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urante anos, el
planeta ha en-
frentado proble-
maticas que con-
Ciernen a todos
los seres huma-
nos, como el de-
terioro del medio
ambiente, el cam-
bio climatico, el
manejo de los residuos, la pérdida de
biodiversidad, la contaminacion, entre
otras. Todas, asociadas al impacto ne-
gativo gue cualquier actividad huma-
na genera sobre el entorno natural,
por lo que se reguieren soluciones ur-
gentes y conjuntas para conservar los
recursos naturales, salvaguardar los
ecosistemas, preservar la vida y evitar,
a corto plazo, una crisis de mayores
proporciones a la gue ya se vive en la
actualidad.

Con respecto al analisis de las pro-
blematicas ambientales mencionadas,

Arias (2016) afirma que estas son el re-
sultado de la manera en gue se da el
intercambio de valor entre las empre-
sas y los consumidores v, por tanto, es
imprescindible modificar el enfoque
y “‘adoptar practicas de produccion y
consumo mas sostenibles”.

En este contexto, cobran valor las
acciones ambientalmente responsa-
bles que sean parte de la solucion,
como el marketing verde, que se en-
foca en la promocion vy divulgacion
con enfoque comercial de bienes vy
servicios gue cuentan con una pro-
duccion sostenible para mitigar el
deterioro del medio ambiente. Este
tipo de marketing "es un conjunto
de estrategias de comunicacion que
buscan destacar los beneficios am-
bientales y sostenibles de productos
o servicios” (Neoenergia, 2024). Su
principal objetivo es gestionar todas
las actividades de produccion y con-
sumo de manera responsable utili-
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zando los recursos que la naturaleza
ofrece (Veéliz & Carpio, 2019).

En otras palabras, se trata de una
estrategia corporativa con un alto
compromiso ambiental que, particu-
larmente, incide en el consumo res-
ponsable por parte de los consumido-
resy gque debe tener en cuenta el ciclo
de vida de los productos que se ofer-
tan, para asegurar que los impactos
sean minimos. “El mercadeo verde o
ecologico se esta fortaleciendo como
una megatendencia que surge de la
sensibilidad respecto al ecosistema,
habitat y la forma en que las empre-
sas, gobiernos y personas se involu-
cran simultdaneamente al cuidado de
este” (Aguilar, 2016, citada por Escobar
& Gomez, 2021, p. 27).

Los estudios de marketing verde
son recientes. A partir de 1990 se in-
crementaron debido a las condiciones
de deterioro ambiental que tuvieron
eco en la humanidad durante aguella
década (Véliz & Carpio, 2019, p. 158).
Desde entonces, este tipo de marke-
ting ha avizorado en los temas ecoa-
migables una oportunidad para ganar
terreno en el campo de la sostenibili-
dad, dado que se enfoca en generar

Figura 1. Marketing verde

« Produccion sostenible
« Compromiso ambiental
« Generacion de valor

« Ventajas competitivas

Empresas

un compromiso real por parte de las
companias, organizaciones y consu-
midores para disminuir el impacto ne-
gativo sobre la naturaleza.

Contexto colombiano

En 2022, el Dane presentd los re-
sultados de la medicion del progreso
de Colombia en la Agenda 2030 vy
los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS) haciendo uso de la meto-
dologia de la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econo-
mico (OCDE). En ese sentido, el por-
centaje de cumplimiento de los ODS
12 ‘Consumo y produccion respon-
sables’ y 13 ‘Accion contra el cambio
global del clima’ fue del 125 % vy 30
%, respectivamente.

Segun cifras del Ministerio de Am-
biente relacionadas en el resumen
del Plan Nacional de Negocios Ver-
des (PNNV), actualmente Colombia
enfrenta importantes retos sobre
el impacto ambiental. “El 96,3 % de
los residuos va directo a los rellenos
sanitarios, en 2019 se deforestaron
cerca de 159.000 hectareas de bos-
que, aproximadamente 1200 espe-
cies animales se encuentran ame-

Marketing verde

©

Estrategia
corporativa

« Disminucion del
impacto ambiental

 Practicas responsables
con el entorno

« Preservacion de

ecosistemas

Medio
ambiente
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nazadas vy el uso de plaguicidas por
km? es siete veces mayor respecto
a otros palses pertenecientes a la
OCDE" (PNNV, 2022, p. 6).

En cuanto a la disposicion ade-
cuada de los residuos en Colombia,
segun cifras divulgadas por la Su-
perintendencia de Servicios Publicos
Domiciliarios, en 2020 “se disponian
32.580 toneladas/dia de residuos so-
lidos, aumentando 0,89 % respecto
al afno 2019 (Min Ambiente, 2022).

