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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo explorar la relacién entre el
marketing verde y la responsabilidad social corporativa (RSC) en las
empresas: Estrategias sostenibles para el éxito empresarial. Se adopt6 una
metodologia de revision de literatura, seleccionando estudios de bases de
datos como Scopus, Scielo, Elsevier y Google Scholar. Para el anilisis, se
establecieron criterios especificos: articulos de acceso abierto, publicados
en los dltimos 10 anos, centrados en las areas de negocios y sostenibilidad,
y que fueran estudios empiricos o revisiones. De un total de 60
referencias, se utilizé una muestra de 42 estudios relevantes. Los hallazgos
subrayan que una integracion efectiva entre el marketing verde y la RSC
puede generar importantes beneficios, mejorando tanto la reputacién
corporativa como la confianza del consumidor. Ademas, esta combinacion
estratégica no solo fortalece la imagen de la empresa, sino que también
impulsa su competitividad en un mercado cada vez mas orientado hacia la
sostenibilidad. Los resultados ofrecen a las organizaciones un marco para
tomar decisiones mas fundamentadas sobre como alinear sus iniciativas de
marketing y responsabilidad social, potenciando su impacto positivo en el
desempeno Y la sostenibilidad a largo plazo.
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Abstract

This research aims to explore the relationship between green marketing
and corporate social responsibility (CSR) in the business context. A
literature review methodology was adopted, selecting studies from
databases such as Scopus, Scielo, Elsevier, and Google Scholar. Specific
criteria were established for the analysis: open-access articles published in
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the last 10 years, focused on the areas of Business and Sustainability, and consisting of empirical studies or
reviews. Out of a total of 60 references, a sample of 42 relevant studies was used. The findings highlight
that effective integration between green marketing and CSR can yield significant benefits, enhancing both
corporate reputation and consumer trust. Furthermore, this strategic combination not only strengthens the
company's image but also boosts its competitiveness in an increasingly sustainability-oriented market. The
results provide organizations with a framework for making more informed decisions on how to align their
marketing and social responsibility initiatives, thereby enhancing their positive impact on performance and
long-term sustainability.

Keywords

Green marketing, corporate social responsibility, business sustainability, and consumer trust.

Introduccion

En las ultimas décadas, la creciente preocupacion por la sostenibilidad ha llevado a las empresas a
replantear sus practicas comerciales, impulsando la adopcion de estrategias mas responsables en su
operacion. Este fenomeno ha dado origen al concepto de marketing verde, que es una estrategia que utiliza
materiales ecoldgicos y practicas sostenibles en produccion, empaque, precios y distribucion para satisfacer
la demanda del consumidor y mejorar la imagen de la marca (Majeed et al., 2022a). Su objetivo es construir
una imagen de marca positiva y solida al resaltar el concepto de sostenibilidad ambiental (Sheykhan et al.,
2024). Esto implica que las empresas que adoptan estrategias de marketing verde no solo buscan satisfacer
la demanda del consumidor, sino también contribuir a la conservacion del medio ambiente. La presion de
los consumidores, quienes estan cada vez mas informados y demandan practicas sostenibles, ha llevado a las
organizaciones a modificar sus enfoques de marketing y a incorporar mensajes sobre sostenibilidad en su
comunicacion (Zameer et al., 2020). Sin embargo, a pesar de esta tendencia hacia la sostenibilidad, muchas
empresas todavia enfrentan desafios significativos para integrar efectivamente el marketing verde en su
estrategia general (Duarte et al., 2022; Miranda et al.,, 2023). Esto ha generado criticas por parte de los
consumidores y de la comunidad en general, quienes perciben que algunas iniciativas pueden ser meras
tacticas de "greenwashing", es decir, practicas que buscan dar la apariencia de ser mas ecolégicas sin un
compromiso real detras (Gonzales & Vasquez, 2020).

