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Resumen

El presente estudio explora la creciente importancia de la sustentabilidad
en las empresas a través del enfoque del marketing verde, destacando la
perspectiva de los estudiantes universitarios. Este trabajo argumenta que
integrar estrategias de marketing verde permite que las organizaciones sean
innovadoras, generando un impacto significativo en la mejora de practicas
organizacionales orientadas hacia la sustentabilidad; asi también, se enfa-
tiza la relevancia de la educacion transversal, que permite a los estudiantes
comprender la interconexion entre disciplinas y abordar los desafios de la
sostenibilidad de manera integral.

Se concluye que la aplicacién de estrategias de marketing verde genera
una influencia positiva en la adopcidén de comportamientos mas sosteni-
bles en las comunidades, al mismo tiempo que las instituciones educativas
desempenan un papel crucial en la formacién de futuros lideres compro-
metidos con la sostenibilidad.

Introduccion

ILa contaminacién industrial ha crecido aceleradamente en los ultimos
afios, por diversos factores, tales como el crecimiento demografico, la
extraccion de hidrocarburos y consumo energético. Ante este contexto,
donde la sostenibilidad es una prioridad global, las instituciones educati-
vas tienen la responsabilidad de ser un agente de cambio, liderando con el
ejemplo, fomentando practicas responsables y concientizando a las futuras
generaciones sobre el impacto ambiental, disefiando nuevas practicas que
fomenten el desarrollo sustentable.

En este sentido, la mercadotecnia verde surge como una herramien-
ta para promover dichas practicas, por lo que las organizaciones deben
integrar estos principios en su estructura, asi como la sociedad debe ser
consciente del impacto de sus actividades. Es asi que, con una visién uni-
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versitaria, se generan ideas innovadoras para que las organizaciones las
integren a sus actividades, permitiendo la sustentabilidad. Estas aportacio-
nes académicas consiguen integrar los principios y objetivos alineados a la
agenda 2030.

A través de una revision de teorias, estudios y practicas innovadoras, el
presente estudio explora como las instituciones académicas estan contri-
buyendo a la formacion de estrategias de marketing verde. Los estudiantes
universitarios pueden ser considerados sujetos de cambio para el futuro,
proponiendo alternativas de intervencién oportunas en las organizacio-
nes, adquiriendo una nueva perspectiva de las practicas sustentables.

Con el propésito de obtener mayor conocimiento, se recurre a reali-
zar una revision sistematica a través de las fases de busqueda, seleccion,
analisis y extraccion de informacion en bases de datos como SciELO, Re-
searchGate, LATAM, Web of Science, en un periodo no mayor a 9 afios.
También se consideraron algunos estudios relevantes sobre el tema, dejan-
do de lado el periodo antes mencionado, puesto que permiten observar la
evolucién de la investigacién, permitiendo identificar tendencias y patro-
nes a través del tiempo.

Desde 1a vision de los estudiantes universitarios en Veracruz, la merca-
dotecnia verde representa una oportunidad para integrar sus preocupacio-
nes ambientales con sus estudios académicos y su futuro profesional. Asi
mismo, la aplicacién de estrategias de marketing verde les permite desarro-
llar competencias valiosas y les da la oportunidad de contribuir activamen-
te a la sostenibilidad global, convirtiéndolos en futuros profesionales que
pueden influir positivamente en la adopciéon de practicas empresariales
mas responsables y sostenibles.

Origenes y evolucion del marketing verde

El término marketing verde o green marketing ha evolucionado desde sus
inicios en el afio de 1960 hasta la formalizacion y aplicacion hoy en dia. En
sus primeras etapas, este concepto se centraba principalmente en promo-
cionar productos y servicios ecoldgicos, dirigidos a un nicho especifico de
consumidores conscientes del medioambiente. Sin embargo, con el paso
del tiempo, ha experimentado una transformacién significativa.
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La década de los afios 60 puede ser descrita como la época del desper-
tar de la conciencia ecolégica; los afios 70, como el inicio de la acciéon en
los Estados Unidos y Europa, donde surge una corriente ecolégica de pre-
ocupacion por el entorno y se busco controlar la produccion y el consumo
a través de organismos para su proteccion, como la Agencia de Proteccion
al Medio Ambiente, por sus siglas en inglés EPA, generando la semilla
del marketing verde (Sharma y Kushwaha, 2019). Por otro lado, Pulido y
Ramon (2023) recuperan el concepto de marketing verde, relacionado con
el marketing ecoldgico, término que fue citado por primera vez por Hen-
nion y Kinnear en 1976. Este enfoque implica la planificacion, ejecucion y
control de estrategias orientadas a la sostenibilidad ambiental.

