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Resumen

Garantizar el bienestar social para las siguientes generaciones, asi como para las actuales,
ha generado en la humanidad conciencia por el cuidado de la naturaleza.

Hoy en dia la sociedad y el mercado exigen a las empresas que se adapten a las
necesidades y problematicas socio ambientales. Las empresas que atienden los retos y
desafios del entorno generan una imagen positiva. Las estrategias sustentables que aplica
la empresa demuestran el compromiso mediante acciones a favor de la sociedad y del
medio ambiente. La sustentabilidad, la responsabilidad social empresarial (RSE) y el
marketing sustentable, son elementos indispensables para generar conciencia y valores en
los consumidores. Transitar hacia modelos productivos innovadores que cuide de la
sociedad como de la naturaleza, es necesario para el desarrollo de los territorios a largo
plazo. Motivo por el cual, el objetivo de esta investigacion es conocer la importancia que
representa la sustentabilidad, la RSE y el marketing sustentable como estrategia de valor
para las empresas.

Palabras Clave: Empresa; estrategia; imagen de marca; sustentabilidad; valor de marca.

Abstract

Ensuring social welfare for the next and current generations has generated awareness in
humanity for the care of nature.

Today, society and the market require companies to adapt to the needs and socio-
environmental problems. Companies that meet the challenges of the environment
generate a positive image. The sustainable strategies applied by the company
demonstrate the commitment through actions in favor of society and the environment.
Sustainability, corporate social responsibility (CSR), and sustainable marketing are
indispensable elements to generate consumer awareness and values. Moving towards
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innovative production models that take care of society and nature is necessary for the
long-term development of territories. For this reason, this research aims to understand
the importance of sustainability, CSR, and sustainable marketing as a value strategy for
companies.

Keywords: Company; strategy; brand equity; sustainability; brand value.

Introduccion

El siglo XX se caracterizo por la transformacion, fragmentacion y cambios en el medio
ambiente. Desde el cambio climatico, hasta la pérdida de biodiversidad que afecta no
solamente a una region sino a escala planetaria (Foladori & Tommasino, 2000). Sumado
a esto, el desarrollo tecnoldgico, la globalizacion, la gestion, la organizacion y los
cambios en el mercado, exigen de las empresas innovacion y sustentabilidad en las
practicas empresariales (Carro-Suérez et al., 2017; Chang & Cheng, 2019).

Los desafios del medio ambiente y la sociedad, exigen a las empresas adaptaciones
sustentables en los procesos de produccion (Agustin Perez, 2023). Los retos que postula
la competencia y el ser agentes de cambios e innovacion, implica pautas de conducta
ética para las organizaciones (Camacho Solis, 2015). Las empresas independientemente
de sus actividades, impactan a toda la sociedad y al medio ambiente en general; de ahi
que deban generar acciones solidarias como parte de la responsabilidad ante la sociedad
(Toca Torres, 2017).

Las problematicas socio-ambientales hacen que los consumidores y las
empresas, consideren los aspectos e impactos en el medio ambiente. Inclinandose hacia

las practicas y el consumo responsable (Acufia-Moraga & Severino-Gonzalez, 2018).

Organismos internacionales como la Organizacion de las Naciones Unidas,
mediante el Pacto Mundial hace un llamado a los lideres empresariales para hacer frente
a los retos globales. Se solicita a las empresas integrar la sustentabilidad a las précticas
estratégicas, para el beneficio en conjunto tanto de la sociedad, como de la organizacion
(Kingo, 2024). La sustentabilidad suele ser usada como una herramienta para fomentar
en la empresa procesos que sean amigables con el entorno; y al mismo tiempo ofrezcan

productos y servicios que sean percibidos con un valor afiadido (Ortiz Palafox, 2019).
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La responsabilidad social empresarial (RSE), es aquella preocupacion que
manifiesta la empresa no solo en el crecimiento y rentabilidad de la organizacion, sino
también, por el bienestar de la sociedad y del medio ambiente (Fisher de la Vega, 2017).
El deterioro ambiental, las decisiones de los consumidores, sumado a las tecnologias de
informacién y comunicacion, impulsan a las empresas a ser responsables ante la
sociedad (CME, 2001). Asi mismo, denota una accion consciente por parte de la
empresa, y el compromiso que asume ante las demandas de la sociedad y el cuidado de
la naturaleza (Ramos Rubio, 2021).