En un contexto especifico, las empresas del sector de bienes de consumo enfrentan un dilema critico al
intentar equilibrar las expectativas de marketing verde con sus compromisos de responsabilidad social
corporativa (RSC) (Macias & Martinez, 2020). A menudo, estas empresas se ven obligadas a demostrar no
solo su contribucion al medio ambiente, sino también su compromiso con aspectos sociales y éticos, como
la equidad laboral, el bienestar comunitario y la transparencia en la cadena de suministro (Deshmukh &
Tare, 2024). Esta complejidad genera la siguiente pregunta de investigacion: ;Como se relaciona el
marketing verde con la responsabilidad social corporativa en las empresas, segln la literatura existente?

El objetivo de esta investigacion es explicar la relacion entre el marketing verde y la responsabilidad social
corporativa en las empresas. Esta investigacion es de vital importancia en el campo del marketing y la
gestion empresarial, ya que ofrece una comprensién mas profunda de cémo las estrategias de sostenibilidad
pueden integrarse de manera coherente en las practicas empresariales. Ademas, busca llenar la brecha en la
literatura actual, donde el marketing verde y la RSC suelen ser tratados como conceptos separados. Al
hacerlo, este estudio pretende ofrecer un marco tedrico que sirva de guia para futuras investigaciones y
practicas empresariales, promoviendo un enfoque mas auténtico y alineado hacia la sostenibilidad y la
responsabilidad social.

Revision de literatura

Marketing verde
El marketing verde ha emergido como una respuesta directa a las crecientes preocupaciones

medioambientales de los consumidores y las regulaciones gubernamentales. Segun (Monge, 2022), el
marketing verde no solo abarca el uso de productos ecologicos o biodegradables, sino que se extiende a las
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practicas sostenibles a lo largo de toda la cadena de valor y ciclo de vida del producto, desde la obtencién
de materias primas hasta la distribucion final. Esto implica una reevaluacion integral de los procesos de
produccion, que ahora deben minimizar el impacto ambiental y promover la eficiencia de recursos
(Nguyen-Viet, 2023).

Ademas, el marketing verde no es meramente una tendencia pasajera, sino una estrategia a largo plazo que,
cuando se implementa correctamente, puede generar ventajas competitivas significativas para las empresas
(Ahmed et al., 2023). Un concepto clave en el marketing verde es el de la autenticidad percibida por los
consumidores. (Rahman & Nguyen-Viet, 2023) senalan que los consumidores actuales no solo buscan
productos que cumplan con estandares ecolégicos, sino que también desean que las marcas muestren un
compromiso genuino con la sostenibilidad. Esta autenticidad es lo que diferencia a las empresas que
practican marketing verde de aquellas que incurren en greenwashing, una practica cada vez mas criticada
que dana la reputacion de las marcas a largo plazo (Ahmad & Zhang, 2020; Kaur et al., 2023).

Dimensiones del Marketing Verde

El marketing verde se ha convertido en un enfoque esencial para las empresas que buscan alinearse con las
expectativas de los consumidores y las demandas del mercado en términos de sostenibilidad. Este concepto
se puede desglosar en cuatro dimensiones fundamentales.

1. Producto verde. Esta dimension se refiere a la capacidad de los productos para satisfacer las
necesidades y requerimientos ambientales. Segun (Monteiro et al., 2015), es vital que las empresas no solo
consideren las necesidades del cliente, sino que también se esfuercen por desarrollar productos que
promuevan entornos mas seguros y saludables. Los productos verdes se caracterizan por su bajo consumo
de energia, bajas emisiones, reciclabilidad y beneficios para la salud (Bhatia & Jain, 2014). La responsabilidad
social se convierte en un imperativo para las empresas, que deben contribuir a la preservacion de la
naturaleza y los ecosistemas. Los consumidores, cada vez mas conscientes, valoran los ecoproductos
(Quinche, 2017) y el compromiso ambiental de las marcas, lo que requiere una integracion de enfoques
economicos, sociales y ambientales en sus actividades (Shi et al., 2022).

2. Precio verde. Esta dimension considera el precio de los productos a partir de las politicas de la
empresa en relacion con las consideraciones ambientales. Segiin (Monteiro et al., 2015), el precio debe
reflejar no solo el costo de produccion, sino también los esfuerzos de la empresa por implementar
practicas sostenibles.

