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Estudio sistemético de la participacion del marketing ambiental, como método
para fomentar la conciencia ambiental de estudiantes universitarios

Systematic study of the participation of environmental marketing, as a method
to promote environmental awareness among university students

Angi Paola Duque Ramos! * <

RESUMEN

La contaminaciéon ambiental es uno de los desaffos globales de este
siglo, ya que la industrializacién ha creado una cantidad excesiva de
residuos contaminantes. A ello se suma, con frecuencia, la insuficiente
conciencia publica sobre los problemas medioambientales; de ahi que
ambas lineas sean reconocidas en el sistema de objetivos del desarrollo
sostenible. Ante esta realidad y en consideracion a que los universitarios
son los futuros lideres empresariales, sociales y educativos, es preciso
adoptar un enfoque preventivo y proactivo en su educacién ambiental.
En vista de lograr una mejor comprension de la problematica, se buscé
evaluar el aporte del marketing ambiental como método para fomentar la
conciencia ambiental en los universitarios, examinar sus avances teéricos
e indagar la importancia de la conciencia ambiental en los universitarios.
Se llevo a cabo un estudio semi-sistematico de articulos relevantes, a
través de la revision critica de la literatura. Los resultados indican que el
marketing ambiental es un método para la fomentacién ambiental en los
universitarios, que puede contribuir a disminuir el consumismo y alentar
la conciencia ecolégica. Se concluye que el marketing ambiental genera
transformaciones positivas en los estudiantes, genera cambios en su

visiéon del mundo y favorece un comportamiento ambiental responsable.
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ABSTRACT

Environmental pollution is one of the global challenges of this century
since industrialization has created an excessive amount of polluting
waste. Added to this is the frequently insufficient public awareness of
environmental problems, which is why both lines are recognized in the
system of sustainable development objectives. Given this reality and
considering that university students are the future business, social, and
educational leaders, adopting a preventive and proactive approach in
their environmental education is necessary. In order to achieve a better
understanding of the problem, we sought to evaluate the contribution
of environmental marketing as a method to promote environmental
awareness in university students, examine its theoretical advances and
investigate the importance of environmental awareness in university
students. A semi-systematic study of relevant articles was carried out
through a criticalliterature review. The results indicate that environmental
marketing is a method for environmental promotion among university
students, which can reduce consumerism and encourage ecological
awareness. It is concluded that environmental marketing generates
positive transformations in students, generates changes in their vision of

the world, and favors responsible environmental behavior.
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INTRODUCCION

Actualmente, la contaminacién ambiental es considerada uno de los principales problemas globales del siglo. Al respecto,
Ukaogo et al. (2020) mencionan que, en los tltimos afios, la destruccion progresiva del medio ambiente amenaza la vida
de las personas y de todos los seres vivos a nivel ecosistémico. Ademads, se sefiala en la literatura que estos problemas
ambientales han aumentado en los tltimos afios, por lo que se considera uno de los temas en las agendas futuras. Dentro de
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este esquema de atencion al sistema de amenazas que supone la contaminacién ambiental, destacan las afectaciones
a la salud de personas, los dafos irreparables al medio ambiente y a la capa de ozono, asi como la visién de un futuro
para las nuevas generaciones. Segtn Ibarra (2020), como resultado del cambio ambiental, la variabilidad climética
genera con mayor frecuencia catéstrofes repentinas, ocurrencia de fenémenos naturales, alteracién de temporadas,
aumento del deterioro ambiental y cambios sustanciales en la vida social y cultural de las comunidades.

Con respecto a esta problematica, la agenda del desarrollo sostenible plantea un sistema de necesidades y
procesos a atender. Sin embargo, esta investigacion se enfoca en el Objetivo 12 que aborda los restos asociados a la
produccién y al consumo responsables, especialmente en lo relacionado con el cambio actitudinal de la poblacién
(Fonseca et al, 2020; Gutberlet, 2021; Ogunmakinde et al., 2022). Una de las lineas més reconocibles y en
crecimiento surgié del planteamiento que, desde las empresas, deben generarse a través de iniciativas encaminadas
a ofrecer productos amigables y fomentar una publicidad ambiental. De acuerdo con Urango De La Rosa (2019),
el marketing digital podria constituir un importante recurso empresarial para extender estas iniciativas y que
alcancen la mayor cantidad de consumidores posibles. Ello seria clave para incentivar la utilizacién de bienes y
productos que reduzcan la contaminacién y desarrollar una conciencia ambiental a los consumidores. Ademas, las
empresas deben generar aportes al medio ambiente mediante estrategias de reciclaje, reduccién de desechos y el
empleo de los recursos naturales de manera responsable (Saura et al., 2020; Sun et al., 2021).

Una de las problematicas mas agravadas en este sentido es la contaminacién provocada por la cantidad de
residuos y/o desechos de plastico que van directo al océano; cosa que ha ocasionado dafios a la fauna y flora,
provocado la aparicién de “islas de plastico” y otros problemas que afectan cada vez mas al ecosistema maritimo y
a las comunidades que dependen de estos recursos naturales (Mihai et al., 2022) (Thushari y Senevirathna, 2020).
Ante estos hechos, diversas organizaciones han introducido alternativas eficientes para mitigar este impacto, tanto
en sus procesos productivos como en la presentacién de los bienes y servicios que ofrece, lo que busca una mejor
integracion medioambiental y social (Martinez-Vazquez et al., 2021).