La sustentabilidad es usada por las empresas como ventaja competitiva para el
publico objetivo (Al-Shaikh & Hanaysha, 2023). La Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) integra el marketing sustentable, que est4 encaminado a responder a
las necesidades de los clientes. A través del cumplimiento de los objetivos
organizacionales, a los procesos y a la elaboracion de productos amigables, con el
medio ambiente y su cuidado (Giraldo-Patifio et al., 2021). EI marketing sustentable
tiene como objetivo generar procesos sustentables para la sociedad. Su importancia
radica en que trata de generar una rentabilidad basada en el cuidado de los recursos
naturales (Fisher de la Vega, 2017).

El presente trabajo, se estructura de la siguiente manera: En el apartado de “Desarrollo”
se realizan los abordajes conceptuales de: la sustentabilidad y la importancia que
representa para las empresas, la RSE y el marketing sustentable, asi como las tendencias
de los términos tanto en titulo como en abstract utilizados en los Gltimos afos. Por
altimo, en las conclusiones del trabajo se sugieren considerar estrategias que permitan
un consumo responsable y la participacion social como eje rector del cuidado
socioambiental. El objetivo de esta investigacion es conocer la importancia que
representa la sustentabilidad, la RSE, y el marketing sustentable como estrategia de

valor para las empresas.
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Desarrollo

Sustentabilidad y la importancia para las empresas

En 1987, se habla por primera vez de desarrollo sustentable en el Informe Brundtland o
también llamado “Nuestro futuro comtin”. El cual hace un llamado para tomar accion en
pro de que se puedan asegurar los recursos tanto para las presentes como las futuras
generaciones (ONU, 1987). Se pone de manifiesto que el enfoque tradicional con el cual
se lleva a cabo el desarrollo econdémico es insostenible, y que es necesario afrontar los
retos y modificar acciones en pro de la sociedad y del medio ambiente (Belz et al.,
2013).

La sustentabilidad es una de las tendencias que mas auge ha tenido en los
altimos afos (Salgado Beltran et al., 2019). EIl desarrollo sustentable debe estar
alineado bajo tres ejes (social, ambiental y econdémico), que interrelacionados entre si
buscan lograr un equilibrio entre las necesidades de la sociedad y la preservacion del
medio ambiente (Majid et al., 2016). En ese mismo tenor, la Comisidén Europea sefiala,
que la participacion de la sociedad en general es fundamental para el logro de la
sustentabilidad (CE, 2024).

En las ultimas décadas, los consumidores manifiestan una mayor consciencia del
impacto que tiene el consumo sobre el medio ambiente, y, la importancia que representa
la sustentabilidad para el territorio (Pooja et al., 2022). Ante esta situacion y los
continuos cambios en el mercado, la organizacion debe asumir la responsabilidad de
generar acciones en pro de los clientes y de la sociedad en general del presente y del
futuro (Lorenzo Diaz, 2002).

Organismos internacionales han formulado tanto acuerdos como documentos,

que son clave para entender la evolucion del concepto de Desarrollo Sustentable (Tabla
1).
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Tabla 1.

Declaraciones internacionales y documentos claves en la evolucién del Desarrollo

Sustentable.

Ao Acuerdo

Contenido

1972  Conferencia de Estocolmo.

Promovia las simbiosis entre sociedad y naturaleza
para el beneficio de las generaciones. Un
crecimiento enddgeno.

1972 Informe del Club de Roma “Los limites

del crecimiento”.

De mantenerse las tendencias de crecimiento y la
contaminacion, el planeta alcanzaria los limites de
su crecimiento en el curso de los proximos 100
afios.

1987 Informe Brundtland o ‘“Nuestro futuro en

comun”.

Se examinan problematicas y soluciones. Se
promueve el término “desarrollo sustentable”,
como aquel que responde a las necesidades del
presente sin comprometer el de las siguientes
generaciones.

1992  Cumbre de la Tierra.

Es un llamado a generar estrategias con la finalidad
de detener la degradacion ambiental y promover un
desarrollo sustentable con el medio ambiente.

2000  Objetivos de Desarrollo del Milenio

(ODM).

Los Estados miembros de las Naciones Unidas, se
comprometen a cumplir para el 2015. Con ocho
objetivos, cuya finalidad es luchar contra la
pobreza, el hambre, las enfermedades, el
analfabetismo, la degradacion medioambiental y la
discriminacion de la mujer.

2015  Objetivos de Desarrollo Sostenible

(ODS) o también llamada Agenda 2030.

Los lideres mundiales adoptan objetivos globales
para erradicar la pobreza, proteger el planeta y
asegurar la prosperidad para todos como parte de
una nueva agenda de desarrollo sostenible. Son 17
objetivos con metas especificas que deben
alcanzarse para el afio 2030.

