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EL MARKETING VERDE

THE GREEN MARKETING

José Véliz!, Raul Carpio Freire?

Resumen

El acelerado crecimiento industrial ha ocasionado el deterioro
progresivo del ambiente. Las empresas, como responsables de dicho
deterioro, tiene el deber de ejercer practicas eco amigables dentro de
sus operaciones. El marketing verde constituye una de esas practicas,
sin embargo, este generalmente es percibido solo como una
estrategia para “atraer clientes” y no como una herramienta de
proteccién ambiental. Por ello, el presente estudio tiene como
objetivo revisar los estudios mas recientes y relevantes respecto al
marketing verde, considerando diferentes enfoques y resaltando los
principales beneficios que pueden obtener las organizaciones a
través de su implementacion, asi como las responsabilidades que
tienen sobre su gestion. Se concluye que, con la implementacion del
marketing verde, la empresa puede minimizar riesgos de
desperdicios en la produccion, mejorar su imagen en la industria,
influir en la construccion de la consciencia ambiental del cliente,
entre otros beneficios.

Cédigos JEL: M39, 013

Abstract

The accelerated industrial growth has caused the progressive
deterioration of the environment. The companies, as responsible for
said deterioration, have the duty to exercise friendly practices within
their operations. Green marketing is one of those practices, however,
it is generally perceived only as a strategy to "attract customers" and
not as an environmental protection tool. For this reason, this study
aims to review the most recent and relevant studies regarding green
marketing, considering different approaches and highlighting the
main benefits that organizations can obtain through its
implementation, as well as the responsibilities they have for its
management. It is concluded that, with the implementation of green
marketing, the company can minimize risks of production waste,
improve its image in the industry, influence the construction of the
client's environmental awareness, among other benefits.
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INTRODUCCION

El acelerado crecimiento industrial ha
ocasionado el deterioro progresivo del ambiente,
debido a los desperdicios generados en las
operaciones de manufactura y el uso inconsciente
de los recursos naturales. En vista de que las
empresas se constituyen responsables de dicho
deterioro, estas se han visto forzadas a cambiar la
forma en que producen bienes y servicios,
priorizando el cuidado ambiental.

En ese sentido, el marketing verde surge como
una respuesta a la busqueda de estrategias
organizacionales que promuevan la preservacion
del ecosistema. Dentro de esta estrategia se
encuentran practicas comunes, tales como:
produccién ecologica, etiquetado ecoldgico y
reciclaje (Sharma & Kushwaha, 2019).

Sin embargo, en paises como Ecuador, existen
enfoques erréneos sobre el marketing verde, ya
que este es usualmente visto por las empresas solo
como un “método para atraer clientes” y no como
un acto de responsabilidad social o consciencia
ambiental (Velasco, y otros, 2018). Por ello, el
presente estudio tiene como objetivo revisar los
estudios mas recientes y relevantes respecto al
marketing  verde, considerando diferentes
enfoques y resaltando los principales beneficios
que pueden obtener las organizaciones a través de
su implementacién, asi como las
responsabilidades que tienen sobre su gestion.

REVISION DE LITERATURA

En congruencia con el objetivo de este
estudio, la metodologia consiste en enunciar y
analizar las diferentes aportaciones respecto al
marketing verde, considerando las mas recientes
y relevantes investigaciones. Por ello, en esta
seccién se exponen dichos aportes clasificados
en: origen, definicion, marketing verde versus
marketing ecoldgico, gestidon del marketing verde
en las organizaciones y beneficios.

Origen

Los estudios referentes al marketing verde
datan del siglo XXI, siendo 1990 el afio en que el
numero de estudios incrementd de forma

considerable, lo cual se comprende debido al
potencial aumento de la contaminacion durante
ese afio (Talebi, Omidi, & Lashgarara, 2018). En
esa epoca, las investigaciones enfatizaban en
aspectos como: comunicacion verde,
consumidores verdes, comportamientos de
reciclaje, conceptos y estrategias de macro
mercadeo. No obstante, a partir de 2001, la
informacion respecto al tema empezé a disminuir
y, con ello, el compromiso ambiental (Elica,
Dragica, Lukrecija, Ivana, & Srdjan, 2015).

A pesar de que el numero de estudios es
mucho més notable en la década de los 90, la
preocupacion por la ecologia no empieza en ese
tiempo. Pues en 1970, los Estados Unidos y
Europa empezaron preocuparse por la
ecologizacién de las empresas, aplicando un
control estricto en la produccién y consumo,
mediante organismos como, por ejemplo, la
Agencia de Proteccion del Medio Ambiente
(EPA). En ese sentido, el poder politico, asi como
la comunidad, los inversionistas, los empleados y
la direccion; desempefiaron el papel de
catalizadores de la ecologizacion de la empresa,
dando lugar al "marketing verde" (Sharma &
Kushwaha, 2019).

Definicion

El marketing verde, como tal, puede
entenderse como las operaciones de marketing
orientadas a estimular y mantener el cuidado
ambiental a través de cambios en la forma en que
se brinda el producto o servicio, sin descuidar las
necesidades de los consumidores (Lewandowska,
Witczak, & Kurczewski, 2017).