Una estrategia corporativa res-
ponsable con el medio ambiente

El marketing verde, mas alla de ser
una tactica empresarial, se transfor-
ma en una estrategia corporativa
responsable con el medio ambiente
(como se ilustra en la figura 1, a tra-
veés de la cual las empresas generan
valor y ventajas competitivas median-
te el compromiso en procesos de
produccion sostenible al tiempo que
disminuye el impacto ambiental, con-
tribuye a la proteccion de los ecosis-
temas, promueve el consumo cons-
ciente, influye en el comportamiento
de compra y genera confianza en los
consumidores.

« Consumo responsable

« Comportamiento de

compra consciente

« Generacion de
confianza

i

Consumidores

J

—
Fuente: elaboracion propia con base en Aguilar (2016), Véliz & Carpio (2019) y Escobar & Gomez (2021).
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Entre tanto, Pekmezci y Hirlak (2016),
citados por Véliz y Carpio (2019), su-
gieren algunas practicas tangibles de
marketing verde gue las companias
pueden efectuar como ‘gestionar los
residuos, utilizar tecnologias verdes en
el diseno vy la produccion, crear unida-
des de investigacion y desarrollo (1+D)
relacionadas con el medio ambiente,
adaptar las estrategias de negocio a
la preservacion del ecosistema, entre
otras” (Véliz & Carpio, 2019, p. 160).

En ese sentido, otra de las acciones
que las empresas pueden promover
desde la fase de diseno tiene que ver
con el uso eficiente de los recursos e
insumos, es decir, la Produccion Mas
Limpia (PML), que “permite incremen-
tar la eficiencia, la competitividad vy
minimizar la contaminacion” (Bernal et
al, 2016). Las tecnologias limpias son
aqguellas que utilizan “poco o ningun
recurso no renovable, o gue produ-
cen mucho menos residuos gue las
soluciones convencionales (Pernick vy

[.as empresas pueden
promover desde la
fase de disefio el uso
eficiente de los recursos
e insumaos, es decir, la
Produccion Mas Limpia

(PML)" y

l

Wilder en Ortiz, et al.,, 2011, citados por
Bernal et al., 2016)".

En cuanto a las tecnologias avanza-
das al final del tunel en la gestion de
residuos, Romuno (2023) sefala seis
herramientas innovadoras: “Pello”,
que controla el nivel de carga de los
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contenedores de basura y suministra
informacion de la ubicacion de estos
en tiempo real; robots de reciclaje,
que ayudan a identificar con exacti-
tud los diferentes materiales vy facilitan
la clasificacion de los mismos; tube-
rias neumaticas de residuos, gue son
instaladas en los contenedores para
llevar los desechos directamente a
los lugares de tratamiento sin reque-
rir su recoleccion; compactadores de
basura solares, que al comprimir los
residuos aumentan la capacidad de
los contenedores; quioscos especiali-
zados en el reciclaje de residuos elec-
tronicos v, por ultimo, aplicaciones de
reciclaje que promueven una econo-
mia circular.

De otra parte, Escobar y Gomez
(2021) senalan que otra de las iniciati-
vas del mercadeo verde es la agricul-
tura organica que fomenta la venta
de alimentos en empaques biode-
gradables o en bolsas gue pueden
ser recicladas, de tal manera que los
productos sean obtenidos de mane-
ra directa por el consumidor, evitan-
do el uso de empaqgues en la cadena
de suministro.

Por |lo anterior, es valido que las em-
presas y organizaciones se pregunten:
¢para gue sirve el marketing verde?
y ¢équé valores agregados genera?
La respuesta subyace en uno de los
interrogantes y es que varios autores
consultados para la elaboracion de
este articulo coinciden en que el mar-
keting verde genera diferentes valores
agregados (relacionados en la figura
2) y gue no solo se reflejan en térmi-
Nnos econoMICcos, SiNO que inciden en
aspectos sociales y ambientales.

Esto es lo que se conoce en el eco-
sistema del marketing como el triple
impacto de los negocios verdes o
Triple Bottom Line (TBL). Como lo
sefala Aguilar (2016), se trata de una
practica que ‘consiste en fijarse en
los beneficios o las ganancias de las
empresas para la equidad social, los
factores ambientales y econdomicos”
(Aguilar, 2016, p. 98).
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Figura 2. Impacto de la implementacion

del marketing verde

Ambiental

« Practicas responsables

« Disposicion de residuos de la
manera adecuada

El marketing verde genera venta-
jas competitivas que suelen ser de
largo plazo vy alcance si se mantiene
la promesa de valor ambiental sobre
los productos y/o servicios ofrecidos
al consumidor. A continuacion, se re-
lacionan algunas de estas ventajas,
consideradas las mas relevantes, a
partir de las 16 sugeridas por Ramos
et al. 2024).

