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RESUMEN: En las Ultimas décadas el medioambiente es una variable clave
en la gestién de las organizaciones, y dentro de estas, del marketing. El
objetivo del presente trabajo es desarrollar una revision de la literatura sobre
el concepto de marketing ecol6gico, explorando antecedentes, la importancia
de este y comprender el concepto. Se usaron las bases de datos Scopus,
Science Direct, Google Scholar y Scielo. Se seleccionaron 50 articulos para
realizar el proceso de revision y rescatar lo necesario para su entendimiento.
Los resultados indican una tendencia positiva en nimero de articulos que
plantean el énfasis de la ecologia y medioambiente en el marketing. Existe
una diferencia entre la ecologia con la sustentabilidad, que confunde y debe
considerarse. A futuro se plantea la revision de herramientas empresariales de
marketing ecoldgico, como la aceptacion de estas.
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MARKETING ECOLOGICO: UMA REVISAO DE LITERATURA

RESUMO: Nas Uultimas décadas, o ambiente tem sido uma variavel
fundamental na gestdo das organizacdes e, dentro destas, do marketing. O
objetivo deste trabalho é desenvolver uma revisdo da literatura sobre o
conceito de marketing ecolégico, explorando os antecedentes, sua
importancia e compreenséo do conceito. Foram utilizadas as bases de dados
Scopus, Science Direct, Google Scholar e Scielo. Foram selecionados 50
artigos para realizar o processo de revisdo e resgatar 0 que é necessario para
sua compreensdo. Os resultados indicam uma tendéncia positiva no nimero
de artigos que enfatizam a énfase da ecologia e do meio ambiente no
marketing. Existe uma diferenga entre ecologia e sustentabilidade, que é
confusa e deve ser considerada. No futuro, propde-se a revisdo das
ferramentas empresariais de marketing ecoldgico, bem como a sua aceitagao.

Palavras chave: Marketing; Ecologia; Sustentabilidade.

GREEN MARKETING: LITERATURE REVIEW ANALYSIS

ABSTRACT: In recent decades, the environment has been a key variable in
the management of organizations, and within these, of marketing. The
objective of this paper is to develop a review of the literature on the concept
of ecological marketing, exploring background, its importance and
understanding the concept. Scopus, Science Direct, Google Scholar and
Scielo databases were used. 50 articles were selected to carry out the review
process and rescue what is necessary for their understanding. The results
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indicate a positive trend in the number of articles that emphasize the
emphasis of ecology and the environment in marketing. There is a difference
between ecology and sustainability, which is confusing and must be
considered. In the future, the review of ecological marketing business tools is
proposed, such as their acceptance.

Keywords: Marketing; Ecology; Sustainability

INTRODUCCION

Desde hace unas décadas el mundo se enfrenta a desafios medioambientales, como el cambio
climatico, la conservacién de recursos y el calentamiento global, que llevaron a movimientos y
adaptaciones en la produccién y consumo de bienes y servicios, y a un auge en la incorporacion de la
sustentabilidad y ecologia en las distintas ciencias y disciplinas organizacionales (Kumar et al., 2013;
Casab0-Orti, 2021). En este marco, el marketing siempre atento a las nuevas tendencias y necesidades de
los mercados y consumidores, no se quedd afuera (Quoquab et al., 2020; Giraldo Patifio et al., 2021). Es
asi como surgio el marketing ecolégico como un enfoque que da respuesta a los requerimientos de la
sociedad y al desarrollo de mdltiples actividades enfocadas a entender al consumidor, permitiendo
generar productos y servicios que respondan a las necesidades de estos (Fuller, 1999; Kotler y
Armostrong, 2013).

La sustentabilidad ambiental obliga a las empresas a desarrollar métodos novedosos y creativos
para integrar las preocupaciones ambientales en sus operaciones y estrategias de marketing (Wong et al.,
2021). Ademas, las preferencias de los consumidores siguen cambiando dia a dia, por lo que es inevitable
que las empresas generen nuevas ideas, desarrollen nuevos productos y utilicen ideas de marketing
innovadoras para venderlos (Kumar y Harichandan, 2022). Es asi como se define un nuevo tipo de
consumidor que traslada su preocupacién por el deterioro medioambiental y elige aquellos que percibe
como ecoldgicos (Castro Perales, 2016).