Como pais, Colombia no es ajena a esta realidad, y eso se debe a que el exceso de residuos pléasticos afecta a
sectores cercanos a la poblacion, como rios, lagos, lagunas y mares, alterando su equilibrio y funcionamiento (Rocha
et al., 2020). Por tanto, la investigacion busca establecer los fundamentos para generar iniciativas en pos del cultivo
de la conciencia ambiental y la implementacién de acciones respetuosas con el medio ambiente. Para apuntarle a
eso es necesario cumplir las necesidades de los consumidores de forma innovadora pues, como afirman Bérquez
Tepezano et al. (2020), la conciencia medioambiental y el reclamo de productos amigables han crecido como
demandas; cosa por lo demés importante a nivel de mercado.

Por lo tanto, estas estrategias deben evidenciarse con el aumento del reciclaje, asi como la eleccién de productos
y marcas cuyos procesos demuestren respeto por el medioambiente. De esta manera, se lograria promover el
disefio de productos para el consumo responsable y ecolégico; asi las cosas, se establecio la siguiente pregunta de
investigacion: ;Cémo puede el marketing ambiental fomentar la conciencia ambiental en las instituciones de la
educacién superior?

Con el propésito de operacionalizar la pregunta, se tiene como objetivo general evaluar el aporte del marketing
ambiental como método para fomentar la conciencia ambiental en los universitarios. En cuanto a los objetivos
especificos, estos se encaminaron a examinar los avances teéricos del marketing ambiental e indagar la importancia
de la conciencia ambiental de los universitarios por medio de un estudio semi-sistematico de articulos relevantes
mediante revisién critica de la literatura.

En esa via, se analiz6 el avance del marketing ambiental y la conciencia ambiental en este grupo etario a través
de la revisién minuciosa de literatura, basada en la recopilacién de articulos de investigaciéon publicados en revistas,
ademas de tesis publicadas en repositorios. I'inalmente, se incluyé un enfoque evolutivo, de manera que se pudieran
capturar las principales ideas relacionadas con el campo de estudio. A continuacion, se presentan los principales
estudios antecedentes consultados y las bases teéricas que guiaron el analisis posterior.

Estudios analogos consultados

En primer lugar, es importante mencionar que las empresas deben implementar métodos para captar esa
conciencia ambiental a través de productos ecolégicos econémicos. Desde el punto de vista de Hoyos (2019), una
de las principales alternativas es el desarrollo de un mercado minorista que aumente la capacidad de satisfacer
las necesidades del consumidor, lo que permitiria que el estudiante universitario tome la decisiéon de comprar
amigablemente dentro de su capacidad adquisitiva.
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Entre los antecedentes de la presente investigacion se encontré el estudio de Canchaya (2020), de la Universidad
Nacional de Callao, que tuvo como finalidad demostrar la conciencia ambiental y los comportamientos eco-amigables
con el medio ambiente de los estudiantes. Mediante una investigacién basica y de enfoque cuantitativo se obtuvo
como resultado que existe cohesién entre las variables y comportamientos. Por su parte, el estudio se utiliz6 para
aplicar, crear e incentivar politicas para mejorar la conciencia ambiental.

Se encontré también el aporte investigativo de Mediavilla et al. (2020), o informe analistico que evalu6 la
conciencia ambiental, cuidado y respeto al medio ambiente. Se utiliz6 como método el disefio descriptivo y no
experimental, a través de un cuestionario a 532 estudiantes de la facultad de Ciencia de la Educacién de la
Universidad de Cérdoba, en Espafia. Se concluyé que es importante pensar en la problematica mundial y bajar los
niveles de abstraccién y vincular lazos emocionales con el ambiente.

Otro fue el estudio Guerra (2020), donde se investigo la relacion entre el consumo responsable y las pautas
orientadas por las dimensiones sociales, éticas y ambientales. En la investigacién se encuesté a 328 estudiantes
universitarios y se concluy6 que entre las mujeres aparecian opiniones mas responsables, aunque no siempre es
estadisticamente consistente. Ademads, este estudio arrojé que el consumo de productos sostenibles estéd relacionado
con la conciencia ecoldgica, y esto enfatiza en la necesidad de estudiar el nivel de conciencia de los estudiantes
universitarios.

Asimismo, entre los articulos de investigacion encontrados, Naz et al. (2020) investigaron los factores o propositos
de los clientes para obtener productos o bienes ambientales. Los autores realizaron una investigacién exploratoria
donde encuestaron a 1185 estudiantes de Hungria; entre los principales resultados arrojados, obtuvieron que la
disposicién de pago y la compra verde son los principales factores, mientras que la intencién es el factor que mas
afecta al comportamiento ambiental de los estudiantes.

Principales postulados tedricos

El marketing ambiental, como su nombre lo indica, es una estrategia o publicidad de productos ambientales,
pero este movimiento o esta denominacién que se le atribuye trasciende los alcances de la publicidad tradicional,
pues abarca la conciencia del consumidor y el cuidado del ambiente. El marketing es una disciplina en desarrollo
y cuya configuracién se debe a la necesidad de contribuir a mitigar el daflo al medio ambiente. El surgimiento de
este campo estuvo relacionado con las alternativas para preservar al medio ambiente y presenté como una solucién
el comercio constructivo para la sociedad (Salas-Canales, 2020). Al respecto, Saleem et al. (2021) afirman que al
marketing ambiental también se le conoce por su inclinacién a la transformacién de las distintas industrias, no solo
por la presentacién de los productos, sino porque aporta al disefio de emprendimientos o al desarrollo de productos.

