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Abstract:

This research addresses marketing perspectives for sustainable development, highlighting its importance in economic, social and
environmental strategies. The objective is to identify trends in sustainable marketing strategies through a qualitative analysis of 121
articles, using bibliometric networks and thematic analysis. The main results identify six key areas in addressing sustainable marketing
strategies: sustainable consumer behavior, sustainable consumption and consumer engagement, corporate sustainability, ecosystem
disruption, and corporate social responsibility.
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Resumen:

Esta investigacion aborda las perspectivas del marketing para el desarrollo sostenible, destacando su importancia en las estrategias
econdmicas, sociales y ambientales. El objetivo es identificar tendencias en estrategias de marketing sostenible a través de un analisis
cualitativo de 121 articulos, empleando redes bibliométricas y analisis tematicos. Los resultados principales identifican seis areas
clave en el desarrollo de estrategias de marketing sostenible: el comportamiento del consumidor sostenible, el consumo sostenible y
la participacion del consumidor, la sostenibilidad empresarial, la disrupcion en el ecosistema y la responsabilidad social corporativa.
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Introduccion ambiental, de modo que para que exista sostenibilidad
debe existir sinergia entre ellas. Las empresas y negocios
en este sentido tienen un encargo social al tener que
definir su responsabilidad con el entorno, su compromiso
social y al mantener una rentabilidad con su actividad
econodmica. Siendo fundamental asegurar los patrones de
consumo y producciéon sostenibles, adoptar medidas
urgentes para combatir el cambio climatico y sus
impactos. 3

En la actualidad, la sociedad enfrenta crecientes
impactos negativos ambientales, como la escasez de
recursos naturales, el deterioro de los ecosistemas y
dafios en la capa de ozono, en gran parte debido a
empresas y el consumo excesivo. Estos efectos resultan
de malas decisiones pasadas y se manifiestan con mayor
intensidad hoy en dia. En respuesta, se ha establecido la
agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, alentando a
las empresas a tomar medidas para reducir los efectos

) ) . ) Buscando revertir los problemas globales antes
negativos en el medio ambiente y la sociedad. 1

abordados, emerge el rol del marketing sostenible, ya que
es una practica integradora de los principios y materias

Es crucial comenzar por comprender que la sostenibilidad fundamentales de la responsabilidad social corporativa

aborda tres esferas; la econdmica, la social y la

a Autor de Correspondencia, Universidad Autéonoma del Estado de Hidalgo, https://orcid.org/0000-0002-9248-9055, Email:

norma_zuniga@uach.edu.mx

b Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo, https://orcid.org/0000-0002-6379-0148, Email: moises_zamora@uach.edu.mx

¢ Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo, https://orcid.org/0000-0002-3606-8010, Email: maria_martinez1078@uach.edu.mx

Fecha de recepcion: 27/10/2023, Fecha de aceptacion: 31/10/2023, Fecha de publicacion: 05/12/2023 @ @@@
DOI: https://doi.org/10.29057/icea.v12i23.11961 EY NG _ND



mailto:norma_zuniga@uaeh.edu.mx
mailto:moises_zamora@uaeh.edu.mx
mailto:maria_martinez1078@uaeh.edu.mx

Publicacion semestral, Boletin Cientifico de las Ciencias Economico Administrativas del ICEA, Vol. 12, No. 23 (2023) 28-34

(RSC) como un camino hacia la sostenibilidad que
promueve un consumo y produccion responsables dentro
de las empresas y sus consumidores. 2

Multiples investigaciones sobre el papel de la
mercadotecnia sostenible subrayan que, como disciplina,
ya esta limitada al momento de orientar la practica y la
realizacion de la sostenibilidad para la sociedad. 4

Es por ello por lo que la presente investigacion tiene como
objetivo, identificar las tendencias de las estrategias del
marketing orientadas a la sostenibilidad implementadas
en diversas investigaciones o como aproximaciones
tedricas.

