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Resumen

Este trabajo de investigacion aborda una perspectiva tedrica con respecto a las acciones
de la mezcla de marketing verde que han incorporado las medianas y grandes empresas para
desarrollar una ventaja competitiva. Este estudio al ser una revision de literatura se basa en el
repaso y reconstruccion de trabajos ya realizados por otros investigadores, este tiene como fin
detectar, obtener, consultar bibliografias y otros materiales que son utiles para su desarrollo.
En la investigacion se utilizo la metodologia prisma, y también una matriz de registro para el
analisis de la bibliografia escogida. En la revision literaria presentada se consideraron articulos
cientificos latinoamericanos y europeos, que van desde el afio 2001 hasta el 2015.Al final de
la investigacion se evidencian las buenas practicas relacionadas a la mezcla de marketing verde
y como estas pueden mantener una diferenciacion, generando asi una ventaja sostenible y
competitiva.

Palabras clave: Marketing verde, ventaja competitiva, mezcla de marketing verde,

buenas préacticas.
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Abstract
This research work addresses a theoretical perspective regarding the actions of the green
marketing mix that medium and large companies have incorporated to develop a competitive
advantage. This study, being a literary review, is based on the review and reconstruction of
works already carried out by other researchers, this has the purpose of detecting, obtaining,
consulting bibliographies and other materials that are useful for its development. The research
used the prism methodology, as well as a registration matrix for the analysis of the selected
bibliography. In the literary review presented, Latin American and European scientific articles
were considered, ranging from 2001 to 2015. At the end of the research, good practices related
to the green marketing mix are evidenced and how they can maintain a differentiation, thus

generating a sustainable and competitive advantage.
Keywords: Green marketing, competitive advantage, green marketing mix, good

practices.
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Introduccion

El marketing verde se ha transformado en una de las iniciativas importantes de las
empresas y con el paso del tiempo ha mostrado resultados positivos en todo el mundo .El
desarrollo de productos ecologicos ha crecido rapidamente y los consumidores han mostrado
un interés creciente hacia estos productos. Es por eso por lo que comprender las principales
caracteristicas de los productos verdes, las 4 p’s del marketing son muy utiles para las empresas
que deseen disefar, desarrollar y comercializar productos ecologicos ademas de generar una
ventaja competitiva. Por esta razon, una comprension profunda del marketing verde
fomentaria, una produccion mas pulcra y sostenible por medio del desarrollo de productos
verdes, y un consumo sostenible a través de la comercializacion exitosa de los mismos. Para
ello, esta investigacion mediante una revision literaria analiza: (a) la evolucion del concepto de
marketing verde, (b) Definiciones del marketing verde, (c¢) Las 5 1’s del marketing verde, (d)
Mezcla del marketing verde, (e) Definiciones de ventaja competitiva y (f) Buenas practicas del
marketing verde. Después de buscar articulos cientificos en cinco bases de datos (Scielo,
Redalyc, Scopus, EBSCO y Web of Science) y seleccionando articulos en funcién de su
relevancia para el proposito establecido, 59 articulos se incluyeron en la revision. Los
resultados muestran que la definicion de marketing verde ha cambiado acorde a la creciente
relevancia de la sustentabilidad ambiental. Por otro lado las 5 i’s son acciones clave que
permiten construir practicas de marketing verde de forma eficiente y ayudan a generar una
ventaja competitiva. Refiriéndose a la mezcla del marketing verde, los resultados muestran
que: muchos consumidores en la actualidad prefieren productos verdes, buscan un estilo de
vida nuevo y estan dispuestos a pagar un precio superior de acuerdo con los atributos
funcionales de los productos y su responsabilidad hacia el medio ambiente. Esta investigacion
proporciona un analisis exhaustivo y una sintesis del conjunto de conocimientos hasta ahora

producido en el campo del marketing verde, esto con la finalidad de cumplir con el proposito



propuesto en la investigacion de manera que futuros investigadores e interesados en el tema
puedan sostenerse en los resultados obtenidos en esta investigacion, realizar un mejor analisis

del tema y asi también emplearlo como una herramienta para la toma de futuras decisiones.



Capitulo I: Planteamiento Del Estudio

1.1. Escenario de la Investigacion

Esta investigacion al ser una revision de literatura, se basa en la revision y
reconstruccion de trabajos ya realizados por otros investigadores, tiene como finalidad el hallar,
obtener, consultar la bibliografia y otros instrumentos que pueden ser ttiles a los propdsitos
del estudio, asi como extraer y recopilar la informacién necesaria e importante que concierne
a nuestro problema de investigacion (Hernandez et al., 2010). La temética por investigar es el
Green marketing o marketing verde que segun Peattie (2001) Es el proceso de gestion integral
responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes y la sociedad,
de forma rentable y sostenible. Las fuentes de investigacion que se consideraran son articulos
cientificos Latinoamericanos y europeos, que van desde el afio 2001 hasta el 2015. En la
presente investigacion se tomara el rol de observador, ya que los criterios de investigacion no
son asumidos por el investigador, es por eso que de delimita a una revision exhaustiva.
1.2. Situacion Problematica

1.2.1. Antecedentes de investigacion

Monteiro et al., (2015) en su articulo titulado Mezcla del marketing verde: Una
perspectiva teorica, consideraron como objetivo: Ofrecer una corta sintesis acerca de los
conceptos de marketing verde, sus caracteristicas, acciones y la presentacion de la mezcla de
marketing acoplada al marketing verde. Esta investigacion abord6 una perspectiva tedrica al
respecto de la mezcla de marketing y su aplicacion en las précticas del marketing verde.
Sobresale la contribucion de esta investigacion sobre el marketing verde y el avance de este
tema, proponiendo una mezcla de marketing adaptada al marketing verde. La construcciéon de
una mezcla de marketing es importante para las empresas y muchas veces es decisiva para el
futuro del desempefio de cada empresa. Algunos estudios que abordan la mezcla de marketing

buscan reconocer algunos aspectos de coémo cada elemento de las 4P’s puede tener un enfoque



mas ecoldgico. Se expone como el producto puede ser mas respetuoso con el medio ambiente
o como la estrategia de precio puede tener una politica verde por parte de la empresa. Por otro
lado, este articulo dentro de su metodologia de investigacion tuvo una investigacion cualitativa,
de caracter exploratorio, desarrollado mediante el analisis de datos secundarios sobre el tema,
empleando formas de unir la practica y la teoria presentada por los autores analizados en los
afios comprendidos entre 2003 y 2012.

Finalmente, los autores concluyeron lo siguiente:

El marketing verde es un concepto relativamente nuevo para la mayoria de los
consumidores. Este puede ser entendido como la venta de productos que presumen ser
respetuosos con el ambiente. De esta forma, se vuelve importante sefialar cuestiones sobre la
dualidad entre las acciones de marketing verde y el aumento del precio del producto verde, de
manera que este producto puede estar al alcance de los consumidores.

El marketing verde traza algunos retos que requieren tecnologias innovadoras para que
los productos ecoldgicos puedan alcanzar mercados amplios a nivel nacional e internacional.
Se requiere una revision peridodica de un producto verde, para que estos se conviertan en
ecologicamente sostenibles y econdmicamente viables para los consumidores. Es evidente que,
de acuerdo con la propuesta de la mezcla de marketing verde, los consumidores, las empresas
y los proveedores deben buscar acciones conjuntas para reducir al minimo los efectos negativos
sobre el medio ambiente.

La investigacion realizada en este articulo proporcion6 una orientacion a las empresas
para que estas puedan desarrollar sus estrategias de marketing verde de acuerdo a sus
necesidades. Este aporte es importante, pues la adaptacion del marketing verde para la mezcla
de marketing puede proporcionar a las empresas una gran disminucion de los efectos negativos

sobre el medio ambiente, y también generar una imagen sostenible ante su publico objetivo.



Dangelico y Vocalelli (2017) en su articulo titulado Marketing verde: Un andlisis de
definiciones, pasos estratégicos y herramientas mediante una revision sistemdtica de la
literatura, consideraron como objetivo: Revisar el cuerpo de conocimientos sobre el tema, a
través de una revision sistematica de la literatura. El articulo concretamente revisa, el analisis
de las definiciones dominantes de Green Marketing y conceptos relacionados, su evolucion a
lo largo de tiempo, los diferentes pasos para construir una estrategia de marketing verde, y las
caracteristicas de los elementos de la mezcla del marketing verde, ya que durante las Gltimas
décadas, la sostenibilidad ambiental se ha tornado en un tema prioritario en la agenda politica
internacional y ha sido reconocida como un motor clave de la innovacion. Ademas el desarrollo
de productos ecologicos ha crecido rapidamente y los consumidores han mostrado un interés
creciente por estos productos. Asi es que, comprender las primordiales caracteristicas de los
productos verdes, identificar los factores que afectan su precio y la disposicion de los
consumidores a pagar mas por ellos, los canales de venta y las herramientas promocionales (las
4P’s del Green Marketing) seria de gran utilidad para las empresas que buscan disefar,
desarrollar y comercializar, productos ecoldgicos. Por esta razon, una comprension profunda
del Green Marketing fomentaria, por un lado, una producciéon mas limpia mediante el
desarrollo de productos ecoldgicos y, por otro, el consumo sostenible a través de la
comercializacion exitosa de los mismos. Para la recopilacion y analisis de informacion se
buscaron publicaciones académicas en tres bases de datos: EBSCO, Scopus y Web of Science,
seleccionaron publicaciones en funcion a su relevancia para los objetivos establecidos, se han
incluido 114 estudios en la revision.

Finalmente, los autores concluyeron:

Los resultados del articulo mostraron que la definicion de Green Marketing ha
cambiado con el tiempo de acuerdo con la creciente relevancia de la sostenibilidad ambiental.

Haciendo referencia a la Estrategia de Marketing Verde, se han identificaron varias formas de



segmentar a los consumidores; Los estudios coinciden en dar mayor relevancia al
posicionamiento de marca verde que al posicionamiento de producto verde y muchos de ellos
lo ven como una posibilidad de diferenciacion. Refiriéndose a la mezcla de marketing verde,
los resultados mostraron que: existen muchos tipos de productos verdes; los consumidores
estan dispuestos a pagar un precio superior segun los atributos funcionales de los productos o
su responsabilidad hacia el medio ambiente natural; la cadena de suministro de ciclo cerrado y
la logistica inversa juegan un papel clave; una definicion cuidadosa de los contenidos
publicitarios es esencial y las eco etiquetas pueden ser herramientas importantes.

El estudio de este articulo proporcion6 un anélisis en profundidad y una sintesis del
cuerpo de conocimiento producido hasta ahora en el campo del Green marketing y, como tal,
tiene importantes implicaciones para profesionales, estudiantes e incluso para las empresas.

Castellano et al., (2015) en su articulo titulado, Estrategias de mercadeo verde
utilizadas por empresas a nivel mundial .Los autores consideraron como objetivo: Abordar las
diversas estrategias que han ido ocupando empresas de diferentes indoles para hacer frente a
tan importante filosofia en el ambito mundial. La preocupacion por el medio ambiente se ha
vuelto un tema que inquieta a toda la poblacion en la actualidad, desde los mas pequefios hasta
los mas grandes, desde la pequefia empresa hasta la mas grande. Adicional a esto, el apogeo de
normativas ambientales que establecen regulaciones al empresario los obliga a tener una mayor
conciencia de los dafios que pueden causar sus acciones al medio ambiente. Es por esto, que
gradualmente las empresas han comenzado por la adopcion de estrategias en el area de
marketing verde que les permita comercializar sus productos y servicios de forma que los
mismos sean ambientalmente compatibles. Para la recoleccion y analisis de informacién
hicieron la revision y contrastacion de articulos escritos en el marco del marketing verde por
autores como Rivera y Molero (2006), Chamorro (2001), Samper y Echeverri (2008)

principalmente, encontrando que cada vez son mas las empresas que se suman a esta forma de



mercadear sus procesos y productos, mas son los consumidores que anteponen criterios
ecologicos ante variables de otra indole, modificando asi sus habitos de consumo.

De acuerdo con la investigaciéon planteada, finalmente los autores llegaron a la
conclusion: Cada vez son mas las empresas apegadas a las corrientes ecologicas y
comprometidas con el medio ambiente adoptando e incorporando estrategias verdes en sus
procesos de gestion.

Haciendo referencia a las estrategias que los autores lograron verificar, ellos observaron
que son de diferente indole, ya que existen empresas que dentro de su mezcla de mercadeo
incorporan el factor ecoldgico para disefiar sus estrategias de mercadear productos y servicios,
comenzando desde su proceso hasta la fase final de reciclaje o reutilizacién de componentes
que son desechados por el consumidor final. Otra estrategia esta dirigida a la utilizacion de las
etiquetas ecolodgicas para difundir las bondades de un producto con relacion al bajo dafio

ambiental del mismo.

Echevarri (2010) En su investigacion titulada Insercion del mercadeo verde en
prdcticas empresariales en Colombia (casos de estudio), la autora consider6 como objetivo
central exponer una conceptualizacion del mercadeo ecoldgico a partir de casos de estudio que
permiten construir una interpretacion real sobre hechos, experiencias y percepciones ligadas
con el mercadeo ecoldgico en Colombia. El abordaje del marketing verde en Colombia estd en
una etapa inicial. Algunas empresas colombianas, en especial las pequeiias y medianas, han
decidido incorporar practicas ecoldgicas en el disefio de nuevos productos. EI Gobierno
colombiano no ha sido ajeno tampoco a esta tendencia, y ha adoptado programas de
sostenibilidad y fomento de practicas ecoldgicas empresariales. La metodologia del proyecto
de investigacion fue de tipo casuistico y exploratorio. La investigacion casuistica permite

utilizar casos reales que puedan crear debates, aprendizaje y aplicabilidad. Dentro de este tipo



de investigacion se aplicaron entrevistas exhaustivas y metodologia de casos. Los métodos de
caso son una fuente para investigaciones exploratorias, ya que se focalizan en estudios de la
complejidad de fendémenos organizativos. El autor consultd fuentes primarias y secundarias
para la elaboracion de esta investigacion. Las empresas con las cuales se trabajaron en esta
investigacion fueron tres: Carpak, Editorial Norma y Productos Organicos BALU.

Después de una exhaustiva investigacion los autores concluyeron:

En la actualidad es necesario para las organizaciones tener elementos de diferenciacion
ante su competencia en cuanto a los bienes o servicios que ofrecen; sin embargo, esta
diferenciacion no se aplica unicamente en este sentido. De acuerdo con esto, el marketing verde
puede ser un elemento diferenciador y constituirse en un componente estratégico en la
construccion y fortalecimiento de la identidad e imagen corporativa, buscando que la
informacion interna y externa de la empresa se exprese a través de estrategias que demuestran
su interés por proteger el medio ambiente.

Las empresas deben esforzarse por tener procedimientos y productos verdes; asi mismo,
deben realizar una comunicacidn a su publico objetivo como estrategia de diferenciacion frente
a sus competidores. El marketing se debe aprovechar como difusor de buenas practicas
comerciales en donde se influya al consumidor a comprar de una manera consciente y
responsable, protegiendo de esta manera al medio ambiente.

1.2.2. Caracterizacion de los sujetos de estudio

En la presente investigacion los sujetos de estudio vienen a ser articulos cientificos de
tanto Latinoamericanas y europeas, que van desde el afio 2001 hasta el 2015, estos son
procedentes de revistas arbitradas en base de datos Scielo, Redalyc, Scopus y EBSCO y Web
of Science. El primer estudio incluido en la revision del tema se remonta a 1993, se puede decir
que hasta el afio 2001 ha habido un nimero constante y limitado de estudios, mientras que

después de 2001 ha habido un rapido aumento en el nimero de estudios, con un pico en 2015.



Esta tendencia muestra que hay un creciente interés por el marketing verde en la literatura.
Debido al enfoque de esta investigacion, los estudios incluidos en la revision han sido
analizados con especial atencidon algunos temas principales: Evolucion del marketing verde,
definiciones y conceptos relacionados, mezcla de marketing verde y la ventaja competitiva que
este le puede dar a las empresas.

En las diversas investigaciones que se analizaron, estas abordan diferentes temas y
subtemas. Muchos estudios se centraron en la mezcla del marketing de verde, la promocion es
el mas tema estudiado, seguido de Producto, Precio y Plaza. También se encontraron estudios
centrados en la estrategia de marketing verde (la mayoria de ellos relacionados con la
segmentacion y la focalizacion), Finalmente un buen porcentaje de los articulos analizados
proporciona informacion sobre las definiciones de Green Marketing y conceptos relacionados.

Por otro lado, para la presente investigacion se consideraron 59 articulos los cuales
fueron publicados en 27 revistas diferentes, se consideraron revistas de marketing (6), las
cuales tuvieron una fuerte presencia en esta bisqueda de las que provienen 25 de los articulos
revisados, otros 18 articulos se publicaron en 16 revistas que tratan de diferentes temas
generales como negocios, administracion y economia. Hay tres revistas que contribuyen con
11 articulos dedicadas a temas en la interseccién entre cuestiones ambientales o €ticas y
Negocios, Gestion o Marketing, mientras que dos revistas que tratan del comportamiento y
psicologia del consumidor y abarcan cinco articulos.

