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Resumen— Los impactos negativos al ambiente como la escasez de recursos naturales, el deterioro a los ecosistemas o los dafios a la capa
de ozono, se generan de manera rapida y creciente, debido al desarrollo industrial y el consumo indiscriminado de las personas como
consecuencia del sistema econdmico dominante desde mediados del siglo XX. Esta situaciéon impulsa una serie de practicas que buscan
solucionar dichas problematicas y que se orientan a la conservacion del entorno ambiental o a la solucion de situaciones sociales. Entre estas
aparece el marketing sostenible como una préactica integradora de los principios y materias fundamentales de la responsabilidad social
organizacional (RSO). En tal sentido, este documento discute los principios del marketing sostenible y la RSO como un camino hacia la
sostenibilidad que promueve un consumo y produccion responsables. Por lo anterior, se plantean algunas estrategias de marketing encaminadas
a responder los requerimientos de los consumidores, que se alinean con los objetivos organizacionales y los principios ambientales, a través del
desarrollo de productos ecoldgicos. La metodologia empleada es una revision sistémica de literatura que parte de dos proyectos
interinstitucionales que se relacionan en su preocupacion por la sostenibilidad. El documento concluye que la aplicacion de una Responsabilidad
Social Fundamental es necesaria para que un correcto marketing sostenible pueda darse de forma correcta.

Palabras Clave: desarrollo sostenible, responsabilidad social empresarial, marketing ecolégico, marketing verde, responsabilidad social
corporativa, marketing social, marketing mix, estrategias de marketing sostenible.

Abstract— Negative impacts on the environment, such as the scarcity of natural resources, the deterioration of ecosystems or damage to
the ozone layer, are generated rapidly and increasingly due to industrial development and indiscriminate consumption because of the dominant
economic system since the middle 20th century. This encourages a series of practices that seek to solve these problems and that are oriented to
the conservation of the environment or to the solution of social situations. Among these, sustainable Marketing appears as an integrating practice
of the fundamental principles and matters of Corporate Social Responsibility. In this sense, this document discusses the principles of sustainable
marketing and CSR as a path towards sustainability that promotes responsible consumption and production. Therefore, some marketing
strategies are proposed to meet consumer requirements, which are aligned with organizational objectives and environmental principles, through
the development of ecological products. The methodology used is a systemic literature review that starts from two inter-institutional projects
that are related in their concern for sustainability. The document concludes that the application of a fundamental social responsibility is necessary
for sustainable marketing to take place properly.
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I. INTRODUCCION

Con la evolucién industrial y el desarrollo tecnoldgico, se generd un creciente consumo que llego a ser desmedido, y con este, politicas de
produccidn propias del capitalismo. Ello, desencadend el desarrollo de procesos productivos mas acelerados que promovieron la aparicion de
practicas poco amigables con el planeta [1]. Estas no solo han afectado el ecosistema natural, mediante practicas extractivas extremas, el gasto
desmedido de recursos naturales o la despreocupacion por las condiciones de las personas presentes y futuras, sino que originaron tendencias
de mercado como la obsolescencia programada, el consumismo, la competencia desleal, entre muchas otras que corroen todos los aspectos de
las relaciones organizacionales y personales [2]. Sin embargo, en la actualidad, prolifera la masificacién de posturas que abogan por el cambio
de dichas practicas. La proclamacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible [3], [4], la obligatoriedad de aplicaciones de politicas de
responsabilidad social [5] y los cambios en las costumbres de consumo son un ejemplo de ello [6]. Todo esto ha obligado a que la academia y
las organizaciones planteen nuevas posturas y practicas, o que dirijan su mirada hacia planteamientos poco atendidos como el marketing
sostenible.

Historicamente, el marketing ha sido el instrumento mediante el cual las organizaciones empresariales han comunicado sus estrategias y
productos a los potenciales consumidores. Desafortunadamente, también se vio influenciado por los ideales del sistema hegemaénico. De igual
forma, se desarrollaron practicas que hoy son discutidas. Desde mediados del siglo XX, se han propuesto posturas que rompen con esta
hegemonia y procuran cumplir con los objetivos del marketing sin afectar ostensiblemente a la sociedad, al ambiente y en general al planeta.

Por otro lado, desde las organizaciones multilaterales, y gracias a la presion social, se promueve la adopcion de politicas reales y efectivas
de Responsabilidad Social Organizacional que contribuyan con la reduccion de las externalidades de las operaciones, la dignificacion de los
puestos de trabajo y la proteccidn de los recursos naturales para el disfrute de la sociedad actual y futura.

El marketing sostenible es la respuesta para el cambio de estos procedimientos, dado que integra en sus fundamentos los principios y las
materias fundamentales de la Responsabilidad Social Organizacional. Ello permite la generacion de actividades cuya masificacion podria formar
un nuevo camino hacia la sostenibilidad. Con este proceso, no solo se promueven acciones amigables con el ambiente, las buenas practicas en
la contratacion, produccion y uso de materias primas, sino que se invita a los consumidores a adoptar un consumo responsable. Todo ello,
finalmente se ve reflejado en el cumplimiento de los objetivos organizacionales y en el posicionamiento de la organizacién como promotora de
la sostenibilidad. Algo que finalmente generara un valor que le ubicard como una opcion de preferencia para los clientes. Es decir, una
externalidad positiva.