El marketing y la sostenibilidad

El marketing ha sido sefialado como responsable de
comportamientos de consumo con impactos negativos en
la sociedad, lo que ha llevado a las empresas a reformular
sus estrategias para ser mas responsables. 1, debido a
que, en términos generales, el marketing se define como
el proceso social que permite a organizaciones e
individuos satisfacer sus necesidades y deseos mediante
el intercambio de productos o servicios y la creacion de
relaciones rentables. 5

Por otro lado, la mercadotecnia sostenible es la respuesta
para el cambio de estos procedimientos, este proceso, no
solo se promueven acciones amigables con el ambiente,
las buenas practicas en la contratacion, productos
respetuosos con el medio ambiente y el uso de los
componentes de la mezcla de la mercadotecnia hacia la
consideracion de estilos de vida sostenibles, invitando a
los consumidores a adoptar habitos de consumo
responsable.

Como resultado, la mercadotecnia sostenible comenzé a
explorar acciones transformadoras en lo que respecta a
normativas. 1, 2, 6 La teoria y el concepto practico no
estan arraigados en la disciplina del marketing clasico,
por lo que surge en la disciplina nuevas teorias del
servicio como la concepcion del intercambio de valor
propuesto por el enfoque de la Légica-Dominante de
servicio (SDL) y la cocreacion de valor como una de sus
premisas mas predominantes, dentro de un nuevo
entendimiento de la industria bajo la 6ptica de la teoria de
ecosistemas de servicio. 7,8,9,10

Mientras que los ecosistemas hacia la sostenibilidad
emergen como corrientes que impactan en la disciplina
del marketing como la economia circular, avances
tecnoldgicos y el modelo “Human to Human (H2H) de
Kotler”, dejan claro a la disciplina que el reto no es solo

ser sostenibles con nuestras practicas empresariales,
sino a un concepto mas amplio en el ecosistema. 11

Como un axioma de la SDL, surge el concepto de
cocreacion de valor, que ha permitido la evolucion del
intercambio de valor desde dicho enfoque, destacando
que la cocreacion de valor sucede cuando empresas y
clientes trabajan juntos para crear productos, servicios o
experiencias que sean mas valiosos y satisfactorios para
ambas partes mediante la integracion de todas las partes
interesadas del ecosistema de servicio. Este nuevo
paradigma nos dice que en lugar de que la empresa
proponga sus ofertas a los clientes (propuesta de valor),
se involucran activamente en el proceso todas las partes
interesadas (empresa, clientes, proveedores, empleados,
etc.), dando lugar a resultados beneficiosos. 9,10

De modo que la disciplina del marketing evoluciona no
solo respondiendo a las necesidades comerciales, sino
de igual manera a los objetivos del Desarrollo Sostenible
y las necesidades sociales. Dejando en el olvido la
percepcion negativa, donde la disciplina genera
necesidades "falsas", ‘“artificiales" o "creadas
socialmente" para influir en la demanda o fomentando "la
tendencia a dar prioridad a los objetivos econémicos
sobre los ecoldgicos". Sin embargo, los profesionistas del
marketing deben tener en claro que contribuir a la
sostenibilidad no es seguir la tendencia organica, la
tendencia ecoldgica o la tendencia verde, debido a que
estas solo promueven una forma débil de sostenibilidad
llamada “Green-washing” la cual intenta presentar una
imagen falsamente positiva en relacion con sus practicas
ambientales o sociales. 4

Estrategias de mercadotecnia hacia la
sostenibilidad

Las estrategias de mercadotecnia se han desarrollado
principalmente desde la base de su mezcla, o lo conocido
como las 4P’s del marketing (producto, precio, plaza y
promocién) 5. Sin embargo, el marketing sostenible
desde el enfoque de la Good-Dominant Logic (GDL)
emplea estrategias que consideran a la sostenibilidad
como un valor agregado y no como un fin en si mismo,
unicamente enfocado a satisfacer las necesidades del
cliente durante los procesos productivos y comerciales,
generando productos “amigables con el ambiente” al
mismo tiempo que se enfocan en el cumplimiento de los
objetivos de la organizacién, siempre privilegiando, el
aspecto econoémico.

