente en la aportaciéon a
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favor de mejorar la problematica principal, encaminar
ideas y estrategias de marketing hacia el medio
ambiente, por dar un ejemplo.

Con respecto a lo anterior, Papanek plantea un
postulado sobre el diseno, la funcionalidad, la
responsabilidad social y ecolégica. Sibien, su propuesta
a inicios de los anos 70, pudo estar adelantada a la era
de la sostenibilidad, sus principios sobre la necesidad y
prioridad de un disefio sostenible y el buen uso de los
recursos naturales por encima de la apariencia estética,
generaron una reflexion sobre la responsabilidad
medioambiental, social y moral de los productos que
se disefan para cumplir una necesidad a través de
cualidades estéticas (Jiménez, 2018).

El consumidor actual presenta un cambio de ideologia,
lo que antes no le preocupaba, ahora es motivo de
interés y busqueda de acciones por contribuir a la
solucion de alguna situacion en particular, por ejemplo,
la sostenibilidad y el medio ambiente. Dentro del
marketing social, existe una nueva tendencia que ha
captado la atencién de empresas privadas y publicas,
conla cual es posible empezar arevertir las afectaciones
humanas e industriales hacia la naturaleza, esta nueva
tendencia puede ser conocida como marketing verde
(Ottman, 1993), ecoldgica o sostenible (Peattie, 1995),
cuyo objetivo es minimizar el impacto industrial,
principalmente, a través de estrategias y acciones
“amigables con el medio ambiente” y socialmente
responsables.

Pese a que, los términos mencionados se usan
indistintamente en la mayoria de las bibliografias,



existen pequefias diferencias entre ellas. Belz, Peattie
& Gali (2013) destacan que el marketing ecoldgico
se ocupa de aquellas actividades mercadoldgicas
que causan problemas ambientales (principalmente
disminucion de recursos naturales y energéticos),
basindose en las 4p desde una perspectiva ecoldgica;
por su parte el marketing verde centra sus objetivos en
los grupos de consumidores “verdes”, quienes estarian
dispuestos a pagar precios mas altos por productos
mas ecoldgicos y hace referencia a la preocupacion de
problemas ambientales como la pérdida de especies y
destruccion de ecosistemas.

En contraste, el marketing sostenible representa
una evolucion del marketing, puesto que, combina
las perspectivas de la corriente principal con los
nuevos conceptos sociales, éticos, ambientales e
intergeneracionales (Belz, Peattie, & Gali, 2013).
Al respecto, Fischer & Espejo (2011) mencionan
que el concepto de marketing verde-ecologico se
transformd a marketing verde-sostenible y finalmente,
se convierte en marketing sostenible. Para el presente
estudio, se usara el término de marketing sostenible,
la cual comprende los deméas términos similares de la
corriente ambiental.

Si bien, el concepto “sustentable” o “sostenible” es ya
un término cotidiano para la sociedad actual, el vocablo
es relativamente nuevo considerando el gran impacto
y el poco tiempo desde su primera aparicién durante
el Informe Brundtland Nuestro futuro comtn en 1987
como parte de la Comision Mundial sobre el Medio
Ambiente y Desarrollo; definiendo la sostenibilidad
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como: “Un proceso de cambio en el cual la explotacion
de recursos, la orientacion de la evolucion tecnologica
y la modificaciéon de las instituciones estan acordes e
incrementan el potencial actual y futuro para satisfacer
las necesidades y aspiraciones humanas” (p. 24);
comprendiendo la interrelacion entre tres dimensiones
fundamentales: econdmica, social y ambiental.

Posterior a las aportaciones del Informe de Brundtland,
la comunidad internacional continué su objetivo de
englobar la mayor cantidad de elementos posibles de
las tres dimensiones sostenibles, es por eso que en
1992 durante la Cumbre de la Tierra de Rio (realizada
en Rio de Janeiro, Brasil), los lideres mundiales
adoptaron el Programa 21, enfocado en acciones
especificas para lograr un desarrollo sostenible a nivel
internacional, nacional y regional (Organizacion de las
Naciones Unidas, 2017). El desarrollo sostenible es un
modelo de vision compartida a largo plazo, con el fin
de mejorar la calidad de vida de la sociedad mundial,
promover prosperidad econdmica y proteccion al
medio ambiente, como se estableci6 en la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible por los miembros
de las Naciones Unidas a través de los pilares para el
desarrollo sostenible (Fig. 1).