La revista que public6 la mayor parte de los estudios incluidos en la revision es Journal
of Consumer Marketing (revista de marketing de consumo), seguido de Journal of Strategic
Marketing (Revista de estrategias de marketing), Journal of Marketing Management (Revista
de gestion de marketing) y Estrategia empresarial y medio ambiente,

Tabla 1

Niumero de articulos incluidos en la revision por cada revista



Nombre de publicacion N de
articulos

Journal of Consumer Marketing (Revista de marketing del consumidor) 7
Journal of Strategic Marketing (Revista de marketing estratégico) 6
Business Strategy and the Environment(Estrategia empresarial y medio
ambiente) .
Journal of Marketing Management (Revista de gestion de marketing) 4
Journal of Advertising (Revista de publicidad) 4
Journal of Cleaner Production (Revista de produccion mas limpia) 4
International Journal of Consumer Studies (Revista internacional de estudios del
consumidor) .
Journal of Business Research (Revista de investigacion empresarial) 3
Journal of Business Ethics (Revista de ética empresarial) 2
International Journal of Organizational Innovation (Revista Internacional de 5
Innovacién Organizacional)
Journal of Marketing ( Revista de marketing) 2
International Marketing Review (Revision de marketing internacional) 2
Otras revistas (un articulo por revista) 15
TOTAL 59

1.2.3. Caracterizacion del problema

El marketing verde se estd afianzando como una tendencia que nace de la sensibilidad

que tienen las personas hacia al medio ambiente y la forma en que las empresas, gobiernos y

personas se estan involucrando paralelamente. Durante los ultimos afos, la sostenibilidad

ecologica se ha vuelto en un tema primordial a nivel mundial, sobre todo para las empresas ya

que aplicar practicas ecologicas ha sido reconocida como un punto importante de innovacion.

El nimero de empresas que desarrollan productos ecologicos ha aumentado a la velocidad de

la luz y los consumidores han mostrado un interés cada vez mayor por estos productos. Es por

eso que comprender, analizar las principales practicas y caracteristicas de los productos verdes,

identificar los factores que afectan el precio y la capacidad de los consumidores a pagar mas



por ellos, los canales de venta y las herramientas de promocién son de gran utilidad para las
empresas que buscan disefiar, desarrollar, comercializar productos ecoldgicos y ganar una
ventaja competitiva.
1.3. Formulacién del Problema

(Qué acciones de la mezcla de marketing verde han incorporado las medianas y grandes
empresas para desarrollar una ventaja competitiva, registrados en articulos cientificos desde el
afio 2001 al 2015?
1.4. Propésito de la Investigacion

Explorar las acciones de la mezcla de marketing verde que han incorporado las
medianas y grandes empresas para desarrollar una ventaja competitiva, registrados en articulos
cientificos desde el afio 2001 al 2015
1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.2. Justificacion Practica

Esta investigacion se desarrolla ya que en los ultimos afios la preocupacion de los
consumidores por la conservacion del medio ambiente ha ido creciendo y esto ha llevado a las
empresas a anadir nuevas practicas ecologicas en sus estrategias de marketing, con el objetivo
de evitar la degradacion o alteracion negativa hacia el medio ambiente. A raiz de ello, comienza
a desarrollarse lo que actualmente se conoce como Marketing Verde, y en esta investigacion

se quiere dar a conocer términos y aplicaciones para futuras investigaciones.

1.5.3. Justificacion Metodologica.

A nivel metodoldgico, al ser una investigacion cualitativa con método de revision de
literatura es importante, ya que el propdsito que este tiene es hacer uso de la critica y los
estudios previos de una manera ordenada, precisa y analitica. La importancia de la revision de

la literatura se relaciona directamente con sus objetivos y propositos.
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Capitulo II: Estado Del Arte

2.1. Marco Conceptual

2.1.2 Definiciones del marketing verde

El término de marketing verde se ha vuelto muy popular a nivel mundial, pero en el
entorno empresarial no tiene un significado universal, ni preciso. Para algunas personas, la
palabra verde lo asocian con agua clara, agua no contaminada, pero para otras personas este lo
relacionan con los derechos humanos o la politica. Por ejemplo en paises como Alemania y el
Reino Unido, esta palabra se asocia con la naturaleza, pero en Espafa el verde se asocia a
bienes de bajo coste y baja calidad (Peattie, 1995). Segin Tjarnemo (2001), no existe una tnica
y precisa definicion que se ajuste al marketing verde. Sin embargo a lo largo del tiempo, se han
dado diferentes definiciones del marketing verde y conceptos relacionados, por lo que es
necesario revisarlos. Kumar et al., (2013), informaron las definiciones de varios conceptos
involucrados en el marketing verde, por lo que urge la necesidad de realizar un analisis mas
completo y actualizado. Fuller (1999) definié el marketing verde como “el proceso de
planificacion, implementacion y control, desarrollo, precio, promocion y distribucion de
productos en una manera que satisfaga los siguientes tres criterios: (1) necesidades del cliente
se cumplen, (2) se alcanzan las metas organizacionales, y (3) el proceso es compatible con los
ecosistemas” (p. 425). Por otro lado Coddington (1993) define el marketing verde como
"actividades de marketing que reconocen la administracion ambiental como una
responsabilidad de desarrollo empresarial y una oportunidad de crecimiento empresarial”. (p.
115) Ademas, Peattie (1995) aporta otra definicion de marketing ambiental, para ¢l es “el
proceso de gestion integral responsable de identificar, anticipar y satisfacer los requerimientos
de los clientes y la sociedad, de forma rentable y sostenible” (p. 357). Desde el aspecto
ecologico, el marketing ofrece una forma creativa de contratar personas y promover estilos de

vida mas ecoldgicos. Desde una perspectiva empresarial, el marketing ofrece una forma de
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involucrar a las personas con las empresas y marcas que estdin mdas implicadas en la
responsabilidad corporativa (Grant, 2007). Segun Grant (2007) el marketing ecoldgico es una
oportunidad creativa para innovar de formas que marcan la diferencia, generar ventaja
competitiva y, al mismo tiempo, lograr el éxito empresarial. Para alcanzar este objetivo de
lograr el éxito empresarial en un mercado ambientalmente, las empresas tienen dos soluciones:
ahorro de costos y oportunidades de mercado potenciales. Al reducir la cantidad de materias
primas y energia utilizadas en la produccion, asi como al reutilizar y reciclar, las empresas
pueden ahorrar dinero (Tjdrnemo, 2001).

Desde el punto Prakash (2002) el marketing verde puede percibir una amplia gama de
actividades en su administracion, sea con cambios en los productos, en la produccion,
alteraciones en los envases y embalajes, y la modificacion en la publicidad. El marketing verde
es una parte de la estrategia general de la empresa, ya que obliga a adaptar su mezcla de
marketing y comprender sus procesos de relaciones publicas antes de su mercado objetivo.

Por otro lado, segin Grant (2007), el marketing verde tiene tres elementos:

e Establecer nuevos estandares: Este se basa en los objetivos comerciales,
comunicando que la marca y sus productos son mds verdes que las demas
alternativas. Se busca establecer la diferencia.

e Compartir responsabilidades: Se tienen objetivos comerciales y ambientales al
mismo tiempo; se busca cambiar la forma en que las personas usan los productos
por medio de experiencias de marca, eventos y educacion.

e Soportando innovacion: Ademas de lo anterior se suman los objetivos culturales,

los cuales generan nuevas formas de vida y nuevos modelos de negocios.

Se puede decir que los bienes y servicios que se intercambian en el marketing verde son

conocidos como productos ecoldgicos o productos que respetan el medio ambiente. El término
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producto verde o ecologico hace referencia a aquellos bienes y servicios que durante su ciclo
de vida minimizan el impacto sobre el medio ambiente.

En la siguiente tabla se muestra algunas definiciones adicionales relacionadas al
marketing verde segun diversos autores.

Tabla 2

Definiciones de marketing verde

Definiciones Autores Ano
El marketing ecologico “se ocupa de todas las actividades de Henion and 1976
marketing que han servido para ayudar a causar problemas Kinnear

ambientales y que pueden servir para solucionar los problemas
ambientales [...] El estudio de los aspectos positivos y negativos de
las actividades de marketing sobre contaminacion, agotamiento

energético y no energéticos. Falta de recursos"

El marketing verde es "la respuesta de marketing a los efectos Lampe and 1995
ambientales del diseno, la produccion, el embalaje, el etiquetado, el Gazda

uso y la eliminacion de bienes o servicios".

El Green Marketing es “‘el proceso de gestion integral responsable  Peattie 1995
de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes y

la sociedad, de forma rentable y sostenible”

“El marketing verde se ha utilizado para describir las actividades ~ Peattie
de marketing que intentan reducir los impactos sociales y 2001
ambientales negativos de los productos y sistemas de produccion

existentes, y que promueven productos y servicios menos dafiinos”.

El marketing verde se refiere a "estrategias para promover Prakash 2002
productos mediante el empleo de afirmaciones medioambientales
sobre sus atributos o sobre los sistemas, politicas y procesos de las

empresas que los fabrican o venden".
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2.1.2.1 Las 5 i’s del marketing verde

Grant (2007) resalta cinco acciones clave que permiten construir practicas de marketing
verde de forma eficaz. Para Grant, las cinco acciones clave del marketing verde son: intuitivo,
integrativo, innovador, invitador e informativo, son linea que las empresas deben seguir para
evitar errores y greenwashing.
Tabla 3

Las cinco acciones clave del marketing verde

Acciones clave Concepto

Intuitivo Hacer mejores alternativas, accesibles y faciles de interpretar. Esto
significa hacer que los productos o servicios verdes parezcan normales.
Apreciar la vida de forma sostenible parece un camino muy dificil y
arduo para la mayoria de las personas. Las empresas tienen que hacer
este proceso mas intuitivo.

Integrativo Asociar el comercio detallista a la tecnologia, la sociedad y la ecologia.
La idea principal de esta accion clave radica en la sostenibilidad a través
de la combinacién de desarrollo econdmico con desarrollo social y
ambiental

Innovador Nuevos productos creativos que aporten nuevos estilos de vida. Mucha
gente esta diciendo que, en el futuro, la innovacion ambiental y el espiritu
empresarial seran como la informacion y la tecnologia espacial a lo largo
de los ultimos veinte afios.

Invitador La eleccion positiva no es una obligacion. Un producto considerado verde
es en parte un desafio de disefio. Un producto verde es a menudo mejor,
mas eficiente, durable, saludable, accesible, y asi sucesivamente. Por lo
tanto, las organizaciones deben lidiar con la cultura y los nuevos estilos
de vida

Informativo La falta de informacion afecta el comportamiento de las personas. Las
bases para el desarrollo del marketing verde residen en la educacion y la

participacion.

Fuente: Adaptada de Crassous y Grassmann (2011)
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2.1.2.2 Mezcla de marketing verde

La mezcla de marketing verde deriva del marketing tradicional, el que todos
conocemos. Este consta de cuatro P’s: Precio, producto, plaza y promocion, cada empresa
adapta su mezcla de marketing de acuerdo a las necesidades que esta tenga. Asi, la mezcla de
marketing no se limita a so6lo cuatro P’s, sino que puede consistir en otros factores que también
ejercen influencia. Hay estudios que indican que cada empresa tiene su propia mezcla de
marketing, esto significa que cada organizacion emplea la mejor de acuerdo con sus
necesidades estratégicas. Algunas empresas emplean 4P’s mientras que otras 7P’s, las cuales
son: Precio, producto, plaza, promocion, personas, pruebas materiales y procesos. Por otro
lado, con respecto al marketing verde, diferentes empresas adaptan la mezcla de marketing
tradicional al contexto ecologico, aunque el mayor y mas grande reto que se presenta es utilizar
la mezcla de una manera innovadora y Unica. El concepto de mezcla de marketing verde fue
introducido por primera vez por Bradley en el 2007. Segin Bradley (2007) no hay mucha
investigacion sobre como las empresas pueden adaptar su mezcla de marketing hacia un
enfoque mas ecologico. Otros autores, como Prakash (2002), Polonsky y Rosenberger (2001)
y Baumann y Rex (2006) dicen que es elemental que la mezcla de marketing adaptada al
marketing verde debe ser estudiada con mayor profundidad. Hay algunos estudios que abordan
la mezcla de marketing y buscan identificar algunos aspectos de como cada elemento de las
4P’s puede tener un enfoque mas verde. Prakash (2002) explica como el producto puede ser
mas respetuoso con el medio ambiente. Por otro lado Polonsky & Rosenberger (2001) explican
como la estrategia de precio puede tener una politica verde por parte de la empresa. Sin
embargo, la eficiencia del proceso de produccion de productos respetuosos con el medio
ambiente no solamente abarca el consumo consciente y correcto de agua, energia, diversos
suministros o dinero, sino también la reduccion de los efectos nocivos sobre el ambiente a largo

plazo.
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2.1.1 Evolucion del concepto de marketing verde

La disciplina del marketing no es, ni fue indiferente a la preocupacion por el deterioro
del medio ambiente que se viene presentando en las ultimas décadas. Esta preocupacion y la
concienciacion social acerca de la preservacion del medio ambiente estdn haciendo que
diferentes organizaciones en todo el mundo incorporen elementos ecolégicos en sus propuestas
y estrategias de marketing, de forma que cubran buena parte de las expectativas de la opinién
publica e, incluso, que cumplan con las normativas y regulaciones existentes a tal efecto
(Bradley, 2007).

Los afios 60 pueden ser descritos como la €poca del despertar de la conciencia
ecoldgica; los afios 70, como el inicio de la accion de la conciencia ecoldgica; y la década del
80, como un periodo de responsabilidad marcado por un gran aumento de la conciencia
ambiental en el mundo (Monteiro et al., 2015). Segin Makower (1993), la década del 90 se
puede considerar como la era del poder del mercado.

Segun Cohen (2001) en 1960 y a principios de 1970 empez6 a despertar la consciencia
ecologica ya que se empezd a generar una preocupacion debido al creciente impacto negativo
de los patrones de consumo, el impacto del crecimiento econdémico y de la poblacion sobre el
medio ambiente. Sin embargo, una seria preocupacion hacia el marketing verde se produjo a
finales de los afios 80, con un incremento rapido de la conciencia de los consumidores sobre la
necesidad de adquirir productos verdes o ecologicos.

Dima y Vladutescu (2012) , Vladutecu (2012) y Macris (2013), explican que el
movimiento ecologico aparecio y se desarrolld como una reaccion al impacto negativo de las
actividades que tienen los seres humanos sobre el medio ambiente. Los activistas de este
movimiento consideran que el objetivo de marketing deberia ser la optimizacion de la calidad

de vida; por tanto, la concepcion de marketing amplia su objetivo, la calidad de vida contiene
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no solo las necesidades y deseos de satisfaccion a través de los bienes y servicios, sino también
la calidad de las condiciones del entorno en el que funciona el ser humano y la vida.

El concepto de Green Marketing ha evolucionado desde que fue definido por primera
vez por Hennion y Kinnear (1976) como preocupado por todas las actividades de marketing
que han servido para ayudar a causar problemas ambientales y que pueden servir para
proporcionar un remedio para los problemas ambientales. Segiin Peattie (2001) establece esta
definicion como el comienzo de la llamada Primera Edad: Ecolégico- Marketing verde. En esta
Primera Era, el Marketing Verde se considera un subconjunto de actividades con un estrecho
fin en el campo de accion (Ottman, 1993), se empieza en especificar problemas ambientales,
como la contaminacidn del aire o el agotamiento de los recursos naturales e industrias, con
pocas empresas y consumidores que realmente cambian su comportamiento (Peattie K. , 2001)

Con el aumento de conciencia hacia los problemas ambientales y el reconocimiento de
la dependencia reciproca entre el medio ambiente, la sociedad y la economia partir de finales
de los anos 80, el marketing comienza a encaminar sus esfuerzos no solo en términos de
reduccion del dafio ambiental, sino también en términos de lograr la sostenibilidad en general.
Es aqui donde se denomina la Segunda Edad: Ambiental -Marketing verde (Peattie, 2001).
Segun Peattie (2001), se defini6 esta nueva idea de marketing verde como "el proceso de
gestion integral responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes
y la sociedad de forma sostenible.” (p. 365). Esta era se caracteriza por un alejamiento de las
soluciones de final de tuberia hacia una tecnologia limpia, por el reconocimiento de que el
desempefio socio ambiental de las empresas puede conducir a una ventaja competitiva, y por
la conciencia de problemas globales mas amplios, como el cambio climatico, la pérdida de
biodiversidad y la pobreza (Peattie, 2001). La tercera edad del marketing verde: Sostenible -
Green Marketing, requiere un enfoque mas riguroso, los especialistas en marketing deben

buscar cubrir todos los costos ambientales de produccion y consumo para crear una economia
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sostenible (Peattie, 2001). Implica pasar de la propiedad del producto al uso del producto, de
los productos a los servicios, de las cadenas de suministro lineales a las de ciclo cerrado, de las
cadenas de distribucion globales a la reubicacion de los sistemas de suministro.

Las acciones por parte del marketing verde para la disminucién de contaminantes
comprenden: mejora de las tecnologias, la orientacion hacia los consumidores que demandan
productos no contaminantes, el reciclaje de los desechos. La contaminacion del medio
ambiente tiene hoy alineaciones mas drasticas con efectos negativos en el aire, agua, suelo y
subsuelo. Disminuir la contaminacion y proteger el medio ambiente demanda de altos recursos
tanto para la investigacion como para la implementacion de una solucion.

Turcut (2011) y Dima y Vladutescu, (2012), entienden que la mezcla entre la ecologia
y el marketing se conoce con diferentes nombres: ecologia comercializacion, eco-
comercializacion, marketing verde, marketing ecologico. Entre sus principales elementos se
encuentran, los consumidores, las empresas y los gobiernos. El marketing verde tiene como
funcion de informar a los consumidores acerca de los problemas de contaminacion ambiental
y su gravedad en la que se encuentra, las empresas deben educar a sus consumidores segun la
base de principios ecoldgicos. La educacion debe hacer hincapié al comportamiento ecoldgico

del consumo, la recreacion de las condiciones ambientales, de su proteccion.