En cuanto a las estrategias orientadas a la sostenibilidad

de producto, mayormente se centran en la calidad del
bien, considerando desde los insumos, cuidando generar
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el menor impacto ambiental en el proceso de produccion.
El eco-etiquetado muestra la verdadera filosofia
ambiental de la compafia al proporcionar informacion
completa sobre el origen de sus componentes y su
impacto ambiental, mediante el disefio y uso de
“materiales ecoldgicos” en los empaques y embalajes,
cumpliendo las certificaciones necesarias como el
comercio justo, producto verde, producto no testeado en
animales, producto organico, artesanal, etc. 1,3

Las estrategias de precio hacia la sostenibilidad buscan
una relacion calidad precio, desarrollando actividades
relacionadas con la fijaciéon de precios se lleven a cabo
de manera honesta y ética. De igual manera, la inclusion
de los costos de acciones sociales y ecoldgicas en el
precio debe hacer conciencia en el cliente. Asi como
considerar una reduccién en los procesos de produccion,
mediante inversiones en equipos amigables con el medio
ambiente, lo cual puede desencadenar una disminucion
del precio ofertado u oferta de valor. 2,3,4

Las estrategias relacionadas con la Plaza o la cadena de
distribucion y logistica, busca la generacion de valor por
medio de la eleccion de proveedores de materias primas
e intermediarios que tengan participacion social o
ambiental entre sus actividades, lo cual genera relaciones
de cooperacion basadas en los principios de comercio
ético y justo. Se busca priorizar al proveedor local y se
presta atencion al impacto ambiental del proceso
logistico, huella de carbono, embalajes, entre otros. 1,2,3

Por dltimo, pero no menos importante, el mix de
comunicacion integral (promocion), que desde el enfoque
de sostenibilidad busca generar comunicaciones claras,
honestas, transparentes y éticas de marketing y
publicidad. De igual manera, la creacion vy
posicionamiento de la imagen de marca enfocada en la
prosperidad social o ambiental, promover el consumo
sostenible y responsable. Gracias a las nuevas
herramientas de comunicacién digital, una comunicacion
bidireccional con los clientes y respuesta de la calidad del
producto o el servicio. Reemplazando las formas
tradicionales de comunicacién o publicidad por correos
electrénicos, teléfono y redes sociales, para hacer un
cambio de percepcion reforzado por las estrategias de
comunicacion y apoyar el consumo responsable. 1,3, 4

Sin embargo, este mix de marketing comienza a ser
cuestionable por qué la disciplina del marketing va un
paso adelante debido al gran cambio en la sociedad y los
negocios, sin olvidar el mundo y su cuidado sostenible. El
marketing se enfoca en ampliar la orientacién al cliente y
centrarse en resolver problemas humanos existenciales.
11

Debido a que se necesitan estrategias que cambien el
pensamiento desde la SDL con sus premisas,
proporcionando la base tedrica del marketing centrado en
el humano, al integrar diversos fragmentos y hace
hincapié en la importancia de la cocreacion de valor en
ecosistemas colaborativos, esta teoria se fundamenta en
5 axiomas que dan fundamento a la orientacion de estas
nuevas estrategias de marketing: el servicio es la base
fundamental del intercambio; el valor es cocreado por
multiples actores, incluyendo siempre al cliente; todos los
agentes sociales y econodmicos son integradores de
recursos; el valor se define de manera exclusiva y
personal por parte de quien lo recibe, de acuerdo a su
experiencia individual; por ultimo la cocreacion de valor
se coordina a través de instituciones y acuerdos
institucionales generados por los actores. 9, 11