Dicho lo anterior, este documento presenta las bases conceptuales que unen al marketing con la Responsabilidad Social Organizacional y
discute alrededor de los soportes tedricos del marketing sostenible. Este término se propone como una categoria que subsume a otros
ampliamente utilizados como marketing social, marketing verde, marketing ecoldgico, entre otros.

Los términos de marketing dirigidos a la sostenibilidad y Responsabilidad Social emergieron como propuestas que se enfocaban hacia la
solucion de la problematica mas evidente de cada momento [7]. Se considera que estas propuestas podian ser una evolucién constante que
incluia el interés en nuevas tematicas sostenibles. Sin embargo, distintos autores tienden a tratarlos como conceptos independientes [7]-[9].

El desarrollo tedrico actualidentifica un punto comun entre las propuestas. Para ello, es necesario contrastar cada uno de sus postulados con
la teoria de la Responsabilidad Social Organizacional. El marketing sostenible agrupa a todas las demas propuestas semanticas, en cuanto cada
una de ellas se enfoca en algunos de los principios y materias de la responsabilidad social; el marketing sostenible los tiene en cuenta todos.

Para todo lo anterior, el documento se ordena como sigue. En primer lugar, se presenta la fundamentacion teérica. Aqui se presentan las
discusiones acerca de la Responsabilidad Social Organizacional, sus diferencias semanticas y el enfoque que se acoge. También, se abordan los
fundamentos de marketing y se discuten los términos con enfoque sostenible. En segundo lugar, se describe la metodologia. En tercer lugar, se
discute que integra el fundamento tedrico de la responsabilidad social organizacional con el del marketing sostenible para sensibilizar su
necesidad. En quinto lugar, se plantean algunas de las estrategias que se pueden trazar desde posturas de sostenibilidad en el marketing mix, y,
en sexto lugar, se presentan las conclusiones.

1. FUNDAMENTACION TEORICA
a. Marketing

El intercambio de productos y servicios es clave para las dinamicas sociales [10], [11]. En un principio, esto se basaba en el trueque, o
cambio de un producto o servicio por otro al que se le asigna un valor similar. Es asi como evoluciona el marketing, parte del intercambio y va
hasta la compra y venta de los bienes tangibles o intangibles [12], [13].

El progreso del marketing ha sido continuo. Inicialmente su enfoque estuvo en producto, luego pasé al proceso, sigui6é con las ventas,
posteriormente pasé al consumidor, para llegar a preocuparse por la competitividad [1], [11], [14]. Por lo anterior, la definicién de marketing
varia de acuerdo con la percepcion, la aplicacion y la finalidad que se tenga. En este documento se definiran brevemente algunos aspectos de
sus fundamentos generales.

El marketing es un proceso social, mediante el cual las organizaciones e individuos logran alcanzar lo que necesitan o desean, a partir del
intercambio de productos o servicios y la creacion de relaciones redituables [13]. En estas, se atrae al cliente, mediante la oferta de bienes
tangibles e intangibles que satisfacen sus necesidades, a la vez que se genera un beneficio econémico para la organizacion [13], [15]. Otra
definicion por mencionar gira entorno a la visién de marketing como el conjunto de actividades realizadas que ayudan a que a la entidad consiga
las metas propuestas mientras se anticipa a los deseos de los consumidores en el desarrollo de los productos o servicios requeridos [16]. Todo
ello, por medio de procesos de comunicacion, creacion y entrega de valor, a través de actividades de intercambio entre la organizacion y un
grupo de personas [17].



Las definiciones de marketing se relacionan con la segmentacién, focalizacion y posicionamiento en el mercado, el desarrollo del branding
y las estrategias del marketing mix [18]. Para ello, los principales autores del marketing definieron cuatro aspectos claves para su gestion. Se
trata de las cuatro pes 0 4 P. Este concepto hace referencia al desarrollo de estrategias de Precio, Plaza, Producto y Promocion [13], [19] (Figura
1). Con estas se busca identificar las necesidades de los clientes, establecer un precio éptimo al producto, caracterizar la plaza, la cadena de
valor y la comunicacion con los clientes y competidores del producto o servicio [13], [20], [21]. A continuacion, se explicaran los factores del
marketing mix.

Por producto se hace referencia a ese bien tangible o intangible que se pone a disposicion de los clientes por parte de la organizacion. Las
caracteristicas de este producto son variadas. En esta P hay que tener en cuenta si trata de un bien o de un servicio, las funciones que desarrolla,
la forma de uso o de interaccion entre este y el cliente, sus caracteristicas fisicas y la diferenciacion de este con otros bienes similares [13].
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Figura 1: Las cuatro P del marketing
Fuente: Elaboracién propia con base en aportes de [13], [19].

Se considera que el precio es uno de los factores a los que se encuentra ligada la supervivencia de las organizaciones [21]. Este es el rubro
que seré cobrado a los clientes por el bien o el servicio y para su fijacidn, se deben tener en cuenta algunos aspectos [13] (Figura 1).