Segtn Peattie y Crane (2005) indican que “lo que incentivd a las empresas a mostrar
interés en practicas de marketing verde fue la mayor toma de conciencia sobre los productos
respetuosos con el medio ambiente, el ofrecimiento de un precio premium por ellos y la
creciente preocupacion por el desarrollo, fabricacién, consumo y eliminacion de esos
productos.” (p. 358)

Autores como Stanton et al., (1997) afirman que las practicas de marketing verde

generalmente estan asociadas con una preocupacion real con la naturaleza de los insumos, la
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reduccion de residuos y el impacto de estos sobre el medio ambiente y la sociedad en su
conjunto, tanto en las condiciones actuales como en las futuras.

Segun Peattie y Charter (2003), sostienen que el marketing verde, gand notoriedad en
los afos 80, y discrepa de algunos aspectos, del movimiento ambientalista, que surgié en los
afios 70, ellos presentan una tabla con diversas categorias haciendo una comparacién de la

evolucion del marketing verde entre los afios 60-70 y los afios 80-90.

Tabla 4

Evolucion de las preocupaciones ambientales

Categorias Periodo de 1960 a 1970 Periodo de 1980 a 1990

Enfasis En los problemas ambientales.  En los sistemas de los problemas

sociales, econdmicos y legales.

Enfoque En problemas locales En problemas globales (calentamiento

geografico (contaminacion). global).

Identidad Directamente ligada a otras Movimiento separado, englobando
causas de la estructura social varios elementos ya establecidos

existente de la época.

Apoyo Elites intelectuales. Un grupo mas amplio de individuos.
Base de las Uso de prondsticos de Uso de evidencias de la degradacion
campafias crecimiento exponencial para ambiental actual (agujero en la capa de

predecir problemas ambientales  0zono).

futuros (limites para el

crecimiento).
Actitud hacia El problema esta dirigido a la Las empresas son vistas como parte de
los negocios empresa. la solucion, como el fin para establecer
alianzas.
Actitud hacia el Deseo de crecimiento nulo. Deseo de crecimiento sostenible.

crecimiento
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Interaccion Centrada en los efectos Enfocada en la interrelacion dindmica
entre el medio  negativos de la actividad entre el mundo empresarial y el medio
ambiente yla  productiva sobre el medio ambiente.

empresa ambiente.

Fuente: Adaptada de Peattie y Charter (2003)

La Tabla 2 permite revisar que en los afios 1960-1970 las preocupaciones ambientales
eran un fenomeno con caracteristicas locales, mientras que, en los afios 1980-1990, adquiere
una dimension global.

Lampe y Gazda (1995) analiz6 la evolucion de la comercializacion verde y las fuerzas
que llevaron al surgimiento del Green marketing. Segun Peattie (2001) destaca que el
marketing verde no puede verse simplemente como una variacion del marketing convencional,
sugiriendo algunas formas de verlo para evitar fallas. Adoptando un enfoque mas orientado a
casos reales, Ottman (2006) analizo6 varios casos de productos ecoldgicos sin €xito, destacando
factores que deben tenerse en cuenta para desarrollar y comercializar con éxito productos
ecologicos. En concreto, los autores destacaron que el marketing verde debe satisfacer
simultdneamente dos condiciones: desarrollar productos con alta calidad ambiental y satisfacer

las expectativas de los clientes.

Hasta el momento, se considera que falta una revision profunda y actualizada del
conjunto de conocimientos sobre el marketing verde, esto abarca conceptos, estrategias y

practicas del Green marketing.

2.1.3 Definiciones de ventaja competitiva

Actualmente el mundo se ha vuelto competitivo y globalizado donde cada dia es mas
usual y comun encontrar diferentes tipos de productos y de servicios, las empresas luchan y
trabajan cada dia para resaltar y hacerse notar en el mercado, ser reconocidas y recordadas por

las personas a través de una diferenciacion, identificando y mostrando las cualidades y aspectos
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mas relevantes que poseen, creando asi un valor agregado para el cliente. Ahi es donde la
ventaja competitiva es la aptitud que poseen las empresas, para sobresalir y destacarse entre la
competencia, la cual debe mantenerse constante a un largo plazo. La ventaja competitiva debe
ser Unica y real, es importante mantenerla constante para llegar a ser percibida y valorada por
los clientes

Segun Porter (1985) “La competencia es el nucleo del éxito o el fracaso de las
empresas” (p. 36). La competencia determina si un negocio es apropiado o no. Esto significa,
segun Porter (1985), que una empresa no competitiva no puede sobrevivir ni funcionar bien.

El desempeiio de las organizaciones y observar si una empresa se encuentra en una
situacion adecuada son: innovacion, cultura cohesionada y buena implementacion (Porter,
1985). Segiin (Porter, 1985), la ventaja competitiva es la descripcion de como una empresa
puede escoger e implementar una estrategia genérica para alcanzar y conservar una ventaja
competitiva. Porter ve la ventaja competitiva como la interaccion entre el liderazgo en costos
y la diferenciacion con el alcance de las actividades de una empresa. Eso explica el por qué
Doyle y Stern (2006) integraron la ventaja competitiva como uno de los cinco aspectos del
marketing, teniendo en cuenta: cumplir con éxito los objetivos de una organizacidn, centrarse
en las necesidades y considerar el marketing como parte de la filosofia empresarial. Para estos
dos autores, el marketing no se trata solo de poder satisfacer las necesidades de los clientes,
sino de hacerlo mucho mejor que la competencia.

2.1.3.1 Tipos de ventajas competitivas, las tres estrategias genéricas: liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque.

“La ventaja competitiva no es el objetivo en si mismo, sino un primer paso para alcanzar
una ventaja competitiva sostenible” (Porter, 1985, p. 36). Para poder realizarlo, las empresas
pueden emplear los dos tipos basicos, bajo costo o diferenciacion (Day, 1989). Estos dos tipos

son el resultado de utilizar mejor que sus competencias las cinco fuerzas competitivas, (Porter,
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1985). Cuando estos dos tipos de ventaja competitiva se combinan con el alcance de las
actividades, nos llevan a tres estrategias genéricas que son: liderazgo en costos, diferenciacion
y enfoque (Day, 1989).En el caso de la estrategia de enfoque, esta tiene dos alternativas:
enfoque de costos y enfoque de diferenciacion (Porter, 1985). Las tres estrategias genéricas
resaltan que la ventaja competitiva esta en el corazon de cada estrategia. En otras palabras la
ventaja competitiva se traduce en cdmo una empresa elige alcanzarla. “La estrategia de
liderazgo en costos es una empresa que se propone convertirse en el productor de bajo costo
en su industria” (Porter, 1985, p. 37). Por ejemplo, puede ser la busqueda de economias de
escala, tecnologia patentada y acceso preferencial a materias primas (Porter, 1985). Convertirse
en un lider de bajo costo implica explotar todas estas fuentes de ventaja de costos o tantas como
sea posible segiin la industria (Prajogo, 2007). Cuando una empresa esta logrando obtener y
mantener una ventaja de costos, se esta convirtiendo en un “actor superior al promedio en su
industria” (Porter, 1985, p. 37). Los lideres en costos compiten por lo general con los productos
estandar en sus industrias, pero las organizaciones deben ser conscientes del proceso de
diferenciacion y las evoluciones lideradas por los competidores (Prajogo, 2007). Cuando
diferentes empresas compiten por el liderazgo en costos, la participacion de mercado es el
criterio mas crucial de éxito o fracaso (Mad comunicacion, 2007). Sin embargo, una sola
empresa que sigue una estrategia de liderazgo en costos en una industria, donde otras empresas
siguen estrategias diferentes, tiene menos ventajas para alcanzar una ventaja competitiva que
competir en liderazgo en costos (Baack & Boggs, 2008). De hecho, si las otras empresas de
una industria estan orientadas a la diferenciaciéon y la innovacién, los cambios de tecnologia,
necesidad u otros seran demasiado importantes para que la empresa de bajo costo pueda seguir
y adaptarse a ese camino (Porter, 1985).

Segin Borna y Chapman (1993), la diferenciacion es cuando una organizacion busca ser unica

y exclusiva en su mercado en algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los
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compradores. Porter (1985) afirma que “Selecciona uno o mas atributos que muchos
compradores de una industria perciben como importantes y se posiciona de manera Unica para
satisfacer esas necesidades” (p. 38). La estrategia de diferenciacion es cuando los compradores
perciben un valor superior por el atributo de un producto o servicio de una organizacion que el
valor percibido por el de la competencia (Borna y Chapman,1993). La diferenciacion es
recompensar la capacidad de la organizacion para ser unica al permitirle obtener un precio
superior (Davies et al., 2010). La diferenciacién puede basarse en el producto en si con sus
caracteristicas y prestaciones ofrecidas; los servicios prestados tales como crédito, entrega o
reparacion; la intensidad de una actividad adoptada como la tasa de gasto publicitario; el
contenido de una actividad, por ejemplo, la informacién proporcionada en el procesamiento de
pedidos; la tecnologia empleada y la realizacién de una actividad; la calidad de los insumos;
los procedimientos que rigen las acciones del personal; las habilidades y experiencia del
personal; y la informacion empleada para controlar la actividad, por ejemplo, las variables
utilizadas para controlar una reaccién quimica o la temperatura. (Porter, 1985). Cualquiera que
sea la forma utilizada para alcanzar la ventaja de diferenciacion, debe conducir a un
sobreprecio, que es mas importante que el costo de diferenciar para una organizacion (Porter,
1985). Ese posicionamiento de precios es importante por la razon de que un precio inferior no
reflejard correctamente el valor mas alto y luego conducird a cancelar el beneficio de
diferenciar para la organizacion (Borna & Chapman, 1993). El ultimo elemento clave a la hora
de seguir la estrategia de diferenciacion es el hecho de que se necesita que una empresa elija
atributos que lo pueda diferenciar de sus competidores, aunque los competidores también hayan
optado por seguir una estrategia de diferenciacion, las empresas deben competir sobre distintos
atributos diferenciados (Davies et al., 2010).

La estrategia de enfoque es diferente de las dos estrategias anteriores porque se basa en

la eleccion de una estrategia competitiva estrecha dentro de una industria, en lugar de aplicarla
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a toda la industria (Hahn y Powers, 2004). “La empresa focalizadora selecciona un segmento
o grupo de segmentos en la industria y adapta su estrategia para servirlos excluyendo a otros”
(Porter, 1985, p.38). La estrategia elegida se optimiza para los segmentos de mercado objetivo,
incluso si la organizacion no posee una ventaja competitiva general (Hahn & Powers, 2004).

De acuerdo con Porter (1985), "Si una empresa no sigue uno de estos tipos de estrategia,
se quedara estancada en el medio y experimentard un rendimiento inferior en comparacion con
las empresas que persiguen una estrategia genérica” (p. 38).

2.2. Definicion de Términos Basicos

En los siguientes parrafos se desarrollan los principales conceptos de términos basicos
que seran de gran respaldo para el desarrollo del estudio planteado.

2.2.1. Mediana empresa.

Segun Rodriguez (2000) “las medianas empresas actualmente se consideran el sector
productivo mas importante en muchas economias, se puede decir que tanto en los paises
desarrollados como en los que estdn en proceso de crecimiento este tipo de organizacion
productiva es de significativa importancia.” (p. 54)

Plantear una clasificacion de una mediana empresa es dificil, ya que cada pais lleva un
criterio que en algunos casos son similares también tienen algunas diferencias. Sin embargo,
también se cuenta con una serie de criterios comunes, como: numero de empleados, facturacion
y activos fijos o inmovilizados que posee, aunque hay algunas excepciones Una mediana
empresa es aquella que tiene mas de 50 y menos de 250 empleados. Este numero varia de un
pais a otro.

Algunas clasificaciones por paises:

e En la Unién Europea se sigue un sistema de clasificacion basado en estas tres

vertientes, de manera que la mediana empresa tiene entre 51 y 250 empleados,
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factura como méaximo 50 millones de € y tiene un inmovilizado no superior a 43
millones de euros.

e En Chile se suelen clasificar por un indice llamado «Unidad de Fomento (UF)» de
manera que estas empresas tendrian entre 25.000 y 100.000 UF. Otra forma menos
habitual indica que deben tener entre 50 y 199 empleados.

e En Argentina la clasificacion se hace por sectores, quiza sea mas realista. Dentro de
las medianas existen dos tramos, el mediano 1 y el 2. A modo de ejemplo y en el
sector servicios, el 1 tiene una facturacion maxima de 125 millones de pesos
argentinos y el 2 de 180 millones de pesos argentinos.

e En Colombia deben tener entre 51 y 200 empleados y unos activos totales de entre
5.001 y 30.000 SMLSYV (Salario Minimo Legal Mensual Vigente).

e En Perq, se denomina mediana empresa a aquella cuyas ventas anuales sobrepasan
las 1,700 UIT pero no exceden de 2,300 UIT. Estas deben contar de 51 a 200

empleados.

2.2.2. Grandes empresas.

Seguin Rodriguez (2000), “las grandes empresas son corporaciones multinacionales que
emplean a miles de personas y operan en muchos paises diferentes. Las empresas grandes son
las que superan los pardmetros establecidos para las PYMEs.” (p. 58) Las grandes empresas
emplean a 250 personas o mas. Existe una gran cantidad de empresas grandes muy famosas,
como Microsoft, Coca-cola, Samsung, Nestlé, Renault y otras muchas mas corporaciones
grandes mas o menos conocidas. Las empresas nuevas apuntan hacia el crecimiento, ofreciendo

a menudo un producto, proceso o servicio innovador.

2.2.3. Ventaja competitiva.
Segun Porter (1985) define la ventaja competitiva como la descripcion de la forma en

que una empresa puede elegir e implementar una estrategia genérica para lograr y mantener
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una ventaja competitiva. El autor ve la ventaja competitiva como la interaccion entre el

liderazgo en costos y la diferenciacion con el alcance de las actividades de una empresa.

2.2.4. Marketing verde.

Segun Coddington (1993) define el marketing ambiental como "actividades de
marketing que reconocen la administracion ambiental como una responsabilidad de desarrollo
empresarial y una oportunidad de crecimiento empresarial." (p. 115).

Segun Peattie (1995) aporta otra definicién de marketing ambiental, para Peattie es “el
proceso de gestion integral responsable de identificar, anticipar y satisfacer los requerimientos

de los clientes y la sociedad, de forma rentable y sostenible” (p. 357).

2.2.5. Productos verdes.
Segiin Arseculeratne y Yazdanifard (2014) “un producto solo puede calificar como
ecoldgico o verde si es que su proceso productivo ha sido eco amigable, provocando el menor

dafio posible sobre el medio ambiente.” (p. 132)
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Capitulo II1: Metodologia

3.1. Paradigma de la investigacion

El paradigma de la investigacion es Interpretativa debido a que es una manera de
entender el conocimiento cientifico y la realidad. Este es un modelo de investigacion que se
basa en la comprension profunda de la realidad y de las causas que la han llevado a ser asi. En
la investigacién se busca estudiar y observar casos reales de investigaciones acerca del
marketing verde y sus practicas en profundidad para comprenderlo plenamente.
3.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es Cualitativa, que segun Hernandez et al., (2014), el
enfoque cualitativo “Las variables no se definen con el fin de manipularse experimentalmente,
y esto nos indica que se analiza una realidad subjetiva ademas de tener una investigacion sin
potencial de réplica y sin fundamentos estadisticos” (p. 7).

La investigacion tiene un enfoque cualitativo puesto que se realiza una investigacion
exhaustiva de literatura, este se basa en evaluar, interpretar y analizar toda la informacion

disponible y relevante en relacion al tema tratado en la presente investigacion.

3.3. Métodos de investigacion

La presente investigacion viene a ser una revision de literatura, que se basa en el repaso
y reconstruccion de trabajos antes elaborados por otros investigadores y tiene como fin el
detectar, obtener y consultar la bibliografia y otros recursos que pueden ser utiles a los
propositos del estudio, asi como extraer y recopilar la informacion relevante y necesaria que
atafie a nuestro problema de investigacion (Hernandez et al., 2014). Este método nos permite
sintetizar los resultados de multiples investigaciones primarias.

3.5. Seleccion de los sujetos de estudio

Para la seleccion de los sujetos de estudio, se realizaron busquedas en cinco bases de

datos (Scielo, Redalyc, Scopus, EBSCO y Web of Science), utilizando seis palabras clave o
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palabras clave con combinacion, las cuales fueron: Green marketing, eco-marketing, Green
marketing y su ventaja competitiva, marketing ambiental, practicas de Green marketing, mix
de marketing verde. En la siguiente tabla, se mostrara el nimero de resultados obtenido para
cada palabra clave dentro de cada base de datos.

Tabla 5

Palabras clave empleadas en la biisqueda bibliogrdfica y niimero de resultados de cada base

de datos.
Palabras Scielo Redalyc Scopus EBSCO Web of
clave Science
Green Marketing 123 115 305 290 225
Eco-marketing 0 0 3 9 6
Green Marketing y su 0 2 2 0 0
ventaja competitiva
Practicas de Green 3 5 5 0 0
Marketing
Marketing ambiental 25 36 70 58 56
Mix de marketing verde 5 10 13 0 0
Total (duplicados) 156 168 398 357 287

En la investigacion se siguieron varios pasos para seleccionar estudios relevantes. En
primer lugar, se descartd articulos duplicados, entre las bases de datos. Después, se reviso los
titulos y resimenes de los articulos recuperados para un primer andlisis de su relevancia para
las preguntas de investigacion, excluyendo aquellos que resulten no relevantes. Este proceso
dio como resultado 214 articulos potencialmente relevantes que se incluyeron en la busqueda
de texto completo. Para 57 de ellos, el texto completo no estaba disponible, mientras que para
los otros 157 el texto completo fue analizado a fondo, lo que llevo a descartar 98 articulos no
relevantes. Al final del proceso, se incluyeron 59 articulos en la revision literaria. Los pasos

del proceso de seleccion del estudio se mostraran en el siguiente diagrama.
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Scielo Redalyc Scopus EBSCO Web of science
156 resultados 168 resultados 398 resultados 357 resultados 287 resultados
Duplicados
724 resultados

Resultados
642 resultados

Relevantes
Potenciales
214 resultados

No relevantes
(abstractos)
428 resultados

v

Articulos incluidos en

la revision literaria
59 resultados

No relevantes
(Full textos)
98 resultados

Sin acceso
57 resultados

Figura 1. Pasos del proceso de seleccion de estudio.