Esto genera en la disciplina del marketing la necesidad
de implementar nuevos modelos que integren conceptos
actuales en forma de una nueva mentalidad orientada al
ser humano, el proceso de marketing y enfoques de
gestion avanzados, y proporcionar un cambio de
paradigma. Lo cual implica considerar a los consumidores
no solo como receptores de las estrategias de marketing,
sino como coproductores de servicios y cocreadores de
valor que construyan marcas sostenibles, basadas en la
gestion de la cadena de valor desde la innovacion, la
promocién de marca orientada a las personas y su
desarrollo social, asi como el cuidado al impacto
ambiental que involucre en todo proceso la
automatizacion dentro de la cadena de suministro y el
valor econdmico sostenible percibido por el cliente en un
contexto digitalizado donde debemos comunicarnos
humanos con humanos. 11,17

De la propuesta a la cocreacion de valor

La cocreacion de valor se presenta como un enfoque mas
adecuado para lograr la sostenibilidad en comparacion
con el tradicional enfoque de marketing debido a su
naturaleza colaborativa y centrada en el cliente. 15

En contraste con la mercadotecnia tradicional, que a
menudo se enfoca en estrategias unilaterales y
transaccionales, la cocreacion de valor involucra a las
partes interesadas, incluyendo a los consumidores, en la
toma de decisiones y en la creacién de productos y
servicios (coproduccion). 7,6

Este enfoque no solo permite a las empresas satisfacer

las necesidades y deseos cambiantes de manera mas
efectiva, sino que también fomenta una relacién a largo
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plazo con sus clientes al involucrarse en un proceso de
innovacion continua. Ademas, la cocreacion de valor
promueve la responsabilidad compartida, lo que a su vez
contribuye a la sostenibilidad al abordar de manera mas
efectiva los desafios ambientales y sociales,
construyendo una base sdlida para un futuro mas
sostenible.

A través de la cocreacion, las empresas pueden
adaptarse mas eficazmente a las cambiantes demandas
del mercado, fomentar la lealtad del cliente y, al mismo
tiempo, minimizar el impacto ambiental y social negativo.
Ademas, al involucrar a diversas partes interesadas en el
proceso de toma de decisiones y desarrollo de productos,
se generan perspectivas mas diversas, lo que fomenta la
innovacion y la responsabilidad corporativa. En ultima
instancia, la cocreacion de valor se erige como un pilar
fundamental para la sostenibilidad empresarial,
permitiendo a las organizaciones prosperar en un entorno
econdémico y social en constante evolucion.

Una vez quedando mas claro el concepto es posible
identificar las palabras relacionadas con la
mercadotecnia sostenible, puesto que en la literatura se
encuentra que existen sindnimos, conceptos
relacionados o que engloban el término. Estas palabras
son: Marketing Verde o Green marketing, el cual se
orienta a satisfacer las necesidades de los clientes
asociados a los impactos negativos generados por el
producto, se estima que su surgimiento se da a partir de
finales de los afios 80. Otro término relacionado es el
consumo sostenible, marketing de sostenibilidad y
turismo sostenible, que hablan mas del comportamiento
del consumidor y de una aplicacion a actividad econdmica
o de servicios. 1, 3

El marketing ecoldgico, a su vez, es una corriente del
marketing que surge desde la década de los setenta,
debido a los accidentes en plantas productivas, que
generaron una contaminacion ambiental significativa. Por
otro lado, el concepto de marketing social responde a las
problematicas sociales y se enfoca en influenciar el
cambio en el consumidor. En el marco del desarrollo
sostenible, las organizaciones estan llamadas a realizar
acciones que integren tres ambitos para generar un
auténtico impacto; lo social, lo ambiental y lo econémico.3

El desarrollo sostenible y estrategias del marketing, en
conjunto, pueden clasificarse como un mix de marketing
sostenible para satisfacer las necesidades del cliente,
ambito social; el desarrollo de procesos productivos y
productos amigables con el ambiente y a la vez busca el
logro de los objetivos de la organizaciéon abarcando el
aspecto economico. 1,3