Nota: (Foladori & Tommasino, 2000; OMS, 2018; ONU, 2022)

La sustentabilidad es parte del equilibrio entre la sociedad y el medio ambiente,

lo que conlleva al bienestar de la humanidad (Acufia-Moraga & Severino-Gonzalez,

2018). En las empresas se deben considerar la sustentabilidad desde la planeacion

estratégica (Moore & Manring, 2009).

Los esfuerzos de las organizaciones para mantener un crecimiento sustentable,

trae consigo beneficios mas alla de los indicadores econémicos, también atrae

inversionistas y reduce las presiones sociales (Chang & Cheng, 2019).

Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

La RSE surge como un cambio de paradigma, en el que existe una preocupacion

evidente por parte de las empresas para lograr la sustentabilidad; y no solamente por la

responsabilidad de generar utilidades (Amato et al., 2016). Es un concepto a través del
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cual la empresa desea contribuir con una mejor sociedad y a generar un medio ambiente
mas limpio (CME, 2001).

Las empresas tienen la obligacion de ser sustentables como parte de las
responsabilidades ante la sociedad (Porter & Kramer, 2006). Dentro de las acciones que

vuelven a una empresa socialmente responsable se encuentran:

Desempefiar codigos de ética en la empresa,
Contar con proveedores certificados y éticos,
Cuidar y preservar el medio ambiente,

Reducir contaminantes,

Apoyar causas sociales y acciones comunales,
Realizar la correcta gestion de los residuos solidos,
Reciclar, reducir desechos, reutilizar,

Generar una produccion responsable y no contaminante,

© 0 N o g bk~ w D

Generar una economia circular y

[N
o

. Proporcionar un lugar y trabajo digno a sus trabajadores (Barroso Tanoira, 2008;
Camacho Solis, 2015; Castroman Diz & Porto Serantes, 2009).

La RSE influye en el valor de marca de la empresa (Aldads Manzano et al., 2013).
Esta no solamente es una ventaja competitiva para la empresa sino una estrategia que
permea en la cultura corporativa (Polonsky, 1994). La estrategia se desarrolla como un
plan de accion que coordina la alta direccion con la finalidad de generar una ventaja
competitiva y crear valor respecto a la competencia (Hitt et al., 2008). La planeacion
estratégica es una herramienta que permite a las empresas permanecer en el mercado y

asi garantizar el éxito de la organizacion (Lopez-Lemus & De la Garza Carranza, 2020).

Algunos motivos para implementar la RSE se basa en generar un crecimiento y una
rentabilidad para la organizacién, en el cual se mantenga un equilibrio entre lo
econdmico, social y ambiental (Mufioz Murcia et al., 2020). La estrategia debe estar
basada en generar cambios en el modo de produccién y en generar consumidores
responsables, conscientes y solidarios de sus acciones al momento de adquirir un bien o

servicio (Martinez & Porcelli, 2017).
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Las necesidades y deseos de los consumidores exigen gestionar no solo el territorio,
sino los recursos y el cuidado del medio ambiente (Agustin Perez, 2023). La clave de
una empresa es generar acciones estratégicas que se adapten a los cambios y gestionen
procesos conforme a las necesidades del entorno (Chiavenato, 2006).

Amato et al., (2016) sefialan que existe una clara distincién entre sustentabilidad y
RSE, que van desde los atributos para ser una empresa sustentable, los motivos y las
acciones sobre las que se basan, ver Tabla 2.

Tabla 2.

Variables observables definidas para los constructos de sustentabilidad y
responsabilidad social empresarial (RSE).

Constructo
Dimensiones Sustentabilidad Responsabilidad Social
Empresarial (RSE)
Atributos para catalogar a una Considerar a la comunidad. Distinguirse de la competencia.
empresa como sustentable. Contabilizar impactos sociales y Priorizar objetivos econémicos
ambientales. antes de las acciones
sustentables.
Motivaciones. La conservacién de los recursos Mejorar  la  imagen  y/o
y el bienestar social. aprovechar oportunidades de
negocio.
Pilares sobre los que deberian Minimizar el impacto ecolégico.  Mejorar la  satisfaccion vy
basarse las acciones. Promover el consumo  motivacion de los empleados.
sustentable. Satisfacer las expectativas de los
clientes.

Nota: Amato et al., (2016)

La sustentabilidad y la RSE, se apoyan en las estrategias del marketing
sustentable. Acciones que se inician en la cadena de valor, hasta la retroalimentacion
por la venta del producto o servicio. Es importante el marketing sustentable debido a
que considera una relacion amigable entre el medio ambiente y la sociedad. Siendo una

herramienta para conectar con los diversos publicos (Fisher de la Vega, 2017).