Figura 1. Pilares del desarrollo sostenible

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas México (2016). La Agenda
2030, transformando nuestro mundo. Recuperado de http://www.onu.org.
mx/la-agenda-2030- transformando-nuestro-mundo/
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Finalmente, 1a Cumbre de las Naciones Unidas sobre
el Desarrollo Sostenible realizada en Nueva York en
2015, plante6 17 (Fig. 2), Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), los cuales deberan ser alcanzados en
los préximos 15 afios por los 193 Estados miembros de
las Naciones Unidas que acordaron dichos objetivos,
con la finalidad de erradicar la desigualdad e injusticia,
eliminar la pobreza y combatir el cambio climdtico,
entre otras acciones (Organizacion de las Naciones
Unidas México, 2017)
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Finalmente, la Cumbre de las Naciones Unidas sobre
el Desarrollo Sostenible realizada en Nueva York en
2015, plante6 17 (Fig. 2), Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), los cuales deberan ser alcanzados en
los proximos 15 afios por los 193 Estados miembros de
las Naciones Unidas que acordaron dichos objetivos,
con la finalidad de erradicar la desigualdad e injusticia,
eliminar la pobreza y combatir el cambio climatico,
entre otras acciones (Organizacion de las Naciones
Unidas México, 2017)
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Figura 2. Objetivos de Desarrollo Sostenible, 2015

Fuente: Organizaciéon de las Naciones Unidas México (2017).
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Recuperado de http://www.onu.
org.mx/agenda-2030/objetivos-del-desarrollo- sostenible/
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Definicion de marketing sostenible

omo resultado del desarrollo sostenible y los ODS,

la humanidad ha buscado la manera de revertir
el impacto ambiental que fue generado por grandes
industrias y empresas por muchos afios; el marketing
enfocado al cuidado y proteccion de un medio
ambiente sano y sin afectaciones para generaciones
futuras, ha demostrado ser una solucion a largo plazo.
La sostenibilidad en el marketing debe perdurar pues
proporciona soluciones a necesidades actuales y a
largo plazo (Belz, Peattie, & Gali, 2013).

Es por eso que se puede definir, al marketing
sostenible, como un proceso estratégico que involucra
la planeacion, implementacion y control de desarrollo
de precio, promocién y distribucién de productos, de
manera que logre la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, los objetivos de la organizacion y el
proceso sea compatible con los ecosistemas (Fuller,
1999).

Por su parte, el marketing sostenible es definido por
Fischer (2017) como: “El proceso por el cual, una
organizacion satisface las necesidades y deseos de sus
consumidores a través del desarrollo, comercializacion
y distribucion de bienes y servicios de manera
eficiente, rentable, que son compatibles con el entorno
y la sociedad, desde la compra de los insumos hasta
que el cliente lo desecha, es decir, a través de la cadena
de valor” (p. 4).



Aunque la sociedad es participe del cambio estratégico
en favor del medio ambiente, las empresas juegan un
papel mayor dentro del marketing sostenible, ya que
deben de proporcionar un producto que sea innovador
y ecologico, pero igual de atractivo que los productos
convencionales, ofrecer un precio dentro del rango de
la competencia, encontrar un canal de distribucion que
sea menos contaminante, o eliminar fases del proceso
para asi, demostrar su compromiso con el ambiente.
Los consumidores, s6lo somos responsables de nuestra
decision de compra final y del trato que le daremos a
los desechos del producto elegido (sea ecoldgico o no)
(Fischer, 2017).

Ahora bien, existen criticas hacia el marketing
sostenible relacionadas a posibles afectaciones a los
consumidores,lasociedadyaotrasempresasalnorealizar
correcta y sostenible sus procesos mercadologicos o
dar a conocer atributos que el producto o servicio
no tiene. Al tratarse de una eleccion voluntaria por
parte de los consumidores y empresas, muchos han
sido renuentes a intentar acercarse a los beneficios
que el marketing sostenible ofrece; las dudas sobre
los productos “ecolégicos” generan cuestionamientos
sobre si el marketing realmente puede ser sostenible a
largo plazo en términos del bienestar de las empresas
y los consumidores.

Entre las principales criticas que recibe el marketing
sostenible, segin Kotler & Armstrong (2013) son:

« Altos precios.
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e Altos costos de distribucion, publicidad y promocion.
 Practicas enganosas.

 Productos de mala calidad, perjudiciales o peligrosos.
e Deseos falsos y demasiado materialismo.

Es cierto que hay empresas que juegan a ser
“empresas ecologicas y comprometidas”, engafiando al
consumidor y presentado productos o servicios que no
son sostenibles del todo, provocando desconfianza en
aquellos que han adquirido articulos con caracteristicas
“verdes” como envases biodegradables, procesos de
elaboracion ecologicos, apoyo a reservas naturales,
entre otros. El término greenwashing, refiere a las
situaciones en las que existe un vacio entre lo que
la empresa dice y los compromisos reales con la
sostenibilidad (Arias, 2018), entre las formas en que
se puede caer en greenwashing puede ser el uso de
un lenguaje poco claro y que sélo es entendible por
cientificos o expertos en el tema, uso de imagenes
ecologicas sugestivas para proyectar un injustificado
impacto ecologico.