Lo antes mencionado coincide con la
definicion propuesta por Groening, Sarkis & Zhu
(2018), quienes indican que el marketing verde
consiste, precisamente, en acciones dirigidas a
todos los consumidores mediante la incorporacion
de una amplia gama de actividades de mercadeo
disefiadas para demostrar el esfuerzo de la
empresa en minimizar el impacto ambiental de
sus productos y servicios. Es decir, las estrategias
de marketing verde estan relacionadas con la
calidad de los productos y servicios, la imagen
corporativa y la proteccion del medio ambiente.
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Sin embargo, para Chindu (2019), el
marketing verde va mas alla de las necesidades
actuales de los consumidores, pues prioriza el
interés social en la proteccion del medio
ambiente. Es decir, no solo toma en cuenta las
necesidades de los consumidores, sino también el
bienestar de todos los individuos que componen
la estructura social.

Asi mismo, Wu & Lin (2016) mencionan que
este tipo de marketing debe entenderse como un
compromiso de las empresas con el desarrollo de
bienes y servicios seguros y ecoldgicos. Y que
esto solo es posible si se emplean materiales
reciclables y faciles de transformar, asi como la
utilizacion de envases en descomposicion,
mejores métodos de prevencion de la
contaminacion y un uso maés eficiente de la
energia. Ademas, enfatizan en que esta préactica
puede ayudar a minimizar el impacto ambiental
de un producto a lo largo de su vida til.

De forma més técnica, Leonidou, Katsikeas &
Morgan (2013) explican que el mercadeo verde
comprende précticas, politicas y procedimientos
de mercadeo que intrinsecamente toman en cuenta
las preocupaciones sobre el medio ambiente al
momento de perseguir la meta de crear ingresos y
proporcionar resultados que satisfagan los
objetivos organizacionales e individuales sobre
un producto o servicio.

Bajo ese mismo enfoque, Lazar (2017)
menciona que este tipo de mercadeo implica una
serie de cambios fundamentales en la forma en
que se llevan a cabo los negocios, considerando
como ejes principales el informar y educar a los
clientes, intentando asi convencerlos de que
adopten un nuevo comportamiento de consumo
que priorice la preservacion del ecosistema. De tal
forma que, tanto consumidores como
compradores y proveedores, deben hacer hincapié
en la necesidad de minimizar el efecto negativo
sobre el medio ambiente (Katait, 2014).

En resumen, el marketing verde no es un
método cuya finalidad principal es otorgarle a la
empresa una imagen de consciencia Yy
responsabilidad con el ambiente. Si bien es cierto,
la contribucion en la imagen corporativa es algo
que se produce por defecto, el objetivo principal

del marketing verde es dirigir todas las
operaciones de produccion y consumo de forma
responsable con los recursos que proporciona la
naturaleza. Pues, todas y cada una de las acciones
que las organizaciones tomen sobre las
actividades econémicas a las que se dedican,
tienen un impacto significativo en el medio
ambiente (Ahmadzadeh, Eidi, & Kagopour,
2017).

Marketing verde vs. Marketing ecologico

Generalmente, el marketing verde suele
relacionarse o confundirse con el marketing
ecolégico, sin embargo, son términos muy
distintos. Por una parte, el marketing verde tiene
como caracteristica marcada el ajustarse a la
presion del consumidor. Mientras que el
marketing ecoldgico tiene un enfoque moral y, en
cierta medida, mas alejado de las presiones que
puedan ejercer los consumidores (Kemper &
Ballantine, 2019).

En especifico, el marketing ecol6gico es un
proceso estratégico que implica la evaluacion de
las partes interesadas en la transferencia de bienes
y servicios, a fin de crear relaciones significativas
a largo plazo entre estas. Al mismo tiempo,
mantener, apoyar y mejorar el medio ambiente
(Pride, 2008).

Traistaru (2013) indica que el marketing
ecolégico puede ser utilizado para aumentar la
eficiencia del proceso de marketing, actuando al
mismo tiempo en actividades de investigacion de
mercado y necesidades de consumo. Para
lograrlo, es necesario que la empresa tenga
conocimiento de la “ecologia del mercado”, es
decir, de las leyes y de los mecanismos de
produccién y consumo que se presentan en el
mercado.  Posteriormente 'y con  dicho
conocimiento, establecer politicas orientadas a
gestionar eficientemente los recursos empleados
en la produccion, asi como los procesos en si
mismo.

Desde una perspectiva historica, se conoce
que el marketing verde es el resultado de la
transformacion del mercadeo ecoldgico, pues este
aparecio en primera instancia como un intento de
solucionar los problemas ecoldgicos. Luego, esto
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dio lugar a la comercializacion ambiental, es
decir, la promocion del uso de tecnologias limpias
e innovadoras que permitan, precisamente,
mitigar problemas ambientales. Y, finalmente,
esto resulté en lo que hoy se conoce como
marketing verde, el cual aparece en 1990 y cuyo
fin es dar soluciones no solo amigables con el
ambiente, sino también sostenibles en el tiempo
(Peattie, 2001).