Marketing en las empresas

La globalizacién, el incremento de la competencia y los entornos cada vez mas
competitivos, exigen de las empresas una construccion de valor de marca. Uno de los
pilares en la construccion de valor es a través de las estrategias de marketing (Aldas
Manzano et al., 2013). Una empresa como unidad econémica — social. Esta integrada

por capital, trabajo, administracion y es socialmente responsable (Hernandez vy
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Rodriguez, 2011). Dentro de las actividades que realizan las empresas, se encuentra el
correcto aprovechamiento de los recursos (financieros, técnicos, humanos y materiales),
esto, como parte de la finalidad de llegar a las metas que se plantea la organizacion (O.
da Silva, 2002).

En las dltimas décadas, las empresas se han dado cuenta de la responsabilidad
que tienen no solo con la sociedad sino con el medio ambiente (Polonsky, 1994). Por lo
tanto, las empresas intentan generar un desarrollo sustentable que no solo atienda las
necesidades del pablico interno, sino también del publico externo, a través de practicas
de autorregulacion ambiental y del proceso de mejora continua que incluya la
diversidad cultural, la sociedad y el territorio (Larrouyet, 2015).

Por su parte, el marketing es indispensable en las empresas, debido a que puede
reflejar el compromiso con la sustentabilidad a través de las estrategias organizacionales
(Granada Zuluaga, 2020). La American Marketing Asociation (AMA) (2024) define al
marketing como la actividad, en la cual se crea, comunica, entrega e intercambian
ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general. En ese
mismo tenor Kotler y Armstrong (2013) hacen referencia de la importancia que tiene el
marketing al atraer clientes bajo la premisa de un valor superior sobre el producto o
servicio. La satisfaccion de necesidades o deseos de los clientes a traves de ese
intercambio de valor, es una de las actividades que se generan en marketing (Stanton et
al., 2007).

Sin embargo, el marketing al igual que otras disciplinas se ha transformado a lo
largo del tiempo. Esto, para adaptarse a las necesidades tanto de los consumidores,
como las exigencias empresariales que demanda el entorno. Surgiendo asi el marketing
sustentable como una herramienta a través de la cual se apoyan las empresas
socialmente responsables (Giraldo-Patifio et al., 2021). Para las empresas es
fundamental que los procesos se sustenten bajo el postulado del cuidado de la ecologia,
la sociedad y la economia, como ejes rectores de cambio (Olmos & Gonzalez Santos,
2013). Y, el marketing sustentable es el medio a traves del cual se conecta la empresa

con los diferentes publicos.

El marketing sustentable lo define Fuller (1999) como el proceso de planear,
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aplicar y controlar desde el proceso productivo hasta que llega el producto a las manos
del cliente. Este proceso tiene como requisito tres criterios, la satisfaccion del cliente, el
cumplimiento de los objetivos organizacionales y el cuidado del medio ambiente. El
marketing sustentable genera, construye y mantiene relaciones duraderas a largo plazo

entre los clientes, la sociedad y el medio ambiente.

Algunos elementos clave del marketing sustentable son:

1. Analizar la problemética socio-ambiental,

2. Conocer el consumo Y la conducta de los clientes,

3. Generar una relacién entre los valores basados en la sustentabilidad y el
marketing,

4. Realizar estrategias sustentables en la empresa,

5. La aplicacion del mix de marketing sustentable (producto, precio, plaza,
promocion) en la organizacion (Belz et al., 2013).

Entonces, el marketing sustentable puede reorientar el proceso de compra de los
consumidores y el comportamiento de las empresas a traves de modelos sostenibles

(Ortiz Palafox, 2019).

Las estrategias que son aplicadas en la empresa a traves del marketing sustentable

generan beneficios a la empresa (Figura 1) como:
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Figura 1.
Beneficios que trae consigo el marketing sustentable a la empresa

Mejorar la reputacion corporativa y el branding (Ramos Rubio, 2021).

\Z

Genera estrategias en la organizacion que permiten su permanencia en el futuro (Pooja
et al., 2022).

\Z

Promueve un consumo y una produccion sustentable (Giraldo-Patifio et al., 2021).

\Z

Incrementa la rentabilidad y el crecimiento de la empresa (Ramos Rubio, 2021).

Nota: Elaboracion propia con base en (Giraldo-Patifio et al., 2021; Pooja et al., 2022;
Ramos Rubio, 2021)

Las empresas tienen un papel fundamental en la gestion, manejo y uso de

recursos, asi como en el impacto tanto ambiental y social (Moore & Manring, 2009).