Posteriormente, la década de los 80, fue un periodo de responsabili-
dad marcado por un dramatico aumento de la conciencia ambiental en el
mundo. Bajo esta premisa, se ha registrado en los ultimos afios, un creci-
miento significativo en la sensibilizacién y preocupacion de las personas
por conservar y preservar el entorno, en consecuencia, Larios et al. (2023)
hacen mencién que el mercado de los bienes y/o servicios de productos
amigables con el medioambiente ha aumentado significativamente. Por tal
motivo, los consumidores de este nuevo mercado han sido denominados
consumidores verdes, segun Akhtar et al. (2021, como se cita en Alonso et
al. 2023) sostiene que los consumidores verdes son individuos que com-
pran productos ecoldgicos, los cuales tienen la particularidad de contribuir
en mejorar la calidad del medioambiente, y son conscientes de los efec-
tos negativos que el consumo irresponsable puede ocasionar al entorno.
Dicha evolucién lleva a pensar en la necesidad de que las organizaciones
cambien sus estrategias para cumplir con la normatividad y satisfacer las
expectativas de los consumidores.

Tomando en cuenta todas las afirmaciones anteriores, se concluye que
el mercadeo verde es el proceso asumido por las empresas que incorporan
acciones para la obtencién de un producto o servicio que reduce o elimina
los dafios que puedan ocasionar sus procesos, adoptando de esta manera
una postura amigable con el medioambiente. Dicho proceso, debe abarcar
todas las fases de la vida util del producto, desde la seleccién de su materia
prima, asi como, el retorno del desperdicio para su reutilizacién o reciclaje.
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Conceptualizando el marketing verde

Existen diferentes propuestas de qué es el marketing, varios autores logran
coincidir en catalogarlo como una disciplina que busca conocer y anticipar
las necesidades de los consumidores y asi satisfacerlas con los bienes y ser-
vicios de las empresas. Por otro lado, Zameer y Yasmeen (2022), perciben
el marketing como un aspecto crucial que contribuye a los objetivos del
desarrollo sostenible, fomentando la concienciacion de los usuarios. Por lo
tanto, el marketing ecolégico se funda con una alianza entre la gestion del
marketing y el compromiso de sus acciones, adquiriendo una dimension
de responsabilidad social.

Lo anterior, incita a pensar en un marketing enfocado en el desarrollo
de productos que satisfagan las necesidades inmediatas a corto plazo, tal
como menciona Giraldo et al. (2020) el realizar este tipo de acciones, ge-
neran beneficios sociales a largo plazo y al alcance del éxito de la organi-
zacion, por tal razén lo que se persigue es generar conciencia en el consu-
midor a través de informar continuamente las consecuencias de practicas
abusivas en el consumo de productos, al mismo tiempo que, generar un
valor econémico sostenible para la organizacion al responder a las preocu-
paciones sociales de corto y largo plazo. Para Rajput et al. (2022), una es-
trategia del marketing ecolégico invita a empresas a crear nuevos y mejores
productos y servicios que a su vez proporciona una ventaja competitiva
con respecto a aquellas que se mantienen lineales.

Con base en el estudio de Bang (2023), las herramientas del marketing
mix ecolégico influyen considerablemente en la creacion de valor de marca
basado en el cliente, por lo que las empresas no solo deben desarrollar una
imagen de marca ecoldgica sino originalidad, valor y satisfaccion; asi tam-
bién Pulido y Ramon (2023) afirman que la distribucién de los productos
ecologicos debe cumplir tres requisitos: satisfacer las necesidades de los con-
sumidores, alcanzar los objetivos y ser compatible con el medioambiente.

Avanzando en este razonamiento, de acuerdo con la American Mat-
keting Association (2022, como se cita en Alvarez, 2024), el marketing
verde alude tanto al desarrollo como a la comercializacién de productos
que presumen ser amigables con el medioambiente, orientaindose hacia su
publico objetivo. Esto abarca diversas actividades, como la reduccion de
residuos, las modificaciones en el producto desde su desarrollo hasta el
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embalaje y los ajustes en la estrategia de comunicacion. Esta perspectiva
del marketing verde busca reunir las relaciones de intercambio que surgen
entre consumidores para orientarlas hacia un consumo que se vincule al
desarrollo sostenible y, por ende, a la conservacion del medioambiente.
También forma parte de la gestion empresarial en aquellas empresas que
buscan ofrecer productos respetuosos con el entorno a través de la modi-
ficacién de los mismos. Para Singh et al. (2024), la fabricacién ecoldgica es
esencial para el desarrollo sostenible, por lo que debe de estar vinculada a
tecnologias medioambientales, implicando energia verde y materiales re-
ciclados; esto proporcionaria ventajas competitivas como la minimizacioén
de residuos, la reutilizacion y el disefio ecolégico de productos.

