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Resumen

El estudio analiza la relacion entre el marketing ecolégico y la RSE, ante la creciente
presion por la sostenibilidad y el riesgo del greenwashing. El objetivo fue describir la
huella del marketing ecologico en la responsabilidad social empresarial de las
organizaciones, considerando su potencial para generar confianza y ventajas
competitivas cuando son auténticas. La pregunta central que guio la investigacion fue:
¢,cudl es la huella del marketing ecoldgico en la RSE de las organizaciones? Se empled
un estudio cualitativo y documental, revisando articulos cientificos, informes, casos
empresariales y teorias de base. El analisis tematico identific6 ocho ejes: marketing
verde, RSC, greenwashing, consumo sostenible, normativas, teorias de stakeholders y
legitimidad corporativa. Los resultados mostraron que el marketing ecoldgico trasciende
lo publicitario, integrandose en la RSE mediante modelos como el Triple Resultado de
Elkington, el de Valor Compartido y los stakeholders, donde se alinean los intereses de
grupos afectados con empresas como Patagonia, Unilever e IKEA, para demostrar que
las practicas verdes auténticas mejoran la reputacion, competitividad y se ajustan a los
ODS. Se concluye que el marketing ecolégico deja una huella positiva en la RSE cuando
se integra de manera estratégica, ética y transparente, evitando el greenwashing. Su
impacto incluye mejoras en reputacion, fidelizacion de consumidores y contribucién al
desarrollo sostenible, siempre que las acciones sean verificables y estructurales.
Palabras clave: marketing ecoldgico, responsabilidad social empresarial, sostenibilidad
empresarial, legitimidad corporativa, valor compartido.
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Abstract

This study analyzes the relationship between green marketing and CSR, given the
growing pressure for sustainability and the risk of greenwashing. The objective was to
describe the impact of green marketing on organizations' corporate social responsibility,
considering its potential to generate trust and competitive advantages when authentic.
The central question guiding the research was: What is the impact of green marketing
on organizations' CSR? A qualitative and documentary study was used, reviewing
scientific articles, reports, business cases, and underlying theories. The thematic
analysis identified eight axes: green marketing, CSR, greenwashing, sustainable
consumption, regulations, stakeholder theories, and corporate legitimacy. The results
showed that green marketing transcends advertising, integrating into CSR models such
as Elkington's Triple Bottom Line, Shared Value, and stakeholder models, which align
the interests of affected groups with companies such as Patagonia, Unilever, and IKEA,
demonstrating that authentic green practices improve reputation and competitiveness
and align with the SDGs. The conclusion is that green marketing leaves a positive impact
on CSR when integrated strategically, ethically, and transparently, avoiding
greenwashing. Its impact includes improved reputation, consumer loyalty, and a
contribution to sustainable development, provided the actions are verifiable and
structural.

Keywords: green marketing, corporate social responsibility, corporate sustainability,
corporate legitimacy, shared value.

Introduccién

En las ultimas décadas, las organizaciones han enfrentado presiones por
parte de los consumidores, ademas de los gobiernos y grupos de interés para
asumir su responsabilidad en la proteccion del medio ambiente y la
sostenibilidad. Este hecho ha dado lugar al auge del marketing ecoldgico,
entendido como un conjunto de estrategias empresariales que promueven
productos y servicios ambientalmente responsables (Ottman, 2017), y también
definido por Hernandez & Lépez (2012) como la manera de ejecutar y planificar
la relacion de cambio entre la sociedad en general y el habitat natural. Esta
tendencia responde a la demanda del mercado y se ajusta con los principios de
la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), que exigen a las organizaciones
integrar las preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones y
relaciones con los stakeholders (Carroll & Shabana, 2010).

El marketing ecolégico (green marketing) ha evolucionado mas alla de una
tactica publicitaria para convertirse en una manifestaciéon concreta del
compromiso ético y sostenible de las organizaciones. Peattie & Crane (2005)
sefialan que muchas empresas han intentado posicionarse como
ambientalmente responsables, aunque no todas logran integrar de forma
auténtica estas practicas en su cultura organizacional, lo que ha derivado en
casos de greenwashing. Esta realidad hace necesario examinar la relacién entre
el marketing ecoldgico y la RSE, para saber hasta qué punto las estrategias
verdes dejan una huella tangible en la gestion responsable de las empresas.