Como refiere Arias (2018), ninguna empresa sera
100% verde, ecoldgica o sostenible, sin embargo,
el uso de greenwashing perjudica la imagen y los
objetivos del marketing sostenible; para evitar
esto es importante considerar: a) hacer lo que se
dice o promete, b) ser claros y transparentes con la
informacion que se proporciona, ¢) no confundir con
los atributos o caracteristicas del producto/servicio



y d) promover un consumo responsable, empezando
por las propias acciones corporativas. A pesar de ello,
existen empresas que si estan realizando actividades y
procesos sostenibles, creando productos que no solo
son favorables con el medio ambiente, sino también
buscan tener una logistica inversa (estrategias y
procesos para llevar de regreso el producto desde el
punto de consumo) y asi, aportar un verdadero “valor
verde”, proporcionando un beneficio-costo justo. De
acuerdo a Arias (2018), es importante efectuar un
detenido analisis para detectar donde es posible agregar
el valor que sera caracteristico del producto a través de
una investigacion de mercados enfocada al tema verde,
de lo contrario, es facil caer en greenwashing.

El marketing sostenible, lejos de ser una tendencia
hacia lo “verde”, se convertira en una forma de
vida, por lo que las empresas deberan adaptar sus
procesos hacia lo verdaderamente sostenible a través
de planes estratégicos a largo plazo. Belz, Peattie &
Gali, (2013) afirman que el marketing sostenible
proporciona una vision mas realista de los mercados
involucrados, las empresas y consumidores deberan
asumir la responsabilidad por los impactos sociales y
ambientales de la produccion y consumo; es por eso,
que la interaccion entre los problemas ecologicos y
sociales con los deseos de los consumidores establecen
oportunidades de mercado para las empresas
innovadoras (Belz, Peattie, & Gali, 2013).

Kotler & Armstrong (2013) proponen un modelo
de acciones con resultados a corto y largo plazo, que
permitird a la empresa medir el progreso hacia la
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sostenibilidad ambiental, por medio de actividades
segun el nivel de complejidad (Fig. 3).

HOY:
ECOLOGIA

PREVENCION DE LA
CONTAMINACION

INTERNA ELIMINAR 0 REDUCIR LOS
DESECHOS ANTES DE QUE

SEAN CREADOS

TUTELA DEL PRODUCTO

REDUCIR AL MINIMO EL IMPACTO

EXTERNA AMBIENTAL A TRAVES DEL
CICLO COMPLETO DE

VIDA Y DEL PRODUCTO




Figura 3. Sostenibilidad ambiental y marketing
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Fuente: Kotler & Armstrong (2013, p.
521).

El periodo de transformacion
de los sistemas y procesos que
han sido usados por las grandes

industrias, serd  paulatino;
no obstante, las acciones a
implementar  tendrdn  que

tener una mayor repercusion
en cuestiones de proteccion
ambiental, seguridad de
empleados y responsabilidad
social. El uso tradicional de las
3R (reducir, reciclar y reutilizar)
fue la base para fortalecer la
relacion empresa-cliente y a
su vez, posicionar la imagen
de la marca como sostenible;
sin embargo, para alcanzar la
sostenibilidad se requiere de
siete acciones (7R): redisefiar,
reducir, reutilizar, reparar,
renovar, recuperar y reciclar,
asegurando su durabilidad a
largo plazo (Manjon, 2020).
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Herramientas de certificacion del marketing
sostenible

Las empresas pueden realizar actividades que, a su
consideracion, sean amigables con el medio ambiente
o, reduzcan suimpacto final en el entorno, sin embargo,
es complicado conocer si sus acciones estan aportando
beneficios reales al ambiente, por lo que existen
enfoques del marketing sostenible como herramientas
de orientacion de esfuerzos para generar un cambio
progresivo en cuestion de sostenibilidad.

Estas herramientas no solo cumplen la funci6on de
ser un parametro para observar avances y acciones
sostenibles, sino que a ojos del consumidor, los
productos o servicios que estas empresas generen,
estaran certificadas y autorizadas ciertamente como
ambientalistas. Las herramientas que dan certidumbre
al marketing sostenible son:

Responsabilidad social

La Secretaria de Economia (2016) define Ila
responsabilidad social como: “La contribucion activa
y voluntaria al mejoramiento social, econémico y
ambiental por parte de las empresas, con el objetivo de
mejorar su situacion competitiva, valorativa y su valor
ahadido”.