Con el paso del tiempo, las organizaciones que han buscado contribuir a la sociedad y al medio ambiente (algunas
de ellas creando fundaciones, incentivando al reciclaje o buscando otras alternativas para reducir el impacto del
calentamiento global) han obtenido un mayor reconocimiento y valor en el mercado. Estos resultados y el creciente
reclamo de los consumidores han movilizado a las empresas en el planteamiento de objetivos que contribuyan a la
sostenibilidad. En consecuencia, ha sido necesaria la medicién de la efectividad de las estrategias, y la métrica del
triple bottom line es una de las formas mas empleadas.

El triple bottom line, comtinmente usado en el marco de la sostenibilidad, es un indicador que busca medir el
resultado de la gestion simultdnea del enfoque en el resultado de tres dimensiones (3P), a saber, lucro (econémico),
personas (social) y planeta (ambiental) (Tseng et al, 2020; Zaharia y Zaharia, 2021). Las empresas utilizan
estrategias para cumplir con un propésito y adquirir valor ante el mercado, pues la aplicacién de este enfoque
promueve el compromiso de que las empresas se preocupen tanto de los aspectos sociales y medioambientales
como de las ganancias, e involucra conglomerados organizados de variables (Budak, 2020). Entre estas ultimas,
destacan las iniciativas econémicas, que se ejecutan directamente por la empresa para su beneficio; las iniciativas
sociales, que son ejecutadas o disefladas por la empresa para cierta poblacién o sociedad; como las ambientales,
planteadas por la organizacion para el cuidado o preservacion del medio ambiente (Kouaib et al.,, 2020).

Adicionalmente, el marketing ambiental contiene subunidades o variables que reducen la expansién y clasifica
la informacién relevante, por lo que, aunque se analizan elementos como precio o promocién, cada organizacién
adapta la estrategia a su propia dinamica (Kaur et al., 2022). Por ende, las empresas estudian detalladamente estas
variables para obtener resultados concretos, concisos y verificables para determinar y crear alternativas aplicables
en las organizaciones (Gelderman et al., 2021) (Kazibudzki y Trojanowski, 2020).
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Las cuatro variables son importantes para esta mezcla del marketing y se necesitan para la formulacién de
hipétesis o toma de decisiones, y asi captar la atencién del consumidor. Al respecto, se plantean cuatro variables
tradicionales que son parte de la mezcla del marketing (producto, precio, plaza y promocién) aplicadas a la
problematica ambiental y que buscan captar la atencién de los consumidores que buscan adquirir productos
amigables con el ambiente (Salas-Canales, 2020) (Sharma, 2021). La utilizacién del marketing es fundamental para
la conciencia del consumidor, desde su uso, debe separarse la ficcién de la realidad, asi como promover y verificar
que la informacién de productos ambientales y/o amigables sean 100% reales.

En cuanto a la variable producto, complementa al marketing ambiental, que involucra caracteristicas fisicas
e intangibles. Se denomina un grupo de propiedades intangibles y tangibles a aquellas que relacionan calidad,
color, etiqueta, marca y presencia. Ya sea un bien o servicio, el producto debe evaluar la calidad y cumplir con los
requisitos de ser ambiental, organico, natural y amigable con el medio ambiente (Marcon et al., 2022). La segunda
variable de marketing ecolégico es el precio, donde se establece un valor adquisitivo del producto, para que el
consumidor lo pueda adquirir; supone tener en cuenta cuanto fue el valor para la creaciéon del producto o del bien
y cuanto esta dispuesto a pagar el cliente o consumidor por el servicio o producto (Heydari et al., 2021; Troudi y
Bouyoucef, 2020).

La tercera variable del marketing ambiental es la plaza donde se evalia o se estudia, hasta dénde se quiere
llevar el producto, y se establecen metas o limites. Al respecto, debe tomarse a consideracién que, con la llegada
del producto al cliente para su consumo final, se debe establecer el recorrido del producto, decidir si se traslada
de mayorista a minorista o si se vende de tienda en tienda, o en supermercados (Hanaysha et al, 2021). La cuarta
variable del marketing es la promocién, dirigida a llamar la atencién de los consumidores al establecer promociones
que, al ojo del consumidor, son llamativas. La misma implica el uso de herramientas que, a través de estudios por
parte de la empresa en si, tratan de convencer, llamar la atencién, comunicar al mercado y/o sector de venta (Dinh

et al., 2023).
METODOLOGIA

La presente investigacién se enfoca en un estudio semi-sistemdatico y cualitativo, que incluyé las etapas de
formulacién del problema y objetivo; la ubicacién y seleccién de los estudios relevantes; la revisiéon del contenido
de la fuente; asi como la extraccion, interpretacion de datos y analisis de resultados (Pollock et al, 2023). En
una primera etapa se abordaron las preguntas y objetivos de la investigacién, que favorecié a establecer contexto,
problematicas analizadas, poblacién de estudio y la racionalidad del anélisis, con énfasis en la evolucién de las ideas
dentro del campo (Omazic y Zunk, 2021).

En la segunda etapa, la investigacién se dirigi6 a establecer los criterios para la seleccién de las investigaciones
sobre marketing ambiental. Se tomaron en cuenta tesis publicadas y articulos cientificos publicados en revistas
indexadas. Adema4s, se contemplaron los estudios enfocados en el marketing ambiental para examinar la impresién
y/o las intervenciones con jévenes. De manera similar, se incluyeron estudios disponibles en texto completo, pero
se excluyeron los estudios impresos.