La siguiente P corresponde a la plaza. En espafiol esta P tiene diferentes acepciones que configuran el problema de sinonimia y polisemia
de la administracién descrito por Rios-Szalay [22]. En el idioma inglés, corresponde al vocablo placement. Sin embargo, a nivel conceptual la
claridad de este vocablo sobrepasa las traducciones al espafiol.

Plaza hace referencia, especificamente, al medio mediante en el cual el cliente llega a los productos o servicios ofrecidos. La figura 1,
expone las distintas variables en las que se puede interpretar esta P [13], [15], [21]. La tltima de las P corresponde a promocion. Esta se considera
la base de lo que se conoce como mix marketing, 0 mezcla de estrategias de marketing, en espafiol [16]. La promocion se encarga de recordar
a los clientes la existencia de un producto o un servicio. El propésito principal de la promocion es influir en el consumidor para que opte por
aquello que se le ofrece. En este sentido, es importante saber cuando, como y dénde es posible transmitir los mensajes acerca del producto para
que sean efectivos. Adicionalmente, en esta P se deciden los canales por los cuales este mensaje se hace llegar a su destinatario. Por lo general,
se trata de medios tradicionales y no convencionales de comunicacion [13].

b. Responsabilidad social organizacional

En este apartado se desarrollan los fundamentos de la responsabilidad social organizacional, en adelante RSO. Para ello se abordaran las
diferencias semanticas alrededor del concepto a partir del trabajo de Tello-Castrillon y Rodriguez-Cérdoba [23], [24]. Posteriormente, se
presentan los fundamentos tedricos. En este punto, se desarrollan los principios fundamentales y las materias que se subsumen en la RSO a
partir del trabajo de Tello-Castrillén y Londofio-Cardozo [25]. Todo esto para identificar a la RSO como un componente transversal a todos los
asuntos de la organizacion; el marketing no es ajeno a ello.

La RSO enfoca su interés en el marketing cuando procura que se ejecuten actividades de marketing transparente con el consumidor, se haga
una produccion sostenible, se promueva el consumo responsable y sostenible y la reutilizacion. La RSO debe ser, por lo tanto, uno de los
componentes fundamentales de la estrategia de toda organizacion. En términos de Tello-Castrillon [26], las estrategias de marketing deberian
hacer parte de una politica de RSO fundamental.

1) Diferencias semanticas

En el contexto académico existen diversos términos para hacer referencia a la responsabilidad social de las organizaciones. En espafiol, el
de mayor reconocimiento es Responsabilidad Social Empresarial (RSE) [23]. En el contexto anglosajon, el término de mayor
institucionalizacion es Responsabilidad Social Corporativa (CSR, por sus siglas en inglés). Sin embargo, los nuevos modelos de responsabilidad
social trascienden los escenarios netamente empresariales y se suscriben a todo tipo de organizaciones [23]-[25].

Desde la teoria organizacional las organizaciones se entienden como entes sociales, creadas por las personas [27], que se presentan como
actores indiscutibles del acontecer social [28]. Ello, en tanto ofrecen una base de accion y de comportamiento a las personas [29]-[32], que
fungen como escenario para el encuentro de los intereses y objetivos en comun de los grupos e individuos de la sociedad [33]. Las organizaciones
se pueden clasificar de distintas formas. Sin embargo, a grandes rasgos, hay una categorizacion que permite agrupar a todos sus tipos. Se trata
de su animo u objetivo misional [34]. Sin bien, esta sistematizacion no es exacta en términos taxondmicos, se emplea para diferencias dos



grandes clases [34]. Las empresas u organizaciones con animo de lucro son solo una de las subcategorias de las organizaciones si se toma este
criterio clasificatorio [34].

Por lo anterior, se considera que el concepto que acoge las politicas de Responsabilidad Social y que se aplica a todos los tipos de
organizaciones es el de Responsabilidad Social Organizacional, en adelante RSO [23], [25], [35]. Este es un término ampliamente discutido en
la academia y que gana aceptacion entre los expertos internacionales [36], [37]. De igual forma, las diferencias de la RSO frente a otros términos
se fundamentan en la forma en cdmo se concibe su aplicacion.

2) Fundamentos

Algunos autores, especialmente quienes defienden conceptualmente el uso de RSE o CSR, consideraron que las acciones de responsabilidad
social estan direccionadas hacia la creacién de valor para los accionistas [23], [25]. El autor de mayor reconocimiento en esta postura es Milton
Friedman. Para el autor, “la responsabilidad de la empresa es aumentar las ganancias” [38, p. 1]. Sin embargo, posteriormente, otros autores
relacionaron la responsabilidad social con el desarrollo sostenible [23], [25], [26].

ARlander [39], Enderle [40] y Ungericht y Hirt [41] consideraron que la RSO esta limitada a la moral intrinseca en la ética organizacional
y para ello se debe procurar un equilibrio entre sus necesidades y las necesidades sociales. Para lograr ello, se debe establecer un cédigo de
conducta, o politicas de sustentabilidad [42]. Lo anterior identifica la RSO como una accién que debe ser transversal a todas las actividades de
la organizacion [23], [25], [43], llevarse a cabo de forma voluntaria [23], [24], [43] y tener en cuenta a los grupos de interés [23], [25], [44]-
[47]. A partir de lo anterior, Tello-Castrillon propuso que la responsabilidad social se puede entender de dos maneras. La RSO fundamental y
la RSO instrumental o mecanica [26].

