
Las empresas que practiquen un marketing responsable que incorpore en 
su actividad los contenidos de las seis dimensiones de la función ampliada 
que la sociedad le reclama al marketing, contribuirán a elevar la reputación 
de esta disciplina que viene siendo dañada por las continuas críticas antes 
expuestas.  Sin embargo, y no obstante los avances logrados en materia 
de Responsabilidad Social Empresarial (RSE), resulta aún difícil integrar 
los elementos de la RSE en la función de marketing. Para contribuir a la 
solución de este problema, CSR Europe’s, liderada por BT , ha producido 
una guía que integra los principios del marketing sostenible en el día al 
día del trabajo del práctico del marketing, de manera fácil y rápida. Esta 
guía (de aquí en adelante “La Guía” ), está diseñada para ayudar a dar 
los primeros pasos en la dirección correcta. Incluye la argumentación que 
sustenta el caso para el marketing sostenible, tanto a nivel estratégico 
como táctico, y ofrece recomendaciones prácticas para hacer del 
marketing una función ambiental y socialmente más responsable. 

La Guía ofrece una  herramienta básica de auditoría, llamada Sustainable 
Marketing Audit, que está concebida para evaluar los impactos generados 
por un producto pero también puede ser aplicada al caso de los materiales 
y procesos que lo acompañan. El Sustainable Marketing Audit ofrece una 
lista de verificación recomendada para identificar oportunidades de mejorar 
el impacto del marketing en la sostenibilidad medioambiental a través de 
la gestión responsable del marketing mix. Así, por ejemplo, se pregunta 
de qué está hecho el producto, cuánto dura, si puede ser reparado, si es 
reciclable, cómo está empacado, cómo 
se le descarta, cómo se transporta para 
llegar hasta el consumidor, dónde y cómo 
es vendido, si los atributos del producto 
son comunicados al consumidor de 
manera precisa y honesta, qué ganchos 
aspiracionales están siendo usados en 
la promoción y publicidad del producto, 
si los distribuidores y revendedores son 
capaces de diseminar las credenciales 
de la sostenibilidad del producto hacia 
sus propios clientes, si el precio incluye 
una garantía para reparar el producto, 
si refleja los valores de la sostenibilidad 
y si se usan incentivos de precio 
para promover el sobre consumo del 
producto, entre otras preguntas . 
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Una vez identificadas estas oportunidades, la lista lleva a pensar cómo se podrían aplicar los principios de 
reducir, reusar y reciclar para mejorar el impacto del marketing en el bienestar del consumidor y en el de la 
sociedad en general.

Con el propósito de asegurar que las tácticas empresariales armonicen 
con la estrategia y la visión de la sostenibilidad, La Guía ofrece una lista 
de verificación de tácticas de marketing sostenible. Entre las tácticas 
recomendadas tenemos las siguientes : 

• Concéntrese solo en las actividades que funcionan. 
• No desperdicie en ítems promocionales que son descartables.
• Hágase preguntas incómodas como si el producto necesita envoltura de 
plástico o qué tan lejos ha viajado el material. 
• Reduzca el consumo de papel
• Reduzca el transporte de los miembros del equipo 
• Hágalo fácil para el consumidor
• Comparta el conocimiento.

La Guía es complementada con un juego  en línea de marketing sostenible: 
“Las 4P para los 3P”. Este juego interactivo en 3D tiene el propósito de 

demostrar a los prácticos del marketing que el criterio medioambiental puede estar incluido en el proceso 
de decisión de compra del consumidor. Pero, al mismo tiempo demuestra que, debido a la gran cantidad 
de información a la que es expuesto el consumidor durante el proceso de decisión de compra, el criterio 
medioambiental debe ser muy claramente comunicado. El juego, ambientado en un centro comercial, pone 
al práctico del marketing en los zapatos del consumidor durante una experiencia de compra virtual. Para vivir 
esta experiencia puede visitar la página:
http://www.csreurope.org/pages/en/sustainablemarketing_guide.html

Adicionalmente, la Guía ofrece los árboles de decisiones que son una herramienta muy útil para la toma de 
decisiones tácticas. Pueden encontrar un ejemplo de árbol de decisión diseñado para ayudar a analizar los 
impactos medioambientales de los materiales impresos de marketing en la siguiente dirección:
http://www.csreurope.org/data/files/decision_tree_print_for_web.pdf

A manera de conclusión

En el contexto actual de los negocios, la función del marketing ha quedado 
muy limitada. Ante los reclamos que el consumidor y la sociedad en 
general le plantean, el marketing se ve obligado a ampliar su función para 
incluir no solo los deseos de corto plazo del consumidor, sino también sus 
intereses de largo plazo y los de otros grupos impactados por la actividad 
del marketing.

Las quejas del consumidor y las críticas al marketing indican que lo que 
falta no es más marketing sino un mejor marketing; esto es, un marketing 
que, además de mejorar la estrategia de los componentes del marketing 
mix  -productos de mejor calidad, a precios justos, entregados a través 
de canales de distribución más eficientes y respaldados con mensajes 
publicitarios que contengan información valiosa para el consumidor- 
tome en cuenta los intereses de largo plazo del consumidor, considere 
los impactos que su actividad ocasiona en otros públicos e incorpore las 
principales expectativas sociales y medioambientales que la sociedad le 
demanda. 

La competencia entre las empresas por la preferencia del consumidor va a ser cada vez más dura. El 
consumidor será más exigente con la calidad de los productos y servicios e irá agregando, poco a poco, 
nuevos criterios medioambientales y sociales en sus decisiones de compra. Esto significa que, ante 
alternativas de productos funcionalmente similares y de servicios equivalentes, el consumidor va a elegir 
aquella que mejor proteja  sus propios intereses económicos, vele por su bienestar a largo plazo, prevenga 
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daños medioambientales y aporte al bienestar general de la sociedad . 
Las empresas que demuestren un compromiso genuino con el bienestar 
del consumidor y contribuyan a mejorar la calidad de vida de la sociedad, 
conquistarán los mercados y se ganarán la confianza y lealtad del 
consumidor a largo plazo.
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