Posteriormente, se realiz6é una revisiéon de los articulos, con el objetivo de escoger los publicados en revistas
de alto impacto, ubicadas en las bases de datos de Scopus y SciELO. El analisis de los articulos, de acuerdo con
Snyder (2019), debe facilitar la produccion de criterios sobre nuevos aportes teéricos del marketing ambiental. Por
lo tanto, se enfocé el estudio en la base de datos Scopus, donde se inici6 la investigacién con la palabra “marketing
ambiental”, que dio como resultado 4 274 articulos. Después, se aiadi6 la palabra clave “marketing mix” al filtro de
la bisqueda, y dio 363 articulos de estudio; de ellos, solo a 93 se podia tener acceso. Adicional al anterior filtro, se
tuvo en cuenta que estuvieran completos para la lectura y esto dio como resultado 71.

De esos articulos, 22 contenian definiciones sobre el “marketing verde” en el nombre de la investigacién, todos
en idioma inglés. De estos articulos, 7 contenian restricciones de autores para su visualizacién. Por tltimo, se
analizaron los 15 articulos restantes que contuviesen la definicién del marketing ambiental y su mix. Finalmente,
solo 3 articulos que cumplian con este requisito en la base de datos. Por su parte, en la investigacién en la base de
datos SciELO, se inicié con la palabra clave “Green Marketing”, dando como resultado 12 articulos, de los cuales
3 se encontraban en idioma inglés, 1 en espaifiol y los 6 restantes en otro idioma. Por consiguiente, 11 articulos
tenfan acceso a revisiéon y se descarté 1 al no cumplir este requisito. Los once 11 articulos mencionaban las palabras
“Marketing verde” en su titulo, por lo que se analizé el contenido de estos en su totalidad.
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La btisqueda para elegir articulos que trataban la importancia de la conciencia ambiental en universitarios
incorporé investigaciones de cardcter aleatorio que se ejecutaron en el ambito de la conciencia ambiental para
examinar los pensamientos de los jovenes. De igual manera, se incorporaron aquellos anélisis que tenfan la
disponibilidad de un texto extenso y se rechazaron aquellos que se encontraban en formatos no accesibles.

En la base de datos Scopus se realizé una investigacién sobre los articulos que contenian el avance tedrico
del marketing ambiental, donde se inicia con el primer filtro de biisqueda con las palabras “green consciousness”.
Este procedimiento arrojé como resultado 954 articulos, a lo que se adicioné el segundo filtro con la palabra
“marketing green”. Se obtuvieron como resultado 273 estudios; de estos articulos, 48 tenian acceso; para después
poner el tercer filtro, los articulos deben contener la palabra “estudiante” y se obtuvieron como resultado once 11
articulos en idioma inglés, donde uno 1 de los articulos no tenia acceso. Por tltimo, se analizaron los articulos para
verificar si cumplian con la definicién del marketing ambiental y solo 2 articulos cumplian. Después, en la base de
datos SciELO se replico el procedimiento con la palabra clave “green consciousness”, que dio como resultado 10
investigaciones; de ellas, 4 eran en idioma inglés, 2 articulos eran en espafiol y los 4 restantes en otro idioma. De
estos articulos, 11 tenfan acceso y 1 no estaba disponible. Por tltimo, se analizé el contenido de 11 articulos y se
escogid solo 1 que cumplia con los criterios establecidos.

RESULTADOS
Avance teérico del marketing ambiental

Al comienzo, se realiz6 una tabla donde se mencionan los filtros aceptados y no aceptados para la investigacién
en el estudio sobre el marketing ambiental y mix en las bases de datos Scopus y/o SciELO.

Tabla 1.
Criterios de exclusién e inclusion de la revision sistemdtica del avance teérico del marketing ambiental o verde
Caracteristica Criterio Inclusién Exclusién
Articulos cientificos de modernas a base X
de datos
Tipo de publicacion Tesis X
Articulos X
Libros X
Formato de articulo Electrénico X
Impreso X
Fechadelaspublicaciones Todas las fechas X
Pais de la publicacién Cualquier pais X
Palabras clave Marketing ambiental o verde X
Mezcla del marketing X
Producto ambiental, precio ambiental, X

plaza o distribucién y promocién

<

Localizacion Titulo

o

de las variables Resumen

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: esta tabla muestra las caracteristicas aplicadas de inclusién y exclusion para la recoleccién de
informacién del avance teérico.

De acuerdo con la tabla, se muestra el proceso para la obtencién de datos en las bases de datos Scopus y Scielo;
se seleccionaron catorce articulos para realizar la revision semi-sistematica.

En el analisis de resultados de las posturas de los autores de las investigaciones se observé que Souza (1993)
mencionaba que la publicidad utiliza el atractivo ambiental como una estrategia incipiente y ese es uno de los
antecedentes iniciales del mix. De acuerdo con Santos et al. (2013), Lopes y Pacagnan (2014) y Bur (2013), el
marketing ambiental es un conjunto de herramientas, estrategias y/o actividades que buscan suministrar bienes
y/o servicios que cumplan con las necesidades de los consumidores. Estos autores establecieron como objetivos, a
grandes rasgos, equilibrar el consumo de la sociedad y crear oportunidades de mercado ambiental.
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Tabla 2.
Resultados obtenidos de la base de datos Scopus y Scielo

Cantidad Cantidad
Item Articulo Item de articulos de articulos Palabras
de Scopus  de Scielo

1 Revision Primer Inicia con la 4274 12 Marketing  ambiental o
semi- filtro busqueda con la verde, producto ambiental,
sistematica palabra “marketing precio ambiental, plaza o
green”. distribucién y promocién

) Se afiade la 363 12 o su traduccién al inglés:

ecological or green marketing,
marketing mix, ecological
product, ecological price,

siguiente inclusion
“marketing mix”.