Si algo ha caracterizado al siglo XXI es el interés por la crisis climatica, la
pérdida de biodiversidad y la presién regulatoria, porque han obligado a las
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organizaciones a considerar cual es su responsabilidad frente al desarrollo
sostenible. en América Latina, y mas en los paises que se encuentran en
desarrollo, esta transformacion ha sido menos activa, pero también ha aportado
su cuota en la direccion adecuada. Aqui surge la pregunta de este estudio: ¢ cual
es la huella del marketing ecolégico en la responsabilidad social de las
organizaciones?

En la relacidn entre el marketing ecologico y la RSE, Uribe Arévalo (2023)
sefiala que las empresas que adoptan practicas verdes coherentes con sus
politicas de RSE generan mas confianza entre los consumidores. Gordillo et al.
(2024) sefnalan que las empresas que adoptan las practicas verdes de manera
coherente con sus politicas de RSE, generan mas confianza entre los
consumidores, y Deshmukh &Tare (2023) destacan que el marketing verde
puede convertirse en una ventaja competitiva sostenible, siempre y cuando se
base en practicas verificables y no en promesas superficiales. Ramos et al.
(2024) destacan que el marketing verde puede convertirse en una ventaja
competitiva sostenible, siempre y cuando se base en practicas verificables y no
en promesas superficiales.

Este articulo persigue como objetivo describir la huella del marketing
ecoldgico en la responsabilidad social empresarial de las organizaciones, de
manera documental, y revisando estudios y casos que revelen el impacto de
estas estrategias en la sostenibilidad corporativa. Con la pretension de contribuir
al estado del arte, ofreciendo una vision de la manera en que el marketing
ecoldgico incide en la construccion y fortalecimiento de la responsabilidad social
empresarial, se presenta la necesidad de entender cémo las acciones de
marketing pueden llegar a convertirse en ejes transformadores de la conducta
empresarial y en medios para la rendicion de cuentas frente a la sociedad, mas
alla de la comunicacién de un mensaje sin accion.

Revision de la literatura

En la revision de la literatura, autores como Ottman (2017); Hernandez &
Lopez (2012); De Ledn (2024); y Peattie & Crane (2005), aportaron para las
definiciones y enfoques conceptuales del marketing ecoldgico. Carroll &
Shabana (2010); Uribe Arévalo (2023); Gordillo et al. (2024); la Comunidad
Europea (2020), y Mufoz-Martin (2013), se utilizaron para ayudar a establecer
la relacién entre marketing ecolégico y RSE.

Elkington (1997); Porter & Kramer (2011); Freeman (2010); Parmar et al.
(2010); Savitz & Weber (2013) sustentaron el tema de la sostenibilidad
corporativa y los modelos tedricos. Finalmente, otros autores que merecen ser
referenciados en esta seccién son Suchman (1995); Delmas & Burbano (2011);
Papadas et al. (2019); Leonidou et al. (2013); Marin Duefas et al. (2022), y Suki
(2016), por su aporte para construir la informacién sobre legitimidad y reputacion
corporativa. Estos autores definieron la direccion de la investigacidén, dando paso
al disefio metodoldgico.

CIOE



Revista de Investigacion de ADEN University

°
8 e r I o r ISSN L 2953-3090
Vol. 4(2) julio-diciembre 2025

Metodologia

El estudio inductivo se desarroll6 con un enfoque cualitativo, porque su
propésito es comprender y describir las manifestaciones del marketing ecolégico
en el marco de la RSE, a partir del analisis de los documentos seleccionados.
Como sefiala Corona (2018), la investigacién cualitativa permite acceder al
significado que los individuos y organizaciones otorgan a sus practicas,
creencias y motivaciones, utilizando modelos interpretativos como la
fenomenologia, la etnografia y el analisis documental.