En este sentido, se utilizan estrategias de marketing sostenible para cada
variable del marketing mix. A modo de ejemplo, en el caso del producto,
las estrategias se enfocan en la alta calidad a la par que se genera el menor
impacto ambiental; para ello parten del disefio y uso de materiales y em-
balajes ecolégicos, minimizando el consumo de energfa, agua y materias
primas, principalmente si son recursos escasos o no renovables.

De igual forma, rescatando la idea de Giraldo-Patifio et al. (2021), las
estrategias de marketing sostenible respecto al producto deben: a) pro-
porcionar informaciéon completa en el empaque sobre el origen de sus
componentes y su impacto ambiental; b) usar certificaciones de compro-
miso, por medio de etiquetas de comercio justo, producto verde, producto
no testeado en animales, ecomarca, entre otras; ¢) no emplear pesticidas,
fertilizantes inorganicos, aditivos quimicos y otros productos similares en
el proceso productivo o en el producto; y d) emplear estandares interna-
cionales para la gestion ambiental.

Dicho lo anterior, marcas como H&M, Adidas, O’Neill, Timberland
o Patagonia emplean esta técnica en parte de sus productos textiles o de
calzado para ofrecer productos mas sostenibles a sus clientes. En el am-
bito nacional, se encuentra la empresa Ecoalf, creada en 2010 por Javier
Goyeneche, confeccionando ropa y accesorios hechos completamente de
material reciclado a partir de redes de pesca, botellas PET, posos de café,
algodoén, lana postindustrial e incluso neumaticos fuera de uso. La mayoria
del plastico empleado es obtenido del océano, donde la fundacién Ecoalf
ha logrado involucrar a mas de 3000 pescadores en 40 puertos, sumando
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un total de 550 arrastreros que han recolectado mas de 500 toneladas de
basura del fondo del mar Mediterraneo (Ecoalf, 2020).

Hoy en difa, el green marketing se ha convertido en una parte inte-
gral de las estrategias de mercadeo de muchas empresas lideres en todo el
mundo, adoptando un enfoque holistico que abarque todos los aspectos
de la operacién empresarial e implementando practicas sostenibles en la
cadena de suministro, la reduccién de la huella de carbono, el fomento
de la responsabilidad social corporativa y el compromiso con los valores
ambientales.

Sustentabilidad: conceptualizacion y pilares

Para entender el concepto de sustentabilidad en la actualidad, se examinan
las aportaciones de diversos autores y la evolucién del concepto. La sus-
tentabilidad es un término que, con base en Khan et al. (2021), engloba las
diferentes actividades desarrolladas en el ambito empresarial global que,
como caracteristica particular, permean de forma positiva en las dimen-
siones econdmicas, ecoldgicas y sociales, propiciando, de esta manera, el
éxito sostenido de las entidades organizacionales al lograr atender las ne-
cesidades de cada una de las pattes interesadas: trabajadores operativos/
directivos, inversionistas y sociedad en general.

A lo largo del tiempo, el concepto ha adquirido nuevas dimensiones.
Segun algunos autores, el concepto actual deriva del desarrollo de sistemas
socioecolégicos. En este contexto, la UNESCO (2024) define los pilares
de la sustentabilidad en cuatro dimensiones: econémica, social, politica y
ambiental, como se muestra en la Figura 1.
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Tabla 1.
Dimensiones para la sustentabilidad
Dimension Valores Principios Caracteristicas
Econémica  Solidaridad Sistemas Impulso a la produccién y consu-
econémicos  mo de bienes y servicios que evi-
ten degradar la calidad de vida de
otros.
Promocién de responsabilidad
corporativa.
Social Inclusion Equidad Conservacion del patrimonio cul-
tural.

Acceso a la educacion.
Respeto a la diversidad cultural.

Politica Cohesién Democracia ~ Desarrollo de procesos para la
Politica toma de decisiones.
Desarrollo de capacidades de las
organizaciones no gubernamen-
tales.

Ambiental Responsabilidad ~ Conservacion  Uso de forma eficiente los recut-
sos naturales.
Proteccién de la biodiversidad.

Nota: Elaboracién propia a partir de la informacion de la (UNESCO,2024)

Con base en la figura anterior, las dimensiones propuestas por la UNES-
CO coadyuvan a la construcciéon de un futuro sostenible, en el cual se
valoren las necesidades de los individuos y se orienten a su satisfaccion, es
decir, una sociedad sera sustentable cuando se tomen decisiones en pro de
la poblacion, evitando enfoques unidimensionales.