5 Artl'culo' e %dioma 553 5 place or distribution and
en inglés .
promotion.
4 Articulo en idioma 1 1
en espaiiol
5 Otros idiomas 9 6
6 Acceso disponible 93 11
7 Segundo  Articulo en idioma 90 2
filtro en inglés
8 Articulo en idioma 1 3
en espaiol
9 Articulo en otro 2 6
idioma
10 Tipo de Articulo completo 71 11
1 documento Tesis o teorfa 0 0
cientifica
12 Tercer Incluye la palabra 22 1
filtro o clave “Marketing
limitacién verde”
13 Articulo en idioma 22 2
en inglés
14 Articulo en idioma 0 3
en espaiol
15 Otro idioma 0 6
16 Total Segtin revisiéon de 22 11
los items.
17 Preseleccionados 3 1
18 No 7 0
preseleccionados
por restricciones
de autores.
19 No 12 0
preseleccionados

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: esta tabla muestra los filtros aplicados para la recoleccion de informacion del avance tedrico.

En otra linea, Arantes et al. (2014), Escobar-Moreno et al. (2015) y Alves et al. (2015), mencionan que el
marketing ambiental se utiliza como herramienta para satisfacer nuevas demandas del mercado de consumo y que
es un mecanismo para implementar el reciclaje y la reutilizaciéon de productos. Por otro lado, Chockalingam e Isreal
(2016),y de Souza et al. (2016) mencionan que el marketing tiene una contribucion significativa al alivio del impacto
que el consumismo ejerce sobre el medio ambiente y facilitar el consumo, la produccién, la distribucién, promocién
y reclamo de productos de una manera sensible y responsable. Por dltimo, Caldas et al. (2021) mencionan que el
marketing ambiental busca desarrollar estrategias para fortalecer la imagen empresarial y conectar el atractivo
medioambiental con los productos y las marcas.

hitps://doi.org/10.58763/rc2024306 6 Region Cientifica. 2024; 3(2)


https://doi.org/10.58763/rc2024306

Angi Paola Duque Ramos

El analisis de las palabras clave mostré dos nichos diferenciados; uno dirigido al marketing ambiental como
general (Figura 1) y otro dirigido al marketing ambiental dirigido especificamente a los estudiantes universitarios.
En el primero se observé una mayor dispersién, mientras que en el segundo predominaron los nichos tematicos.

Figura 1.
Coocurrencia general
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2.
Coocurrencia de palabras clave con el identificador estudiante
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Fuente: Elaboracion propia.

Segtn las investigaciones escogidas en la base de datos con respecto al “marketing verde”, se observé que
son limitadas las fuentes que contienen un concepto o mencionan la mezcla del marketing ambiental. Ademas, se
identificaron limitadas menciones al “producto ambiental” que debe satisfacer las necesidades del consumidor
apoyado en una sostenibilidad ambiental. Estos elementos son criticos para el marketing ambiental, ya que son los
fundamentos de su estrategia comercial.
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Tabla 3.
Evolucién teérica del marketing ambiental

Autores-Afo Definiciéon Buscador
Marketing Souza (1993) Publicidad utilizando el atractivo ambiental en la publicidad. SCIELO
ambiental o Menciona que el marketing verde o ambiental consiste en todas SCIELO
verde Reinaldo (2008)  las actividades tendientes a generar y facilitar cualquier cambio,

con el objetivo de satisfacer los deseos o necesidades humanas
y con el minimo impacto perjudicial sobre el medio ambiente.

Bur (2013) Considera que el movimiento “Verde” crea importantes SCIELO
oportunidades de mercado para sus empresas, como lo
demuestra el aumento en la demanda de bienes y/o servicios.

Santos et al. (2013) Mencionan que las organizaciones que optan por utilizar el SCIELO
marketing verde deben desarrollar un conjunto de estrategias
que busquen suministrar bienes y/o servicios que no solo
cumplan con las necesidades de los consumidores, sino que
causen poco o ningin impacto en el medio ambiente.

Lopes y Pacagnan  Afirman que el marketing verde surge como una herramienta SCIELO
(2014) estratégica que tiene como objetivo equilibrar el consumo de
sociedad con un impacto minimo en el medio ambiente, creando
productos ecolégicamente correctos desde su produccién hasta
su disposicién para satisfacer la creciente demanda de los
clientes conscientes del medio ambiente.

Arantes et al. (2014) Afirman que las marcas utilizan el marketing ambiental, ya ~SCIELO
sea por medios electrénicos (sitio web), o por el Servicio
de Atencién al cliente como estrategia; el usuario entrega
el producto en el punto de recogida para el que las empresas
terceras subcontratadas llevan a cabo la retirada y el reciclaje,
con la consiguiente eliminacion correcta del producto.

Escobar-Moreno et  Exponen ciertos aspectos pertenecientes a este concepto, como  SCIELO
al. (2015) por ejemplo el hecho de que en dicho proceso los fabricantes
materializan componentes ambientales complejos, entre ellos el
reciclaje y la reutilizaciéon de productos.