Durante el proceso de seleccion, considerando el enfoque de esta investigacion, se

identificaron los articulos no relevantes de la siguiente manera. En primer lugar, estudios que

se centren solo en cuestiones regulatorias, como los estudios que abordan el efecto de

regulaciones y certificaciones especificas sobre Green Marketing, fueron excluidos. También

se publicaron articulos centrados en la estrategia verde corporativa y el comportamiento de

compra de los consumidores, también fueron descartados, estudios que utilizaron en su
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investigacion cuestionarios para definir practicas verdes, no fueron considerados. Ademas, no
se incluyeron los estudios referidos al Green marketing en el rea de ingenieria. Finalmente, se
descartaron los articulos que tratan sobre tecnologias, métodos o herramientas especificas
como la evaluacion del ciclo de vida o que se centran exclusivamente en la proceso de la cadena
de suministro o en un mercado muy especifico, que no muestren evidencias utiles para una
vision general del Green Marketing. Por otro lado, los estudios incluidos en la revision han
sido analizados con especial atencion algunos temas principales: Evolucion del marketing
verde, definiciones y conceptos relacionados, mezcla de marketing verde y la ventaja
competitiva que este le puede dar a las empresas. Adicional a esto, acorde a la investigacion
realizada en los articulos seleccionados, los cuales fueron 59, se describen dentro de ellas 15
empresas entre medianas y grandes de diversos continentes como Europa , Latinoamérica ,
Asia y Norteamérica las cuales realizan practicas de marketing verde. (Ver Apéndice A)
3.4. Sistema de categorias

Para el sistema de categorias de la presente investigacion se han considerado dos
bloques de categorias (a) mezcla de marketing verde, y (b) buenas practicas del Green

marketing, como se muestran en la figura 1 y 2.
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Figura 2. Mezcla del marketing verde
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Figura 3.Buenas practicas del Green marketing

3.6. Técnicas de produccion de informacion

Ya que esta investigacion viene a ser una revision literaria, se observa, investiga, analiza
y se discute los articulos cientificos publicados anteriormente para hacer una recopilacion ,
sintesis y discusion de todos los datos presentados.(Ver Apéndice B)
3.7. Técnicas de analisis de la informacion

Herramientas matriciales: Esta nos permite identificar diferencias y similitudes en la

informacion hallada.
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Capitulo IV: Resultados
4.1. Descripcion del trabajo literario

Para la presente investigacion literaria se han considerado varios pasos para llegar a
obtener articulos que guarden relacion con el proposito planteado, para proceder a la
investigacion se busc6 emplear una herramienta que garantizara un proceso ordenado, y
también afianzara resultados concretos y relevantes, para dar cumplimiento al caracter
cientifico que la investigacion demanda, se tuvo en cuenta inicialmente el método PRISMA
ABSTRACT este se compone de un diagrama de flujo que permite registrar de manera
ordenada la evolucion de la seleccion de los articulos a incluir en la investigacion. Junto a esto
se tiene los criterios deseados a la investigacion estos se establecen en una lista de chequeo lo
cual posibilita hacer mas objetiva la eleccion de los articulos. La lista de chequeo, que se tuvo
en cuenta durante la lectura de cada uno de los articulos obtenidos en la muestra, consta de
doce criterios de seleccion, que fueron analizados previamente por el investigador. Esto
permitid que el investigador pueda tomar la decision de incluir o descartar un articulo para las
siguientes fases.

A continuacidn, se describira cada uno de los items de la lista de chequeo empleada:

1. Titulo: El titulo fue el primer filtro para la seleccion. El nombre del texto debia ser
acorde con la temdtica de los documentos que se buscaban para la revision.

2. Objetivos: Los objetivos de los estudios debian contener informacion sobre el alcance
que pretende la presente investigacion, y especificar las tematicas sobre Green marketing,
ventaja competitiva del Green marketing, practicas de Green marketing y mix de marketing
verde.

3. Criterios de elegibilidad: Se estudiaron y registraron las caracteristicas usadas como

criterios de inclusion y exclusion, que para el caso de la presente investigacion fueron:



32

e Los articulos buscados en las bases de datos debian contener al menos dos palabras
clave en el titulo, en la seccion de palabras clave o en el resumen.

e Los estudios incluidos en la revision han sido analizados con especial atencion :
Evolucion del marketing verde, definiciones y conceptos relacionados, mezcla de
marketing verde y la ventaja competitiva que este le puede dar a las empresas

e Fueron excluidos estudios que se centren solo en cuestiones regulatorias, como los
estudios que abordan el efecto de regulaciones y certificaciones especificas sobre
Green. También se publicaron articulos centrados en la estrategia verde corporativa
y comportamiento de compra en los consumidores, estos también fueron
descartados, estudios que utilizaron en su investigacion cuestionarios para definir
practicas verdes, no fueron considerados. Ademas, no se incluyeron los estudios
referidos al Green marketing en el area de ingenieria. Finalmente, se descartaron los
articulos que tratan sobre tecnologias, métodos o herramientas especificas como la
evaluacion del ciclo de vida o que se centran exclusivamente en la gestion de la
cadena de suministro o en un mercado muy especifico, que no muestren evidencias

utiles para una vision general del Green Marketing.

4. Fuentes de informacion: Los articulos fueron buscados en las siguientes fuentes:
Scielo, Redalyc, EBSCO, SCOPUS y Web of Science usando un filtro de fecha que comprenda
publicaciones entre los afios 2001 y 2015.

5. Riesgo del sesgo: Las consultas en las bases de datos debian hacerse con las
siguientes combinaciones exactas: (a) Green marketing, (b) Eco-marketing, (c) Green
marketing y su ventaja competitiva, (d) marketing ambiental, (e) practicas de Green marketing,

(f) Mix de marketing verde.
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6. Estudios incluidos: Debe considerarse el nimero maximo de estudios a incluir, y se
pone en consideracion un filtro por tipo de estudio. Para este caso, no se establecieron un limite
de estudios a incluir.

7. Sintesis de los resultados: Las conclusiones expuestas en los articulos debian ser
relevantes y contener material de calidad sobre el propdsito que se tiene a investigar.

8. Descripcion de efectos: Todos los resultados de los estudios deben estar medidos en
unidades estandarizadas y universales. Debido a la amplitud de estudios y variaciones en el
foco de cada una de las investigaciones analizadas, este criterio tampoco fue considerado.

9. Fortalezas y limitaciones de la evidencia: En este punto es pertinente discutir las
limitaciones de los estudios y de los resultados (por ejemplo, riesgo de sesgo). Debido a la
amplitud de publicaciones que se pueden encontrar y a la diferencia de tipos de estudios en el
caso en cuestion, esta variable tampoco fue desarrollada.

10. Interpretacion: Interpretaciones generales de los resultados e implicaciones
importantes. Las interpretaciones se hicieron al final de la seleccion, a manera de resumen de
las evidencias encontradas.

11. Financiamiento: Se verifica el financiamiento de los estudios para tener en cuenta
posibles conflictos de interés con respecto a los hallazgos presentados. Esta variable tampoco
fue usada como criterio de inclusion o exclusion en el presente trabajo.

12. Registro: Los registros de los estudios sirven para tener la trazabilidad de cada uno
de los articulos localizados. Para esta investigacion, como todos los articulos fueron
encontrados en bases de datos indexadas, no se tuvo en cuenta el criterio. Una vez determinada
la lista de chequeo de la metodologia, se inici6 el rastreo en las bases de datos elegidas, a partir
de la cual se encontraron 1366 articulos disponibles después de usar las seis combinaciones de
busqueda. Luego, se leyeron los titulos de los articulos y las palabras clave para filtrar aquellos

que se duplicaban, solo con este filtro, se excluyeron 724 articulos, lo que dejo un total de 642
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para la siguiente fase. La fase de elegibilidad, en esta fase se tomo los articulos y realizo una
lectura analitica. El criterio en esta ocasion fue aplicar cada uno de los items de la lista de
chequeo y, conforme no se cumplieran, descartar inmediatamente el documento. En esta fase
solo fueron elegidos un total de 59 articulos, mientras que 1307 fueron descartados.
Finalmente podemos indicar que de acuerdo a los articulos seleccionados después de
un analisis exhaustivo, todos coincidieron con buenas practicas del Green marketing, las cuales
se resaltaron 5, estas se relacionaron con la mezcla de marketing verde en este punto se
consideraron las 4p’s (producto, precio, plaza y promocion) y con las cinco acciones clave que
permiten construir practicas de marketing verde de forma eficaz que vienen a ser las 51’s
(intuitivo, integrativo, innovador, invitador e informativo). Esto con la finalidad de cumplir
con el propdsito propuesto al inicio de la investigacion de manera que futuros investigadores e
interesados en el tema puedan sostenerse en los resultados obtenidos en esta investigacion
realizar un mejor andlisis del tema y asi también emplearlo como una herramienta para la toma
de decisiones.
4.2. Analisis y sintesis de los resultados
Tabla 6

Sintesis de los resultados

Buenas practicas

Fabricacion Reduccioén o Producto Envase Huella de
sostenible cero reciclable. ecoldgico. carbono
contaminacio reducida o
nes. nula.
Producto 3i’s 3i’s 51i’s 5i’s 3i’s
Mezcla del Intuitivo Intuitivo Intuitivo Intuitivo Intuitivo
marketing Integrativo Integrativo Integrativo Integrativo Integrativo
verde Informativo Informativo Informativo Informativo Informativo
Invitador Invitador
Innovador Innovador
Precio 1i’s 1i 1i’s 1i’s 11’s
Integrativo Integrativo Integrativo Integrativo Integrativo
Plaza Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno 11i’s
Integrativo
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Promocion 51’s 51’s 51’s 51’s 51’s
Intuitivo Intuitivo Intuitivo Intuitivo Intuitivo
Integrativo Integrativo Integrativo Integrativo Integrativo
Innovador Innovador Innovador Innovador Innovador
Invitador Invitador Invitador Invitador Invitador
Informativo Informativo Informativo Informativo Informativo

En la tabla 6 se plasmaron los resultados que se obtuvieron del filtro y andlisis
exhaustivo de los articulos incluidos en la investigacion estas fueron las cinco buenas practicas
del Green marketing que ayudan a desarrollar una ventaja competitiva, las cuales fueron: (a)
Fabricacion sostenible, (b) Reduccion o cero contaminaciones, (c) Producto Reciclable, (d)
Envase ecoldgico y (e) Huella de carbono reducida o nula

Estas practicas se vincularon con la mezcla de marketing verde para asi saber qué
acciones claves (51’s) se pueden relacionar entre si haciéndolas més eficaces.

4.3. Interpretacion de los hallazgos

Producto

Como primer punto se relacion6 el producto con las cinco buenas practicas planteadas,
de la cuales tres de las i’s coincidieron en su totalidad al momento de realizar el analisis, estas
fueron: (a) intuitivo, (b) integrativo e (c¢) informativo. Segun Stanton et al., (2007) el producto
es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan (a) empaque, (b) color, (¢)
precio, (d) calidad y (e) marca, los cuales son percibidos por sus compradores reales y
potenciales ,capaces de satisfacer sus necesidades o deseos, por otro lado se abarco una amplia
definicidn de las cinco buenas practicas, ya que entre ellas se relacionan, estas buenas acciones
se plantearon como procesos Optimos que disminuyen los desperdicios y la contaminacion
provocada durante la fabricacion de un producto. Se consideré como primera i (intuitiva) esta
se enfoca en formar alternativas, accesibles y faciles de entender.En este punto las empresas
pueden comprometerse con la mejora ambiental de este, ser Optimos en las técnicas de

produccion para conseguir el equilibrio sostenible que buscan y ofrecer este tipo de productos



36

verdes de manera intuitiva a sus clientes, por otro lado se incluye la otra i (integradora) el
concepto principal de este accion clave radica en la sostenibilidad a través de la combinacion
de desarrollo econdmico, social y ambiental. Si se analiza la estrategia que actualmente siguen
las empresas en cualquier sector industrial, se puede observar que en algunos casos aun se
continiian realizando inversiones en maquinarias o herramientas que generan residuos que
contaminan, a pesar de que actualmente ya existen en el mercado tecnologias alternativas que
reducen estos residuos. En estas empresas no se ven criterios de desarrollo sostenible. En el
panorama industrial actual nos encontramos con empresas que utilizan sistemas de fabricacion
cuyo objetivo principal, para ser competitivos, es el de obtener productos en un tiempo
minimo, a un coste adecuado y con una calidad 6ptima, toda empresa busca eso pero a un largo
plazo. Integrar unas buenas précticas para una fabricacion sostenible, reducir contaminaciones
y huella de carbono, seria mucho mas beneficioso, si se desea que una empresa contribuya al
equilibrio sostenible, es necesario que la gestion de la empresa tenga claro ciertos objetivos y
compromisos medioambientales, estos pueden ser unos puntos por considerar:

Disminucion del consumo de energia: Utilizar energias renovables y convencionales de
bajo impacto ambiental, instalar equipos de elevado rendimiento energético

Reduccion de recursos: Instalar equipos de control de consumo de recursos, reciclar los
materiales sobrantes para otros procesos, aumentar procesos de inspeccion en la compra de
materiales, adquirir cantidades (minimas) adecuadas de materiales, control de inventarios,
dosificacion automatica de cantidades idoneas.

Reduccion de etapas de fabricacion: Mejora de métodos y tiempos, reducir etapas de
los tratamientos superficiales y simplificar el tipo de materiales utilizados.

Mejoras de mantenimiento: Redisefiar la planta para facilitar el mantenimiento, instalar
equipos de proceso para un solo producto para mejorar su gestion y ahorro de materiales de

limpieza.



37

Por tultimo se considerd la i de informativa. La falta de informacion afecta el
comportamiento de las personas y eso también al momento de comprar, Segin Monteiro,
Giuliani, Kassouf, & Cavazos-Arroyo (2015) los ciudadanos exigen un cumplimiento estricto
de requerimientos medioambientales y también exigen conocerlos, esto es un punto importante
ya que asi se generaria una mayor educacion medioambiental.

Por otro lado, dos de las buenas practicas planteadas (producto reciclable y envase
ecoldgico) consideraron dos i’s adicionales, estas fueron: (a) innovador e (b) invitador. Todas
las empresas hoy en dia buscan generar una ventaja competitiva siendo innovadoras, las
empresas y las personas buscan productos nuevos y creativos que contribuyan en nuevos estilos
de vida, los consumidores en la actualidad valoran los productos que tiene un proposito
ecologico, por otro lado las empresas deberian ser invitadoras, esto quiere decir lidiar y dar a
conocer a sus consumidores que un producto verde es a menudo mejor, mas eficiente, saludable
y accesible.

Precio

El precio fue relacionado con las 5 buenas practicas antes mencionadas, en las cuales
todas coincidieron, como punto clave una de la 1’s esta fue la integrativa. Segun Kotler y
Armstrong (2003) “el precio se define como el dinero que se cobra por un producto o servicio”
(p. 354), el valor de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor, lo que las
empresas buscan es minimizar tiempos y costos para asi poder tener un mayor margen de
ganancia de acuerdo a sus politicas pero esto a cuesta de herramientas que afectan a un corto
plazo al medio ambiente, las empresas buscan cambiar eso integrando nuevas herramientas que
también ayuden a minimizar tiempos y costos pero sobre todo ayude al medio ambiente. Segin
Rajeshkumar (2012) ,la mayoria de los consumidores estan dispuestos a pagar un precio extra,

siempre y cuando el producto entregue un valor agregado proporcional, esto podria ser una
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gran ventaja competitiva y sobre todo podria dar un precio mayor sustentado a los
consumidores ya que iria de la mano con las iniciativas ambientales que consideren.

Plaza

Este punto de la mezcla de marketing fue relacionado con una de las buenas practicas,
esta fue huella de carbono reducido o nulo, esta practica coincidié como punto clave con la i
de integrativa. Segun Monteiro et al. (2015) “la plaza se refiere a la distribucion de productos
verdes o ecoldgicos que son adecuados para los consumidores, en términos de facilitar la
entrega y garantizar procedimientos de reciclaje, que se realizan dentro de las condiciones y
requisitos ambientales” (p. 120), seglin los articulos estudiados, las practicas de distribucioén
que tienen las empresas cambian de acuerdo a la distribucién del producto proponiendo varios
cambios en los medios de transporte, lo que muchas empresas buscan y hacen actualmente es
reducir la huella de carbono, esto quiere decir, reducir los gases contaminantes hacia al medio
ambiente, las empresas también consideran la gestion y la integracion de la cadena de
suministro para desarrollar e implementar practicas que reduzcan o impacten minimamente en
el medio ambiente.