Actualmente, la responsabilidad social es una de
las herramientas empresariales mas comunes, con
las que las organizaciones demuestran su interés y
compromiso con la sociedad y el entorno.



Las organizaciones con orientacion hacia el medio
ambiente entienden que satisfacer en su totalidad las
necesidades y deseos del mercado meta, puede ser
perjudicial para el entorno; adoptar una filosofia de
responsabilidad social y medioambiental involucra
modificaciones en las actividades de todos los
departamentos de una organizacion (Fischer & Espejo,
2011)

Enfoque del Tripe Bottom Line (TBL) o Triple
Resultado

El enfoque Triple resultado (TBL, por sus siglas en
inglés), establecido en 1994 por John Elkington, refiere
alos resultados obtenidos por una empresa en términos
econOmicos, ambientales y sociales, convirtiéndose
en un sistema de evaluacion de sostenibilidad en un
marco contable (Elkington, 1997).

Una de las principales ventajas del enfoque TBL es la
posibilidad de obtener cuantitativamente la medicion
en el impacto de ciertas actividades de la empresa,
principalmente en las tres lineas que lo caracterizan,
con el fin de elaborar indicadores que servirdn como
parametros de los informes de la empresa y facilite
la toma de decisiones considerando los efectos
ambientales, sociales y el capital financiero (Carballo,
2010).

Iniciativa de Informe Global (GRI)

ElGlobal Reporting Iniciative (GRI) esunaorganizacion
internacional creada en 1997, que tiene como objetivo
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disenar una guia global empresarial para elaborar
informes publicos de sostenibilidad, con el fin
de detectar riesgos y gestionar estrategias para el
mejoramiento econOmico, ambiental y social®. Los
estandares GRI buscan combinar la rentabilidad a largo
plazo con el comportamiento ético, justicia social y
cuidado del medio ambiente para promover y gestionar
el cambio hacia una economia global sostenible (Global
Reporting Organization, s/f).

La serie de normas ISO 14000

LasNormasISO (International Standards Organization)
son procedimientos y reglas de calidad; actualmente
ISO 14000 gestiona aspectos medioambientales
mientras que la norma ISO 14001 aporta un sistema de
gestion ambiental (ISO Tools, 2018).

Carballo (2010) menciona que estas normas
comprenden distintos aspectos que permite un analisis
basado en las siguientes cuestiones:

« El desarrollo de sistemas de gestion ambiental (ISO
14001.)

e« La elaboracion de etiquetas y declaraciones
ambientales (ISO 14020, ISO 14021, ISO 14024,
1SO14025.)

4 La Agenda 2030 es un plan de accion por parte de la Asamblea General de la
ONU, para beneficio de las personas, el planeta y la prosperidad. Los Estados
miembros de las Naciones Unidas acordaron que la pobreza es el mayor desafio
mundial y que de no erradicarla no puede existir un desarrollo sustentable; dicha
Agenda contiene 17 Objetivos con 169 metas multidisciplinarias que abarcan la
esfera social, econémica y ambiental.



e Los informes sobre emisiones de gases de efecto
invernadero (GEI) y las declaraciones de reduccion o
eliminacion de GEI (ISO 14064, ISO 14065.)

Como se menciond anteriormente, aunque el término
sostenibilidad es reciente, considerando el gran avance
logrado desde su primera aparicidon en 1987, existen hoy en
dia varias herramientas y guias que permiten a las empresas
ajustar, replantear, ordenar y planificar nuevas acciones
encaminadas al desarrollo sustentable; de igual forma,
cada organizacion debera apegarse a algin instrumento
de medicion sustentable para corroborar sus avances y
aportaciones en el tema.

De manera que Kerin, Hartley & Rudelius (2009), sefialan
que, con base en investigaciones previas, los consumidores
actuales son perceptibles a lo relacionado al medio ambiente,
no obstante, existe poca educacién ambiental, lo que
repercute al momento de la decisién de compra, mostrando
poco interés en adquirir productos cuyos precios sean mas
altos por ser considerados con valor verde.

Como parte de la percepcion actual sobre el medio ambiente,
durante el 6° Congreso Forestal Espafiol, se plante6 la
importancia del marketing en el sector ambiental, con un
enfoque en el drea forestal, donde se propuso adaptar las
principales etapas de un plan de marketing para fomentar el
interés social en este sector (Olaizola, Sainz, & De la Parra,
2013).

En contraste, de acuerdo a una investigacion realizada
en México para analizar la sostenibilidad con base en el

31



32

comportamiento ecolégico del consumidor determinado
por las variables siguientes (Larios-Gémez, Hernandez, &
Hernandez, 2016):

1. Conocimiento ecolégico (CE); se refiere al “conocimiento
factual” y tiende a afectar la accién de las personas en
cuestiones ambientales.