Alves et al. (2015)  El green marketing se utiliza como herramienta para satisfacer = SCIELO
nuevas demandas del mercado de consumo. Implica predicciones
sobre el medio ambiente y aspiraciones del factor competitividad
como ventaja frente a los competidores.

Esmaili y Fazeli Marketing verde con crecientes criticas y grupos de accién,  Scopus
(2015) personas en su entorno, recursos terminados y su uso eficiente,
de acuerdo a las necesidades de la futura generacion; a partir de
eso, encontré una mayor conciencia y, en este sentido, el enfoque
del consumo verde tuvo mayor popularidad entre la poblacién.

Chockalingamy  EI marketing verde puede tener una contribucién significativa ~ Scopus
Isreal (2016) al alivio del impacto que el consumismo tiene en el medio
ambiente, mediante la promocién de la ecologia.
de Souza et al. Marketing verde para facilitar el consumo, la produccién, la SCIELO
(2016) distribucién, promocién y reclamo de productos de una manera

sensible o que responda a problemas ambientales.

Agustini (2019) Una amplia gama de actividades de modificar un producto para  Scopus
ser respetuoso con el medio ambiente, modificar fingiendo el
paquete, creando y desarrollando la promocién que debe estar
de acuerdo con la dimensién verde.

Caldas et al. (2021) El marketing ambiental busca desarrollar estrategias para SCIELO
fortalecer la imagen empresarial y conectar el atractivo
medioambiental con los productos y las marcas.

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: esta tabla muestra cémo evoluciona la definicién del Marketing ambiental durante 1993 y 2021.
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Ademas, se pudo comprobar que el “precio ambiental” es el factor clave de presupuesto para la compra ecolégica.
En cuanto a la “plaza ecolégica”, esta fue concebida mayoritariamente como el punto de distribucién del producto
que permite que el consumidor adquiera lo adquiera, asi como un transporte amigable con el medio ambiente. Por
ultimo, los autores se referian a la “promocién ecolégica” como la comunicacién que promueve los productos y

servicios para aumentar la conciencia en los consumidores.

Tabla 4.

Concepto de la mezcla del marketing, segtin varios autores

Autores-Afio Definicion
Producto Esmaili y Fazeli El producto verde es uno de los elementos mas importantes en marketing.
ambiental (2015) Tiene un disefio ambiental de productos que tiende a reducir la contaminacion.
Chockalingam EI término “producto ambiental” utilizado a lo largo de este articulo de
y Isreal (2016) investigacion se refiere a un producto que tiene pocas sustancias quimicas (por
debajo del 0.1% de los ingredientes totales) en comparacion con los productos
normales, a base de quimicos.
Agustini et al.  El producto amigable no solo debe ser capaz de satisfacer necesidades de
(2019) los consumidores, sino que al mismo tiempo debe apoyar la sustentabilidad
ambiental.
Precio Esmaili y Fazeli El precio del producto presta atencién al verdor, porque la eficacia de la compra
ambiental (2015) del factor de presupuesto en la compra ecolégica es la segunda prioridad. Sin
embargo, debido a los ingresos y la presion econdémica sobre las familias, el
precio es un elemento clave en la compra ecolégica de las personas.
Chockalingam A los consumidores no les importa pagar un precio mas alto por productos
y Isreal (2016) ambientales que sean de alta calidad.
Agustini et al. ~ Se afirma que es un precio fijo de un producto que incluye consideraciones
(2019) sobre el medio ambiente.
Plaza o Esmailiy IFazeli Se menciona que la distribucién verde tiene dos aspectos; en el aspecto
distribucién (2015) interno, ademas de las cuestiones de cumplimiento ambiental en las empresas,
ecoldgica hay procesos de otro tipo. Los gerentes y empleados deben sentirse seguros,
mientras que, en el aspecto externo, se deben seleccionar lugares que provoquen
el menor dafio al medio ambiente.
Chockalingam  Se menciona que en lugar o plaza es donde se compran bienes, se ha puesto de
y Isreal (2016) moda comprar articulos que sean “respetuosos con el medio ambiente”.
Agustini et al.  Se menciona que la distribucién verde esta a punto de colocar los productos
(2019) a los consumidores adecuados, es decir, aquellos que tienen conciencia
ambiental.
Promociéon  Esmailiy Fazeli Mencionan que la promocién aumenta la conciencia de los consumidores
ambiental (2015) sobre los problemas ambientales.
Chockalingam A la promocién verde también se le denomina como la comunicacién que
y Isreal (2016) promueve los productos y servicios. Ademas de promover campaifia publicitaria
verde, también debe tener las caracteristicas necesarias para mejorar la imagen
corporativa de la responsabilidad social.
Agustini et al. Mencionan que la promocién verde consiste en promover el producto
(2019) respetuoso con el medio ambiente, destinado a educar y cambiar la opinién de
los compradores sobre el producto.
Producto Esmaili y Fazeli El producto verde es uno de los elementos mas importantes en marketing.
ambiental (2015) Tiene un diseflo de productos ambiental que reduce la contaminacién.
Chockalingam EI término “producto ambiental” utilizado a lo largo de este articulo de
y Isreal (2016) investigacion se refiere a un producto que tiene pocas sustancias quimicas (por
debajo del 0.1% de los ingredientes totales) en comparacion con los productos
normales a base de quimicos.
Agustini et al.  El producto amigable no solo debe ser capaz de satisfacer necesidades de los
(2019) consumidores, sino apoyar la sustentabilidad ambiental.
Precio Esmaili y FFazeli El precio del producto presta atencién a su verdor porque la eficacia de la
ambiental (2015) compra del factor de presupuesto en la compra ecoldgica es la segunda

prioridad. Sin embargo, debido a los ingresos y la presién econémica sobre las
familias, el precio es un elemento clave en la compra ecoldgica de las personas.
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Chockalingam A los consumidores no les importa pagar un precio mas alto por productos
y Isreal (2016) ambientales que sean de alta calidad.