La primera de ellas es considerada como la verdadera RSO donde la organizacion se reconoce como un actor social o un vehiculo meso
societal donde se agrupan personas para alcanzar objetivos que no se pueden conseguir de forma individual. Las organizaciones que reconocen
esto, independientemente de su fin, implementan las politicas de RSO de forma acertada [26]. En este sentido, Jenkins consideré que la verdadera
RSO se presenta previo a la ganancia [43]. Esto significa que la organizacion no descarga sus costos, sociales, politicos, ambientales, entre
otros, en la sociedad, sino que los asume en su modelo de negocio.

La RSO mecénica se presenta en las organizaciones que no cargan sus externalidades o costos en sus estados financieros [26]. El
procedimiento que emplean, por lo general, consiste en mirar sus estados financieros finales e identificar si a partir de sus utilidades netas, es
posible aplicar algunas acciones de RSO, cominmente, con caracter altruista. Con esto, se desconoce la transversalidad de la RSO que empieza
por el pago de salarios justos, el cumplimiento de la norma, el ofrecimiento de productos de calidad o sin obsolescencia programada, entre otras

[26].

Por lo general, las organizaciones que emplean politicas de RSO mecénica se aprovechan de las rebajas de impuestos y subsidios que ofrece
el Estado a cambio de financiacion de obras, apertura de plantas de produccion en zonas de bajos niveles de empleo y rebajas de impuestos,
entre otros [26]. Entonces, la RSO mecénica esta vinculada a las mejoras técnicas que las organizaciones implementan para favorecerse de las
rebajas de impuestos, subsidios del Estado o como una herramienta de mercadeo [25], [26], [48].

3) Principios

A partir de los lineamientos de la norma ISO 26000 en version 2010, se identifican los principios basicos de la RSO aqui propuesta [25]
(figura 2). Estos deben ser aplicados por todas las organizaciones de forma transversal a sus actividades y se deben incorporar a la estrategia, es
decir, deben integrarse como parte de una RSO fundamental.

No es necesaria la certificacion en normas 1SO para procurar cumplir los principios. De igual forma, también se considera que estos
principios pueden ser aplicados por las personas en su cotidianidad. La interaccion interpersonal que conecta a dos personas, como la economia
colaborativa, debe estar sujeta a estos principios [49].
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Figura 1: Principios de la responsabilidad social organizacional
Fuente: Elaboracion propia con base en aportes de [50] y [25].



4) Materias

Las materias de aplicacién de la RSO son aquellos aspectos organizacionales donde se deben implementar con mayor medida los principios
de la RSO [25]. En general, estas materias guardan relacidn con las areas funcionales de las organizaciones. La primera materia por abordar es
la gobernanza o gobierno corporativo [48], [51], [52].

El papel de la alta direccion de la entidad en la creacion e implementacion de las politicas de RSO es determinante. La gobernanza es uno
de los principales temas de estudio acerca de la responsabilidad social [48], [52]. La gobernanza es una de las cualidades que debe tener el
gobierno corporativo. Un gobierno corporativo justo, inclusivo y acorde con los lineamientos éticos es clave para que toda la organizacion
asuma una actitud socialmente responsable [53], [54].

La segunda materia por mencionar esta relacionada con las practicas laborales. En esta se agrupa todo lo relacionado con el trabajode las
personas a nivel interno y externo de la organizacion [25]. Este es uno de los aspectos que suelen dejarse de lado en las politicas de RSO. La
tercera materia corresponde a las practicas justas de operacion [25] y se encuentra relacionada con las practicas laborales y la relacion con los
grupos de interés externos. Esta direccionada hacia evitar la corrupcion, el soborno o la competencia desleal [4]. En seguida se encuentra la
materia que tiene relacion con el medio ambiente [25]; un tema en boga actualmente, dada su relevancia para la sostenibilidad del planeta. En
tal sentido, las acciones de la organizacion deben retribuir positivamente su impacto ambiental.

La siguiente materia es la participacion en el desarrollo activo de la comunidad [25]. Esta enfatiza en la retribucion a la sociedad donde se
desempefian las actividades. Para ello, se identifica la cultura y las caracteristicas socioculturales con la intencién de influir en la colectividad
mientras se garantiza el respeto de la identidad social [53], [54]. Finalmente, aparecen los asuntos de los consumidores [25] y las actividades o
acciones digitales [55]. Para la primera, se pretende un interés por las acciones de los consumidores, se aboga por una verdadera estrategia de
marketing que promueva el consumo responsable y sostenible, bienes y servicios utilizables por todos y que no estén en contra de los principios
o0 de las otras materias de la RSO [25], [50]. Para el caso de las actividades digitales, es un nuevo material en el que se deben interesar las
politicas de RSO dado el auge del uso de las tecnologias digitales por parte de personas y organizaciones [55]. Segun Londofio-Cardozo, se
debe realizar una adaptacion de los principios y las materias de la RSO tradicional para subsumir las actividades organizacionales y personales
en el contexto digital [55]. El autor le llama a esto responsabilidad digital organizacional o RDO [55].