El marketing, junto con practicamente todas las demas areas organizacionales, esta
experimentando un cambio importante hacia la sustentabilidad medioambiental (Hernandez y LOpez,
2012; Rakic y Rakic, 2021). El surgimiento del marketing ecoldgico considera distintos instrumentos, que
enfocan a la gestion medioambiental como eje diferenciador de las organizaciones y con una tendencia
positiva de incorporacion en los ultimos afios (Casab6-Orti, 2021; Rakic y Rakic, 2021). Es asi como las
personas han aumentado su interés por lograr satisfacer sus necesidades con menor impacto ambiental
posible, permitiendo el surgimiento de una sociedad mas consciente que busca tomar decisiones correctas
y responsables con el fin de no comprometer el futuro (Gil y Barcellos, 2011; Giraldo Patifio et al., 2021).

El objetivo del presente trabajo fue desarrollar una revision sistematica de la literatura y andlisis
del concepto de marketing ecoldgico. El trabajo se estructura en cuatro componentes. En un principio se
plantea una revisién tedrica sobre el concepto y definicion de marketing ecoldgico, luego se plantea la
metodologia para el desarrollo del trabajo. Se avanza sobre los resultados del trabajo de revision, y por
ultimo las conclusiones y limitaciones planteadas para el mismo.

METODOLOGIA

El enfoque de este trabajo es de orden cualitativo con alcance descriptivo (Hernandez Sampieri y
Mendoza Torres, 2018). Se requirié de un proceso de revision del estado del arte, que partié de articulos
tedricos sobre el marketing ecolégico. La metodologia utilizada es revisidn de bibliografia y gestion de la
informacién de temas cientificos (Gomez-Luna et al., 2014). El proceso estd basado en la detencion,
seleccién, obtencion, consulta, extraccidn y recopilacién de la informacion bibliogréfica relevantes para la
investigacion (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres, 2018). La revision de literatura se basa en tres
etapas: 1) investigacion documental, 2) el registro de informacién y 3) la elaboraciéon del documento
escrito. Se analizaron articulos académicos de investigacion publicados en cuatro bases de datos: Scopus,
Science Direct, Google Scholar y Scielo. Estas bases se eligen porque tienen la lista de revistas revisadas
por pares mas relevantes y reputacion en el tema de investigacion bajo estudio.
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En la identificacién de bibliografia relevante se utilizaron procesos de analisis bibliografico
hacia atras y hacia delante, incluyendo las publicaciones citadas por los autores seleccionados y también
las de aquellos que los citan. Los articulos fueron identificados con base en la busqueda de palabras clave
en las secciones del titulo y keywords del articulo. Se consideraron los aspectos de ecologia como
sustentabilidad, donde este Gltimo muchas veces es considerado como sin6nimo en el marketing
ecoldgico. La ecuacion de basqueda fue: “Marketing AND ecoldgico” OR “Ecology AND marketing”
OR “Marketing AND sustentable” OR “Marketing AND sustainability”.

En base a la actualidad de los estudios, la dimension temporal tomada fue del afio 1999 al afio
2022. Como criterios de seleccion se plantearon aquellos articulos que realizan una conceptualizacion
sobre el concepto de marketing ecoldgico y de acceso libre. En una primera etapa, se identificaron
trabajos preliminares que permitan dar un contexto sobre definiciones y andlisis sobre marketing
ecoldgico. Los resultados iniciales en la busqueda de las bases de datos dieron un total de 376 trabajos,
subdivididos por base de datos: 52% en Scopus, 23% en Science Direct, 16% en Google Scholar vy el
restante 9% en Scielo. Luego se analizaron los duplicados, los criterios establecidos como limitantes y se
han seleccionado aquellos articulos de investigacion que exploran adecuadamente el campo. A partir de
esto se obtuvo un total de 50 trabajos analizados. Seleccionados los articulos, se dio una lectura general
de los mismos destacando las ideas principales y aspectos que aborden al objetivo planteado del trabajo.