2. Afecto ecolégico (AE); relacionado a las emociones y
sentimientos positivos o negativos generados por argumentos
publicitarios y mercadoldgicos, atributos del producto y los
demads componentes de la mezcla de marketing, o bien, el
afecto ecolégico se refiere a la evaluacion de la imagen
formada del producto.

3. Preocupacion ecolédgica (PE); comprende dimensiones
relacionadas a la preocupacion por el medio ambiente dentro
del mercado, donde el consumidor es la pieza clave para
lograr el desarrollo de estrategias del marketing sostenible.

4. Comportamiento de compra del consumidor ecolégico
(CCCE); gustos y periodicidad de compra.

Los resultados evidenciaron que CE indicé un 49.5 %,
el AE mostr6é un 91.5 %, la PE manifesté un 55.2 % y la
CCCE present6 un indice del 54 %. Esto demuestra que los
consumidores mexicanos estan al tanto de los problemas
ambientales pero no muestran la suficiente preocupacion
o interés por cuestiones ambientales para la decisiéon de
compra; de igual manera, el 79.86 % de los encuestados
mencionaron que no tienen informacioén de los productos
ecolégicosy que, el 95.3% de la informacion que se expone en



las campanas publicitarias sobre los beneficios de consumir
productos verdes, es bastante confusa (Fischer de la Vega,
2017).

Enresumen,aestainvestigacion,losconsumidores mexicanos
demuestran interés en apoyar las acciones sostenibles por
parte de las empresas que sean menos contaminantes,
sin embargo, es perceptible que la informacién que los
consumidores captan sobre los productos ecolégicos es
escaza y poco entendible, lo que genera que el consumidor
no encuentre un sélido motivo o beneficios suficientes para
realizar la eleccion final sobre un producto convencional, a
pesar de saber que puede apoyar al medio ambiente.

Es evidente que definir el comportamiento ecologico de los
consumidores actuales no es tarea sencilla, porque existe un
interés por cambiar el comportamiento tradicional hacia uno
mas ecologico, pero al momento de la eleccién de compra
(tengan informacién previa o no), el consumidor prefiere
elegir los productos mas econémicos o marcas conocidas,
sobre aquellas marcas que muestran empaques o beneficios
ecologicos. En la Figura 4, se muestran las variables que
influyen en el comportamiento del consumidor ecoldgico.

Figura 4. Modelo para definir al consumidor ecologico
en México

Fuente: Larios-Gomez, Hernandez, & Hernandez (2016, p.30
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COMPROMISO
COMPROMISO VERBAL (CV)

AFECTIVO (CA) (ACTITUD

(AFECTO) MEDIOAMBIENTAL)

AFECTO

ECOLOGICO
(AE)

CONOCIMIENTO AMBIENTAL

Esto concluye que, aunque se trate de un enfoque sostenible,
el marketing puede participar en sus diferentes perspectivas,
social o sostenible. El comportamiento social y empresarial
es fundamental para que el objetivo del marketing sostenible



PREOCUPACION
ECOLOGICA

COMPROMISO
REAL (CR)
COMPORTAMIENTO
ECOLOGICO

CONOCIMIENTO
ECOLOGICO
(CE)

pueda llevarse a cabo, la
comunicacién e informacién
que se transmite al
consumidor, en este caso
mexicano, es pieza clave para
lograr la conexion final entre
el  marketing sostenible,
empr esas comprometidas
y consumidores interesados
en el medio ambiente.
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Plan de marketing sostenible

El marketing comercial y el marketing sostenible se
fundamentan enlos mismos principiosy conocimientos
del marketing tradicional, es decir, un plan estratégico
comercial y sostenible presentard la misma estructura,
con ciertas diferencias que permiten identificar
los objetivos de cada una, en el caso del marketing
sostenible, satisfacer las necesidades actuales sin
afectar los recursos y capacidades existentes con
el fin de que futuras generaciones satisfagan sus
necesidades y deseos. Una correcta elaboracion de un
plan de marketing sostenible, permitird promover un
consumo responsable a través de informacion clara
y oportuna sobre los beneficios personales y sociales
que se generan por la adquisicion de productos o
servicios sostenibles; fomentar el reciclado a través
de la logistica de reversa (considerando que las
empresas cuenten con los procesos y la infraestructura
necesaria); incentivar y educar a los consumidores a
pagar un precio elevado por productos o servicios
ecologicos que son parte de un proceso sostenible:
procedimientos que originan poca o nula generacion
de desechos, creacion de empleos seguros, apoyo
al medio ambiente, entre otros. Belz, Peattie, & Gali
(2013) describen que el enfoque de gestion del
marketing sostenible comprende seis elementos clave:
1) problemas sociales y ecoldgicos, 2) conducta del
consumidor, 3) valores de sostenibilidad y objetivos
de marketing, 4) estrategias de sostenibilidad de
marketing, 5) mezcla de marketing de sostenibilidad
y 6) transformaciones impulsadas por el marketing de
sostenibilidad.