El tipo documental y descriptivo, se centra en la revision, clasificacion e
interpretacion de fuentes secundarias, cuya base fueron: los articulos cientificos
(predominantemente en idioma inglés, que es el idioma en el que predomina el
estado del arte de este tema); informes de sostenibilidad (Naciones Unidas) y
normativas internacionales (ISO 14001, 2021). Ademas, se puede describir el
uso de estudios de caso, libros especializados y documentos corporativos.
Segun Tamayo y Tamayo (1988), el disefio documental permite sistematizar los
conocimientos en el area para que los investigadores puedan crear nuevas
comprensiones del fenomeno investigado.

Este disefio es no experimental y transversal, porque no existe
manipulacion deliberada de las variables ni asignacién aleatoria. En su lugar, se
revisaron los datos sin manipular las variables ni hubo una asignacion aleatoria
en ellos, lo que contribuy6 a realizar una lectura sincronica de las practicas
empresariales relacionadas con el marketing verde y la RSE (Avila, 20086).

Con la técnica documental se seleccionaron las fuentes que describian
mejor el tema y se registraron para el desarrollo documentos en inglés y espafiol,
porque el idioma inglés contiene estudios relevantes que no se encuentran en
espanol, asi que no se delimitdé a un solo idioma. También, para darle validez a
la investigacidon, se utilizaron datos directamente de las publicaciones de
Patagonia (2011), Unilever (2019) e IKEA (2020), por la necesidad de mostrar
cdmo las organizaciones pueden integrar el marketing ecoldégico de manera
efectiva en sus politicas y estructuras de RSE y como estas acciones favorecen
su reputacion y mejora su desempefio.

Con todas las fuentes, el método de analisis empleado fue el de contenido
tematico que, como plantean Baez & de Tudela (2009), necesita que se cumplan
criterios de validez y contenido por la representacion del tema, la pertinencia de
cada fuente y la coherencia al organizar las fuentes utilizadas. Por ello, se
registraron ocho temas en la incorporacion final de autores: 1) Green marketing-
marketing verde (11 autores utilizados); 2) RSC (9 autores); 3) greenwashing (3
autores); 4) comportamiento del consumidor ecoldgico (3 autores); 5)
sostenibilidad empresarial y estrategias corporativas (5 autores); 6) normativas
y certificaciones ambientales (1 autor); 7) teoria de las partes interesadas (2
autores); 8) legitimidad corporativa y gestion estratégica (1 autor utilizado).
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Resultados

Para iniciar con el desarrollo de los resultados, se debieron identificar los
conceptos mas importantes, porque se necesitaba interrelacionar al marketing
ecologico con la RSE, porque en los ultimos afios ha crecido la atencién a nivel
académico y empresarial, al consolidarse como un mecanismo para responder
a las demandas de sostenibilidad ética y corporativa en el siglo XXI.

El marketing ecologico, también conocido como marketing verde o green
marketing, comercialmente es definido como la comercializaciéon de productos
que se suponen ambientalmente seguros, segun el enfoque social se identifica
como el desarrollo y mercadeo de productos elaborados para disminuir las
consecuencias negativas acerca el medio ambiente o para optimizar su calidad,
y desde un planteamiento ambiental, significa el esfuerzo de las empresas para
promover, producir, recuperar y empacar los productos de una forma que
responda o sea sensible a las responsabilidades ecoldgicas (De Lebdn, 2024).
Estas perspectivas exceden al simple acto de comunicar practicas verdes y se
integran en la gestion de la organizacion.

La RSE se entiende como el compromiso voluntario de las empresas con
el desarrollo sostenible, la ética organizacional y el bienestar de sus grupos de
interés. La Comunidad Europea (European Community, 2020) la define como la
responsabilidad de las empresas por su impacto en la sociedad, que lleva a
integrar las preocupaciones sociales, ambientales, éticas, de derechos humanos
y de los consumidores en sus operaciones y estrategia principal.

La interrelacion entre los dos conceptos se da cuando el marketing
ecolégico se implementa como una estrategia operativa de la RSE, y no como
un recurso aislado de comunicacion. Esta conexion implica conectar las acciones
comerciales con los principios de la sostenibilidad y el valor compartido,
respondiendo a las expectativas de consumo, a los compromisos éticos y al
marco regulatorio.