RESULTADOS

A la hora de hablar de marketing ecoldgico se tienen que definir teéricamente dos conceptos que
lo conforman: el de marketing y el de ecologia. EI marketing es un proceso social, que estudia y analiza
las necesidades del consumidor, mediante el cual las empresas crean valor para estos y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor y satisfacerlos (Kotler y Armstrong, 2013). Para
ello, se realizan tareas diversas como investigaciones de mercado, estudios de distribucidn, anélisis de
precios, estrategias de promociones, entre otras. Por lo tanto, se centra en el cumplimiento de necesidades
de ventas a corto y largo plazo, de crecimiento y de ganancias de la empresa dando a los clientes lo que
requieren (Hernandez y Lopez, 2012; Giraldo Patifio et al., 2021). Sin embargo, satisfacer las necesidades
inmediatas y los deseos de los consumidores no siempre sirve a los mejores intereses futuros de la
sociedad y del territorio particular. Es asi como se incorpora el concepto de sustentabilidad ecoldgica,
entendido como algo que se puede sostener a lo largo del tiempo sin agotar sus recursos o perjudicar el
medio ambiente (Quoquab et al., 2020). Ademas, Hawken (2007) indica que es entendida como la
preservacion continua de ecosistemas esenciales y sus funciones.

Por lo tanto, la incorporacién de la ecologia es uno de los principales desafios de cualquier
sistema socioeconémico actual, donde existen nuevas formas de generar equilibrio en el medioambiente
modificando las estrategias y relaciones entre la sociedad y las empresas (Morrone, 2012). La direccion
de las organizaciones implica desarrollar estrategias que sostengan el medio ambiente y, a la vez, generen
utilidades para la empresa satisfaciendo las necesidades del consumidor (Giraldo Patifio et al., 2020).

Analizando la interrelacidn y sinergia entre los conceptos de marketing y ecologia, se definen
como autores seminales, a Sheth y Parvatiyar (1995) que incorporaron el concepto de ecologia aplicado
en el marketing, refiriéndose como el enfoque de mercadeo que promueve el desarrollo sustentable y la
proteccion del ecosistema. Peattie (1995, p. 28) definen al marketing ecoldégico como “un proceso de
gestion integral, responsable de la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las demandas de los
clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible”. Luego, Donald Fuller (1999) sostiene al
marketing ecoldgico como el proceso de planificacién, implementacion y control del desarrollo de
productos y servicios, precios, promocién y distribucién de productos de modo que satisfaga los tres
criterios siguientes: 1) satisfaccion de las necesidades del cliente, 2) consecucion de los objetivos de la
empresa y 3) compatibilizacion del proceso con el ecosistema ambiental. Este marketing est4 basado en
informar al consumidor, a través de la sinceridad y autenticidad, la incorporacion de la sustentabilidad a
la hora de producir y comercializar un producto/servicio (Fuller, 1999).

En este marco, la sustentabilidad es una de las tendencias clave que dan forma al marketing
actual y con perspectivas futuras (Hernandez y Lopez, 2012; Quoquab et al. 2020). Sun et al. (2019)
plantea que el marketing ecoldgico requiere que las empresas se centren en el desarrollo sustentable, el
desarrollo coordinado de la economia y la ecologia, y el desarrollo y la utilizacion de recursos renovables
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para reducir el desperdicio de recursos y prevenir la contaminacion ambiental. El marketing ecoldgico
trae el concepto de norma ecoldgica y el concepto de marketing verde a los consumidores, lo que puede
afectar la cognicion, la actitud y el comportamiento de estos (Quoquab et al., 2020). Pero Kumar et al.
(2013) citando a Jones et al. (2008), indican que los principios de sustentabilidad abogan por un consumo
minimo y maxima conservacion de recursos, mientras que con los principios de mercadeo es viceversa,
méaximo consumo (méxima produccién) y minima conservacion de recursos. Calomarde (2000) define al
marketing ecol6gico como un modo de planificar y ejecutar la relaciéon de cambio, para que sea
satisfactorio a las partes que intervienen en ella, la sociedad en general y el entorno natural.