Se presenta un modelo para la elaboracién del plan
estratégico enfocado a la filosofia sostenible (Zufiga
Cer6n, 2014):

e Andlisis del mercado y tendencias del consumo
actual; es el primer paso para identificar necesidades
y expectativas de los consumidores con respecto del
cuidado del medio ambiente y el planeta.

» Formulacion de estrategias de marketing impulsada
por el consumidor actual; es necesario generar una
clara propuesta de valor ambiental, asi como definir el
mercado meta.

e Formular programa de marketing que incluya como
valor el cuidado del medio ambiente; determinar los
atributos ecologicos del producto o servicio, fijar precio
con base en los procesos de produccion sostenibles,
definir los puntos de distribucion y elaborar un plan
de comunicacion adecuado al producto.

 Crear y mantener relaciones sélidas en el tiempo; se
pretender lograr una fidelizacion mayor para aumentar
el valor capital, por medio de mejoras continuas
y la creacién de beneficios y propuestas de valor
personalizadas al mercado meta.

Con el fin de poder gestionar un plan estratégico con
enfoque sostenible, principalmente en la dimension
ambiental, es necesario el uso de la mezcla de
marketing para agregar valor ambiental a un producto
convencional.
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Mezcla de marketing sostenible

Asi como existe el andlisis de las cuatro P en el
marketing tradicional, para el marketing sostenible
sucede lo mismo, con la diferencia en la variable de
impacto ambiental; Chamorro (2001) refiere que para
que las actividades del marketing no tengan un impacto
en el medio ambiente, se requiere incorporar objetivos
ecologicos y explicar su relacion con cada uno de los
grupos de la mezcla de marketing.

Producto

Es posible definir un producto o servicio sostenible
como aquellas ofertas que satisfacen las necesidades
de los clientes y mejoran de manera significativa el
rendimiento ambiental y social durante todo su ciclo
de vida (Belz, Peattie, & Gali, 2013), debe cumplir con
las mismas funciones que un producto convencional
pero con un impacto considerablemente menor hacia
el medio ambiente (Calomarde, 2000), de acuerdo
a ISO 14000:2015 (2018), el ciclo de vida es “un
conjunto de etapas consecutivas e interrelacionadas
de un producto o servicio desde el momento en que
se obtiene la materia prima hasta que se entrega al
consumidor final”; por lo que se considera que para una
mejor gestion de datos sobre un producto ecologico, es
importante examinar el ciclo de vida con base en el
modelo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar)
(ISO Tools, 2018).

» Planificar; delimitar objetivos ambientales y procesos
de acuerdo a la politica ambiental de la organizacion.



 Hacer; aplicar el plan estratégico.

» Verificar; seguir las fases del plan, examinar objetivos
e informar resultados.

e Actuar; estudiar los posibles escenarios de acuerdo a
los datos obtenidos y aplicarlos para lograr una mejora
continua.

No essolo crear un producto sostenible (como sin6nimo
de ecoldgico, puesto que la literatura lo refiere como
producto ecoldgico), también implica contribuir, de
manera consciente, a la mejora del medio ambiente a
través de todos los procesos de la mezcla de marketing.
Chamorro (2001) propone clasificar los atributos de
los productos sostenibles en dos tipos:

1. Atributos especificos del producto; relacionado a su
duracion, cantidad de materiales usados en el envase,
facilidad para su reciclaje/re-uso.

2. Atributos especificos en proceso y del fabricante;
que tanto se consume de energia y agua, que cantidad
de residuos genera para la creacion del producto.

El constante cambio en las necesidades de los
consumidores, puede generar que un producto
convencional deje de ser funcional para un
consumidor que busca un producto mis sostenible,
lo que genera una fuerte presion por tener procesos
y mejoras continuas en los productos y servicios
sostenibles, con el fin de “atrapar” al consumidor y
decida comprometerse a cambiar de convencional
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a sostenible. Hartmann, Forcada y Apaolaza (como
se citd6 en Martinez, 2019) mencionan que cuando el
consumo de recursos naturales no supera la posibilidad
de regeneracion y los residuos producidos no superan
la capacidad de adaptarse, entonces se habra creado
una cadena de produccion y consumo sostenible a
nivel medioambiental.