¢. Inclinaciones del marketing hacia la sostenibilidad

La evolucion del marketing le ha hecho tomar distintos rumbos. Ello ocasiona el surgimiento diferentes categorias sobre las que se puede
clasificar su aplicacion [17], [56]. Sin embargo, las posturas hegemonicas del sistema capitalista permitieron una tendencia de consumo excesiva
y poco sostenible [1], [11], [14]. En tal sentido, el marketing se ha especializado en lograr que las personas adquieran bienes y servicios que
quizé no necesitaban o que a largo plazo no son amigables con el ambiente.

Adicionalmente, se han institucionalizado otras acciones como la obsolescencia programada o la oferta de bienes que no cumplen con las
expectativas del cliente. Por lo cual, el marketing ha sido controversial en términos de la aplicabilidad que se le ha dado.

Desde la década de los 60 del siglo XX, se generd una creciente preocupacion de las personas por los temas ambientales y sociales [56],
[57]. A este respecto, emergen categorias de marketing que, impregnadas de las tendencias de RSO y sostenibilidad, buscan la correccion de las
practicas tradicionalmente institucionalizadas a partir del sistema econémico hegemonico.

Tal es el caso de marketing ecoldgico, marketing verde, marketing social, marketing de perspectiva social, marketing sostenible y marketing
de sostenibilidad [58]. Sin embargo, en la literatura académica no existe un consenso acerca de cuél término debe emplearse, ya que cada postura
o tipo de marketing es diferente y tiene una finalidad distinta. Todos guardan en comun su inclinacién hacia el cuidado del medio ambiente [7].
Es por ello, que a continuacion se presentara una breve revision conceptual frente al tema.

Marketing ecoldgico es una corriente del marketing que surge desde la década de los setenta, debido a los accidentes en plantas productivas,
que generaron contaminacion ambiental significativa [7], [8], [59], [60]. Por ende, esta tipologia se preocupa por los aspectos ambientales, en
términos de la generacion de impactos por el desarrollo de las actividades organizacionales. Principalmente fue empleado por ciertos sectores
que generaban gran impacto ambiental negativo como las petroleras o empresas nucleares, especialmente por la obligatoriedad del desarrollo
de normativas ambientales [7], [9], [61], [62].

El marketing verde o green marketing se orienta a satisfacer las necesidades de los clientes asociados a los impactos negativos generados
por el producto [17]. Se estima que su surgimiento se da a partir de finales de los 80 del siglo XX [7]. Es asi como esta categoria se centra en la
disminucion del impacto ambiental, a través del desarrollo de productos [63]. EI marketing verde empezd a ser utilizado por organizaciones de
diferentes sectores. No solo se enfoco en el proceso productivo, como el marketing ecoldgico, sino que también abordé al producto y su
importancia como factor generador de residuos dadas las tendencias de consumo desmesurado [62]. En definitiva, esta categoria responde tanto
a las preocupaciones sobre la contaminacién ambiental como a las necesidades de los consumidores [62]-[66], [56].

La categoria de marketing social responde a las problematicas sociales y se enfoca en influenciar el cambio en el consumidor. Por lo general,
el principal objetivo de esta categoria es generar beneficios sociales, por lo cual es un tipo cominmente usado por entidades sin animo de lucro
[67], [68]. Por otro lado, la categoria de marketing de perspectiva social vincula el desarrollo del marketing a partir de los objetivos
organizacionales y su alineacion con los objetivos sociales. De esta manera, se desarrolla un marketing pensado en el desarrollo de productos
que satisfagan las necesidades inmediatas a corto plazo, se generen beneficios sociales a largo plazo y se alcance asi el éxito de la organizacion
[58], [62]. La diferencia del primero sobre el segundo radica en su objetivo principal. EI primero busca influir en el comportamiento del
consumidor al generar conciencia sobre las consecuencias de practicas abusivas del consumo de productos. El segundo, busca satisfacer las
necesidades inmediatas del cliente, al responder a las preocupaciones sociales de corto y largo plazo mientras genera valor econémico sostenible
para la organizacion.



d. Marketing sostenible

Las categorias expuestas anteriormente guardan cierta relacion: el interés de las personas por las problematicas sociales y ambientales que
emergieron desde hace varias décadas. En efecto, este es un tema que se ha masificado en las Ultimas décadas. El uso indiscriminado de estos
términos en la literatura genera confusion y tergiversa los conceptos respecto a sus enfoques y alcances. La relacidn entre las organizaciones
empresariales y el medio ambiente se puede rastrear hasta, por lo menos, comienzos del siglo XX [7]. A pesar de ello, es posible identificar que
hay una categoria, o, en términos de filosofia de la ciencia, una supracategoria [69]-[71] que subsume a todas las anteriores. Se trata del
marketing sostenible.