Por lo tanto, el progreso del marketing ha sido continuo y flexible; donde segln Giraldo Patifio et
al. (2021) inicialmente su enfoque estuvo en el producto, luego pasé al proceso, siguié con las ventas,
posteriormente paso6 al consumidor, para llegar a preocuparse por la sustentabilidad ambiental, sociedad y
competitividad. En este marco, Lunde (2018) define al marketing ecolégico como la creacién,
comunicacién, entrega e intercambio estratégicos de ofertas que producen valor a través de
comportamientos de consumo, practicas comerciales y el mercado, al tiempo que reducen el dafio al
medio ambiente y aumentan de manera ética y equitativa la calidad de vida y el bienestar para las
generaciones futuras. Asimismo, Pogrebova et al. (2017) plantean al marketing ecol6gico como el
desarrollo y promocion de valores sustentables, como patrones de consumo responsables que cumplan
con los requisitos sociales y ambientales, y asimismo beneficien a la empresa. Kotler y Armstrong (2013)
indican que el marketing ecolégico significa satisfacer las necesidades actuales de manera tal que
preserve los derechos y las opciones de las generaciones futuras de consumidores y empresas, articulando
con el concepto de sostenibilidad. Serbanica et al. (2015) sostienen que el marketing ecolégico es el
proceso de crear, comunicar y proporcionar valor a los clientes de forma que tanto el capital humano
como el natural estén sujetos al principio del desarrollo sustentable e implica repensar la decisién sobre
los cuatro componentes del marketing mix. En términos mas amplios, Kumar et al. (2013) revelan que la
estrategia de marketing ecolégico se ocupa de la adopcidn de la sustentabilidad ambiental en el marketing
estratégico y en la mezcla de marketing.

La sustentabilidad global es una necesidad de la sociedad actual, donde los cambios en las
formas de pensar y actuar presentan nuevos escenarios que obligan a las disciplinas y campos del saber a
adaptarse e incorporarla, donde el marketing no es ajeno a esto (Kumar et al., 2012; Giraldo Patifio et al.,
2021). La preocupacion por las cuestiones ambientales o ecolégicas comienzan a tomar fuerza a fines del
siglo XX, donde los consumidores incorporan como preponderantes estas variables a la hora de tomar
decisiones (Ottman, 2013; Pooja et al., 2022). Es asi como el marketing ha ido desarrollando diferentes
vertientes y herramientas en consecuencia de los requerimientos sociales y del consumidor, incorporando
el fin de generar un beneficio en la sociedad y al medioambiente en el largo plazo (Kotler y Armstrong,
2013; Castro Perales, 2016; Kumar y Harichandan, 2022). Como se planted, el marketing ecoldgico se
encarga del desarrollo de estrategias y de la ejecucion de actividades enmarcados en los criterios de
sustentabilidad y sobre requerimientos de los consumidores (Fuller, 1999). Por lo tanto, los consumidores
son los principales impulsores de las estrategias de marketing ecologico (Belz y Riediger, 2010).

A partir de esto, Terrdn (2007) sostiene al marketing ecoldgico, como un complemento entre el
factor medioambiental en las funciones del marketing y la aplicacion de un marketing operativo, que
reafirme al consumidor del producto que, por su naturaleza, presentacién, costos e impacto
medioambiental, responda mejor a sus necesidades. En este marco, Ibarra Morales et al. (2015) plantea
que la filosofia del marketing ecologico es propiciar la produccién de bienes y servicios que sean
amigables con el medio ambiente mediante el uso de tecnologias que no atenten contra la naturaleza y el
ecosistema, y que a su vez sean fuentes de nuevos negocios en el mercado. Kumar et al. (2012)
incorporan, al marketing ecolégico, la generacion una relacion duradera, es decir de largo plazo con el
cliente. Asimismo, Quoquab et al. (2020) en la conceptualizacion del marketing ecoldgico, se extendio
para incluir el comportamiento de consumo como inductor para la adopcién del marketing sostenible.
Pero, Fuxman (2022) sostiene que la investigacion académica sobre marketing de sustentabilidad
ambiental ha sido limitada, pero con aumento de los Gltimos afios.