Sin embargo, la realidad es mas compleja de lo que
parece, debido a que la mercadotecnia sostenible no solo
responde a las demandas empresariales o
institucionales, ahora los clientes, audiencias, partes
interesadas y la sociedad en general, exige transparencia
en la divulgacion de informacion sobre el impacto
ambiental de las actividades de las empresas, esta
comunicacion debe ser dinamica, a través de diferentes
canales y con el fin de educar a la conciencia social hacia
la sostenibilidad. 12

Metodologia

En esta seccion, revisamos los supuestos teoricos y los
puntos de vista dentro del espacio de investigacion de
estrategias de marketing orientadas a la sostenibilidad.
Destacamos las limitaciones conceptuales y contextuales
en el desarrollo de la investigacion sobre estrategias de
marketing hacia la sostenibilidad. Discutimos las
tendencias y orientacion de las teorias presentadas que
han dado lugar a la division entre escuelas de
pensamiento en la investigacion del marketing.

El objetivo de la presente investigacion es identificar las
tendencias de las estrategias del marketing orientadas a
la  sostenibilidad implementadas en  diversas
investigaciones o como aproximaciones teéricas, que den
panorama a la evoluciéon de estas. Se realiza bajo la
metodologia cualitativa de analisis tematico y un analisis
de redes bibliométricas, utilizado para explorar y
visualizar las relaciones entre documentos académicos,
autores, instituciones, temas de investigacion y otras
entidades en el ambito de la investigacion cientifica. Se
considera que el tipo de investigacion mas adecuado
permite a los investigadores clasificar en una la escala
conceptual a partir de un vasto conjunto de ideas para
desarrollar agrupaciones conceptuales en codigos y los
temas ocupan planos semanticos diferentes. 13

Se responde la pregunta de investigacion - ;Cuales son
las estrategias del marketing orientadas a la
sostenibilidad?

Primero se realizd6 una revisiéon bibliografica para la
busqueda de documentos, se utilizé la busqueda (TITLE-
ABS-KEY (Estrategias de mercadotecnia) AND TITLE-
ABS-KEY (Mercadotecnia Sostenible) en la base de
datos Scopus, considerada como la mas extensa en
publicaciones. La limitacion temporal fue de los afios de
2010 al 2023, de manera que la informacion tuviera
actualidad, como resultado de la busqueda se obtuvo
coincidencia de 121 articulos cientificos,
correspondientes a diferentes productos resultado de
procesos de investigacion.
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El analisis de redes bibliométricas se realizé usando el
software Vosviewer version 1.6.19. Este permite
visualizar la red bibliométrica el programa trabaja con
distintas unidades de analisis y medida. Vosviewer ha
resultado ser util en todo lo relacionado con las revisiones
de bibliografia y analisis de bases de datos, de manera
para analizar los clusteres principales de contenidos y sus
redes de asociacion, concurrencia, citacion, etc. 14

De igual manera, se realizé un analisis de contenido, el
cual pretende identificar y, por tanto, catalogar el
contenido de los articulos, a través del uso de definicion
de categorias. 16 este se llevd a cabo usando 46
resumenes de articulos del periodo 2020-2023, para
identificar las categorias principales de las estrategias de
mercadotecnia con base en las nuevas teorias de la LDS
y enfocadas a la sostenibilidad. El analisis se realizé con
el software Atlas ti Version 19.

Resultados

Respecto al volumen de publicaciones entre 2010 y 2023,
los documentos relacionados con ‘estrategias de
mercadotecnia’ y ‘mercadotecnia sostenible’ pasaron de
2010 a 2020 con 8 publicaciones anuales (en promedio
8.1) para los primeros afos estudiados a una media de
90 documentos en la ultima década (figura 1), para los
afios del 2020 al 2023 pasaron con 11 publicaciones
anuales (en promedio 11.5) de un total de 46 articulos,
viendo un incremento de publicaciones desde 2017 y una
pequefia disminucion en 2022. Lo cual refleja un
incremento considerable en la tematica de estrategias de
mercadotecnia hacia la sostenibilidad.

En el andlisis final se incluyeron 1238 palabras clave
proporcionadas por los autores de los 121 articulos y que
aparecian mas de 5 veces en la base de datos central de
Scopus.