Agustini et al.  Se afirma que es un precio fijo de un producto que incluye consideraciones

(2019) sobre el medio ambiente.
Plaza o Esmaili y Fazeli Se menciona que la distribucién verde tiene dos aspectos: en el aspecto
distribucién (2015) interno, ademas de las cuestiones de cumplimiento ambiental en las empresas,
ecolégica hay procesos de otro tipo. Los gerentes y empleados deben sentirse seguros,

mientras que, en el aspecto externo, se deben seleccionar lugares que provoquen
el menor dafio al medio ambiente.

Chockalingam Se menciona que en lugar o plaza es donde se compran bienes, se ha puesto de
y Isreal (2016) moda comprar articulos que sean “respetuosos con el medio ambiente”.

Agustini et al.  Se menciona que la distribucién verde esta a punto de colocar los productos
(2019) a los consumidores adecuados, es decir, aquellos que tienen conciencia
ambiental.

Promocién  Esmailiy Fazeli Mencionan que la promocién aumenta la conciencia de los consumidores
ambiental (2015) sobre los problemas ambientales.

Chockalingam La promocién verde, también denominada como la comunicacién que promueve

y Isreal (2016) los productos y servicios. Ademds de promover campaifia publicitaria verde,
debe tener las caracteristicas necesarias para mejorar la imagen corporativa
de la responsabilidad social

Agustini et al.  Mencionan que la promocién verde consiste en promover el producto
(2019) respetuoso con el medio ambiente, destinado a educar y cambiar la opinién de
los compradores sobre el producto.

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: esta tabla muestra cémo evoluciona la definicién del Mix del Marketing ambiental.

Relevancia de la conciencia ambiental en universitarios

La siguiente tabla representa los criterios de inclusién y exclusién para realizar la revisién semi-sistematica
de la relevancia de la conciencia ambiental en universitarios de acuerdo con las bases de datos Scopus y SciELO.

Tabla 5.
Criterio de inclusion y exclusién de la conciencia ecologia
Caracteristica Criterio Inclusion  Exclusion
Articulos cientificos de X
modernas a base de datos
Tipo de publicacién Tesis X
Articulos X
Libros X
Formato de articulo Electrénico X
Impreso X
Fecha de las publicaciones Todas las fechas X
Pais de la publicacién Cualquier pafs X
Palabras clave Conciencia ecolégica X
Marketing ambiental o verde X
Poblacién de estudio Estudiantes universitarios X
Localizacién de las variables Titulo X
Resumen X

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: esta tabla muestra los criterios de inclusion y exclusién para realizar la revisiéon
semi-sistematica de la relevancia de la conciencia ambiental en universitarios.

De acuerdo con los resultados obtenidos se han seleccionado tres articulos que mostraban, evaluaban y analizaban
a la conciencia ambiental sobre los jévenes universitarios.
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Tabla 6.
Resultado de Scopus y Scielo sobre la conciencia ecolégica
Item  Articulo Item ’Cantldad de ’Cantldad de. Palabras
articulos de scopus articulos de scielo
1 Primer Inicialmente se busca 954 10 Conciencia ecoldgica,
filtro con la palabra “green marketing ambiental
consciousness” o verde, estudiante o
2 Se afiade la siguiente 273 10 sutr adqcci(’)n alinglés
inclusién “marketing green” Marketing - ereen,
3 Articulo en idioma en inglés 269 4 grech consclousnees,
student.
4 Articulo en idioma en 1 2
espaiiol
5 Otros idiomas 3 4
6 Acceso disponible 48 10
7 Segundo  Articulo en idioma en ingles 47 4
8 Filtro Articulo en idioma en 1 2
espaiiol
9 Articulo en otro idioma 0 4
10 Tipo de Articulo completo 45 10
1 documento Tesis o teorfa cientifica 0
12 Tercer filtro Tipo de poblacién “Student” 11 10
13 o limitacién  Articulo en idioma en inglés 1 4
14 Articulo en idioma en 0 2
espaiiol
Articulo en otro idioma 0 4
15 Total Segtin revisién de los items- 1 10
16 Preseleccionados 2 1
17 No preseleccionados por 1 0
restricciones de autores
18 No preseleccionados 8 9

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: esta tabla muestra los filtros que se les aplico a los articulos que mostraban, evaluaban y analizaban a la
conciencia ambiental sobre los jévenes universitarios.

Tabla 7.

Conciencia ambiental en estudiantes universitarios

Autores- . .