3. Espacio verde. Se refiere a la distribucion de productos que son ambientalmente responsables. La
dimension del espacio verde se centra en facilitar la entrega de estos productos y garantizar que los
procedimientos de reciclaje se realicen bajo condiciones y requerimientos ambientales especificos
(Monteiro et al.,, 2015)

4. Promocion verde. Esta ultima dimensién implica ofrecer informacion veraz y transparente sobre los
productos, asegurando que no se comprometan los intereses de los consumidores (Monteiro et al., 2015).
La promocién verde es crucial para establecer una relacion de confianza entre las empresas y los
consumidores, al demostrar un compromiso genuino con la sostenibilidad.

En conjunto, estas dimensiones del marketing verde no solo buscan satisfacer las necesidades del mercado,
sino que también refuerzan el papel de las empresas como actores responsables en la construccion de un
futuro mas sostenible.

Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La RSC se ha convertido en un pilar clave para las empresas al integrar aspectos sociales y ambientales en
su gestion. Este enfoque promueve la inclusion de preocupaciones sociales, medioambientales y econémicas
en las operaciones empresariales y en sus interacciones con los stakeholders (Bhardwaj et al., 2023a; Liu et
al.,, 2023). La RSC ha evolucionado de ser una actividad benéfica a convertirse en una parte integral de la
estrategia empresarial que busca generar valor para la sociedad en su conjunto (Shiri & Jafari, 2023).
Empresas de distintos sectores han adoptado la RSC como una herramienta para mejorar su reputacion,
fomentar la lealtad del cliente y atraer inversiones responsables (Ahmed et al., 2023; Morales et al., 2023).
En el ambito empresarial, la RSC abarca una amplia gama de actividades, desde la equidad laboral y la
gestion ética de la cadena de suministro hasta la reduccién de la huella de carbono (Bhardwaj et al.,, 2023b).
Este enfoque multidimensional ha sido clave para que las empresas establezcan relaciones mas fuertes con
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sus stakeholders, ya que una estrategia de RSC coherente puede incrementar la confianza del consumidor y
fortalecer la fidelidad a la marca (Ahmed et al., 2023; Morales et al., 2023). Sin embargo, algunos estudios
sugieren que muchas empresas aln ven la RSC como una herramienta de relaciones publicas y estrategia de
marketing mas que como un compromiso auténtico, lo que puede limitar su efectividad y el impacto
positivo real en la sociedad (Fatima & Elbanna, 2023).

Dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha evolucionado para incluir diversas dimensiones que reflejan
el compromiso de las empresas con el bienestar social y ambiental. En particular, la Responsabilidad Social
Corporativa Ambiental (ECSR) se ha convertido en un enfoque crucial para las organizaciones que buscan
integrar preocupaciones ecolégicas en sus operaciones. Segiin Rashid, (Rashid et al.,, 2015a), la RSC se
puede desglosar en tres dimensiones clave:

I. E-filantropia. Esta dimension se refiere a la disposicion de las empresas para contribuir a proyectos
que promueven el bienestar de la sociedad. Implica no solo la inversion en iniciativas que benefician a las
comunidades actuales, sino también el apoyo a proyectos que aseguran un futuro sostenible para las
generaciones venideras. Las empresas que adoptan esta dimension demuestran un compromiso activo con
la mejora social a través de donaciones y colaboraciones con organizaciones no gubernamentales.

2. Involucramiento comunitario. Esta dimension destaca la importancia de la participacion activa de
las empresas en iniciativas que buscan mejorar el medio ambiente natural. Las organizaciones son alentadas
a involucrarse en actividades que no solo beneficien a su negocio, sino que también contribuyan al bienestar
de la comunidad en la que operan. Esto puede incluir programas de limpieza, reforestacién y otras
actividades que promuevan la sostenibilidad ambiental.

3. Bienestar del cliente. Esta dimension se centra en la responsabilidad de las empresas de ofrecer
productos y servicios que no solo sean seguros y de alta calidad, sino que también sean respetuosos con el
medio ambiente. Las empresas deben proporcionar informacién adecuada sobre sus productos y
asegurarse de que estos no representen un riesgo para la salud de los consumidores ni para el entorno.