Entre los conceptos derivados que surgen de esta relacion se encuentran
los que aparecen en la Tabla 1:

Tabla 1

Conceptos derivados de la relacion marketing ecolégico-RSE__
Fuente principal del

Concepto Definiciéon resumida
concepto

Marketing verde Rama del marketing centrada Peattie & Crane (2005)

en productos y procesos

sostenibles
Sostenibilidad Estrategia empresarial que Elkington (1997)
corporativa equilibra objetivos econémicos,

sociales y ambientales
Triple resultado Modelo que evalua el Elkington (1997)
(Triple Bottom desempeio organizacional en
Line) tres dimensiones: personas,

planeta y ganancias
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Ecoetiquetado Sistema de certificacion que ISO 14024:2018 (2018);
informa a los consumidores OCDE (2018)
sobre el desempefio ambiental
de los productos

Valor compartido Estrategia empresarial que crea  Porter & Kramer (2011)
valor econémico al abordar las
necesidades sociales y
ambientales

Estos conceptos ayudan a comprender como las organizaciones deben
integrar el marketing ecolégico en una estrategia de RSE que cumpla con los
requerimientos normativos, de imagen y para el desarrollo sostenible.

Teorias asociadas
La relacion explicada se sustenta en varios modelos tedricos que orientan

la toma de decisiones sostenibles en las organizaciones, para entender la
transformacién del marketing tradicional al punto de vista ético y ambiental, pero
de manera consciente.

Uno de los marcos conceptuales mas influyentes es la Teoria de los
Stakeholders propuesta por Freeman (2010) y ampliada en afios recientes por
autores como Parmar et al. (2010). Esta teoria sostiene que las decisiones
organizacionales deben considerar los intereses de todos los grupos que se ven
afectados por sus operaciones, ademas de otros grupos en la cadena de
relaciones (empleados, consumidores, comunidades y medio ambiente). El
marketing ecoldgico pasa a ser una herramienta para responder a las
expectativas sociales, mientras que la RSE se convierte en la parte ética y de
accion. Al respecto, Parmar et al. sostienen que “algunas investigaciones
empiricas bastante impresionantes respaldan la nocion de que las
organizaciones empresariales pueden y deben servir a los intereses de multiples
partes interesadas” (p. 416).

El modelo del Triple Resultado (Triple Bottom Line) propuesto por Elkington
(1997) es central para entender como las empresas pueden integrar las partes
economicas, ambientales y sociales. La propuesta de este modelo redefine el
exito de las empresas en las emisiones, la huella hidrica y el bienestar social. El
Triple Bottom Line ha sido adoptado como la base para sustentar los informes
de sostenibilidad y como fundamento para crear las estrategias de marketing
verde (Savitz & Weber, 2013). En la dimension de las personas se encuentran la
equidad social, los derechos humanos y el impacto en las comunidades; en la
dimension del planeta, se encuentran el uso de los recursos, el reciclaje, las
emociones y la mitigacién del cambio climatico; y en la dimension de las
ganancias se encuentran la rentabilidad, la innovacién verde y la reputacion
sostenible.

Porter & Kramer (2011)proponen el modelo de valor compartido, que
sostienen que las empresas pueden generar valor econémico al mismo tiempo
que resuelven desafios sociales o ambientales. Trasciende a la filantropia
corporativa para proponer la integracion de la sostenibilidad en el nucleo del
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modelo de negocio, alineado directamente al marketing ecoldgico con la
estrategia competitiva, de alli que consideren que “las empresas pueden generar
valor economico generando valor social. Existen tres maneras distintas de
lograrlo: repensando productos y mercados, redefiniendo la productividad en la
cadena de valor y creando clusteres industriales de apoyo en las ubicaciones de
la empresa” (p. 7).