Promocion

Este ultimo punto de la mezcla de marketing se relaciond con las cinco buenas practicas
planteadas, de la cuales todas las 1’s (intuitivo, integrativo, innovador invitador e informativo)
coincidieron en su totalidad al momento de realizar el analisis. En primer lugar segun Kotler y
Armstrong, (2003) “la promocién consiste en la combinacion especifica de herramientas de (a)
publicidad, (b) promocién de ventas, (c) relaciones publicas, (d) ventas personales y (e)
marketing directo que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos.” (p. 470) En los
articulos revisados se pudo analizar que las empresas pueden ofrecer los mismos productos
pero con caracteristicas innovadoras e invitadoras, hoy en dia las personas consideran a los

productos como mads saludables, durables, accesibles, buscan nuevos estilos de vida y estan a
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la vanguardia de que se proteja el medio ambiente, las empresas que aplican este tipo de
acciones logran diferenciarse ya que ofrecen productos sostenibles, optando por procesos de
produccion o promocion menos contaminantes contando con un producto reciclable o un
envase ecoldgico. Por otro lado para que las empresas puedan transmitir un mensaje adecuado
y que el producto sea comprado es necesario tener en cuenta tres i’s, la integradora, la intuitiva
y la informativa, ya que es necesario brindar datos e informacion sobre el por qué y el para qué
fue disefiado y fabricado el producto mediante el canal correcto, ver la vida de manera
sostenible y ambiental parece ser ain un camino muy dificil y arduo para la mayoria de las
personas y para muchas empresas es por eso que segiin Rajeshkumar (2012) la publicidad del
producto debe ser intuitiva y resaltar que este y sus componentes, no dafian el medio ambiente,
segun O'Shaughnessy (1991), el proporcionar la informacion correcta a los consumidores y las
formas que se adopten para transmitir esos mensajes son elementos claves para una correcta

promocion.
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Conclusiones

1. La revision de literatura permite concluir que las acciones (a) intuitivas, (b)
integrativas, (c) innovadoras, (d) invitadoras y (e) informativas desarrolladas por medianas y
grandes empresas estan presentes a nivel de (a) producto, (b) precio, (¢) plaza y (d) promocion
incorporadas a cinco buenas practicas que contribuyen al desarrollo de una ventaja competitiva.

2. Con el respaldo de 59 articulos presentados evaluados a nivel de producto como
componente de la mezcla de marketing, las acciones mas relevantes estan priorizadas hacia el
disefio y uso, (a) productos reciclables y (b) envases ecologicos, como base para el desarrollo
de una ventaja competitiva.

3. Por otro lado los articulos investigados afirman que la promocion, es una variable
que destaca mucho en la mezcla del marketing verde, ya que aplicando correctamente acciones
(a) intuitivas,(b) integrativas, (c) innovadoras, (d) invitadoras y (e) informativas las empresas
construyen practicas eficientes , generando el éxito del posicionamiento de un producto en la
mente de los consumidores y desarrollando una ventaja competitiva. Se pudo concluir que la
promocion en la mezcla del marketing verde depende en gran magnitud del canal que se utilice
para informar y asi llegar al consumidor final, ya que el perfil de los consumidores varia de
unos canales a otros. Es fundamental e importante transmitir el mensaje correcto ya que asi se
da a conocer que la empresa y sus productos son respetuosos con el medio ambiente, cudles
son los limites que se muestran en esos mensajes que se brindan y comprender que los medios
utilizados en el proceso de comunicacion no pueden ser ambientalmente opuesto con las
acciones de la empresa.

4. De acuerdo con la literatura revisada a nivel de precio como componente de la mezcla
de marketing, considera las acciones integrativas con mayor relevancia ya que estas priorizan
el costo que las empresas puedan generar en su produccion hasta el precio sustentado que

brinden a sus consumidores haciendo saber que los productos que ofrecen son sostenibles.
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5. Enlaplaza, la literatura investigada encuentra y concluye como accién mas frecuente
a las acciones integrativas a nivel de la reduccion de Huella de carbono, ya que esta se integra
a la gestion de logistica, esto para reducir las emisiones contaminantes durante su proceso de
distribucion.

6. Lo expuesto en la investigacion permite concluir que existe una evolucion del nimero
de articulos sobre marketing verde encontrados en estudios de revisiones anteriores, mostrando
un rapido crecimiento desde 2001 al 2015. Esto significa que el interés hacia el tema ha crecido
rapidamente, lo que confirma que la sostenibilidad ambiental no es momentaneo sino que esta
impactando a las empresas como a las personas.

7. La informacion presentada en esta investigacion permite concluir que se provee una
pauta para que las empresas desarrollen sus estrategias de marketing verde de acuerdo con sus
necesidades. Este aporte es relevante, pues la aplicacion de las buenas practicas para la mezcla
de marketing verde puede proporcionar una gran disminucion de los efectos negativos hacia el

medio ambiente y generar una gran ventaja competitiva.
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Recomendaciones

1. En la actualidad es necesario para las empresas tener elementos que las diferencien
de su competencia en cuanto a los productos o servicios que ofrecen; por lo tanto se recomienda
que las empresas puedan aplicar la mezcla de marketing verde y construir practicas ecologicas
de manera eficiente ya que esto puede ser un elemento diferenciador y constituirse en un
componente estratégico en la construccion y fortalecimiento de la identidad e imagen que toda
empresa busca.

2. Se recomienda que las empresas empiecen a optar por una mezcla de marketing
verde, ya que integrar este tipo de cambio sin duda puede generar una gran inversion al
comienzo, sin embargo a un mediano plazo este terminara siendo rentable debido a que los
productos y servicios ecologicos estan creciendo a pasos agigantados, y estan siendo aceptados
por los consumidores sin duda alguna.

3. Se recomienda que futuras investigaciones puedan medir el grado de contribucion de
las acciones de la mezcla de marketing verde al desarrollo de ventajas competitivas en
diferentes sectores productivos.

4. Se recomienda que futuras investigaciones puedan concentrar su estudio acerca de
las acciones de la mezcla de marketing verde en micro y pequeias empresas y comparar con

las acciones puestas en marcha por las medianas y grandes empresas.
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Apéndice A: Descripcion de empresas
Acorde a la investigacion realizada en los 59 articulos seleccionados, hay un total de 15 empresas las cuales consideran al marketing verde
como una herramienta para generar ventaja competitiva frente a sus competidores.
Las empresas fueron: Natura, Corte Inglés, Ikea, Mercadona, Editorial Norma, LG, Coca-Cola, Estrella Damm, Lush, Carpak, Nestlé,

Carrefour, Mango, Ecoalf, y UnPacked. En la siguiente tabla se muestran especificaciones de cada una de ellas.

Empresa Locacién Sector Tipo de Perfil ambiental

empresa(n® de

trabajadores)

Unpacked Madrid-Espafia Venta de 0-50 Tienen como filosofia “Zero Waste” de la cual nace este comercio, con el
productos de (Microempresa) proposito de promover la reutilizacion, el reciclaje y el consumo de productos
alimentacion al locales y/o naturales.
por menor Productos ecolégicos.

Natura Barcelona- Venta de ropa, 100-250 Venta de productos ecoldgicos como alternativa a los plasticos de un solo
Selection SL. Espaia accesorios, (Mediana uso.
decoracion y empresa)

regalos.
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Lush Cosmetics Reino Unido Tienda de 100-250 Se manifiesta dentro de las politicas y valores de la compaiia. Entre ellas
SL. cosmética (Mediana podemos destacar el compromiso con el bienestar animal, asi como de la
natural. empresa) reduccion de los plasticos
Ecoalf Recycled Madrid-Espafia Sector textil y 100-250 Reduccion de residuos, que usa como materia prima del producto. Las
Fabrics SL. complementos. (Mediana prendas son generadas con diversos materiales reciclados como, lana,
empresa) algodon, neumaticos, botellas, entre otros
Ikea Iberica Suecia Comercio al por ~ >250 (Gran Uso de materiales renovables y reciclados, eliminacion de residuos en sus
S.A menor de empresa) operaciones, ofrecer productos con disefios que favorezcan la economia
muebles, circular, uso de energias renovables, entre otros.
aparatos de
iluminacién y
otros articulos
de uso
doméstico en
establecimientos
especializados.
SA.DAMM Barcelona, Comercia con >250 (Gran El 100% de la electricidad adquirida procede de fuentes renovables.
Espaia bebidas en su empresa) * Reduccion de las emisiones GHG mediante: a) Reduccion de consumos b)

mayoria son

cervezas.

Ecodisefio de productos c) Transporte sostenible d) compensacion de
emisiones
» La compania esta sustituyendo aquellos envases y embalajes con mayor

impacto ambiental por materiales sostenibles.
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MERCADONA  Valencia, Italia Comercio al por >250 (Gran La compaiiia centra sus esfuerzos en materia de reduccion de plasticos,
S.A menor de empresa) desperdicio alimentario y transporte sostenible.
alimentos y
bebidas
Carbajal S.A- Cali , Colombia Disefio, >200 (Gran El proposito que tienen es darles un uso adecuado a los residuos no
Carpak produccién y empresa) biodegradables resultantes de los procesos de manufactura mientras que se
distribucion de reduce el impacto ambiental
empaques para
la industria y
bienes de
consumo
Editorial Cali, Colombia Editorial, >200 (Gran Logistica eficiente
Norma fabricante de empresa) uso adecuado a sus impresiones con material biodegradables
Libros Plan integral en la gestidon de residuos.
Nestle S.A Suiza Fabricacion y >250 (Gran El 100% de la energia eléctrica comprada proviene de energias renovables.
comercializacién  empresa) Logistica eficiente
de alimentos y Implementacion de mejores técnicas para reducir el consumo de agua.
bebidas.
Carrefour S.A.  Francia Cadena de >250 (Gran Plan integral en la gestion de residuos. Implementacion de bandejas
distribucion y empresa) biodegradables.

venta de
alimentos, ropa,

accesorios,

Reduccion de energia gracias a la iluminacion LED
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perfumes,
electronica,

libros, entre

otros.
Inditex S.A La Coruiia- Sector textil y >250 (Gran El 85% de las tiendas son ecoeficientes. Compra de energia renovable.
Espafia complementos. empresa) Reduccion de emisiones en transporte.
Mango Holding  Barcelona, Sector textil y >250 (Gran Calculo de huella de Carbono.
SA Espania complementos. empresa) Acuerdos Voluntarios en materia de emisiones.
Plan Empresarial de Prevencion de Residuos de Envases y Embalajes.
Coca Cola Atlanta-EE. UU. Corporacion > 250 (Gran 100% de energias renovables en fabricacion.
Company multinacional de ~ empresa) Revalorizacion del 97,1% de los residuos.
bebidas. Proteccion de las fuentes de agua * Mejora de la eficiencia en el uso de Agua
LG Electronics  Busa, Corea del Fabricacion de >250 (Gran Producir productos mas respetuosos con el medio ambiente con un impacto
Sur productos empresa) medioambiental reducido. Para lograr este ambicioso objetivo, redujeron y
electronicos, neutralizan emisiones de carbono dentro de su proceso de fabricacién, asi
teléfonos también amplian el uso de energia renovable.
moviles y Reduccion de consumo de recursos: Reduccion del volumen y peso de los
productos productos.
petroquimicos
El corte Inglés Madrid, Espafia Venta de ropa, >250 (Gran Comprometido con la reduccion del consumo de materiales, energia, agua,
S.A accesorios, , empresa) emisiones contaminantes y gestion de residuos
electronica,

entre otros.
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A continuacién se muestran los resultados obtenidos, en funcion del perfil de las
empresas que componen la muestra seleccionada.

Localizacion de empresas

Un 73.3% de las empresas de la muestra pertenecen a Europa, mientras que un 13.3%
son de Latinoamérica (Especificamente empresas colombianas). Con respecto a las empresas
asiaticas y norteamericanas abarcan el 6.7% cada una de acuerdo con los casos encontrados en

los articulos seleccionados en la investigacion, estos se muestran en la Figura 4.

Localizaciéon

m Europa = Latinoamérica = Asia Norteamerica

Figura 4. Localizacion de empresas
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Tamano de empresa segin trabajadores

Un 73.3% son grandes empresas con >250 o mas de 10 000 trabajadores, mientras que
un 19.9% son medianas empresas, las cuales tienen trabajadores de 50 a 250. Por tltimo con
respecto a la microempresa esta abarca el 6.8% de acuerdo con los casos encontrados en los

articulos seleccionados en la investigacion, estos se muestran en la Figura 5.

Tamaio de empresa

= Gran Empresa = Mediana Empresa Pequefia empresa

Figura 5. Tamafio de empresa
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N°  Base Articulo Ao Region Autores Palabras clave del Objetivo de la Conclusiones
de datos
articulo Investigacion
1 Redalyc  Mezcla del 2015 Latinoamérica  Thel Augusto Marketing verde, Este articulo aborda  El marketing verde

marketing verde:

Una perspectiva

tedrica

Monteiro, Antonio
Carlos Giuliani,
Judith Cavazos-
Arroyo, Nadia

Kassouf Pizzinatto

estrategias de
marketing; mix de
marketing verde,

posicionamiento.

una perspectiva
teorica al respecto
de la mezcla de
marketing y su
aplicabilidad en las
practicas del
marketing verde. Se
ofrece una breve
sintesis sobre los
conceptos de
marketing verde, sus
caracteristicas,
acciones y la
presentacion de la

mezcla de marketing

plantea algunos
desafios que
requieren tecnologias
innovadoras para que
los productos
ecologicos puedan
alcanzar mercados
amplios a nivel
nacional e
internacional. Se
requiere una revision
periddica de un
producto verde, para
que estos se

conviertan en
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adaptada al
marketing verde. Se
destaca la
contribucion de este
articulo sobre el
marketing verde y el
avance de este tema,
proponiendo una
mezcla de marketing
adaptada al

marketing verde.

ecoldgicamente
sostenibles y
econdémicamente
viables para los
consumidores. Es
evidente que, de
acuerdo con la
propuesta de la
mezcla de marketing
verde, los
consumidores, las
empresas y los
proveedores deben
buscar acciones
conjuntas para
reducir al minimo los
efectos negativos
sobre el medio

ambiente.

2 Redalyc  Estrategias de 2015 Latinoamérica  Susie Castellano,  Marketing En el articulo, se Cada dia, més y mas

mercadeo verde Joheni Urdaneta ambiental, abordaron las son las empresas

utilizadas por estrategias de diferentes apegadas a las




empresas a nivel

mundial

mercadeo,
marketing
ecologico, medio

ambiente.

estrategias que han
venido asumiendo
empresas de
diferente indole para
hacer frente a tan
importante filosofia
en el ambito
mundial. Para tal
fin, se hizo la
revision y
contrastacion de
articulos escritos en
el marco del
mercadeo verde por
Rivera y Molero
(2006), Chamorro
(2001), Samper y
Echeverri (2008)
principalmente,
encontrandose que
cada vez son mas las
empresas que se

suman a esta forma
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corrientes ecoldgicas
y comprometidas con
el medio ambiente
asumiendo
estrategias “verdes”
en sus procesos de
gestion. Todo ello
influenciado por la
conciencia arraigada
en las personas con
respecto al dafno que
su consumo puede
generar hacia el
ambiente, asi como
la legislacion, la cual
impone a las
empresas un mejor
proceder que se
encamine a eliminar
o disminuir el

impacto ecologico.
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de mercadear sus
procesos y
productos y mas los
consumidores que
anteponen criterios
ecoldgicos ante
variables de otra
indole, modificando
sus habitos de

consumo.

3

Redalyc

Insercion del 2010 Latinoamérica
mercadeo verde en

practicas

empresariales en

Colombia (casos

de estudio)

Lina Maria

Echeverri Canas

Mercadeo ecologico,
Green marketing,
marketing

ambiental.

El objetivo central
del presente articulo
es exponer una
conceptualizacion
del mercadeo
ecoldgico a partir de
casos de estudio que
permiten construir
una interpretacion
real sobre hechos,
experiencias y
percepciones

relacionadas con el

En la actualidad es
indispensable para
las organizaciones
tener elementos que
las diferencien de su
competencia en
cuanto a los bienes o
servicios que
ofrecen; sin
embargo, esta
diferenciacion no se
aplica tnicamente en

este sentido. De
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mercadeo ecologico

en Colombia.

acuerdo con esto, el
mercadeo verde
puede ser un
elemento
diferenciador y
constituirse en un
componente
estratégico en la
construccion y
fortalecimiento de la
identidad e imagen
corporativa,
buscando que la
informacion interna
y externa de la
empresa se exprese a
través de estrategias
que demuestran su
interés por proteger

el medio ambiente.

4

Redalyc

Green marketing
para empresas de

CONSUMo Mmasivo:

2015

Latinoamérica

Andrés Cepeda
Juan Franco

Adriana Landinez

Green Marketing,
Consumo Masivo,

Consumo

Este articulo tiene
como objetivo

proponer una

Se pone en
manifiesto

oportunidades en la
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una revision

bibliogréafica.

Sostenible,
Produccion
Sostenible,
Metodologia Prisma,
Responsabilidad

Social Empresarial.

sistematizacion para
la revision de la
literatura acerca de
la implementacion
de estrategias de
Green marketing en
empresas de
CONsumo masivo y
la injerencia que
estas han tenido en
el consumo y la
produccion

sostenibles

metodologia de
comunicacion para la
implementacion de
estrategias de Green
Marketing en
empresas de
consumo masivo, y
el uso de
herramientas que
deben utilizarse para
que dicha
informacion sea
recibida y asimilada
por consumidores, de
manera que les
permita educarse
mas para tener
mejores criterios de

consumao.

5

Scielo

Green marketing
en empresas
floricultoras de la

Sabana de Bogota

2015

Latinoamérica

Osma, J.;
Figueroa, J.;

Ochoa.

Green marketing;
Green marketing y
su ventaja

competitiva.