Estas dimensiones de la RSC no solo son fundamentales para el desarrollo de una imagen corporativa
verde, sino que también son esenciales para lograr una ventaja competitiva sostenible en el mercado actual.
Al integrar estas practicas en su estrategia, las empresas pueden mejorar su reputacion y fortalecer su
relacion con los grupos de interés, contribuyendo asi a un futuro mas sostenible (Chuang & Huang, 2018;
Rashid et al., 2015b).

Marketing verde y responsabilidad social corporativa: Estrategias sostenibles para el éxito
empresarial

La convergencia entre el marketing verde y la RSC ha captado un interés creciente tanto en circulos
académicos como entre profesionales. Estas dos estrategias comparten objetivos fundamentales, como el
respeto al medio ambiente y la contribucién al bienestar social, lo que sugiere una complementariedad
efectiva (Moravcikova et al.,, 2017); ademas, estas practicas colaborativas tienen el potencial de mejorar
significativamente la imagen de marca y el desempeno empresarial (Alam & Islam, 202 1a). El marketing
verde y la RSC se han consolidado como pilares fundamentales en la estrategia empresarial moderna. En un
contexto donde los consumidores son cada vez mas conscientes del impacto ambiental y social de sus
decisiones, las empresas que adoptan practicas sostenibles no solo contribuyen al bienestar del entorno,
sino que también fortalecen su competitividad y reputacién en el mercado. Estas estrategias, cuando se
implementan de manera genuina y coherente, generan valor compartido, beneficiando tanto a las
organizaciones como a la sociedad en su conjunto. A largo plazo, el compromiso con la sostenibilidad y la
responsabilidad social no solo mejora la relacion con los clientes y otros grupos de interés, sino que
también impulsa la innovacion y la rentabilidad, posicionando a las empresas de manera favorable para
enfrentar los desafios. Sin embargo, la relacion entre ambos conceptos no siempre es clara en la literatura,
y algunas investigaciones han mostrado que la implementacién conjunta de marketing verde y RSC presenta
retos significativos (Sharma, 2021).
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Un desafio comin es la falta de integracion entre las estrategias de marketing y las practicas de RSC
(Kemper & Ballantine, 2019). Mientras que el marketing verde tiende a enfocarse en la sostenibilidad
ambiental, la RSC abarca un espectro mas amplio, que incluye aspectos sociales y éticos (Alam & Islam,
2021b). Esto puede generar conflictos internos en las empresas, ya que deben equilibrar la comunicacion de
su sostenibilidad ambiental con otros aspectos de la RSC, como el trato justo a los empleados o el apoyo a
la comunidad (Ghaffar et al., 2023) .Ademas, estudios recientes han resaltado la importancia de una
comunicacion transparente y auténtica en la integracion de estas dos estrategias (Fatma & Khan, 2023). Las
empresas que logran alinear sus esfuerzos de marketing verde con sus compromisos de RSC no solo
pueden fortalecer su reputacion y mejorar su imagen de marca (Ahmed et al., 2023), sino que también
construyen una relacion mas solida y duradera con sus stakeholders (Apaza-Panca et al.,, 2024). En este
sentido, la integracion de marketing verde y RSC no debe verse como una simple adicion de estrategias,
sino como un enfoque holistico que fortalezca el propésito empresarial (Deshmukh & Tare, 2024).

Metodologia

La metodologia de la investigacion en este trabajo corresponde a un tipo de estudio de revision de
literatura sobre el Marketing Verde y la RSC porque se busca recopilar, evaluar, sintetizar la informacion
existente sobre la relacion del marketing verde y la RSC. Al respecto (Snyder, 2019) describe la revision de
literatura como un método mas o menos organizado para reunir e integrar investigacion previa, Util para
resumir los hallazgos de la investigacién y descubrir areas que requieren mas estudio. La poblacién objeto
de estudio pertenece a las busquedas realizadas en las diferentes bases de datos consultadas como: Scopus,
Scielo, Elsevier, Ebsco y Google academic cuyas visitas han sido 60 referencias, considerando los siguientes
criterios de seleccion: acceso abierto, que sean articulos publicados en los ultimos 10 afos, que
correspondan al area tematica de marketing y sostenibilidad, y los tipos de documentos sean articulos de
revision y empiricos. De las cuales la investigacion empleo una muestra de 42 articulos para fines de
estudio. La recoleccion de datos se hizo a través de las visitas a las diferentes paginas web y bases de datos
en un tiempo de treinta minutos por articulo y de manera planificada. Ademas, se descargaron los formatos
en PDF a fin de consultar la informacién y dar riqueza al estudio. En general, este estudio de revisién de
literatura proporciona una base solida para comprender la relacion entre el marketing verde y la RSC. Sin
embargo, se sugiere que futuras investigaciones incorporen las recomendaciones mencionadas para mejorar
alin mas la calidad y la robustez de los hallazgos en esta area.