Tendencias de las empresas
La base de datos Dimensions, consultada el 30 de junio de 2024. En el periodo
de 1997-2024 (junio). Contenia 744 articulos con las palabras clave: “sustentabilidad

AND empresas OR marketing sustentable” tanto en titulo como en abstract.

De acuerdo con la revision bibliométrica en la base de datos Dimensions, las

tendencias de los términos mas relevantes tanto en titulo como en abstract, son:
a) Términos mas relevantes en el titulo
Los términos mas relevantes en el titulo fueron “sustentabilidad”, con 23

ocurrencias, le sigue “urbano”, con 13 ocurrencias y “ambiente”, con 11 ocurrencias

(Figura 2).
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Figura 2.

Mapa bibliométrico de los términos mas relevantes de acuerdo a las palabras clave:
“sustentabilidad AND empresas OR marketing sustentable”, durante el periodo (1997-
2024).
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Nota: Elaboracion propia con base en: VOSviewer (2024).

En las fronteras de la ciencia se localizaron términos como: “sostenibilidad”,
“estrategia”, “indicadores”, “sustentabilidad urbana” y ‘“educacion ambiental”, los
cuales se encuentran aislados entre si y con poca interaccién con los términos de mayor

relevancia.

b) Términos mas relevantes por abstract

Se localizaron cuatro clusteres, de los cuales, los términos mas relevantes fueron
“sostenibilidad”, con 88 ocurrencias, le sigue “naturaleza”, con 71 ocurrencias, en tercer

lugar, se encuentra “produccioén”, con 60 ocurrencias, en cuarto lugar, “gestion”, con 59

ocurrencias, en quinto lugar, se encontrd “indicadores”, con 58 ocurrencias (Figura 3).
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Figura 3.

Mapa bibliométrico de los términos més relevantes por abstract, de acuerdo con las

palabras clave: “sustentabilidad AND empresas OR marketing sustentable”, durante el

periodo (1997-2024).
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Nota: Elaborado por el autor con base en: VOSviewer (2024).

El cluster verde en el cual se localiza el término con el mayor nimero de
ocurrencias es “sostenibilidad”, tiene relacion con términos como “gestion”, “medio
ambiente”, “desarrollo sostenible” y “sostenibilidad medioambiental”.

En el cluster color rojo se localizan términos como, “urbanismo”, “ciudades”,

99 ¢

naturaleza”, “gestion”.

99 ¢

El cluster color azul, maneja términos como, “evaluacion”, “recursos naturales”,

9% ¢

“produccion”, “cultivo”, y “agricultura”.
9 b

Fl cluster amarillo se encuentra integrado por conceptos, tales como: “turismo”
9 b

“patrimonio”, “destinos turisticos”, y “cultura”.

En las fronteras de las ciencias se localizaron términos como: ‘“‘cambio

2 (13 29 ¢¢ 2 (13 2 (13 29 (13

climatico”, “alimentos”, “cultivo”, “problemadticas”, “medio ambiente”, “sostenibilidad
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ambiental”, “desarrollo sostenible”, y “estrategias”. Lo que indica que estos términos Se

estan empezando a visibilizar en las investigaciones.

Conclusiones

Los retos de la actualidad exigen a las empresas un compromiso con la sociedad en
general y el entorno ambiental. Por lo tanto, la sustentabilidad, la responsabilidad social
empresarial, y el marketing sustentable, son tres elementos que se interrelacionan entre
si, y que son indispensables para generar una buena percepcién tanto de la marca, como
de la cultura corporativa. Crea un valor en la empresa que sirve como diferenciador ante
la competencia y mejora la imagen de la marca dentro del mercado.

Algunas de las estrategias que se promueven a través de estos conceptos, estan basados
en el crecimiento, expansion o la innovacion para la organizacion. Sin embargo, hoy en
dia se hace necesaria la participacion de toda la organizacion para establecer modelos

empresariales basados a través de la sustentabilidad.

En la actualidad, las empresas deben desarrollar un esquema bajo una funcién
social-productiva, cuya rentabilidad se adapte ante el sistema integral sustentable.
Considerar la gestion en todo el proceso productivo con miras a generar beneficios
socio-ambientales. Debe permear una cultura corporativa en donde la participacion de la
organizacion sea hacia la mejora continua. Reducir, reutilizar y reciclar no solo los
residuos, sino generar a través de acciones sustentables un comportamiento en pro del
medio ambiente y la sociedad. EI consumo responsable y la participacién de la sociedad
es fundamental para el cuidado y conservacion del entorno. Con la presente
investigacion se pretende haber generado un constructo teorico, de la importancia que
representa la integracion de la empresa, la sustentabilidad y el marketing sustentable

para la sociedad y el cuidado del medio ambiente.
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