 Mejora de la imagen y reputa-
ciéon de la marca al establecer vy
comunicar a los consumidores las
politicas y estrategias de cuidado
del medio ambiente en el proce-
so de fabricacion. “.Es una forma
de demostrar a los clientes que el
producto gue se ofrece no genera
estragos ni en el ambiente ni en
la salud de las personas. De este
modo, eso revaloriza a la marca”
(Ramos et al., 2024).

e Generacion de nuevos mer-
cados y alianzas, al instaurar
esquemas de produccion soste-
nibles de acuerdo con las deman-
das de los consumidores que
buscan vy privilegian la adquisi-
cion de productos y/o servicios

« Uso racional del tiempo y de la energia

o
it

Social

« Compromiso sostenible de la empresa &

« Credibilidad y transparencia en la

« Equidad social

elaborados a partir de procesos
gue generen menor impacto al
entorno.

Posicionamiento empresarial
desde la perspectiva de respon-
sabilidad social, al demostrar un
compromiso real para disminuir el

|

Econémico

« Optimizacién de recursos ..-J

relacioén con el consumidor !",

Jroteccion
&

Noviembre - Diciembre / 2025

A

« Innovacion de procesos

» Reduccion de costos de produccion fj J@

« Apertura de nuevos mercados

%nte: elaboracion propia con base en Aguilar (2016), European Center for Quality (2016) y Ramos et al. (2024).

impacto negativo sobre el medio
ambiente. “De este modo, se pue-
de conseguir un posicionamiento
en categorias de una calidad supe-
rior y, ademas, con la etiqueta eco,
que es sindnimo de una ventaja
competitiva”. (Ramos et al., 2024).

1as 16 ventajas del marketing verde relacionadas por Ramos et al. 2024) son: (1) mayor control sobre la generacion de agentes contaminantes, (2) uso de materiales
menos contaminantes, (3) nuevos segmentos de puiblico concienciado con el medio ambiente, (4) mejorar la imagen de marca, (5) mejorar el posicionamiento, (6)
innovacion, (7) fidelizacion de clientes, (8) reduccion de costes, (9) cumplimiento de normativas, (10) ventaja competitiva, (11) atraccion de talento, (12) mejora de la salud y
bienestar comunitario, (13) incremento de la transparencia y confianza, (14) acceso a nuevos mercados, (15) reduccion de riesgos y (16) mejora de la resiliencia empresarial.
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Elrol del consumidor

De otro lado, es preciso mencionar
que el marketing verde, tal y como se
ilustra en la figura 3, contribuye a la
fidelizacion de los consumidores, ge-
nera oportunidad a nuevos segmen-
tos de mercado (Cuartas, 2024) v, a
la vez, produce consciencia sobre las
maneras en gue se pueden adoptar
practicas ecologicas en la cotidiani-
dad. Escobar y Gomez (2021) afirman
que la ventaja del marketing verde es
que aborda desde una vision integral
el tema, vinculando de manera activa
a los consumidores.

Seguin Aguilar (2016), el marketing
verde busca promover el consumo
de productos amigables con el me-
dio ambiente y conocer a los com-
pradores, sus costumbres, habitos
de compra y consumo. No obstante,
en sus practicas comunicativas debe
reflejar, de manera coherente, trans-
parente y veraz, las practicas respon-
sables interiorizadas en la estrategia
corporativa.

Entre tanto, en 2024 investigadores
de la Asociacion Americana de Mar-
keting (AMA, por sus siglas en inglés)

Figura 3. Ventajas competitivas y rol del consumidor

en el marketing verde

« Consciencia
ambiental

« Identidad colectiva
entorno alamarca

« Embajador prosocial

é¢Qué hacer para incluir el mar-
keting verde en la estrategia
corporativa?

Seglin Escobar y Gomez (2021,
el marketing verde suscita un
analisis de los impactos ambien-
tales con su respectivo plan es-
tratégico. En ese sentido, y a par-
tir de los autores consultados, se
sugiere considerar los siguientes
aspectos para incluir el marke-
ting verde como parte de la es-
trategia corporativa:

12 ]
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Posicionamiento

empresarial

Ventajas
competitivas

Roldel

consumidor

Fuente: elaboracion propia con base en Cuartas (2024), Escobar y Gémez (2021), Aguilar (2016) y Hassler et al. (2024).