Discusion

Esta investigacion explora la relacién entre el marketing verde y la RSC, destacando como ambas
estrategias pueden generar un impacto positivo en la imagen de marca y la sostenibilidad a largo plazo.
Aunque el marketing verde y la RSC comparten objetivos comunes, como la sostenibilidad ambiental y el
compromiso social, su integracion efectiva sigue siendo un desafio para muchas empresas (Jia et al., 2023;
Sheykhan et al., 2024). El marketing verde ha evolucionado de ser una simple tactica comunicativa a una
estrategia integral que debe alinearse con los valores corporativos y el compromiso con la RSC (Putra et
al,, 2024). Las empresas que conectan auténticamente su marketing verde con practicas reales de
responsabilidad social no solo mejoran su reputacién, sino que también refuerzan la confianza del
consumidor (Dirgayasa & Darma, 2024). Sin embargo, el greenwashing sigue siendo un riesgo importante,
ya que la falta de coherencia entre la comunicacion verde y las acciones reales puede danar la credibilidad
de la empresa e incluso afectar el rendimiento financiero negativamente (Oppong-Tawiah & Webster,
2023). Las empresas que integran ambas estrategias buscan también posicionarse como referentes éticos,
adoptando un enfoque integral que abarque la sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social genuina,
incluyendo la transparencia y la equidad laboral (Revathy & Radhika, 2023). Esto refuerza la necesidad de
que el marketing verde y la RSC funcionen como un todo coherente (Majeed et al., 2022b). A pesar de la
extensa investigacion sobre ambos temas, existe una brecha en la literatura que demanda estudios mas
empiricos sobre su integracion practica (Sharma, 2021). En resumen, la conexion entre marketing verde y
RSC ofrece ventajas significativas, pero requiere autenticidad y coherencia para ser efectiva.

Conclusion

Con el objetivo de entender mejor la relacion entre el marketing verde y la RSC, esta investigacion ha
presentado diversos enfoques que exploran los beneficios y desafios de integrar ambas estrategias en las
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empresas. Aunque son interdependientes, la implementacion conjunta del marketing verde y la RSC
enfrenta obstaculos, como la dificultad de alinear la sostenibilidad ambiental con la responsabilidad social en
un marco coherente y auténtico. A través de la revision de la literatura, se ha demostrado que muchas
organizaciones aln no logran integrar de manera efectiva ambas estrategias, lo que puede afectar
negativamente su reputacion y la confianza del consumidor. Es fundamental que las empresas adopten un
enfoque integral que integre genuinamente el marketing verde y la RSC, no solo para mejorar su imagen de
marca, sino también para fortalecer las relaciones con sus grupos de interés. La implementacion auténtica
de estas estrategias puede aumentar la lealtad del consumidor y la sostenibilidad a largo plazo. No obstante,
el riesgo de incurrir en practicas de greenwashing subraya la importancia de la coherencia en la
comunicacion y las acciones empresariales. En conclusion, este estudio destaca la importancia de la
integracion auténtica entre marketing verde y RSC, subrayando la necesidad de mas investigacion para
comprender mejor como las empresas pueden implementar estas estrategias de manera efectiva. A medida
que las expectativas sociales y ambientales evolucionan, sera crucial que las empresas desarrollen marcos
operativos que equilibren sostenibilidad y responsabilidad social, lo que no solo impulsara su crecimiento,
sino que también contribuird a un futuro mas equitativo y sostenible.
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