Gestion del marketing verde en las
organizaciones

Wymer & Polonsky (2015) sefialan que el
marketing verde debe gestionarse considerando la
perspectiva de los consumidores respecto a los
atributos verdes 0 eco amigables que posean los
bienes o servicios. En ese sentido, si los
consumidores perciben los atributos verdes de los
productos como factores que influyen
positivamente en su decision de compra, entonces
la empresa deberia considerarlo como un
incentivo para aumentar la produccion de bienes
0 servicios con dichos atributos. Por otro lado, si
los consumidores perciben los atributos verdes
como factores de higiene, entonces se esperaria un
cierto el nivel de atributos verdes como una
caracteristica  estandar del producto o
caracteristica de calidad. Por el contrario, si los
consumidores no perciben los atributos verdes
como factores que los motivan a comprar 0 como
factores de higiene, es necesario que la empresa
gestione una estrategia de marketing en donde
empiece por educar a los consumidores sobre el
cuidado del ambiente.

Cabe mencionar que la comercializacion de
practicas verdes, en si misma, no constituye un
procedimiento sencillo a corto plazo; sin
embargo, a largo plazo, tiene un impacto positivo
tanto en el ecosistema como en los consumidores
y en la organizacion. Y para el logro efectivo de
esta practica, también es necesario el
involucramiento del gobierno mediante la
imposicion de leyes especificas y rigurosas. Es
decir, para gestionar el marketing verde, debe
existir una participacion destacada de los
consumidores, la organizacién y el gobierno, solo
asi es posible construir un mejor lugar para vivir
(Chindu & Prodyut, 2019).

Por otra parte, Pekmezci & Hirlak (2016)
proponen algunas practicas que las empresas
pueden implementar para llevar a cabo el
marketing verde, entre ellas se encuentran:
gestionar los residuos, utilizar tecnologias verdes
en el disefio y la produccion, crear unidades de
investigacion y desarrollo (1+D) relacionadas con
el medio ambiente, adaptar las estrategias de
negocio a la preservacion del ecosistema, otras.

Asi mismo, Eneizan y otros (2020) indican
que, para garantizar practicas eco amigables a
largo plazo dentro de la organizacion, los
especialistas en marketing deben enfrentar y
ejecutar respuestas para las crecientes dificultades
ecoldgicas. Ademaés, enfatizan en que el camino
hacia una promocion verde efectiva es la
credibilidad y por ello recomiendan nunca
exagerar los casos naturales, ni establecer deseos
irrazonables y realizar promociones a traves de
fuentes en las que confian las personas.

Beneficios

La responsabilidad social es uno de los
factores de éxito de toda organizacion y también
uno de sus deberes. La gestion del medio
ambiente, por su parte, constituye una de las
principales variables de dicho deber. Entonces el
marketing verde se traduce en una forma en que
las empresas pueden ejercer la responsabilidad
social, lo cual representaria un beneficio para
estas (Sharma & Trivedi, 2015).

Ademas, el marketing verde minimiza el
riesgo de desperdicio, lo cual se traduce en
optimizacion de procesos y ganancias para la
empresa. También es posible que la entidad pueda
aumentar sus niveles de exportacion y cuota de
mercado, ya que se conoce que los consumidores
estan dispuestos a pagar un valor adicional por un
bien o servicio eco amigable. Es decir, este tipo
de marketing no solo constituye una herramienta
de proteccion ambiental, sino también una
estrategia de negocio (Sharma B. , 2018).

CONCLUSIONES

Después de revisar y analizar los diversos
aportes relacionados al mercadeo verde se puede
concluir que, este tipo de marketing, mas alla de
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ser una herramienta con la cual se puede
materializar la proteccion del medio ambiente v,
a su vez, cumplir con la responsabilidad social,
constituye una estrategia de negocio. Con dicha
estrategia la organizacién adquiere diferentes
beneficios, tales como: mejorar su imagen en la
industria, optimizar sus procesos productivos,
elevar sus niveles de exportacion, expandir su
presencia en el mercado, entre otros.

Sin embargo, es claro que esto no puede
lograrse sin el conocimiento de las necesidades de
los consumidores y de invertir en esfuerzos para
instruirlos respecto a los efectos de la
industrializacion en el ecosistema. Es decir,
influir en su decision de compra y consciencia
ambiental. Considerando que, en este proceso, la
empresa debe mostrarse honesta y transparente
con el cliente.

Asi mismo, el marketing verde no es de
responsabilidad Unica de las empresas, pues este
requiere de la participacion integral del gobierno,
las empresas y los consumidores. El gobierno
tiene la capacidad de exigir a las empresas la
implementacién de practicas eco amigables; las
empresas, por su parte, deben cumplir con su
responsabilidad social y, a su vez, tienen la
capacidad de influir en la consciencia ambiental
de los consumidores, de los cuales se conoce que
estan dispuestos a pagar mas por productos que
contribuyan a la preservacion del medio
ambiente.
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