« Realizar un diagnéstico de as-
pectos e impacto ambiental de la
empresa y los procesos producti-
VOS.

« Tener en cuenta la opinion vy las
expectativas del consumidor vy
de otros grupos de interés como
requisitos de entes reguladores,
autoridades ambientales, expec-
tativas y demandas de clientes, in-
versores, entre otros para respon-
der con los productos y servicios
adecuados.

Imageny
reputacion de la
marca
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en un estudio publicado en Journal
of marketing revelaron gue una de las
estrategias de mercadeo que las em-
presas estan utilizando para contribuir
a un futuro mas sostenible es la figura
de embajador prosocial, que consiste
en que ‘las personas asumen el rol de
embajador para apoyar una causa, es
decir, se comprometen personalmente
con un comportamiento prosocial (.)
y promueven interpersonalmente ese
comportamiento” (Hassler et al, 2024).
Por ende, generan una identidad colec-
tiva en torno a un producto, servicio o
buena practica.

Nuevos
mercados y
alianzas

Fidelizacion de
los clientes

- Definir la estrategia corporativa
basada en hechos y necesidades
reales para mitigar el impacto so-
bre el medio ambiente.

« Establecer las acciones de miti-
gacion del impacto ambiental
como manejo de residuos, selec-
cion de proveedores con practi-
cas sostenibles, uso de materiales
de produccion ecoamigables, uso
de fuentes de energias limpias, re-
conversion a produccion mas lim-
pia (desde el proceso), entre otras.
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« Disenar e implementar una cam-
pafia de comunicacion y divul-
gacioén basada en la generacion
de valor ambiental.

« Instaurar un mecanismo de in-
tercambio de informacion
con el consumidor y otras par-
tes interesadas para generar

Figura 4. Reglas del marketing verde

« El verde importa “

« Verde es cool

an
(1)
)
« Los valores son un factor @

fundamental en la decision
(10)

de compra del consumidor

A4

« Los productos ecolégicos
funcionan igual o mejor y
tienen un costo mayor

+ Los productos ecolégicos
han sido inspiracién para
innovar y mejorar las
marcas y el mercado

« Un enfoque de ciclo
de vida es necesario

« Los fabricantes y la buena
reputacion cuentan mas
que nunca

()
o
©

« Salvar no solo al planeta

« Las empresas son sus
ilosofias

+ Los productos sostenibles
son una necesidad en el
consumidor

En conclusion, el marketing ver-
de mas alla de ser una tendencia o
una buena practica es una apuesta
corporativa que involucra a todas
las partes interesadas vy, lo mas im-
portante, favorece la conservacion
del medio ambiente porque se
basa en los principios de sosteni-
bilidad que a largo plazo generan
beneficios y ventajas competitivas

consciencia sobre el
responsable.

consumo

« Divulgar los resultados de la im-
plementacion de las estrate-
gias de sostenibilidad que mi-
tigan el impacto sobre el medio
ambiente.

Jroteccion
&

Noviembre - Diciembre / 2025

Adicionalmente, es importante tener
en cuenta las 20 reglas del marketing
verde sugeridas por Jacqguelyn Oftt-
man, autora de The new rules of green
marketing: strategies, tools, and inspi-
ration for sustainable branding (Euro-
pean Center for Quality Ltd, 2016), las
cuales se detallan en la figura 4:

/s

reglas del

marketing
verde
segun
Jacquelyn
Ottman

El marketing verde se
basa en los principios de
sostenibilidad que, a largo plazo,
generan beneficios y ventajas
competitivas a las empresas”.

/

 Los consumidores no
tienen que oseer
productos, os servicios
pueden satisfacer sus
necesidades

« Las marcas de confianza
educan y tienen conversa-
ciones significativas con los
consumidores

+ Los consumidores son
influenciados por
familiares, amigos y
personas de confianza

« Los consumidores
conscientes confian en la
transparencia de las marcas

@
©
@
)
@ - Autenticidad
)

» La expectativanoesla
perfeccién

« Elenemigo no es el
ambientalista

+ Un universo de partes
interesadas

» El poder de lo simple

/Eente: elaboracion propia a partir de informacion consultada en European Center for Quality Ltd.

a las empresas. Adicionalmente, la
implementacion de estas estrate-
gias contribuye a generar un ma-
yor compromiso y responsabilidad
en los clientes y consumidores, a
crear un relacionamiento conscien-
te con el planeta y a que las futuras
generaciones continuen teniendo
un comportamiento mas sosteni-
ble en sus habitos de consumo. s

13
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