El objetivo fue saber
la importancia que
le dan las empresas

floricultoras a la

Se evidencid la falta
de conocimiento del
concepto de green

marketing dentro de




aplicabilidad del
concepto de
mercadeo verde,
enfatizando en como
utilizan este
concepto al
momento de
establecer las
estrategias
relacionadas con el
mix de marketing y
como informan a
clientes y
consumidores sobre
su aplicabilidad
dentro de la
empresa, Como
valores
diferenciadores en
mercados nacionales

e internacionales

59

las empresas
floricultoras de la
Sabana de Bogota,
debido a que es un
concepto nuevo
dentro del mercado
floricultor. Sin
embargo, es
importante destacar
que algunas
empresas adelantan
estrategias que
buscan minimizar el
impacto medio
ambiental, asi como
en su proceso de
distribucion y
comercializacion. No
obstante, el
desconocimiento del
manejo de este tipo
de mercadeo verde

no permite difundir
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dicho efecto como
ventaja competitiva
en mercados
nacionales e

internacionales

6

Scopus

“Green
Marketing”: An
analysis of
definitions,
strategy steps, and
tools through a
systematic review

of the literature

2015

Europa

Rosa Maria
Dangelico, Daniele

Vocalelli

Green marketing,
Sustainable
marketing,
Environmental
sustainability ,

Marketing mix

El objetivo de este
articulo fue
proporcionar un
analisis en
profundidad y una
sintesis del conjunto
de conocimientos
hasta ahora
producido en el
campo del
marketing verde y,
como tal, tiene
importantes
implicaciones para
los gerentes,
académicos y

estudiantes.

Esta revision analizo
el significado de
Green Marketing y
conceptos
relacionados, sus
rasgos
fundamentales, los
pasos para definir
una estrategia y las
herramientas para
implementarla.
Como tal, tiene
importantes
implicaciones para
los administradores,
asi como para los
académicos y

estudiantes. En
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términos de
implicaciones para
los gerentes, este
estudio proporciona
claras direcciones
hacia el creciente
ntimero de
innovacion y
marketing gestores
dispuestos a integrar
la sostenibilidad
medioambiental en
sus estrategias sobre
como desarrollar e
implementar una
estrategia de
marketing verde.
Ademas, esta
revision destaca que
algunos problemas
parecen ser
relevantes en mas de

un Green Marketing
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Mix, elementos o
paso de la estrategia

de marketing verde.

7

Scielo

La ventaja
competitiva en la
aplicacion de
estrategias de
marketing
ecologico en la
industria hotelera

en Latinoamérica

2015

Latinoamérica

Maria José Dalgo
Veloz, Eliana

Molina Morales

Ventaja competitiva,
marketing
ecologico, industria
hotelera en

Latinoamérica.

El objetivo de esta
investigacion fue
analizar de manera
conceptual el
marketing ecologico
y cOmo su
aplicacion crea una
ventaja competitiva
en la industria
hotelera

Latinoamérica.

Las estrategias de
marketing ecologico
que se han
incorporado dentro
del plan estratégico
de las empresas
hoteleras en
Latinoamérica, han
servido para generar
un valor
diferenciador y un
reconocimiento por
parte de los clientes
y la industria, y crean
una imagen
favorable en todos
sus publicos, a su vez
son una herramienta
para poder educar y

concientizar a los
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clientes sobre lo que
ellos también pueden
aportar para ser parte
del cuidado a la
naturaleza y generar
un cambio positivo
en el entorno, esto
sin duda hara que el
cliente se sienta parte
y que se genere un
valor para el cliente
que beneficiara
igualmente a la

empresa.

8

Scielo

Green marketing

para el siglo XXI

2013

Europa

José Sixto Garcia ,
Maria Salgueiro

Santiso

Marketing
ecologico, Green
marketing,

Sector empresarial,
campanas

publicitarias.

En este articulo se
realiz6 una
aproximacion
conceptual
atendiendo a las
estrategias,
instrumentos y
mecanismos que se

enmarcan dentro de

La reduccion del
impacto
medioambiental de
un producto o de su
proceso de
elaboracion no
necesariamente
constituye una

limitacién a la
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este tipo de
marketing y se
constata como es
una herramienta util,
actual y eficaz para
construir mensajes
empresariales con el
suficiente potencial
persuasivo para
incrementar su
cartera de clientes o
mejorar su imagen
entre la opinion

publica.

actividad
empresarial, sino que
puede representar
una oportunidad
estratégica en el
marco de una gestion
de marca efectiva.
De ahi que sea un
posicionamiento
cada vez mas
extendido entre las
distintas compaiiias,
adscribiéndose a los
principios de la
defensa
medioambiental y a
la utilizacion del
marketing ecologico
€Omo una
herramienta de
comunicacion de
esos principios que le

proporciona un valor
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afiadido a los mismos
ampliando su cartera
de clientes a los
consumidores

concienciados.

9

Esbco

Selling
Sustainability
How to boost sales
of eco-friendly

beverage products

2015

Europa

Melissa Niksic

Green Marketing,
Sales, Promotion,

Marketig mix

El articulo busca
describir maneras
de incentivar la
venta de bebidas
envasadas como
el vino, haciendo
una descripcion
de los
consumidores
verdes y sus
habitos de compra
y como desde la
produccion, el
empaque y la
promocion de
estos productos
pueden satisfacer

esa necesidad

Es imprescindible
para las empresas
que la
intencionalidad
buscada por los
productos verdes
sea entendida
completamente
por los
consumidores
pues entre mas
efectiva sea esta
informacion
mayor sera la
afinidad de
compra por parte
de estos. Las

empresas no solo
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buscada por los

consumidores.

deben utilizar esta
informacién en
sus empaques,
estos deben
comunicar
también todo el
proceso
productivo que se
tiene y de que
forma el producto
genera beneficios
medio ambientales
desde su
concepcion. Se
debe buscar en
tiendas de retail
espacios
especiales para
estos productos
buscando una
diferenciacion
efectiva desde la

plaza.




10

Scopus

Gaining
competitive
advantage through
green marketing -
How green
marketing is used
as a competitive

advantage?

2015

Europa

Thibault Crassous

Jeremy Gassmann

Green marketing,
competitive
advantage,
differentiation,
green branding,

ecolabel, the five 1’s

El objetivo fue
investigar sobre
como se utiliza el
marketing verde
como ventaja
competitiva.
mediante el analisis
del estudio de caso
multiple de dos
organizaciones de la
industria de los
deportes de tabla,

Jade y Notox.

67

Esta tesis investigd
en primer lugar los
conceptos de ventaja
competitiva y
marketing verde.

La ventaja
competitiva consiste
en elegir la estrategia
adecuada para una
organizacion, con el
fin de proporcionar
beneficios superiores
alosdela
competencia para los
clientes. Para
entender como
alcanzarlo, esta tesis
presento

los conceptos de la
cadena de valor, las
tres estrategias
genéricas con

liderazgo de bajo
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costo, diferenciacion
y el enfoque, la
satisfaccion del
cliente y la ventaja
sostenible. El
marketing verde se
refiere al
“Actividades que
reconocen la
administracion
ambiental como una
responsabilidad de
desarrollo
empresarial y
oportunidad de
crecimiento

empresarial.

11

Scopus

Identification of
green marketing

strategies:

2011

Europa

Sentot Suciarto
Athanasius , Berta

Bekti Retnawati

Green distribution,
green marketing,
green marketing

strategy, marketing

El objetivo del
articulo fue explorar
las practicas de
marketing de las

empresas

El estudio descubrio
que las empresas
estudiadas aplican el
marketing cuasi-

verde. A pesar de




perspective of a

developing country

mix, green product,

green promotion,

seleccionadas en
Indonesia. La
investigacion es un
estudio de caso de
tres empresas
seleccionadas que
producen bebidas
médicas, productos
de belleza naturales
relacionados con el

spay telas

colorantes naturales.

Ellos fueron
seleccionados por
varias razones:
produccion de
productos verdes,
realizacion de
practicas y
comercializacion de
los productos en el
exterior. Se utilizo

una entrevista en

69

que producen un
producto verde, no
aprovechan las
caracteristicas verdes
del producto o sus
practicas verdes en
sus programas de
precios, distribucion
y promocion. Por
tanto, se puede
concluir que el
verdor de sus
estrategias de
marketing es bajo.
Una razén
subyacente a tal
posicion es el
numero limitado de
consumidores verdes
que ha obligado a las
empresas estudiadas
a apuntar a los

consumidores




70

profundidad al
propietario o gerente
encargado de cada
empresa para
obtener los datos

sobre su marketing.

habituales y
posicionar sus
productos como
productos
tradicionales. Los
precios, la
distribucion y la
promocion no
ecologicos son
presumiblemente las
estrategias correctas
de acuerdo con las
condiciones del

mercado.

12  Web of

science

A Study on Green
Marketing

Practices in India

2015

Europa

R. Mayakkannan

Green Marketing-
Practices- Marketing

Mix.

Esta investigacion
se centr6 en algunas
practicas de
marketing y
publicidad
ecologicos, ideas,
nuevos proyectos
ecologicos en la

India .Ademas,

El futuro traera mas
problemas
ambientales debido
al ritmo creciente de
industrializacion. El
marketing verde en
la actualidad no es
simplemente un

enfoque de
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destaco las
perspectivas de
destino del
marketing verde en

la India.

marketing. Con la
dimension social y
medioambiental que
le es inherente. El
marketing ecoldgico
ahora ha adquirido
mas fuerza en
comparacion con el
marketing
tradicional. Debe
tenerse en cuenta que
el marketing
ecologico conlleva
mucho mas que
simples estrategias
de marketing. La
responsabilidad de
proteger el medio
ambiente recae en

ambos grupos.

13 Ebsco

Green Marketing:
A Marketing Mix

Point of View

2013

Europa

Abdullah Osman
and Mohd Suberi

green marketing,
environment,

marketing mix

El objetivo de este
articulo fue

proporcionar una

El marketing
ecologico es una

consecuencia natural
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descripcion general
del marketing verde
desde el punto de
mezcla de marketing

de vista.

de la creciente
preocupacion social
por el medio
ambiente y todavia
esta en su infancia 'y
es probable que sea
un area de
crecimiento debido a
la naturaleza
persistente de los
problemas
ambientales de

nuestro mundo.

14

Scopus

Green marketing
Intervention
Strategies and
Sustainable
Development: A

Conceptual Paper

2001

Europa

Wanjiru, M.

Green Marketing,
Ecological
Marketing,
Environmental
Marketing,
Sustainable
Marketing and
Sustainable

Development

Este articulo reviso
la literatura sobre
estrategias de
intervencién de
marketing verde y
desarrollo sostenible
con un énfasis en las
estrategias de
intervencion de

marketing verde

Este documento ha
sugerido que el
marketing, al igual
que otras areas
funcionales de una
empresa, contribuye
a las preocupaciones
que enfrenta el
mundo de hoy. Por

tanto, tiene un papel
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para los problemas
ambientales que
enfrenta el mundo

de hoy.

que desempenar en la
blisqueda de
soluciones a estos
problemas
ambientales. El
documento sugiere
ademas que el
marketing a través
del marketing verde
y especificamente el
marketing verde
estrategias esta
abordando el desafio
con resultados
positivos de mejor
desempefio
organizacional,
mejor

entorno fisico que
conducira al

desarrollo sostenible

15 Redalyc

El marketing

ecologico y su

2012 Latinoamérica

Hernandez, Y .;

Lopez, D.

Marketing

ecologico, msrketing

El presente trabajo

tuvo como objetivo

La investigacion

representa un
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integracion en la
planificacion

estratégica

verde planificacion

estratégica.

describir la
integracion del
marketing ecologico
en la planificacion,
con el fin establecer
los aspectos que
integra dicha
tendencia y los
beneficios que les
aporta a las
organizaciones,
dentro del contexto

ambiental.

sustento para
considerar al
marketing ecologico
COmo un mecanismo
necesario en la
planificacién
estratégica de toda
organizacion,
coherente con los
requerimientos
ambientales de los
clientes y la sociedad
en general; se
describid
teoricamente la
importancia de esta
tendencia del
marketing, sus
elementos, mezcla y
estrategias en
relacion con el
conocimiento, los

procesos, la vision y




75

la formulacién de
acciones, como base
util para el analisis
utilizado por las
organizaciones para
solucionar problemas
ambientales,
proyectandose hacia

una economia verde

16 Ebsco

Cultura de
consumo,
sostenibilidad en
practicas
empresariales:
(Como las
empresas pueden
contribuir para
promover el
valor simbolico
de la
sustentabilidad
en las

actividades de

2014  Latinoamérica

Veronica Macario
de Oliveira,
Suzanne Erica
Nobrega, Carla

Regina Pasa

Patrones de
consumo, Empresas,
Green marketing,
Practicas de Green

marketing.

Encontrar
posibilidades por
parte de la empresa
para influenciar o
modificar los
patrones de
consumo de sus
usuarios buscando
una produccion y
consumo

sostenibles.

Las empresas como
productoras de
bienes de consumo
tienen la capacidad
de crear valores
simbolicos que
influencien los
habitos de sus
clientes hacia
consumos mas
sostenibles y
responsables, sin
embargo, es

importante entender
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consumo?

que la sostenibilidad
no es posible de
alcanzar con
acciones aisladas
desde pocas

compaiias.

17 Ebsco

Diagnosis of
education
programs in
sustainable
consumption and
market green
policy sustainable
production capital

district

2015

Latinoamérica

Lizeth Varegas,
Martha Mejia

Sustainable
Consumption, Green
marketing, eco-
marketig,
Sustainable
consumption

Politics.

Hacer un
diagnostico de la
implementacion
de programas de
educacion de
consumo
sostenible y
mercados verdes
de la estrategia de
promocion de
consumo
sostenible en la
politica de
produccion
sostenible para el
sector

empresarial.

La educacion
ambiental y
sostenible para
empresas
pertenecientes al
programa ha sido
beneficiosa, esto
mejora parcialmente
los resultados al ser
comunicada sin
embargo las
empresas consideran
que el alcance es
pequeilo y no genera
un valor agregado
significativo para

estas.




18

Scielo

Eco Friendly
Marketing -
Beyond the Label

2015

Latinoamérica

Elizabeth Gigerich,
Gokham Karaatli

Green marketing,

Green advertising.

El articulo hace
una aproximacion
a los consumidores
verdes y las
estrategias de
branding y
certificacion en
etiquetas por su
produccion, con el
fin de atacar a los
consumidores que
buscan cada vez
mas consumir
productos de estas
caracteristicas. Sin
embargo, busca
entender que hay
mas alla de las
simples etiquetas y
que hay detras de
toda la cadena
productiva para

que dichos

77

Es necesario que
los gobiernos
inicien campaiias
de consumo y
produccion
sostenibles con el
fin de disminuir el
dafio
medioambiental,
el trabajo en
conjunto con
ONGs debe
enfocarse al
incentivo de la
produccion
sostenible, a la
capacitacion y
educacion de los
consumidores para
que sean ellos
quienes tomen las
decisiones del tipo

de producto a
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productos puedan
ser considerados
verdaderamente

verdes.

elegir. Es
necesario que las
empresas
empiecen a
prepararse desde
hoy para atender
mercados cada vez

mas crecientes.

19 Redalyc

Marketing
ecologico: La
creciente
preocupacion
empresarial por la
proteccion del

medio ambiente

2015

Latinoamérica

Salas, H.

Marketing
ecologico, politicas,
estrategias,

consumidor

Conocer como la
preocupacion del
Estado,
organizaciones y
personas, por la
proteccion del
medio ambiente, ha
incentivado la
formulacion de
politicas ecoldgicas
durante los ultimos

tiempos.

Las
organizaciones
que aplican
medidas de
caracter
medioambiental
mejoran su
imagen y pueden
responder a las
nuevas
necesidades de sus
clientes
ecologicos,
obteniendo asi una

ventaja
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competitiva.

Una fuerte
amenaza para que
las nuevas
organizaciones
puedan
implementar
estrategias de
marketing
ecologico es el
greenwashing:
practicas
engafosas de
algunas
organizaciones que
hacen que el
cliente pierda la

confianza en los

productos
ecoldgicos.
20 Ebsco Situating green 2015  Europa Oludele Mayowa;  Environmental, El articulo busca La finalidad de
practices within Obatunde Bright Green marketing, situar las las practicas
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the context of
sutainable
development

agenda

sustainable
development, good

practices.

practicas
ecologicas en
empresas de
CONsumMo masivo
en el contexto de
la
Agenda de
desarrollo sostenible
y discute el
significado
conceptual del
término practicas
ecologicas en las

empresas.

verdes es generar
un aporte
significativo a los
objetivos de
desarrollo
sostenibles. Las
evidencias
encontradas
sostienen que las
partes de
empresas en
paises en via de
desarrollo a través
de innovacién eco
amigable,
productos y
politicas y habitos
de consumidores,
que permitan el
desarrollo
econdomico de las
empresas y

generen el
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impacto esperado
en los objetivos
de desarrollo
sostenible
practicas verdes

por

21

Redalyc

Investigating
factors influencing
consumer
decision- making
while choosing

green products

2014  Europa

Paraschos Maniatis

Green products,

Green marketing,

La investigacion
muestra como los
consumidores
utilizan su
conocimiento
general y
compromiso con
los productos
ecologicos para
dar forma a su
conciencia
general sobre los
beneficios
ambientales, los
beneficios
economicos, la

confiabilidad y el

La investigacion se
suma a la base de
conocimientos
empiricos limitados
sobre construcciones
estructurales que
muestran
interacciones entre
variables clave para
influir en la
conciencia ecoldgica
de los consumidores
y en la toma de
decisiones para la
compra de productos
con atributos

ecologicos. El
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aspecto
ecologicos, de
modo que puedan
tomar una
decision para
comprar un
producto

ecologico.

modelo también
aclara como los
consumidores
valoran los
beneficios
ambientales y
econdmicos al elegir
productos

ecoldgicos.

22  Ebsco

Marketing verde:
una herramienta
para el desarrollo

sostenible

2013

Europa

Hari Lal Bhaskar

Marketing verde,
Responsabilidad
social,
Sostenibilidad,
Seguridad
ambiental, Ventaja
competitiva,
Productos

ambientales

El trabajo tiene
como finalidad
hacer una
discusion acerca
de la importancia
de la
implementacion
del green
marketing por
parte de empresas
y entender las
estrategias que
deben utilizar

estas para obtener

Es imperativo para
el mercado indio la
implementacion
por parte de mas
empresas de
estrategias de
green marketing,
analizandolo desde
la sostenibilidad
medio ambiental,
la necesidad de
consumidores, la
competencia y la

regulacion
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resultados
satisfactorios en el
mercado indio.
Adicional a esto
entender el aporte
en cuanto a
sostenibilidad y
beneficios para

dicho mercado.

gubernamental. Si
bien es cierto que
aun hay un
desconocimiento
grande por parte
de todos los
grupos de interés,
si hay una
necesidad latente
en el mercado que
cada vez cobra
mayor

importancia.