Precio

El precio en el marketing sostenible difiere en el tiempo
en que se percibe una ganancia con respecto a un precio
de un producto comercial, esto es que los precios
sostenibles estén relacionados a beneficios alargo plazo
considerando los efectos sobre el medio ambiente, en
cambio los precios de productos comerciales estan
relacionados a un consumo y beneficio inmediato o de
corto plazo; de ahi que sea presumible que los precios
de los productos sostenibles sean mas elevados que los
convencionales, ya que existe la necesidad de realizar
mayores inversiones en investigacion y desarrollo.
Calomarde (2000) proporciona los factores que
deben considerarse al momento de fijar precios de un
producto sostenible: 1) percepcion del consumidor, 2)
productos y precios de la competencia y 3) estructura
de costos unitarios.

Muchos consumidores consideran que los atributos
sostenibles generan un valor afiadido al producto, lo
que provoca el aumento de su precio y una imagen
pro ambiental, pero si no existe un valor adicional
0 un precio mayor a la competencia de productos
convencionales, entonces el producto sostenible carece



de calidad o eficacia ecologica, esto segin Chamorro
(2001). Asi pues, la experiencia y educacion ambiental
del consumidor le proporcionan una valoracion en
calidad y beneficios sobre el precio del producto,
por lo cual el valor percibido puede expresarse de la
siguiente manera (Calomarde, 2000):

Los costos sostenibles suelen ser mayor que los costos
de procesos comerciales, derivado de los siguientes
aspectos que define Fuller (1999):

e Incremento de costos por la introduccion de
materiales respetuosos con el medio ambiente.

« Reduccion de costos (ahorros) por simplificacion de
procesos de materias primas, asi como limitar el uso
de envases.

e Cumplimiento con las normas de estandarizacion y
diseno de productos.

 Eliminacion de residuos rutinarios peligrosos y no
peligrosos.

En cambio, los costos para los clientes no solo incluyen
el precio monetario de un producto o servicio, sino
que también se consideran los costos psicologicos,
sociales y ambientales de la obtencion, utilizacion
y eliminacion de un producto (Belz, Peattie, & Gali,
2013). Es por eso que, Calomarde (2000) menciona
que: cuando el mercado es sensible a los problemas
ambientales, mostrando afecto y preocupacion
ecologica, y esta dispuesto a pagar un poco mas por
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un valor verde, serd posible utilizar una estrategia de
precio sostenible llamada Premium Green Price, que
refiere la oportunidad de asignar un sobreprecio al
producto.

Promocion

Para la mezcla de marketing sostenible, 1a promocion
recibe el nombre de comunicacion ecologica y debe
informar de los atributos y caracteristicas ecologicas de
los productos, asi como los beneficios que éstos aportan
al medio ambiente generando una imagen corporativa
activa en temas medioambientales (Calomarde,
2000); la comunicacion ecoldgica debe proporcionar
informacion practica, clara y real, y evitar a toda costa
prometer beneficios o atributos falsos para evadir la
problematica, lo que generaria caer en greenwashing
(Arias, 2018).

La promocidn sostenible debe enfocar sus esfuerzos en
larealizacion de dos objetivos, segun Chamorro (2001):
1) educar alos clientes en temas medioambientalesy 2)
mantener una credibilidad ecolégica continua para el
producto ylaempresa que lo genera; por tanto, el disefo
de cualquier mensaje ecologico debera estructurarse
de manera comprensible y significativa para todos los
destinatarios, es decir para el consumidor, los grupos
de interés: inversionistas, entidades gubernamentales,
asociaciones ecologistas, etcétera, y claramente, la
sociedad en general.

Siguiendo las aportaciones de Calomarde (2001), la
figura 5 presenta los criterios que se deben considerar
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para crear un mensaje ecoldgico claro y real, vinculado
alasherramientas de lamezcla de promocion comercial
con enfoque sostenible.

Figura 5. Criterios y herramientas para la creacion de un
mensaje ecoldgico

Fuente: elaboracion propia con base en las aportaciones de
Calomarde (2001).
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Para reforzar la comunicacién y mensaje ecologico, es
imperante considerar el impacto que tiene la etiqueta
y el empaque del producto, no s6lo porque es el
primer contacto tangible que tiene el producto con
el consumidor, sino que estos elementos constituyen
parte de la politica ambiental y de no ser coherentes
con sus objetivos y atributos del producto, la imagen
que se proyecta no es verdaderamente ecologica y
sostenible. Tanto la etiqueta como el empaque pueden
ser una herramienta poderosa si se sabe manejar y
proyectar la informacion correcta en el contenido de
los mismos.