Kartajaya et al. (2018) presentan el marketing 3.0 y 4.0 como evoluciones
del marketing tradicional para darle una vision mas humana, conectada y
socialmente comprometida. En estos modelos, el consumidor es visto como un
ser completo (mente, corazon y espiritu). Asi las marcas se ven impulsadas a
actuar con responsabilidad y autenticidad, impulsando las estrategias ecoldgicas
que sean necesarias para fortalecer el vinculo emocional con los consumidores
conscientes. Asi explican que en la version del marketing 1.0 el enfoque principal
era el producto y su relacion con la RSE era bajo o nulo; en la version 2.0 se
centraban en el consumidor y esta relacion marketing-RSE paso6 a ser moderada.
En cambio, cuando se trascendié al marketing 3.0 los valores humanos eran el
centro de la disciplina y se notaba una elevada relacion con la RSE, mientras
que el marketing 4.0 se concentraba en la conectividad y la ética, lo que explica
que la relacion marketing-RSE adquiriera un nivel muy elevado.

Finalmente, con la Teoria de la legitimidad se plantea que las
organizaciones buscan ser aceptadas socialmente mediante la alineacidn de sus
actividades con las normas y valores del entorno (Suchman, 1995). Desde esta
perspectiva, el marketing ecolégico es una forma de construir legitimidad
ambiental, siempre y cuando las acciones comunicadas se correspondan con la
realidad (evitando el greenwashing).

En la propuesta de valor de este estudio se considera la ética profesional
como un pilar que garantiza la autenticidad y transparencia en todas las acciones
que emprenda la empresa. Se reconoce que el greenwashing, cuya practica es
engafnosa porque distorsiona de algun modo las iniciativas ecoldgicas, socava la
confianza del consumidor y los esfuerzos que realmente son sostenibles. Esto
hace que el compromiso sea hacia la adhesién a estandares éticos rigurosos; es
decir, la base se enfoca en la ética empresarial.

Practicas empresariales

El marketing ecolégico ha dejado de ser una tendencia marginal para
convertirse en una practica estructural en muchas organizaciones, sobre todo en
aquellas que tienen fuertes compromisos de RSE. Se han documentado muchas
estrategias a través de las cuales las empresas han integrado acciones
ambientales en sus politicas de marketing, dejando huellas positivas en su
reputacion y su desempefio operativo y financiero (Delmas & Burbano, 2011).

Las practicas del marketing ecologico estan mas documentadas que hace
algunos anos, para atraer la atencion de los consumidores que son
ambientalmente conscientes, constituyendo indicadores de coherencia y
compromiso institucional con el desarrollo sostenible. La OCDE (2018)
promueve un marco de conducta empresarial responsable y el proceso de debida

CIOE



Revista de Investigacion de ADEN University

°
8 e r I o r ISSN L 2953-3090
Vol. 4(2) julio-diciembre 2025

diligencia basada en el riesgo para que las empresas gestionen sus impactos,
incluyendo los ambientales, en areas criticas (uso de la tierra, deforestacion,
pérdida de biodiversidad, gestion y uso del agua, emisiones de gases de efecto
invernadero, gestion de residuos, erosion y contaminacidon del suelo,
contaminacién atmosférica, e impactos causados por productos agroquimicos);
estas iniciativas son vistas como medios para apoyar a las empresas en la
aplicacion de estos procesos y en la atencidn a estos riesgos.

Existen informes internacionales que destacan empresas que han logrado
integrar sus estrategias de marketing ecolégico en los modelos robustos de RSE.
La empresa estadounidense Patagonia (2011) que fabrica y vende ropa, equipo
y alimentos para realizar actividades al aire libre, presenta publicidad
transparente sobre el impacto ambiental de sus productos en campafas como
Don’t Buy This Jacket. Con esta iniciativa (No compres esta chaqueta) lanzada
por Patagonia, en The New York Times el Viernes Negro de 2011 se cred
conscientemente para criticar el consumismo desmedido y promover la
sostenibilidad. La marca, dedicada a vender ropa outdoor, asumio una paradoja:
pedir a los consumidores que reflexionaran antes de comprar, incluso si eso
significaba vender menos.

El mensaje central era que el consumo irresponsable agotaba los recursos
naturales, y que las empresas y sus clientes debian priorizar en productos
duraderos, reparables y reciclables. Aunque Patagonia reconocia su rol en la
industria, defendi6é que el crecimiento econémico no puede depender de vender
cosas innecesarias. La campafa reforzé6 su compromiso con iniciativas como
Worn Wear (Reparacion y reventa de prendas) y su mision de salvar el planeta.
Con esta decision buscaba generar el debate y demostrar que la responsabilidad
ambiental necesita de acciones concretas y no solamente discursos. La iniciativa
inicial evolucion6 hacia programas mas amplios como Worn Wear y Our
Footprint, ampliando su impacto en la economia circular (Patagonia, 2011).