En el marco del desarrollo sostenible, las organizaciones estan llamadas a realizar acciones que integren tres ambitos para generar un
auténtico impacto [72]. Se trata de lo social, lo ambiental y lo econémico. Con estos, se busca satisfacer las necesidades presentes de la sociedad
actual, sin afectar la satisfaccion de las necesidades futuras [57]. En términos de RSO a esto se le conoce como la triple linea de base o triple
bottom line [53], [54], [73]. De esta manera, se busca la adopcion de medidas viables econémicamente que lleven a minimizar el deterioro
ambiental y respondan a las preocupaciones sociales [61] mientras se aplican las materias y principios de la RSO.

La evolucién del marketing se ha concebido bajo cinco premisas: 1) la produccion, 2) el producto, 3) la venta, 4) el marketing y 5) el
marketing social. Actualmente, la sostenibilidad es un requerimiento para las organizaciones dadas las presiones institucionales ejercidas por
las personas. Por lo tanto, su blsqueda es un requisito que permite la competitividad de la organizacién en el mercado [18].

En este escenario, el marketing sostenible es aquel proceso de planificacion, ejecucion y el control del marketing, en pro de satisfacer las
necesidades de los clientes. Todo ello, mientras se es amigable con el ambiente y se encuentra alineado con los objetivos organizacionales [74].
Esta categoria tiene implicito el desarrollo sostenible. Por ende, espera conseguir como resultado final el logro de la sostenibilidad econdémica,
ambiental y social, a través de soluciones que respondan tanto a las necesidades de los clientes como de otras partes interesadas [75].

En tal sentido, el marketing sostenible subsume a todas aquellas acepciones terminol6gicas del marketing que buscan, de una u otro forma,
satisfacer algunos de lo que hoy se conoce como objetivos de desarrollo sostenible o que aplican algunos de los postulados de la RSO para dicho
fin. Es por ello, que se considera que esta categoria es una version completa del marketing hacia el desarrollo sostenible y se basa en la
formulacion de estrategias del marketing mix para satisfacer las necesidades del cliente, @mbito social; el desarrollo de procesos productivos y
productos amigables con el ambiente, factor ambiental; a la vez que busca el logro de los objetivos de la organizacién abarcando el aspecto

econémico [58], [74], [76].
I1l. METODO

Este documento presenta los resultados de una revision sistémica de literatura o RSL. En general, se presentan resultados cualitativos con
base en técnicas hermenéuticas para la sintesis y analisis de documentos. Se plantearon tres etapas con base en los lineamientos de la RSL [77].
Las fuentes fueron secundarias. A continuacion, se describe el proceso metodol4gico con mayor profundidad.

a. Fuentes de informacioén
Para identificar las fuentes de informacion del estudio se tuvieron en cuenta los criterios expuestos por Garcia-Molina y Chicaiza-Becerra
[78]. Todas las fuentes de informacién fueron secundarias. Se consultaron las bases de datos con acceso desde el Sistema de Bibliotecas de la
Universidad Nacional de Colombia, SINAB, y desde el Sistema Nacional de Bibliotecas de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios. Se
definié que los documentos fueran articulos cientificos en revistas nacionales e internacionales, libros y capitulos de libros de presentacion de
resultados de investigacion, informes técnicos y cientificos, tesis y trabajos grado, documentos de trabajo y en menor medida documentos de
ponencias y notas de prensa.

b. Criterios de busqueda

Para ejecutar la busqueda bibliografica se tuvieron en cuenta varios criterios. Estos se ajustaron para cada tematica. Para el caso de la
responsabilidad social organizacional, se emplearon términos como: RSC, RSO, RSE y sus respectivos significados. En principio, se planted
una revisién que ocupara documentos de los diez afios del periodo 2009-2019. Sin embargo, dadas las bases tedricas encontradas se decidio
ampliar el criterio de busqueda para abarcar las bases seminales acerca del tema.

Para el marketing sostenible, la busqueda se enfocd en la identificacion o diferenciacion conceptual de los términos de marketing orientado
a la sostenibilidad y la RSO. En tal sentido, se emplearon palabras clave como: marketing sostenible, estrategias de marketing sostenible, mix
de marketing sostenible, y sus equivalencias en inglés. El periodo de busqueda fue principalmente los Gltimos diez afios, 2010-2020. De igual
manera, se buscaron términos como: marketing ecoldgico, marketing verde, marketing social y marketing de perspectiva social, que fueron
conceptos relacionados al tdpico principal marketing sostenible.

c. Andlisis de la informacién

Para el analisis de la informacién se emplearon matrices de lectura. En general, se clasifico la informacion en categorias segun la temética.
Para el caso de la RSO se utilizaron las categorias conceptuales propuestas por Tello-Castrillén y Rodriguez-Cérdoba [23]. Para el marketing
sostenible se categorizaron los documentos segln el término que abordaran. En ese marco, se agruparon documentos con base en los conceptos
claves anteriormente mencionados, con el fin de encontrar la relacion entre los diferentes términos y encausar el sentido de este documento a la
explicacién de estrategias de marketing orientadas a la sostenibilidad en el marco de la RSO.