Diversos analistas remarcan que existe una diferencia entre los conceptos de marketing
sostenible y marketing ecoldgico, donde para Quoquab et al. (2020) muchas veces se usan
indistintamente. Para poder hablar de sostenibilidad es necesario abordar las esferas econdmica, social y
ambiental, y existir sinergia entre ellas, de lo contario no se podria afirmar que existe sostenibilidad
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(Bandura, 2007). Pooja et al. (2022) indica que la dimensién ambiental se estudia mas que cualquier otra
dimension sostenible. Giraldo Patifio et al. (2020) plantean una evolucién del marketing hacia la
sostenibilidad (figura 1), con una relacién del marketing ecolégico como respuesta principalmente a los
aspectos ambientales y ecoldgicos, el marketing verde dando respuesta a las probleméticas ambientales y
econdmicas, el marketing tradicional que da respuesta a los objetivos organizacionales y enfocados a
aspectos ambientales y sociales, el marketing de perspectiva social que responde tanto a los fines
empresariales y a los de la sociedad en general, por su parte el marketing social responde a esas
problematicas sociales, en tanto el marketing sostenible responde a los tres ambitos en pro de un
desarrollo sostenible principalmente en términos de la relacién con la sociedad y los fines
organizacionales (Giraldo Patifio et al., 2020).

Figura 1: evolucidn hasta el marketing sostenible.

| Marketing sostenible |
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I Desarrollo sostenible ‘
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Ecologico Verde Tradicional perspectiva social social

Fuente: Elaboracion propia en base a Giraldo Patifio et al. (2020).

A diferencia de Giraldo Patifio et al. (2020), Ken Peattie (2001) planted una evolucién hasta el
marketing ecoldgico desde otra perspectiva. Inicia con el marketing como disciplina general, sigue al
marketing social, luego marketing con perspectiva social, avanzando al marketing verde y marketing
sostenible y, por ultimo, el marketing ecolégico. Pomering (2017) sostiene que el reposicionamiento del
marketing ha requerido nuevos enfoques para acomodar la creacion de valor para la sociedad en general,
incluidos los impactos del cambio climatico. Ibarra Morales et al. (2015) indica que el analisis del
marketing ecoldgico debe contemplar el ciclo de vida completo del producto hasta la comercializacion de
este. Castro Perales (2016) indica que las empresas deben reconocer la necesidad y las ventajas de
introducir productos que se adecuen al mercado cambiante, en este caso ofrecer productos que sean
percibidos como ambientalmente amigables

En base a Savitz y Weber (2006), sugieren que una organizacion sustentable y ecoldgica es
aquella que genera ganancias para sus accionistas mientras protege al medio ambiente y mejora la vida de
aquellos con quienes interactia. Es asi como Chan et al. (2012), indican que el marketing ecolédgico
requiere que las empresas desarrollen y mantengan una estrecha relacion con todos sus proveedores, sus
intermediarios del mercado y de manera significativa con los consumidores. Torres Silva (2015) sostiene
que el marketing ecolégico se enfoca en educar medioambientalmente a los consumidores y demas
grupos de interés, donde es clave redisefiar el marketing mix para incorporar el factor socioambiental y
crear una cultura organizativa basada en la blsqueda continua de la mejora de la empresa. Asimismo,
Ibarra Morales et al. (2015) plantean que existen diversas razones para adoptar el marketing ecolégico en
la estrategia de la organizacién, ya que ésta genera oportunidades y ventajas competitivas que se pueden
obtener una vez que la empresa se diferencie de los competidores, creando un mejor posicionamiento de
marca. Rakic y Rakic (2021) sostienen que el marketing ecoldgico ejerce una influencia en el
comportamiento orientado a la sostenibilidad de los actores. Es asi, como al marketing ecolégico se lo
puede considerar como una filosofia, que debe impregnar todo el funcionamiento y actividades de la
organizacion, y se debe incorporar en el plan estratégico de las mismas (Torres Silva, 2015; Ibarra
Cisneros et al., 2015; Rakic y Rakic, 2021).
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Siguiendo a Giraldo Patifio et al. (2021) indican que la aplicacion de las herramientas del
marketing ecoldgico no solo reduce el impacto de la organizacion sobre el ambiente, sino que garantiza la
sustentabilidad empresarial y aporta satisfaccion a las necesidades presentes y futuras de los
consumidores. Pero para obtener los beneficios deseados del marketing ecolégico, no solo deben
integrarlo en la organizacidn micro, sino incluso algo mas estratégico, incorporando las partes interesadas
en la estrategia (Chan et al., 2012; Pooja et al., 2022). Lorenzo Diaz (2022) plantea que los rasgos que
caracteriza al marketing ecoldgico es el ser un proceso de gestion integral, con énfasis en la
identificacion, anticipacion y satisfaccion de las demandas de los clientes y de la sociedad, de una forma
rentable y sostenible.