Unilever (2019), propietaria de marcas como Dove, Hellmann’s y Sedal,
asumioé un compromiso contra la contaminacion por plasticos, sefalando en
2019 que para 2025 reducira a la mitad su uso de plastico virgen (eliminando
100,000 toneladas), recolectara mas envases de los que vende y garantizara
que todos sus empaques sean reutilizables, reciclables o compostables. En
México avanza con alianzas como ECOCE para recuperar el 100% del PET -
tereftalato de polietileno-y proyectos como estaciones de relleno para Sedal o
envases 100% reciclados en Hellmann’s. su estrategia se basa en tres ejes:
menos plastico (concentrados como la marca de productos de limpieza del hogar
Cif), mejores plasticos (materiales reciclables como el PET negro detectable) y
no plastico (barras de shampoo o cepillos de bambu).

IKEA (2020) ha impulsado su estrategia de sostenibilidad People & Planet
Positive para minimizar su huella ambiental, comprometiéndose a lograr la
neutralidad climatica en sus operaciones, reducir un 80% de las emisiones por
producto para 2030 (vs. 2016) y transformar su modelo hacia la economia
circular, disefio 100% reciclable y uso exclusivo de materiales sostenibles. La
compaiia produce mas energia renovable de la que consume, elimina plasticos
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de un solo uso y desarrolla proyectos innovadores, demostrando que la
escalabilidad y sostenibilidad pueden coexistir.

Estas organizaciones han sido reconocidas por su capacidad de comunicar
sus esfuerzos ambientales de manera creible y con resultados positivos,
evitando el greenwashing y aportando valor social y ambiental medible que
mencionan Delmas & Burbano (2011).

Las acciones de marketing ecoldgico tienen mas legitimidad cuando estan
en las politicas y estructuras de RSE de la empresa (Mufioz-Martin, 2013). Lo
hacen con campafas verdes aisladas, redisefiando los procesos, productos y
modelos de negocio con criterios de sostenibilidad. En muchos casos estas
practicas estan directamente conectadas con los ODS y asi se ajustan los
esfuerzos del sector privado con metas globales como el consumo y produccién
responsable (ODS 12) o la accién por el clima (ODS 13) (Naciones Unidas,
2023).

En una presunta matriz de alineacion, cada una de estas acciones de
marketing ecoldgico estan alineadas con un objetivo de desarrollo Sostenible
vinculado y, a su vez, con un politica interna a la que se puede vincular en la
empresa. Para los empaques biodegradables, el ODS 12 (producciéon y consumo
responsables) se puede llevar a cabo en una politica de reduccion de residuos;
para la publicidad sobre el impacto ambiental, el ODS 13 (accién por el clima) se
solventa con la comunicacion ética y sostenible; la certificacion ISO 14001 (en
su nueva version 2021) que obtengan les ayuda a cumplir con el ODS 9
(industria, innovacion e infraestructura) porque inician el proceso de tener una
gestion ambiental empresarial. Finalmente, los programas educativos dirigidos a
los consumidores se vincula con el ODS 4 (educacién de calidad) para cumplir
con la responsabilidad con la comunidad.

Imagen corporativa

Si se cumple el punto anterior, el marketing ecoldgico se ajusta a los
principios de sostenibilidad y ética empresarial y esto repercute en la percepcion
publica. Papadas et al. (2019) y Leonidou et al. (2013) han documentado cémo
estas estrategias mejoran la imagen de las empresas, fortalecen la reputacién
de la marca, e incrementan la fidelidad del consumidor.

Hay una comunicacién al mercado de que la empresa asume
responsabilidades mas alla del lucro econémico, y esta accion fortalece su
legitimidad social. Cuando las acciones de sostenibilidad son coherentes, se
hacen con transparencia y se mantienen en el tiempo, mejoran la reputacién
corporativa (Marin Duefas et al., 2022). La reputacion se convierte en ventaja
competitiva sostenible y preferencia de los consumidores, basicamente entre las
generaciones jovenes que tienen mas conciencia ambiental (Suki, 2016).