23

Scopus

Different Shades
of Green
Consciousness

: The Interplay of
Sustainability
Labeling and
Environmental
Impact on Product

Evaluations

2014  Europa

Yoon-Na Cho

Green marketing,
Sustainability,

Environmental

Estudiar si los
consumidores
evalaan la
afirmacion de
sostenibilidad mas
favorablemente si el
anuncio destaca el
impacto personal

que tiene en ellos.

El etiquetado de
los productos solo
es atractivo
cuando provee
informacion
detallada de su
propio impacto
ambiental.

Es critico para el

cliente que con la
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etiqueta de
"producto
sostenible" se
brinde
informaciéon mas
amplia acerca de
su impacto
ambiental.
Compradores con
menor
involucramiento
ambiental eligen
este tipo de
productos mas por
reconocimiento y
recompensas
externas, mientras
los compradores
con alto
involucramiento
ambiental lo
hacen por sus

creencias propias.
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Study on Italian

Consumers

parte de
consumidores en
cuanto al impacto

de los productos

Impacts of Norazah Mohd Green marketing, Examinar los Los resultados de la
Corporate Social Suki Norbayah , awareness, corporate  roles de aplicacion del
Responsibility on MohdSuki social responsibility, = mediacion de la programa PLS
the Links Between Nur, Shahirah purchase intention responsabilidad descubrieron que la
Green Marketing Azman social corporativa  responsabilidad
Awareness and en los vinculos social corporativa
Consumer entre la medi6 parcialmente
Purchase conciencia de el efecto de la
Intentions on the marketing verdey  conciencia de
Links Between las intenciones de ~ marketing verde en
Green Marketing compra del las intenciones de
Awareness and consumidor. compra del
Consumer consumidor del
Purchase producto minorista.
Intentions

25 Webof  Why Eco labels F. Testa Environmental El articulo busca El articulo concluye
can be Effective F. Iraldo behaviour; Eco- determinar si la que hay una
Marketing Tools: A. Vaccari marketing ,Green informacion y necesidad de resaltar
Evidence from a E. Ferrari marketing conocimiento por el rol significativo de

eco- etiquetado para
mejorar
comportamiento

percibido del




consumidos a
través de la
informacion de
las etiquetas
permite a estos
generar un patroén
de
comportamiento

eco amigable.

86

consumidor, a
diferencia de la
lealtad en la marca 'y
en la tienda, que no
ejercen una
influencia

significativa.

26

Scielo

Impacto de las
actividades de
Green marketing,
la contribucion al
proceso de
creacion de valor
de marca y el
impacto en la
intencion de
compra en el
sector tecnoldgico
empresarial en

Bogota.

2015

Latinoamérica

Jorge Andrés Diaz
Ortega Oscar
Steven Moya

Marin

Green Marketing,
Practicas del Green
marketing,
Estrategias
medioambientales,
Valor de Marca
Verde.

El objetivo de esta
investigacion fue
conocer las
estrategias de
Marketing Green
desarrolladas por las
empresas del sector
de tecnologia
(especificamente
fabricantes de
computadores
personales) en
Colombia, el aporte

que realizan a la

Las estrategias,
desde una
perspectiva de Green
Marketing, aportan
valor en dos vias, por
un lado, ayuda a las
empresas a generar
ventajas para
diferenciarse en lo
que hoy es un
mercado tan
dinamico y
competitivo, y por

otro lado cumple un



creacion de valor de
marca y el efecto
que tienen en los
consumidores al
momento de la
intension de compra
ambientalmente

responsable.

87

papel social que
intenta contribuir a la
construccion de una
mejor sociedad que
influya en la calidad
de vida de las

personas.

27 Redalyc

The concept of
green marketing
and green product
development on
consumer buying

approach

2014  Europa

Yeow Kar Yan
Rashad Yazdanif

ard

Green marketing,
green product
development,
consumption,
environmental

benefits.

Conceptualizar el
green marketing y el
desarrollo de
productos
ecologicos, los
diferentes habitos de
consumo en relacion
con el mercadeo
ecoldgico y el
desarrollo de
productos
ecoldgicos, y, por
ultimo, examinar el
problema que las

empresas han

Las empresas
creian que las ideas
de green marketing,
como la
implementacion de
una cadena de
suministro verde, el
disefio de productos
ecoldgicos, el
empaquetado, la
fijacion de precios
y la promocion, son
beneficiosas para la
sociedad y el medio

ambiente; y por ello
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enfrentado cuando
no han
implementado el
marketing verde y el
desarrollo de

productos verdes

ha tomado
prioridad sobre las
iniciativas de
marketing

convencionales.

28

Scielo

A Study of
Consumers’
Willingness to Pay

for Green Products

2013

Europa

Aindrila Biswas

Mousumi Roy

Green marketing ,
green products,

marketing mix

Pronosticar los
impulsores para
decisiones de
compra ecologicas y
disposicion a pagar
por los

consumidores.

Los precios de los
productos,
disponibilidad,
rendimiento y
calidad tienen la
mayor intencion de
los consumidores
de pagar un valor
extra del precio
verde.

Asi, la
preocupacion por
el precio y la
calidad son los
principales
antecedentes para

el aumento de




29

Web of

Science

Impact of green
marketing mix on

purchase intention

2008

Europa

Thoria Omer

Mahmoud

Green marketing
mix, Green
marketing, purchase

intention.

Esta investigacion
tuvo como objetivo
investigar la
influencia de la
aplicacion de
elementos de mezcla
de marketing
ecologico (producto,
precio, distribucion
y promocion) en
Sudan sobre la
intencion de

compra.

89

mercado de

productos verdes.
En el marketing
ecologico, los
consumidores estan
dispuestos a pagar
mas para mantener
un medio ambiente
mas limpio y
ecologico. El
marketing ecolégico
adquiere aun mas
importancia y
relevancia en paises
en desarrollo como
Sudan. En el futuro,
solo aquellas
empresas cosecharan
la mayor recompensa
que innove con
nuevos productos,
materiales y

tecnologias siendo
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conscientes de

ayudar al medio

ambiente.
30 Webof  Greenmarketing, 2001 Europa Sandeep Tiwari, Green marketing, El objetivo fue El desarrollo de
science  Emerging Durgesh Mani, marketing mix , explicar la productos verdes es
dimensions Upasana competitive evolucion del mas que
Srivastava,Yadav advantage marketing verde alo  simplemente crear

PK

largo del periodo ha
llevado a determinar
los elementos
esenciales e
importantes del

marketing mix.

productos que sean
amigables con el
medio ambiente, se
trata de un cambio
sistémico en la
sociedad que incluye
a los consumidores,
productores y la
estructura comercial
general dentro de la
cual negocian.

Al ampliar y
profundizar el
significado de verde,
los actores relevantes

tendran un incentivo
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Scopus

The impact of
Green Marketing
on Customer
satisfaction and
Envi- ronmental

safety

2011

Europa

Rashad
Yazdanifard,
Igbazua Erdoo
Mercy.

Green Marketing,
Consumer
satisfaction,

marketing mix

Este articulo tuvo
como objetivo
analizar el impacto
de las estrategias de
marketing verde en
la satisfaccion del
cliente y la
seguridad ambiental
mediante una
revision exhaustiva

de la literatura.

91

econdmico para
perseguir el
desarrollo de
productos verdes.
Aprovechar las
fuerzas del mercado
que favorecen el
desarrollo de
productos ecologicos
conducird a una
corriente ecologica
generalizada.

El marketing verde
es una herramienta
para proteger el
medio ambiente para
las generaciones
futuras. Tiene un
impacto positivo en
la seguridad
ambiental. Debido a
la creciente

preocupacion por la
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proteccion del medio
ambiente, surge un
nuevo mercado que
es el mercado verde.
Para que las
empresas sobrevivan
en este mercado,
deben ser ecologicas
en todos los aspectos
de su negocio. Los
consumidores
quieren identificarse
con empresas que
cumplen con las
normas ecoldgicas y
estan dispuestas a
pagar una prima por
un estilo de vida mas
ecologico. Como tal,
el marketing
ecologico no es solo
una herramienta de

proteccion del medio
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ambiente, sino
también una
estrategia de

marketing,.

32 Redalyc

Marketing
ecoldgico: La
creciente
preocupacion
empresarial por
la proteccion del

medio ambiente

2010

Latinoamérica

Hugo Jests Salas

Canales

Marketing
ecologico, politicas,
estrategias,

consumidor.

La presente
investigacion
pretende conocer
coémo la
preocupacion del
Estado,
organizaciones y
personas, por la
proteccion del
medio ambiente, ha
incentivado la
formulacion de
politicas ecologicas
durante los ultimos

tiempos

La conservacion del
medio ambiente es
muy importante y
requiere del trabajo
en conjunto del
Estado,
organizaciones y
consumidores. Las
organizaciones que
aplican medidas de
caracter
medioambiental
mejoran su imagen y
pueden responder a
las nuevas
necesidades de sus
clientes ecologicos,
obteniendo asi una

ventaja competitiva.
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Scielo

Marketing verde,
una oportunidad
para el cambio

organizacional

2016

Latinoamérica

Ana Evangelina

Aguilar

Marketing verde,
consumidor verde,
medio ambiente,
comunicacion

organizacional.

Este articulo tiene
como objetivo
presentar un
referencial tedrico
sobre el marketing
verde, una serie de
conceptos
relacionados de
manera estrecha a
esta tematica y que
ayudan a conocer
mejor las
implicaciones que
tiene su buen uso, y
el cual se vera
reflejado en una
exitosa estrategia de

comunicacion.

94

Por otro lado, el
marketing verde
tiene la funcion de
educar a los
consumidores y los
publicos externos de
una empresa en
temas
medioambientales;
pero ademas esta
relacionado
directamente con un
cambio de actitud
organizacional en
temas de produccion,
procesos, estrategia
con el fin de
convertir la cultura
organizativa de una
empresa en una
cultura responsable
con el

medioambiente y que
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se refleje en su

imagen y productos.

34

Scielo

Marketing
ecologico y

turismo

2008

Latinoamérica

Reinaldo Dias

Marketing
ecologico, marca
ecologica, practicas
de marketing,

turismo.

Este articulo
pretende demostrar
la importancia del
marketing verde
para la actividad
turistica, en
particular para el
turismo que se basa

en la naturaleza.

La preocupaciéon
debe estar centrada
en mantener la
calidad del producto,
buscando
certificaciones de
terceros en todos los
aspectos de la
actividad (hoteleria,
atractivos naturales,
biodiversidad etc.).
Esto atraerd a mayor
cantidad de publico,
con alto nivel de
educacion, lo que
permitira diferenciar
cada vez mas la paja
del trigo en este
segmento. Una de las
tendencias mas

marcadas del sector
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es la busqueda de
certificacion con
sellos que garanticen
la calidad del

producto

35

Scopus

Marketing
ecoldgico y
sistemas de gestion
ambiental:
conceptos y
estrategias

empresariales

2002 Latinoamérica

Maria Montserrat

Lorenzo Diaz

Marketing
ecologico, practicas
de Green marketing

, marketing mix

En el articulo se
analizé6 como una
empresa debe
orientar su gestion
hacia la nueva
relacion de
intercambio
empresa-entorno
natural-
”stakeholders™ y las
estrategias que
deben adoptar en el
ambito del
marketing ecologico
(producto, precio,
comunicacion y

distribucion).

En este nuevo
escenario, las
organizaciones deben
integrar en sus
estrategias, ademas
de los aspectos
considerados por los
programas de mejora
de la calidad de
gestion, el aspecto
ambiental. En este
articulo se puso de
manifiesto como los
objetivos que se
deriven de esas
estrategias deben
perseguir no solo la

“satisfaccion” de los
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clientes sino también
la demanda del resto
de los “stakeholders”
y del medio

ambiente.

36

Scopus

Marketing
ecoldgico como
herramienta
empresarial:
Aplicacion del
marketing
ecoldgico en
productos de Lujo

Gourmet

2010

Latinoamérica

Dolores Moreno
Fernandez , Isabel

Tirado Diaz

marketing
ecologico, practicas

de Green marketing

El objetivo del
articulo es estudiar
el marketing como
principal
herramienta usada
por las empresas
para ofrecer este
valor anadido, que
hace al consumidor
vivir una

experiencia Uinica.

Se ha comprobado
que existe una nueva
tendencia en el
mercado. Esta da
lugar a un nuevo
perfil de consumidor,
mas concienciado
con el impacto que
sus decisiones de
consumo tienen en el
medio en que habita.
Es por ello por lo que
han sido muchas las
marcas comerciales
que han decidido
incluir productos
mas sostenibles.

Afirmamos por tanto
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que hoy en dia
existen consumidores
que proyectan un
compromiso
medioambiental
importante. Este es
un publico objetivo
exigente, que busca
productos cuyo
impacto ambiental y
social no sea nocivo
y que incluso estan
dispuestos a pagar

mas.

37 Ebsco

Green packaging 2015 Europa
and green

advertising as

precursors of

competitive

advantage and

business

performance

among

Eugine Tafadzwa

Mazirir

Green marketing ,
green packaging,
and green

advertising

Tuvo como objetivo
evaluar el impacto
de los envases
ecologicos y
publicidad sobre la
ventaja competitiva
y el rendimiento
empresarial de la

fabricacion

El estudio valida que
factores como los
envases y la
publicidad
ecologicos son
fundamentales
estimular la ventaja
competitiva y el

rendimiento




manufacturing

small and medium

Pequetias y

Medianas Empresas

99

empresarial de las

PYME

enterprises in (Pymes). manufactureras.
South Africa

38 Scielo Mercadeo Verde 2014 Latinoamérica  Lady Yurany Marketing ambiental El objetivo de la En términos de
en la Optica Good Niampira , Green marketing, investigacion fue mercadeo verde, el
Vision Geraldine Catalina  producto verde, investigar puntos tener una pagina

Soto

practicas de Green

marketing

mas relevantes para
que la optica Good
Vision. Ubicada en
la ciudad de Bogota,
pueda implementar
un plan de mercado
verde orientado a la
poblacién mas
joven, que le
permita hacer frente
a la creciente
competencia
mientras busca
disminuir los

impactos al medio

transaccional permite
optimizar el uso de
recursos fijos
asociados al costo de
ventas como son los
servicios publicos
domiciliarios
(energia eléctrica,
agua). Sin embargo
ese no debe ser el
foco del mercadeo
verde que puede
implementar la
optica en su mercado
local.

Tradicionalmente los
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ambiente a través de

sus productos.

marcos de gafas son
hechos con
materiales no
reciclables como
metales ligeros,
titanio, pasta, acetato
o ultem. Pensando en
el medio ambiente,
se ha vuelto cada vez
mas comun el uso de
marcos hechos en
materiales reciclados

como madera.

39

Web of

Science

Green Marketing 2015 Europa
as the Source of

the Competitive

Advantage of the

Business

Dominika
Moravcikova,
Anna Krizanova,
Jana Kliestikova

,Martina Rypakova

green marketing and
sustainable
competitive
advantage; corporate

social responsibility

El objetivo de esta
investigacion fue
resumir los
principios del
marketing verde y
los conceptos
relacionado con él.
El objetivo de esta

contribucion fue
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probar la relacion
entre la
implementacion de
principios de
marketing ecolégico
y posicion de
empresa competitiva
sostenible en el

mercado.

40 Redalyc

Private eco- brands
and green market
development:
towards new forms
of sustainability
governance in the

food retailing

2015

Europa

Olga Chkaniko va
Matthias Lehner

Green marketing
Green consumption,
Environmentally and
sustainable products,
Green marketing,
and competitive

advantage

Analizar el rol del Aunque es probable

canal retail de eco-  que las marcas
marcas en el ecologicas del retail
desarrollo de desempefien un
mercados para papel importante en
productos la transformacion
alimenticios de los mercados de
certificados como alimentos hacia
sustentables niveles mas altos de

sostenibilidad en el
futuro, el valor
continuo de los
esquemas de

certificacion de
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terceros para
implementar la
sostenibilidad en la
cadena de
suministro de
alimentos no debe
ser subestimado. El
papel de este ultimo
sera reducir los
costos de
transaccion y los
riesgos de
responsabilidad
civil asociados con
los esfuerzos del
comercio minorista
para controlar

los problemas de
sostenibilidad del
producto en la

cadena de suministro

41

Redalyc

Estrategias de

mercadeo verde

2008

Latinoamérica

Susi Castellano o,

Joheni A.

Green marketing,

Marketing

Aborda las

diferentes

Cada dia, son mas

las empresas




utilizadas por
empresas a nivel

mundial

Urdaneta G.