Torres Silva (2015 p. 31) sostiene que el marketing ecologico, “no exige a las empresas a
aumentar sus gastos sino en realizar un enfoque total para la creacién, innovacién, promocién y venta de
productos y servicios sostenibles acorde con las necesidades que requiere el consumidor final hoy en dia”.
Por lo tanto, siguiendo a Mendoza Vargas (2017), el marketing ecoldgico juega un papel fundamental, a
través del desarrollo de estrategias que atiendan las nuevas tendencias y necesidades del cliente, con el fin
de lograr el posicionamiento sostenido en el mercado. Ademas, la ecologia puede mejorar todos los
elementos del modelo de mercadeo de sustentabilidad y contribuir al desarrollo econémico, ambiental,
social, ético y social, en lugar de simplemente agregar costos econdmicos (Lim, 2016).

Un namero creciente de organizaciones en todo el mundo estan reconociendo el papel de la
ecologia como un componente integral de sus estrategias y operaciones comerciales (Lim, 2016; Pooja et
al., 2022). Es necesario considerar la sustentabilidad ecoldgica para desarrollar la estrategia de marketing,
lo que significa que la empresa debe adoptar la sustentabilidad y ecologia en las practicas estratégicas de
marketing y la mezcla de marketing (Kumar et al., 2012). Las consideraciones de marketing ecolégico
deben partir de la visién/misién de la organizacién e impregnar cada nivel de la planificacion estratégica
de la misma (Pomering, 2017). En este marco, ya Fuller (1999) propone que un marketing ecoldgico en
una empresa debe relacionar todos sus elementos del marketing mix de las 4P"S (productos, precio, plaza
y promocidn) para las 3P’S: personas, planeta y beneficio (figura 2).

Figura 2: transformacion marketing mix.

MARKETING MIX MARKETING MIX
TRADICIONAL SUSTENTABLE
PRODUCTO
PERSONAS
PRECIO
‘ PLANETA
PLAZA
BENEFICIO
PROMOCION

Fuente: elaboracion propia en base a Fuller (1999),

A la hora de referirse de actividades de marketing ecoldgico, Peatie (2001) las divide en: a) que
sirvan para ayudar a causar problemas ambientales y, b) que pueden servir para solucionar los problemas
ambientales. Kelleci e Yildiz (2021) indican que el marketing ecolégico se centra en la mejora de
productos o productos ecoldgicos por el lado de la oferta, donde ademas es responsabilidad del marketing
fomentar cambios de comportamiento sostenibles y estilos de vida sustentables. Por lo tanto, los patrones
de consumo dominantes no son ecolégicos hasta que la disciplina del marketing forje una cultura
dominante de sustentabilidad y nuevas formas de crear y entregar valor (Kelleci e Yildiz, 2021). En este
marco, Fuxman (2022) plantea que existe evidencia de una correlacién positiva entre las preocupaciones
ambientales y las actitudes favorables de los consumidores hacia los productos ambientalmente
conscientes.
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En otros de los antecedentes, Sun et al. (2019) sostienen dos puntos de vista del marketing
ecoldgico, uno el organizacional y otra perspectiva desde los consumidores. El organizacional se sugiere
el marketing ecoldgico sobre las estrategias de diferenciacion y produccion para cumplir con los objetivos
ambientales y de consumo a largo plazo. Por otro lado, desde la perspectiva de los consumidores, el
marketing ecoldgico deberia ser un enfoque prometedor para satisfacer la creciente demanda de desarrollo
sustentable de los consumidores y el territorio. Sisodia et al. (2007) sugieren que las decisiones
ecoldgicas, como el menor uso de recursos, la menor cantidad de desechos y la menor contaminacion,
conducen a una mejor retencién de clientes, lo que a su vez conduce a un mejor desempefio
organizacional.

Al analizar el marketing ecolégico a nivel de gestién operacional, Quoquab et al. (2020)
sugieren que la implementacion de la estrategia de marketing y sus operaciones deben adherirse a la
perspectiva del "amor por la naturaleza”, centrando en el esfuerzo de las organizaciones para reducir las
emisiones de CO2, el consumo de energia, el consumo de agua y residuos, entre otros. Calvo-Porral
(2019) argumentaron que, guiadas por la motivacion de proteger el medio ambiente, las organizaciones
que sostienen la dimensién ambiental se inclinan por dedicarse a actividades de marketing que estan
relacionadas con la gestidn del medio ambiente y el cuidado de los recursos naturales. Esto contribuye en
la reduccién del consumo y la disminucidn de los impactos negativos sobre el planeta y los ecosistemas
(Sun et al., 2019).