Alfioo ¢ Método Poblacién Rango de edad Resultado Buscador

Améri Un cuestionario 250 estudiantes ~ La media de edad  Una perspectiva holista de  SciELO

go et al. auto-administrado  universitarios  de los participantes estas relaciones en la muestra

(2017) sobre actitudesy  brasilefios de la fue de de estudiantes universitarios
comportamientos  ciudad de Sao 23.96 afios (DT =  brasilefios. Para el grupo

ambientales. Paulo 5.75) estudiado, la conservacion

medioambiental para mejorar
el Dbienestar humano, Ila
percepcion de conexion con la
naturaleza y los sentimientos
de afinidad emocional con
esta, aparecen vinculados en
la misma direccion.

hitps://doi.org/10.58763/rc2024306 1 Region Cientifica. 2024; 3(2)


https://doi.org/10.58763/rc2024306

Estudio sistemdtico de la participacién del marketing ambiental, como método para fomentar la conciencia ambiental de

estudiantes universitarios

Gurbuz El cuestionario 648 estudiantes 18y 24 en Los resultados muestran que  Scopus
y Ozkan de la encuesta Universidad de facultades de 4 los estudiantes tienen Los
(2019) constaba de 32 Bursa Uludag, aflos, la Facultad  conocimientos ambientales,
preguntas Turquia. Bursa de Medicina varia  por lo tanto, muestran niveles
Uludag entre 18-26,18- mas bajos de actitud ambiental
21 en escuelas y o ejercen comportamiento
vocacionales y 18-26 muy favorable.
en la escuela de arte
Yus liza et Encuesta o 72 estudiantes  72% tenian entre 16 Los resultados mostraron que  Scopus
al. (2020) cuestionario y 19 afios, el compromiso ambiental,
25% tenian entre 20 la conciencia ambiental, el
y 23 afios, estilo de vida ambiental,
yelresto 2.78% vy la autoeficacia ecolégica
tenfan influyeron positivamente

mas de 24 afios en el comportamiento pro
ambiental, proporcionando asi
nuevos conocimientos sobre
la literatura existente sobre

sostenibilidad ambiental.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: esta tabla muestra los filtros que se les aplico a los articulos que mostraban, evaluaban y analizaban la
conciencia ambiental sobre los jévenes universitarios.

Estudio de la participacion del marketing ambiental como método para fomentar la conciencia ambiental de

los estudiantes universitarios

Tabla 8.

Estudio de la participacién del marketing ambiental como método para fomentar la conciencia ambiental
universitarios

Autor- Afio Definicion

Alves et al. (2015)

Esmaili y Fazeli (2015)
de Souza et al. (2016)

Chockalingam y Isreal (2016)

Agustini et al. (2019)

Calda s et al. (2021)

El marketing ambiental como un cambio de perspectiva, como forma de
hacer negocios, requiere responsabilidad y compromiso medio ambiental,
asi como organizacién global; influye en las decisiones estratégicas con el fin
de divulgar no solo el nombre del producto, sino que también proporciona
pro-actividad a la empresa y respeto por el consumidor.

Marketing verde, el presupuesto y la marca preferida que los elementos
principales influyen en la decisién de compra de las personas.

Elmarketing verde como un medio para desarrollar relaciones méas estrechas
con sus clientes.

El marketing verde puede tener una contribucién significativa al alivio
del impacto que el consumismo tiene en el medio ambiente, mediante la
promocién de la ecologia, variantes amigables de productos regulares.

Ser ambiental se puede utilizar como estrategia de marketing para
aprovechar el mercado y expandir la base de consumidores.

En marketing hay alusiones que se pueden percibir como lavado verde, entre
ellas: “preferencia por productos ambientales”, “interés en informacién
ecoldgica”, “conflanza asociada a la marca”, “publicidad de incentivo de
compra ecolégica”, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: esta tabla muestra los articulos que buscaban estrategias para promover la conciencia ambiental.

De la misma forma, el estudio de la participacién del marketing ambiental como método para fomentar la
conciencia ambiental, mostré que se utiliza este tipo de publicidad como medio para atraer e influir en la decisién
de compra para el consumidor. Entre los factores mas frecuentes fueron la preferencia, amor a la marca, el interés
y la confianza que genera la publicidad verde. De acuerdo al anélisis, se desarrolla una relacién mas estrecha con
el cliente, se genera un cambio de perspectiva y se promueve optar por un estilo de vida amigable con el medio

ambiente.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con las investigaciones analizadas, se observa que el marketing ha evolucionado para incluir en el
entorno de la publicidad ecolégica a las sociedades actuales y futuras. Entre los principales desafios se encuentran
la necesidad de implementar una produccién ecolégica, facilitar la promocién y conciencia de la utilizacién de
recursos para preservar al medio ambiente, asi como fortalecer la imagen de la empresa. Esto implica incluir al
producto ambiental y su marca como una herramienta que ayuday genera conciencia ambiental. Si bien los resultados
fueron dispares, se puede afirmar que esta inclinacién multidimensional demuestra que su propédsito principal no
es generar dinero; lo que se busca es incentivar el consumo de productos amigables, educar al consumidor en
las alternativas que minimizan la contaminacién y diferenciar la propuesta de productos tradicionales que son
altamente contaminantes.

En cuanto a la relacién entre el marketing ambiental y la conciencia ambiental, los estudios demuestran que
se complementan y se apoyan desde la perspectiva del desarrollo de marketing ambiental; algo que se debe a
que las fuentes enfatizan en generar conciencia ambiental a través de la publicidad de los productos ambientales
que promocionan. En cuanto a la poblacion de estudio, es preciso que los estudiantes universitarios adquieran
conocimientos y se preparen en sus respectivas profesiones para enfrentar los desafios relacionados con la
conservacion del entorno natural. Por ello, el marketing ambiental no solo se enfoca en aspectos medioambientales,
sino que también puede ser contenido de programas o experiencias de aprendizaje que promuevan la adopcién de
estrategias sostenibles. Asi que los estudiantes universitarios deben ser formados para comprender y dominar estas
de manera que puedan aportar a las organizaciones en las que se desempeilen en el futuro.
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