Strategies,
Environmental

marketing.

estrategias que
asumen las
empresas para
hacer frente a la
tendencia verde a
nivel mundial a
través de la
revision y
comparacion de
articulos escritos
en el marco del
mercadeo verde.
Cada vez son mas
las empresas que
se suman a esta
forma de
mercadear sus
procesos y
productos y mas
los consumidores
que anteponen
criterios

ecologicos ante

103

apegadas a las
corrientes
ecologicas y
comprometidas
con el medio
ambiente
asumiendo
estrategias
“verdes” en sus
procesos de
gestion e
influenciados por
la conciencia
arraigada en las
personas con
respecto al dafio
que su consumo
puede generar
hacia el ambiente,
asi como la
legislacion, la cual
impone a las

empresas un mejor
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variables de otra
indole,
modificando sus

habitos de

consumo.

proceder que se
encamine

a eliminar o
disminuir el
impacto
ecoldgico.
Existen empresas
que dentro de su
mezcla de
mercadeo
incorporan el
factor ecologico
para disefiar sus
estrategias de
mercadear
productos y
servicios,
comenzando desde
su proceso hasta la
fase final de
reciclaje o
reutilizacion de

componentes que




105

son desechados

por el consumidor

final.
42 Webof  Herramientas 2008 Latinoamérica  Dalia Plata de Plata Empresa sostenible, La presente La cultura ecologica
Science  gerenciales para el marketing investigacion tuvo del consumidor se
posicionamiento ecologico, practicas  como objetivo refleja al materializar
de la empresa de marketing verde  determinar las sus compras,
sostenible y el herramientas siendo respetuoso
marketing gerenciales para el con el medio
ecoldgico posicionamiento de  ambiente, productos
la empresa que sean menos
sostenible y el impactantes

marketing ecoldgico al entorno; aunado
al envoltorio y
embalaje que
presentan dichos
productos, los

cuales son elegidos

por estos
consumidores.
43 Scielo El marketing verde 2015 Latinoamérica =~ Emma Mendoza Emprendimiento; Esta investigacion El marketing verde
como generador de Vargas ,Jhon Boza  marketing verde; como objetivo proporciona a las

valor superior en Valle, Harold creacion de valor; analizo la alternativa emprendedoras a
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los

emprendimientos

Escobar Teran,
Galo Macias

Espatia

ventaja competitiva;
estrategia de

negocio.

de emprendimientos
comprometidos
social y

ambientalmente.

estar conscientes de
la responsabilidad
social que tienen en
la actualidad frente a
la naturaleza y al ser
humano maés que
como un consumidor
que cada vez valora
mas los eco
productos. Tiene la
de poseer fuertes
oportunidades de
negocio, mediante la
implementacion de
estrategias de la
mezcla del
marketing, lo que a
su vez le generaran a
su empresa una
ventaja competitiva y
una creacion de valor
sobre sus clientes,

con rentabilidad
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sostenible que le
aseguren el éxito y
su permanencia en el

mercado.

44 Ebsco

Estrategias de 2008 Latinomérica
marketing verde en

la percepcion de

compra de

Consumidores en

Sao Paulo

Priscilla Azevedo,
Samir Hussain,
Mariana Zanchetta,
Camila Aparecida,

Sheila de Lima

Green marketing,
mix de marketing

verde.

El proposito del
articulo es abordar
el tema Green
Marketing como una
estrategia para
promover el proceso
de compra y el
comportamiento del
consumidor, asi
como identificar qué
estrategias del
Marketing Mix son
percibidas por los

consumidores.

Como se sefiald, el
consumidor esta
dispuesto a gastar
mas cuando se trata
de un producto
verde, ya que se da
cuenta del valor
agregado y los
beneficios que
presenta. Por lo
tanto, con la
creciente ola de
conciencia ecoldgica
que se esta
produciendo por
parte de los
consumidores, brinda
a las empresas la

oportunidad de
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anticiparse a la
demanda y
diferenciarse de sus
principales
competidores para
satisfacer las
necesidades
insatisfechas de estos

consumidores.

45

Scielo

Marketing verde y
su relacion con la

imagen de

2011

Latinoamérica

Portugal
Mendiguri.

Green marketing,
Imagen de Marca,
Responsabilidad
Ambiental,
marketing
ambiental, ventaja

competitiva

La investigacion,
tuvo como objetivo
principal la revision
de literatura
orientada al
Marketing Verde y
su relacion con la
Imagen de Marca.
Esto permitio
conocer la conexion
o vinculo de las
variables en un
contexto en el que

las empresas y los

Se concluye que el
Marketing Verde y la
Imagen de Marca
tienen una relacion
directa, debido a que
el Marketing Verde
satisface no solo las
necesidades
personales del cliente
sino también
considera el
beneficio social y
cuidado del medio

ambiente, lo que
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consumidores se ven
influenciados por la
creciente
degradacion
ambiental que poco
a poco ha ido
acabando con los
recursos y
ecosistemas de

nuestro planeta.

incrementa su
Imagen de Marca y
genera una ventaja

competitiva.

46 Redalyc

Green marketingy 2015 Latinoamérica
consumidor verde:

Aplicacion de la

matriz mic mac

para el analisis de

tendencias

Cardona, J., Riafio,

D., Gonzilez, C.

Green marketing,
marketing
ambiental,
consumidores,

tendencias

El objetivo del
articulo fue
proponer un modelo
estructurado de
estrategias
ecologicas
enfocadas en la
tendencia de Green

Marketing.

En relacion con la
tendencia, influencia
verde, se refleja una
evolucion o
transformacion del
consumidor a un
estilo de vida mas
ecologico;
planteando una
oportunidad de
mercado no solo para
las organizaciones, a

través de los
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diferentes productos
0 Servicios, sino
también a otros tipos
de publicos o actores
que intervienen en el
entorno social, como
el Estado, la
comunidad y los
medios de
comunicacion, entre
otros. Por ello, se
debe generar nuevos
habitos relacionados
con las buenas
practicas que
complementen la
adquisicion de

productos.

47 Ebsco

Green marketing
mix: A case study
of Brazilian retail
enterprises.

2011

Latinoamérica

Adriana Beatriz.

Madeira

Green marketing,
Green retail
marketing mix,

sustainability.

Este articulo analiza
la "mezcla de
marketing verde"

desde la perspectiva

El analisis de caso
reveld que a pesar de
definirse a si mismas

como "verdes",
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de las empresas
minoristas
brasilefias. Ademas,
el estudio descrito
en este articulo
busco identificar y
resaltar los
elementos que se
deben considerar al
momento de definir
estratégicamente
cada variable dentro
del mix de

marketing minorista

cuando se analiz6 su
mezcla de marketing
minorista, las
empresas
presentaban
diferentes grados de
sostenibilidad.
Ademas, ampliar el
marco teorico para la
mezcla de marketing
minorista ecoldgico
es un tema crucial en
el sector de servicios

y tiene repercusiones

verde. practicas
importantes.
48 Scopus Green marketing 2015 Europa Christopher Green marketing, El propésito de Se descubrid que la

consumer-level
theory review: A
compendium of
applied theories
and further

research directions

Groening, Qingyun
Zhu, Joseph Sarkis

Literature review.
Consumer theory.

Environment

nuestro articulo es
sintetizar y
proporcionar una
vision general
completa de las

teorias del

mayoria de los
estudios indican que
pocos consumidores
pagaran mas por
productos ecoldgicos

y que el



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652617329323#!
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comportamiento del
consumidor a nivel
individual en el

marketing verde.

comportamiento en
un contexto
ambiental no se
traduce
necesariamente en un
comportamiento
comparable en otro

contexto

49 Ebsco

La influencia del
precio y las
estrategias de
comunicacion
visual basadas en
simbologia cultural
sobre la
preferencia de
marcas ecologicas
y consumo

sostenible

2014 Latinoamérica

Haidy Johana

Moreno

Marketing verde,

marcas ecologicas.

Establecer la
influencia del precio
y las estrategias de
comunicacion
visual, basadas en
simbologia cultural
sobre la preferencia
de marcas
ecoldgicas en la
categoria de
productos de aseo
en la ciudad de
Bogota, buscando

fomentar el

El estudio muestra
que dependiendo
de la manera como
se comunica el
precio, se presenta
una alta incidencia
en la preferencia
de compra, ya que
los consumidores
son mas
perceptibles a los
descuentos y a las
ofertas. También,
la estrategia de

posicionamiento
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consumo sostenible

en los hogares

en marcas verdes
debe generar en
los consumidores
una garantia que
realmente es un
producto que
aporta al cuidado
medioambiental y
para ello, se
requiere de
informacién
precisa y detallada
en el disefio, los
empaques, los
envases, la marca
y demas atributos
del producto; pues,
en definitiva, en
términos
publicitarios, la
comunicacion
visual en consumo

sustentable cumple
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una funcidén
también

informativa.

50

Scielo

Marketing verde,
[tendencia o

moda?

2013

Latinoamérica

Lenin Novillo
Diaz, Maria Pérez
Espinoza,

Juan Carlos Muiioz

Marketing , verde ,
practicas de Green
marketing,

microempresa

El objetivo de la
investigacion fue
analizar el
Marketing Verde
hasta lograr su
reconocimiento
como tendencia o
moda. Haciendo uso
de la revision
bibliografica, para
poder establecer
inferencias que
logren presentar
evidencias de
reconocimientos,
que a su vez
permitan determinar
de manera clara y
concisa, para que

puede servir el

El compromiso de
aplicar marketing
verde dentro de las
empresas medianas y
grandes es una tarea
llena de trabajo que
involucra la creacion
de conciencia y
atraccion de parte del
cliente, pues, en
primera instancia; el
cliente debe requerir
y solicitar productos
0 servicios que sean
amigables con el
ambiente o en su
caso que durante los
procesos de
produccion se denote

un alto nivel de



Marketing Verde
dentro de una
mediana y grande

empresa.
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interés en reducir el
consumo de los

recursos naturales.

51

Ebsco

Marketing
sustentable.
Utilizacion del
marketing
sustentable en la
industria textil y de

la indumentaria

2013

Latinoamérica

Anibal Bur

Desarrollo
sostenible
,desarrollo
sustentable,
empresas verdes
,marketing
,marketing
ecoldgico,
marketing
sustentable,
marketing verde ,
Responsabilidad
Social Empresarial

(RSE)

En este articulo
utilizé el concepto
de desarrollo
sustentable
entendiendo que el
mismo es el
resultado de un
crecimiento
econdmico que
promueve la
equidad social y que
establece una
relacidon no
destructiva con el

medio ambiente.

La sustentabilidad no
es una busqueda
individual de una
empresa, sino que,
por el contrario,
requiere de la
adopcion de medidas
y de la cooperacion
sectorial,
intersectorial y,
también a escala
internacional. Las
empresas que se
comprometan con la
nueva economia
sustentable
obtendran ventajas
competitivas

estratégicas. En este
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escenario, el
marketing
sustentable es una
herramienta que
puede contribuir al
desarrollo
sustentable y a la
creacion de nuevos

modelos de negocios.

52 Redalyc

Analisis de los
modelos de
marketing

ambiental

2007

Latinoamérica

Berenice
Maldonado , Luis
Rivas , Donovan
Molina, José Luis

Flores

Marketing
ambiental, practicas
de Green marketing,
modelos,
comportamiento del

consumidor.

El objetivo de este
trabajo es revisar la
literatura reportada
en el estado del arte
sobre marketing
ambiental y
describir aquellos
modelos que
estudian el
comportamiento del
consumidor que han
encontrado
evidencia empirica

sustentable.

La intencion de hacer
una compra
ambientalmente
responsable es
resultado de
diferentes variables
dentro de las cuales
las culturales son las
mas relevantes. Hay
varias areas de
oportunidad en el
estudio del efecto
que producen las

campaias verdes en
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los habitos sociales
de los ciudadanos. Es
necesario, por tanto,
desarrollar modelos
de marketing
ambiental que
evalten la
efectividad de las
campaifias publicas
para promover
valores y actitudes
ecologicas entre los

ciudadanos.

53

Web of

Science

Factores del Green
marketing que
afectan el
comportamiento de
compra ecologica
y las futuras
direcciones de

investigacion

2015

Latinoamérica

Yatish Joshia
Zillur Rahman

Green marketing
Green consumption,
Environmentally and

sustainable products

Informar sobre los
principales
predictores del
comportamiento de
compra ecologica
del consumidor para
ayudar a los
responsables
politicos y gerentes

a formular e

Los principales
problemas
ambientales y el
agotamiento de los
recursos naturales
obligaron a la
civilizacion
humana a
centrarse en el

consumo
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implementar
estrategias para
fomentar la compra

verde.

ambientalmente
responsable. Mas
y mas
organizaciones
estan produciendo
productos
amigables con el
medio ambiente
hoy en dia y los
consumidores
también estan
mostrando una
mayor disposicion
para comprar tales
productos. Sin
embargo, la
mayoria de los
estudios muestran
que las actitudes
favorables de los
consumidores no
se traducen en

acciones de
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Scielo

Green marketingy 2009
el impacto en la

intencion de

compra del

consumidor

Latinoamérica

Maria Martinez
Garcia ,Maria

Lombana Gonzalez

Green marketing,
consumidor, medio
ambiente, impacto,
sostenible,

conciencia.

El objetivo de este
articulo es rescatar
algunos de los
aportes, conceptos,
caracteristicas y
corrientes de
pensamiento,
realizados por varios
autores, quienes,
gracias a sus
estudios e
investigaciones, han
permitido llegar a la
conclusion de la
importancia del

Green Marketing en
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compra reales y la
mayoria de los
consumidores no
compran
productos
ecoldgicos por el
momento.
El implementar el
mercadeo verde en
las empresas, implica
un cambio de actitud
organizacional,
relacionado con los
procesos,
produccion, venta y
estrategias para que
esta se vuelva mas
responsable con el
medioambiente y asi
mismo, se vea
reflejado en sus
productos e imagen,

lo que resulta
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la intencion de
compra del

consumidor.

favorable para las
compaiiias ya que, el
consumidor esta
aceptando
positivamente cada
uno de los productos
que ayuden al medio

ambiente.

55

Ebsco

Marketing verde ,
una oportunidad
para el cambio

organizacional

2014 Latinoamérica

Ana Evangelina
Aguilar

Marketing verde,
consumidor verde,
medio ambiente,
comunicacion

organizacional.

Este articulo tiene
como objetivo
presentar un
referencial tedrico
sobre el marketing
verde, una serie de
conceptos
relacionados de
manera estrecha a
esta tematica y que
ayudan a conocer
mejor las
implicaciones que
tiene su buen uso, y

el cual se vera

El marketing verde
tiene la funcion de
educar a los
consumidores y los
publicos externos de
una empresa en
Temas
medioambientales;
pero ademas esta
relacionado
directamente con un
cambio de actitud
organizacional en
temas de produccion,

procesos, estrategia
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reflejado en una
exitosa estrategia de

comunicacion.

con el fin de
convertir la cultura
organizativa de una
empresa en una
cultura responsable
con el
medioambiente y que
se refleje en su

imagen y productos

56

Scopus

Desarrollo de una
imagen corporativa
verde: Un logro
para la ventaja
competitiva a
través de la cultura
organizacional y la
estrategia de

marketing verde

2015

Europa

Widyastuti S.,
Indriati T.,

Muwazir M.

Imagen corporativa
verde, marketing
verde, ventaja
competitiva, cultura

organizacional

Esta investigacion
tuvo como objetivo
proporcionar un
analisis sobre el
desarrollo de la
estrategia de
marketing verde y
su relacion con la
cultura
organizacional y la

ventaja competitiva.

La estrategia de
marketing ecologico,
dirigida por la
empresa, puede crear
una motivacion
optima de los
empleados para
comprender la
importancia del
marketing ecologico.
La empresa tiene la
conviccion de

construir una imagen
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corporativa verde

positiva
57 Redalyc  Green marketing 2015 Latinoamérica  Benavides, K. Green Marketing, El objetivo de la El cuidado del medio
ventaja competitividad, investigacion fue ambiente es una tarea
competitiva en las desarrollo. describir la de todos, y para que
empresas importancia del el sistema econémico
Green Marketing en  siga funcionando las
las empresas hoy en  compaiiias deben
dia y sus ventajas cambiar sus procesos
competitivas para productivos y
las compaiiias que hacerlos amigables
practican de él; con el entorno
ambiental, pues es la
unica forma en que
las materias primas
utilizadas para la
produccion de bienes
y servicios actuales
no se extingan o
perduren por mas
tiempo.
58 Ebsco Marketing 2015 Latinoamérica  Weslei, Oliveira ; Marketing verde, Esta investigacion Muchas empresas
De Souza, Ricardo = Marketing tiene como objetivo  utilizan el marketing

ambiental: Analisis




de la produccion

cientifica brasilefia

ambiental,
Produccion

cientifica.

identificar las
tendencias y
direcciones del
marketing ambiental
en Brasil, con base
en

un relevamiento de
la produccion
cientifica nacional,
periodo de los
ultimos diez afios
(2006-2015), con el
fin de verificar
posibles cambios
evolutivos en la
orientacion y
aplicacion del

marketing.
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ambiental solo como
otra estrategia
comercial para ganar
participacion de
mercado o practican
la gestion ambiental
solo cuando es
necesario en el caso
de leyes reguladoras.
El otro factor que
deja en claro que la
practica del
marketing ambiental
solo tiende a traer
ventajas competitivas
a la organizacion,
cuando se crea y se
sigue con ¢ética, la
empresa es capaz de
incrementar sus
ganancias con la
expansion del

mercado y, en
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Scopus

El marketing verde
y el nuevo
consumidor

responsable

2012  Europa.

Garcia S.

Marketing verde, ,
politicas
medioambientales,
empresas
responsables,

practicas verdes

El objetivo de este
articulo fue estudiar
diferentes marcas,
analizando las
politicas y practicas
verdes, el
desempefio y la
transparencia, la
importancia que
cada una de ellas les
da a estos aspectos y
como esto repercute
en sus camparias de
marketing y

publicidad.
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algunos casos,
incluso puede reducir
sus ganancias.
Costos de
produccion que
hacen que el sistema
sea alin mas viable.
Los temas
ambientales han ido
adquiriendo cada vez
mas importancia en
la Sociedad. Hoy los
grupos de interés
demandan a las
empresas ser mas
respetuosas. Esta
presion se realiza por
parte todos los
colectivos:
empleados que
quieren trabajar en
una empresa mas

responsable y que les
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representen,
administraciones que
han aumentado la
presion regulatoria,
consumidores y
clientes que
demandan productos
y servicios
responsables, ONGs,

entre otros.