El marketing ecoldgico también representa el concepto de valor compartido,
es decir, la generacion al mismo tiempo de valor econémico y valor social (Porter
& Kramer, 2011). Las empresas consolidan vinculos cuando adoptan estas
estrategias porque se unen a las comunidades, a los empleados y a los
consumidores, mientras cumplen con estandares ambientales y éticos a nivel
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internacional. Con las tres dimensiones de valor compartido se puede
ejemplificar lo que hace el marketing ecoldgico. En la dimensién econémica, se
reducen los costos por eficiencia energética y se mejoran los empaques; en la
dimension social, se apoya a las comunidades con campafias de reforestacion o
educacién ambiental, y; con la dimensién ambiental del valor compartido se
disminuye la huella de carbono, y se hace uso responsable de los recursos, pero
también se realizan acciones de reciclaje.

Se aplica marketing verde y se refuerzan los compromisos ambientales a
través de informes de sostenibilidad, auditorias ambientales y la participacion en
pactos internacionales, como el Pacto Mundial de la ONU; asi se expresa
también la RSE. La interrelacion se ve mas clara cuando se orientan con los
ODS que corresponden.

Conclusiones

Esta investigacion tuvo como proposito describir la huella del marketing
ecolégico en la responsabilidad social empresarial, a través del analisis
documental de teorias, practicas y casos mas resaltantes que enriquecieron el
estudio.

Se pudo comprender que el marketing ecolégico ha dejado de ser una
accion aislada de promocién para convertirse en una dimension operativa de la
RSE. Su eficacia esta en la integracion transversal en las politicas de
sostenibilidad, que fortalece el compromiso ambiental y social de las
organizaciones. Ademas, la interrelacion entre marketing ecolégico y la RSE se
sustentd en marcos conceptuales como la Teoria de los Stakeholders (donde el
entorno natural es considerado relevante), el Triple Resultado o Triple Bottom
Line (personas, planeta y beneficios), el Valor Compartido, el Marketing 3.0 y 4.0
con orientacion ética y la Teoria de la Legitimidad, que explica la aceptacion
social mediante practicas ambientales coherentes.

Para demostrar la autenticidad como punto de impacto, se explicd que las
organizaciones que aplican practicas ecoldgicas alineadas con sus politicas de
RSE, dan cuenta de la huella positiva en su reputacion y sus resultados
operacionales y financieros, lo que indica que se pueden redisefiar productos,
procesos y modelos de negocio con criterios de sostenibilidad y sin limitarse a
acciones superficiales. Con la integracion del marketing ecolégico, se ayuda a
prevenir el greenwashing, que va deteriorando la credibilidad institucional y
fortalece, en cambio, la legitimidad ambiental, porque las empresas alinean sus
acciones con las normas y necesidades que impulsan los grupos de interés.

Se ejemplificaron casos como referentes de integracion estratégica, al
incorporar los resultados de Patagonia, Unilever, Natura e IKEA, demostrando
como el marketing ecoldgico puede integrarse en las estrategias mas amplias de
la RSE, con resultados tangibles en el impacto ambiental, social y econémico,
llegando a generar una comunicacion ética que es necesaria exponer. Asi se
demostré que las practicas de marketing ecoldgico bien estructuradas y
documentadas pueden contribuir directamente al logro de los ODS, en las metas
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vinculadas al consumo responsable, a la innovacién e infraestructuras
sostenibles, y a la educacién de calidad con enfoque ambiental.

Esta investigacion concluye, a través de la descripcion de los resultados
expuestos, que el marketing ecoldgica deja una huella positiva en la RSE cuando
se integra de manera estructural, ética y transparente en las operaciones y
estrategia central de la organizacion, sustentandose en marcos tedricos de peso
y demostrado con los ejemplos corporativos que benefician la imagen,
reputacién y competitividad de la empresa, ademas de contribuir al desarrollo
sostenible global.
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