A su vez, las organizaciones que incorporan la dimensién ambiental tienden a ganar una buena
imagen ambiental al inculcar el comportamiento ecoldgico y crean impactos positivos en el desempefio de
la empresa debido a la optimizacién del uso de energia y materias primas y disminuyen el riesgo de pagar
multas por contaminar (Kumar et al., 2012; Quoquab et al., 2020). El deber recae en particular en el
marketing para generar cambios a nivel macrocultural en la conciencia y los valores de la sociedad con
respecto a la sostenibilidad y los patrones de consumo sostenibles (Kelleci e Yildiz, 2021). Es asi, como
Ibarra Cisneros et al. (2015) indican que el marketing ecolégico aporta a las empresas beneficios, tanto
tangibles como intangibles.

En cuanto antecedentes que analizan el concepto de marketing ecoldgico, Purani et al. (2014)
revisd 10 de las revistas de marketing mejor clasificadas y descubrié que solo el 2% de los articulos
estaban dedicados a la sustentabilidad sosteniendo el incremento en los Ultimos tiempos sobre
publicaciones. Kemper y Ballantine (2019) realizan una revision de casi 200 articulos sobre el marketing
ecologico, describiendo tres grupos de articulos: 1) Marketing de ecologia auxiliar (que se centra en la
produccién de productos sostenibles), 2) Marketing de ecologia reformador (que amplia el enfoque
auxiliar a través de la promocion de estilos de vida sostenibles y cambios de comportamiento) y 3)
Marketing de ecologia transformador (que amplia ain mas los enfoques auxiliares y reformadores a
través de la necesidad de transformacion de las instituciones y normas actuales, y la reflexion critica). Los
autores McDonagh y Prothero (2014) plantean que, dentro del marketing, hay una desconexion donde la
literatura de ecologia y sustentabilidad dominante continla con su enfoque estrecho y gerencial, con
diversos puntos de vista y dejando mas medios especializados para abordar el marketing de
sustentabilidad desde perspectivas criticas, institucionales y de sistemas. Kumar y Harichandan (2022) en
su revision de 1121 articulos de marketing ecolégico, especificamente consumo e innovacion, sostienen
las publicaciones han ido en aumento, particularmente desde 2015. Se enfatiza que el ecoturismo, las
técnicas de marketing ecoldgicos e innovadoras vy el etiquetado ecoldgico estan adquiriendo cada vez mas
importancia (Kumar y Harichandan, 2022).

En base a la gestion del marketing ecolégico y la comunicacién de este, Baldassarre y Campo
(2016) divide a las organizaciones en 4 tipos: A) empresas opacas; B) empresas translicidas; C) empresas
transparentes; D) empresas oscuras. Kumar et al. (2012) sostienen que el marketing ecoldgico en el
pasado era una opcién, pero ahora se estd convirtiendo en una obligacion para las empresas para lograr
una ventaja competitiva. Lash y Wellington (2007) sugieren que las empresas estardn en desventaja
competitiva si no prestan atencion a los problemas de ecologia. Chamorro (2001) plantea la aparicion de
un nuevo segmento de consumidores, denominado los consumidores verdes, que es entendido como
aquellos que buscan productos que sean percibidos como de menor impacto al ambiente, obligando a las
empresas a adoptar una nueva forma de entender y gestionar el marketing.

A la hora de analizar escuelas de pensamiento entre marketing y ecologia, Lim (2016)
introdujeron dos tipos de enfoques. La primera afirma que el marketing y ecologia son esencialmente
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diferentes y, por lo tanto, no pueden ir de la mano. La razén de tal perspectiva es que el marketing
depende del consumo y, por lo tanto, fomenta el consumo, mientras que la sostenibilidad lo desalienta.
Ademas, agrega que lograr la sostenibilidad podria llevar a las empresas a transferir los costos a los
consumidores finales, que tienen recursos limitados y, por lo tanto, es posible que no puedan pagar tales
cargas adicionales resultantes de la sostenibilidad (Lim, 2016). En segundo lugar, los autores creian que
el marketing en realidad puede contribuir a la sustentabilidad ambiental con soluciones y estrategias
creativas.