N
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Figura 1. Publicaciones por afio
Fuente: Elaboracién propia

Los resultados sobre la coocurrencia entre palabras clave
de la muestra (Figura 2), presentan las que mas aparecen
siendo: “Approach” (Enfoque), “Marketing strategy”

(Estrategias de  mercadotecnia), “Management’
(Gestion), “Sustainable  development” (Desarrollo
sostenible), “Purchase intention” (Intencién de compra),
“Turism” (Turismo) e “Innovation” (Innovacion).

En el analisis bibliométrico se identifican 37 items y la
relaciéon que existe, dénde se clasifica en 6 clusteres, que
se pueden observar por colores en la figura 2. El principal
cluster habla sobre el Comportamiento del Consumidor
sostenible (el marketing verde, lealtad de marca y la
satisfaccion del consumidor), el segundo cluster
Consumo sostenible (actitud, influencia, intencién de
compra, relacion con cliente y la voluntad). El tercer
cluster con la disrupcién del ecosistema (Retos,
pandemia, Covid-19, oportunidad y la gestion).

El cuarto cluster es el comportamiento participativo del
consumidor (participacion de los consumidores y el
consumo responsable). El quinto cluster Responsabilidad
Social Corporativa (perspectivas de la sostenibilidad en
las empresas, practicas sostenibles). Por ultimo, el sexto

cluster empresa sostenible (innovacion, ventaja
competitiva y competitividad sostenible).
competitive advantage
innavation
bibliometric analysis
sustainable competitive advant
sustainableconsumption
marketing strategy
2ppligation s susthinable degelopment goal
green r@grketing
relatignship apwch mandgement
couid
N2 o sustainableldlevelopment pandemic
: insight oppaiunity
mediating role Sugn
willigness purchasgjintention toUrism
s loyalty L4 challgnge
intéfition indafiesia 8 india
satisf@ction

deterfinant

Figura 2. Relaciones de coocurrencia
Fuente: Elaboracion propia con VOSviewer

Respecto al analisis de contenidos, se analizaron los 46
resimenes de articulos del periodo 2020-2023,
identificando 28 categorias principales de las estrategias
de mercadotecnia enfocadas a la sostenibilidad, como se
muestra en la figura 3.
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« Compromiso

\ Co-Creacion de Valor
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Figura 3. Resumen con codigos principales.
Fuente: Elaboracién propia con Atlas Ti.

Del andlisis de codigos se realiza un andlisis de las
estrategias de mercadotecnia y su relaciéon con la LDS,
como se muestra en la figura 4, de modo que la
cocreacion de valor, estrategia y LDS son un factor
importante en la tendencia de la disciplina hacia la
sostenibilidad, seguido del marketing social, el servicio,
valor en uso y el valor de cambio.

‘ Actores
| Cadena de suministro

| om

Co-Creacion de Valor

‘ Empresario sostenible

I Conciencia sostenible
I Eventos

g Co-produccion
Estrategia : marketing de lujo

ostensiblemente
I Marketing experiencial

| Marketing social

Péliticas Publicas

Il Precios superiores
Produccién local a

microescala
I Redes Sociales

LDS
Servicio

J Valor de cambio

Valor en Uso

Figura 4. Estrategias de marketing con LDS
Fuente: Elaboracién propia con Atlas Ti.

Con el objeto de reducir las categorias tematicas se
realiza una red para visualizar y analizar las relaciones y
conexiones entre los resultados e investigaciones de alto
impacto que han realizado investigadores en la disciplina
del marketing de los ultimos afios sobre las estrategias de
mercadotecnia enfocadas a la sostenibilidad.

I Marketing experiencial

[
Figura 5. Red tematica de analisis
Fuente: Elaboracién propia con Atlas Ti.