IVV. NECESIDAD DE SOSTENIBILIDAD Y RSO EN LAS ACCIONES DEL MARKETING

La sostenibilidad del planeta es una necesidad de la sociedad actual. Por lo tanto, la aplicacién de los lineamientos de la RSO es indispensable
para que las organizaciones reduzcan su impacto en el planeta y no descarguen sus costos en la sociedad y el medio ambiente. Es decir, es
indispensable que las organizaciones practiquen una RSO fundamental. Sin embargo, algunos autores podrian considerar la aplicacién de la
RSO o la vision hacia la sostenibilidad como un instrumento de ventaja competitiva. Esto es algo que en principio esta bien, pero que podria
considerarse reduccionista y desvia la verdadera intencion de la RSO. En este caso se puede considerar que se aplica una RSO mecanica.

Ahora bien, existen escenarios en los que el mercado y el entorno consideran que las politicas de RSO fundamental y el enfoque de
sostenibilidad aplicado por una organizacién son una ventaja competitiva. Al ser una apreciacion externa a las decisiones de esta, no se puede
considerar como una postura reduccionista. Son los grupos de interés externos los que deben identificar las acciones de RSO de la organizacién
y no la organizacion la que debe alardear de ello.

La aplicacién de la RSO no solo reduce el impacto de la organizacion sobre el ambiente, sino que garantiza la sostenibilidad empresarial y
aporta satisfaccion a las necesidades presentes y futuras de los consumidores a través del desarrollo sostenible. En este sentido, el marketing
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 [79].

La RSO es inherente al marketing sostenible. Por lo anterior, las organizaciones, con el fin de aportar a la sostenibilidad de la sociedad y
del planeta, deben plantear estrategias que respondan a los factores econémicos, ambientales y sociales.

Aplicar estrategias de marketing sostenible genera ventajas para las organizaciones. Entre estas se destaca el incremento en compromiso de
los miembros frente a sus actividades. Lo anterior promueve una imagen positiva de la organizacion, fortalece la relacion y lealtad de los
consumidores y genera relaciones estables y duraderas con proveedores. Es decir, se crea valor compartido con los grupos de interés [80]-[82].

En pro de un beneficio comun, se unen esfuerzos de la organizacion y se redefinen productos y mercado, se reorienta la cadena de valor o
se desarrollan clusteres para hacer frente a una problemética social o ambiental. Todo ello paralelo a la creacion de valor y se mejora la imagen
corporativa [64]. Las organizaciones deben generar valor sostenible a lo largo del ciclo de vida del producto, servicio y sistema [75]. Las
politicas de sostenibilidad estan enmarcadas en la supervivencia de la organizacién, mientras se es responsable de su impacto en el entorno.

V. ESTRATEGIAS DE MARKETING SOSTENIBLE: UNA PROPUESTA

Con los cambios en las formas de pensar y actuar en la sociedad, se presentan nuevos escenarios que obligan a las disciplinas y campos del
saber a adaptarse; el marketing no es ajeno a ello [18], [56], [62], [63], [67], [72], [75], [83]. Por lo anterior, las estrategias de marketing mix
relacionadas con la adopcion de practicas sostenibles son de gran importancia. Es trascendental brindar un valor al cliente por medio de
productos que respondan a sus necesidades, preferencias, y expectativas, mientras se garantiza el minimo impacto en el ambiente y se reducen
las externalidades de la organizacion. Paralelo a ello, al ejecutar précticas sostenibles se garantiza el cumplimiento de los objetivos
organizacionales.

El desarrollo de estrategias de marketing enfocadas a la sostenibilidad se consolida como un reto importante para las organizaciones [18],
[75]. Por un lado, se deben desarrollar estudios de mercado exhaustivos para conocer las preferencias, necesidades y expectativas del cliente, y
por el otro, ajustarse la oferta a las capacidades organizacionales. Con el fin de generar soluciones competitivas en mercados, todo lo anterior
debe involucrar transversalmente las politicas de RSO y los grupos de interés [75]. Adicionalmente, esto genera un efecto colateral positivo.
Promueve la creacion relaciones redituables entre las partes.

Con base en lo anterior, a continuacion, se relacionan las estrategias de marketing sostenible para cada variable del marketing mix [75],
[79], [83], [84]. Para el caso del producto, las estrategias se enfocan en la alta calidad del producto a la par que se genera el menor impacto
ambiental. Para ello parten del disefio y uso de materiales y embalajes ecoldgicos, la minimizacion del consumo de energia; agua y materias
primas, principalmente si son recursos escasos o0 no renovables. De igual forma, las estrategias de marketing sostenible respecto al producto
deben: a) proporcionar informacién completa en el empaque sobre el origen de sus componentes y su impacto ambiental; b) usar certificaciones
de compromiso, por medio de etiquetas de comercio justo, producto verde, producto no testeado en animales, ecomarca, entre otras; c) no
emplear pesticidas, fertilizantes inorganicos, aditivos quimicos, y otros productos similares en el proceso productivo o en el producto; y d)
emplear de estandares internacionales para la gestion ambiental.

En términos de la variable precios, las estrategias se centran en i) la relacion calidad precio; ii) no se establecer un precio por debajo del
recomendado para incrementar ventas, ni incrementarlos excesivamente por ser un producto o servicio sostenible; iii) actividades relacionadas
con la diferenciacion de precios se llevan a cabo de manera honesta y ética, por ejemplo: descuentos, diversidad geografica, precios
promocionales; iv) inclusion de los costos de acciones sociales y ecoldgicas en el precio y v) disminucion del precio ofertado mediante
inversiones en equipos amigables con el medio ambiente.