Distribucion

Chamorro (2011) hace mencion que: “la distribucion
permite poner el productoadisposicion del consumidor
en el lugar y en el momento oportuno, en la cantidad
deseada, a un costo aceptable para la empresa y de
una forma atractiva para el consumidor (p.7), asi
mismo, la distribucion permite dirigir el retorno de los
productos y sus envases para su correcta reutilizacion
y/o reciclado. Por su parte, Calomarde (2000) define
que un canal de distribucion con enfoque ambiental,
estd basada en dos aspectos principales:

1. Mejora de los procesos de distribucion y tratamiento
de los residuos de materiales de envase y embalaje
generados por consecuencia de la distribucion.

2.Disefar canalesinversos efectivos para el tratamiento
de los residuos generados en cada etapa del ciclo de
vida de los productos.



Como se ha mencionado anteriormente, la logistica de
reversa o el canal inverso hace referencia a las fases de
un proceso de distribucion que ha sido disefiado para
recuperar el producto del consumidor y devolverlo
al productor (Calomarde, 2000); actualmente el
canal inverso se ha puesto en prictica a través de la
obtencién de envases y embalajes; algunas empresas
estan incluyendo esta logistica como parte de la
responsabilidad corporativa propia y adaptiandola
como parte del ciclo de vida del producto.

La logistica de “extraer-fabricar-eliminar” sera
remplazada por el enfoque llamado “de la cuna a la
cuna”, orientado hacia una economia circular en lugar
de la economia lineal, generando beneficios para la
salud humana y el medio ambiente (Belz, Peattie, &
Gali, 2013). Los programas de recogida de productos
y desechos ayudan a crear relaciones a largo plazo
con los clientes, puesto que al momento del retorno
se crea la oportunidad de ofrecer soluciones nuevas y
sostenibles a los clientes.

La economia circular, es ahora pieza indispensable de
lalogistica “de la cuna ala cuna” pues forma parte de los
sistemas y esquemas que proponen una estructura mas
sostenible al integrar todos los residuos como recursos,
el uso de energias renovables y la ecoefectividad en
bienes y materiales creados a raiz de otros bienes
que han acabado su funcionalidad. La sostenibilidad
empieza con la adaptacion y utilizacion de todos los
elementos para generar diversidad (Braungart &
McDonough, 2005).
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Conclusiones

El marketing sostenible, tiene la tarea de proteger el
medio ambiente, lograr un equilibrio entre acciones
humanas y la armonia con la naturaleza, al igual que
velar por satisfacer necesidades del mercado actual
(entre ellas, cuestiones ambientales) sin poner en
riesgo aquellos recursos que pudieran precisar las
futuras generaciones, sin embargo, este término podria
transformarse ambiguo al tener diversas visiones y
objetivos ambientales por parte de las empresas (si
persiguen un fin comercial o un compromiso como
empresa socialmente responsable).

Una correcta elaboracién de un plan de marketing
sostenible, permitird promover un consumo
responsable a través de informacion clara y oportuna
sobre los beneficios personales y sociales que se
generan por la adquisicion de productos o servicios
sostenibles; fomentar el reciclado a través de la logistica
dereversa (considerando que las empresas cuenten con
los procesos y la infraestructura necesaria); incentivar
y educar a los consumidores a pagar un precio elevado
por productos o servicios ecologicos que son parte de
un proceso sostenible: procedimientos que originan
poca o nula generaciéon de desechos, creaciéon de
empleos seguros, apoyo al medio ambiente, entre otros.

Para un plan de marketing sostenible, es indispensable
tener una vision mucho mas amplia, pero sin olvidar
que el principal objetivo sera satisfacer una necesidad
humana, como es el contacto del hombre con el entorno
que lo rodea, y que satisfacer esta necesidad debera



tener delimitantes, reglas y procedimientos para
mantener el medio ambiente igual o mejor que como
se encuentran en la actualidad, logrando un desarrollo
sostenible a largo plazo de recursos naturales que
suelen ser finitos.

La compilacion de todas las estrategias de la mezcla
de marketing sostenible, se pueden ver reflejadas en
una marca de sostenibilidad, pues suponen para el
consumidor un valor afiadido especial en términos de
beneficios ambientales y sociales.
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Reflexiones finales

El marketing ha logrado cubrir las necesidades de
una sociedad cambiante y cada dia, mas exigente; las
empresas tuvieron que adaptar técnicas y estrategias
que les permitieran cubrir la creciente demanda,
descuidando parcial o totalmente la dimension
ambiental. El enfoque de marketing sostenible es, crear
procesos menos agresivos y dafinos con la dimension
ambiental, es decir, el principal objetivo es equilibrar
los procesos productivos y de comercializacion
con la capacidad del entorno natural, no obstante,
siguen siendo técnicas para optimizar el rendimiento
organizacional dentro del medio. Todavia falta mucho
por hacer, pero cada vez las personas nos estamos
dando cuenta de la importancia de la proteccion del
medio ambiente y estamos exigiendo a las empresas
practicas mas responsables.
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