El resultado reduce a las principales teorias que apoyan
las estrategias de mercadotecnia hacia la sostenibilidad,
siendo la SDL, la teoria fundamentada, la teoria del
capital institucional y teoria del comportamiento
planificado. Respecto a las estrategias orientadas a nivel
individual, destacan las del valor en uso (se relaciona con
la utilidad y la satisfaccion que el cliente obtiene de la
experiencia del servicio) y el valor de cambio (la
valoracion objetiva o economica de un servicio en
términos de su precio, costos y beneficios).

Asi como la perspectiva del empresario sostenible como
un elemento de los actores del ecosistema y que son
pieza clave en las estrategias de mercadotecnia para ser
sostenibles, donde se asocia con una conciencia
sostenible, compromiso y motivacion.

En cuanto a las estrategias que guian este nuevo
paradigma son el macromarketing y su evolucién del
marketing social, podemos identificar que en cuanto a las
Comunicaciones Integradas de Marketing hacia la
sostenibilidad son importantes las redes sociales,
eventos y marketing de experiencias. De igual manera, la
tendencia en cuanto a la parte financiera tiene relacion
con el consumo de lujo y precios superiores, debido a que
ir en este cambio de paradigma hacia la sostenibilidad
nos indica que es reposicionar el valor percibido. En
cuanto a la cadena de suministro, se busca que impulse
la produccion local a microescala.

Discusion y Conclusion

El rol del marketing sostenible involucra tres elementos
centrales, el consumidor, el entorno y las empresas. El
consumidor de hoy es consciente del alto impacto que
tienen las marcas en el entorno vy, por lo tanto, busca ser
parte de aquellas que tienen sus mismas preocupaciones
y desean dejar un impacto positivo.

Por ende, se puede afirmar que los consumidores son

conscientes de los cambios que se presentan en el
entorno actual y buscan acoplar sus comportamientos de
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compra con el fin de apoyar los cambios que van en pro
de la sostenibilidad. 1

Por lo tanto, el modelo de marketing sustentable sostiene
que se debe considerar un marco holistico, que incluya el
analisis del entorno, la participacion de la comunidad y un
codigo de ética extraido de principios sostenibles. 3

El marketing de servicios y La SDL tampoco encuentra
reflejo en el marketing-mix, como sefalan Dev y Schultz
"Las cuatro P se basan en una mentalidad manufacturera
clasica y deben adaptarse para reflejar la economia de
servicios.” Por lo tanto, las estrategias del marketing
sostenibles deben adaptarse a nuevos modelos tedricos
de analisis y eliminar las 4P’s o 7P’s, las 5C’s en ese
sentido, Kotler propone su modelo H2H. Sin embargo, no
esta adaptado al contexto de la sostenibilidad, pero es un
avance tedrico. 11

Como resultado de la investigacién se identifica que
existen seis areas desde donde se abordan las
estrategias de mercadotecnia hacia la sostenibilidad:

A nivel individual se analiza el comportamiento del
Consumidor sostenible, el Consumo sostenible y el
comportamiento participativo del consumidor. A nivel
organizacional esta la empresa sostenible, la disrupcion
del ecosistema (adaptacion) y la Responsabilidad Social
Corporativa. La mercadotecnia sostenible depende en
gran manera de la forma en la que el consumidor se
comporta, tanto de forma individual como el estilo de vida
que lleva, dentro de la actual econémica que tiende a ser
industrializada, la cual lleva al consumidor desarrollar
ciertos comportamientos encaminados a lo sostenible. 1

El marketing, a través de sus herramientas, en especial
la publicidad, posee una poderosa fuerza de persuasion
que puede llegar a modelar actitudes y comportamientos,
su responsabilidad social es muy clara y toda su
capacidad para contribuir al auténtico y completo
desarrollo de las personas, puede fomentar la mejora del
bienestar de todos los miembros de la sociedad. 2

La sostenibilidad debe ser un componente central en las
estrategias de marketing de las empresas en todos los
niveles. Esto abre el camino para futuras investigaciones
que analicen las acciones y estrategias de marketing
enfocadas en la sostenibilidad en diversos contextos e
industrias.
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