Considerando al futuro del marketing ecologico, Belz y Peattie (2009) asegura que el marketing
basado en criterios de desarrollo ecolégico serd un factor clave para crear confianza en los consumidores
y generar oportunidades de negocio, ademas apunta que dichas précticas deben ser veraces y
transparentes, centrdndose en la cultura corporativa y en establecer estrategias a largo plazo. First y
Khetriwal (2010) defendieron que, a pesar del esfuerzo sincero del marketing hacia la promulgacion del
medio ambiente, las organizaciones no logran el éxito deseado debido a la falta de informacion y
reverberacion con sus consumidores. Prothero (2010) enfatizd que las empresas deben abordar los
problemas de sustentabilidad con la mayor sinceridad y deben evitar engafiar a los consumidores con
afirmaciones dudosas. En la actualidad, Fuxman et al. (2022) indica como foco a los consumidores mas
jovenes como los mas conscientes en la gestion del medio ambiente de los productos que compran. La
complejidad de los desafios ambientales y sociales que enfrentan las empresas en el clima critico actual
que las empresas desarrollen soluciones a problemas que van méas alld de las estrategias cotidianas
(Pomering, 2017). En este marco, a pesar de la aceptaciéon mundial del marketing ecoldgico, aln existen
muchos desafios y es importante enfrentar estos desafios con una vision holistica, flexible y sustentable
de los negocios (Majid et al., 2016; Pomering, 2017; Pooja et al., 2022).

CONSIDERACIONES

A partir de los nuevos modelos de produccion y el creciente consumo de una sociedad con
tendencia a repercutir en los impactos negativos hacia el medioambiente surgen nuevas dinamicas
empresariales que deben dar solucién y enmarcarse a estas tendencias. EI marketing como disciplina da
respuesta a las necesidades del consumidor incorporando los conceptos de sustentabilidad en sus
definiciones y estrategias a desarrollar. Entonces enfoca sus esfuerzos en trasladar esta preocupacion a las
empresas y reformular el modelo de sus negocios.

En el presente review se define el marketing ecolégico como aquel que desarrolla estrategias y

las ejecuta con el propdsito de desenvolver y entregar al consumidor productos enmarcados en los
criterios de desarrollo sustentable que satisfagan integralmente las necesidades y requerimiento del
consumidor. La tendencia de las publicaciones e incorporacion de estrategias en las organizaciones ha ido
en crecimiento en las Ultimas décadas.
Es asi como el marketing ecolégico puede aportar un camino que permita no solo visibilizar las practicas
sustentables de las organizaciones, sino coaccionar a las organizaciones en un dmbito competitivo
adopten estas herramientas e influir en el pensamiento de los consumidores. Existen tendencias positivas
en el &mbito de antecedentes sobre el marketing ecoldgico, aunque queda mucho trabajo por realizar
desde el ambito académico, publico y organizacional. EI marketing ecologico debe convertirse como un
valor clave en las culturas organizacionales que integre a todas las personas de la sociedad.

Las limitaciones principales se plantean que muchas veces la ecologia se toma como sinéGnimo
con sustentabilidad a la hora de analizar y aplicar herramientas en el marketing. Pero existen casos que se
toma la sustentabilidad como sinénimo de sostenibilidad, complejizando el analisis y blsqueda de
antecedentes. Como se planteo6 en la metodologia hubo una gran cantidad de trabajos que avanzan sobre
este concepto, que deberian incorporarse. Como lineamientos futuros se plantea la bisqueda de encontrar
acepciones al concepto de marketing sostenible, como pueden ser marketing verde, marketing circular,
marketing de perspectiva social, marketing social, entre otros que incorporen la variable ambiental en su
analisis. Considerar las otras dos dimensiones en el analisis de sostenibilidad, el social y econémico.
Ademés, la incorporacion del andlisis empirico a la hora de evaluar las estrategias de marketing
ecoldgico, considerando las industrias, el pais, resultados obtenidos, consumidores, entre otras cuestiones.
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