Por su parte, la variable plaza esta relacionada a la generacion de valor en la cadena de suministro, por medio de la eleccion de proveedores
de materias primas, productos o servicios e intermediaros que tengan participacion social o ambiental entre sus actividades. Por ende, se generan
relaciones de cooperacion basadas en los principios de comercio ético y justo, se prioriza al proveedor local y se presta atencion al impacto
ambiental del proceso logistico, verbigracia, huella de carbono, embalajes, entre otros.

Por Gltimo, en la P de promocion, se desarrollan estrategias orientadas a generar comunicaciones claras, honestas y transparentes de
marketing y publicidad. Tal es el caso de: a) desuso de descripciones incomprensibles, incompletas o engafiosas; b) la creacion de imagen de
marca enfocada en la prosperidad social o ambiental; c) participacion en actividades benéficas o de patrocinio; d) promocién del consumo
sostenible; e) comunicacion bidireccional con los clientes y respuesta por medio de la calidad del producto y el servicio; f) avisos periodicos a



todos los grupos de interés sobre el compromiso del negocio con las actividades socioecoldgicas para generar confianza y credibilidad en la
organizacion; g) formacion periddica a los miembros de la organizacion en actividades sociales y medioambientales que se realizan para que
puedan comunicar los beneficios de productos sostenibles para los clientes y grupos de interés; y h) reemplazo de las formas tradicionales de
comunicacion o publicidad por correos electronicos, teléfono y redes sociales.

Evidentemente, las propuestas que aqui se presentan son sola una muestra del universo de posibilidades que pueden plantearse desde el
marketing sostenible. El requisito indispensable es aplicar transversalmente a cada estrategia que se plantee los principios y las materias de la
RSO. Con esto, ademas de garantizar una RSO fundamental, se garantizan politicas sostenibles. Sin embargo, esta aplicacién no debe ejecutarse
Unicamente desde el marketing. Para que una organizacién sea totalmente sostenible, deberia usar los principios de la RSO en todas sus
actividades de forma voluntaria y evitar, en lo posible, pensar en los beneficios econémicos. Sin embargo, se entiende que esto es una dificultad
para las organizaciones empresariales. Las estrategias de marketing sostenible deben plantearse y establecerse con el Gnico fin de evitar acciones
gue no estén encaminadas hacia el desarrollo sostenible y la supervivencia del planeta.

Por lo anterior, la RSO direccionada a todos los aspectos de la organizacién podria generar una imagen positiva de la organizacion que le
permitira posicionarse como un referente. La tendencia hacia el consumo sostenible que tiene actualmente la sociedad [6], [85] favorece que las
organizaciones que voluntariamente aplican los fundamentos de la responsabilidad social y procuran la sostenibilidad sean vistas como ejemplos
a seguir y sean premiadas con el consumo de su producto.

VI. CONCLUSIONES

Las condiciones generadas por el sistema econdmico hegemonico tienen repercusion en la calidad de vida de las personas. Sin embargo,
aunque el panorama en algunos aspectos no es el mejor, las tendencias de cambio ofrecen un panorama prometedor. Esto, especialmente en lo
referido al consumo responsable y sostenible, la recuperacion de los ecosistemas, la reduccion de gases de efecto invernadero emanado de las
fabricas, la preocupacion por las condiciones laborales justas, la seguridad de la informacion digital, entre otros aspectos. Para ese propoésito, el
marketing sostenible puede aportar un camino que permita no solo visibilizar estas practicas, sino coaccionar a las organizaciones para la
adopcion de politicas de RSO fundamentales, influir en el pensamiento de los consumidores y finalmente posicionar a las organizaciones en la
mente de los consumidores responsables.

A pesar de las tendencias hacia la sostenibilidad y el camino que se crea desde el marketing sostenible, ain queda mucho por trabajar desde
la academia y las organizaciones. El marketing sostenible no puede ser solo un enfoque del marketing general, sino que debe convertirse en la
institucion cultural principal. Las personas y las organizaciones deben integrar las politicas de RSO y de sostenibilidad en todas sus acciones.
En el marketing actual, el ideal deberia ser el planteamiento de estrategias y la actualizacion de los fundamentos y postulados cléasicos del
marketing para que integren inherentemente las posturas de sostenibilidad y responsabilidad social que aqui se discutieron. Para ello, se
proponen la realizacion de investigaciones que ahonden en los conceptos de ética y moral intrinsecos en el marketing; esto es un tema que se
podria desarrollar a futuro.

Finalmente, hay que resaltar que todos los tipos de organizaciones, de una u otra forma, deben ejecutar un plan de mercadeo para cumplir
con sus fines misionales. Por ello es importante no pensar como Unica consecuencia del marketing sostenible la consecucién de un lucro
econdmico a partir del valor agregado; esta es una consecuencia positiva para las organizaciones empresariales. Las organizaciones sin fines de
lucro como hospitales, universidades, fundaciones, entre otras, también estan en la obligacion de aplicar lo planteado en este documento.
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