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Q meli

El marketing sostenible desde una mirada de los autores:
Aproximacion tedrica

De acuerdo con lo sefialado por Kotler y Armstrong (2017), al igual Schwalb y
Malca (2008), denominado de igual manera, ecolégico, verde, social o ético, el
marketing sostenible, se constituye en el medio para satisfacer las necesidades de
los consumidores y de los negocios, tomando en consideracién que sus acciones
sean social y medioambientalmente responsables. Adicionalmente, cada una de
sus estrategias estdn articuladas al consumidor, valor del cliente, innovacién,
sentido de misién, social y ética. Por ello, Schmitt y Cequea (2019), plantean
que: Dentro de los desafios de la sostenibilidad que deben ser enfrentados, estin
una cultura de innovacién, la transparencia de la informacién y la creacién de
soluciones alternativas.

Siendo importante resaltar que el analisis de esta vertiente del marketing,
se distingue por tener como dimensiones de estudio a las 4P’s (precio, plaza o
punto de venta, promocién y producto), pero con el propdsito de corregir o
probablemente solucionar un problema de desarrollo de determinada poblacién
(Solano, 2015). De igual forma, amplia sus dimensiones en relacién a las
de sostenibilidad que son econdmicas, medioambientales y sociales (Carroll,
1991; Mendoza y Veliz, 2018; Rathinamoorthy, 2018). No obstante, algunos
estudiosos del tema refieren que, deben ser consideradas las siguientes cinco
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dimensiones: Econdmicas, sociales, medioambientales, tecnoldgicas y éticas
(Lim, 2016).

En el mismo orden de ideas, otros autores sostienen que el marketing
sostenible sirve de igual forma, como una manera de estimular a los consumidores
a mantener un comportamiento més consciente a lo medioambiental y social,
con el fin de normalizarlo en el mercado (Rettie et al., 2012; Rettie et al., 2014).
Igualmente, al incorporarse a nuevos mercados, se minimiza el riesgo, debido a la
fidelidad delos stakeholders, generandose una mejor reputacion, capital humano,
posibilidades de conseguir mayores inversiones y se crean oportunidades para el
crecimiento de la sociedad (Lim, 2016).

Finalmente, de acuerdo con los autores examinados, la busqueda de la mejora
de calidad de vida de las personas, es algo a lo que muchas organizaciones
empresariales estdn apuntando, puesto que es el propésito de la sostenibilidad
y en busqueda de este objetivo, deben ser considerados los aspectos sociales,
econdémicos, ambientales e institucionales para lograr esta mejora (Solano, 2015).
En consecuencia, el marketing sostenible asume un importante rol, debido a que
eslatinicaformade modificar el comportamiento del consumidor hacia una toma
de decisiones de adquisiciones o compra, de forma mas consciente, considerando
factores econdmicos, sociales y medioambientales (Jones et al., 2008).
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