La sustentabilidad en las empresas

La sustentabilidad organizacional se refiere a la capacidad de las empresas
para operar de manera responsable y sostenible, considerando los impac-
tos econémicos, sociales y ambientales de sus actividades; ante este enfo-
que, la sociedad demanda transparencia en los procesos, exigiendo ma-
yor responsabilidad con el ambiente. De acuerdo con Lépez et al. (2022),
“las organizaciones que adoptan modelos de negocio sostenibles no solo
mejoran su rentabilidad, sino que también fortalecen su reputaciéon en el
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mercado” (p. 90). Para ello, las empresas deben estar constantemente iden-
tificando areas de oportunidad a modo de implementar estrategias que
permitan crear una cultura organizacional fuerte que valore la sostenibi-
lidad, que a su vez aporte al bienestar de los colaboradores y las comuni-
dades.

Derivado de lo anterior, es importante sefalar que la sustentabilidad y
la responsabilidad social estan estrechamente interrelacionadas. Al hablar
de responsabilidad social, se entiende como el compromiso que tienen las
organizaciones, empresas ¢ individuos para actuar de manera ética y con-
tribuir al bienestar social, econémico y ambiental.

El rol de la educacion para la sustentabilidad

La educacion y la concienciacién en conjunto facilitan la creacién de pro-
gramas educativos que informen a las comunidades sobre la importancia
de la sostenibilidad y como pueden contribuir a ella en su vida diaria.
Algunos autores abordan el hecho de la importancia de la educacion en el
sentido de la transformacién social. De la misma forma, Diepolder et al.
(2024) sugieren que la educacién empresarial sostenible busca ser un mo-
delo pedagogico en los centros educativos para fomentar las habilidades,
conocimientos y actitudes para llevar a cabo tareas basadas en retos de
sostenibilidad. Siguiendo la idea de Hiibscher et al. (2024), la ensefianza
de nuevas competencias en la educaciéon del marketing puede permitir
responder simultaineamente a las preocupaciones sociales y medioambien-
tales para el futuro.

Bajo esta misma premisa, Redman y Wiek (2021) sefialan que para lo-
grar un desarrollo sostenible, deben existir ocho competencias clave: la
competencia del pensamiento sistematico, es decir, comprender los siste-
mas socio ecologicos y su dinamica; la competencia del pensamiento pros-
pectivo, implica prever el futuro; la competencia de los valores, es la eva-
luacién del sistema actual o a futuro bajo con los conceptos de integridad
y ética; la competencia de pensamiento estratégico, lo que supone elaborar
los planes de accién para la sostenibilidad; la competencia interpersonal
que permite la colaboraciéon entre todos; competencia intrapersonal lo que
involucra el cuidado de uno mismo para la sostenibilidad y la competencia
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de integracion involucrando la planificacién y cuidado de uno mismo para
los planes de accion.

Asi mismo, se destaca el estudio de Cervantes et al. (20106), en ins-
tituciones de educacién superior, el cual indica que, ante el incremento
de demandas sociales, los centros educativos universitarios deben atender
las necesidades cambiantes del entorno, por lo que el alumno pasa de un
pasivo espectador a un estado activo, empoderandolo para la creacion de
estrategias innovadoras que den respuesta a los desafios actuales.

Ahora bien, la importancia de la educacién para la sustentabilidad or-
ganizacional que, a su vez, permita un desarrollo sostenible, radica en pro-
porcionar a los estudiantes conocimiento que sea transformado en nue-
vas habilidades y la creaciéon de conciencia. De acuerdo con Bohne et
al. (2019), las instituciones educativas deben resultar competentes en la
formacion integral de los estudiantes para la generacion de iniciativas que
fomenten el avance de la sostenibilidad.

Gestion de la mercadotecnia verde para el desarrollo
sostenible

En estudios de White et al. (2019), enfatizan la conexion entre el marke-
ting y la sustentabilidad, siendo esta altamente significativa, ya que afecta
al consumidor y sus transformaciones, en conjunto con factores como la
influencia social, los habitos de formacion, la identidad personal, las emo-
ciones y la cognicién, asi como la percepcidn de tangibilidad.

A partir de las perspectivas de estos autores, el término marketing ver-
de tiene un papel importante al informar al cliente sobre los aspectos am-
bientales de los productos y servicios de las empresas. Por tal razén, las
estrategias de marketing verde ofrecen una gran oportunidad para reducir
los problemas ambientales, al mismo tiempo que se posiciona a la empre-
sa como responsable con el entorno. Asimismo, se puede considerar al
marketing verde como una actividad estratégica dentro de la empresa que
debe incluir acciones de respuesta inmediata ante las afectaciones que se
hagan en el entorno desde sus diferentes 6pticas y el medioambiente, co-
municando de forma oportuna y clara a sus consumidores sus actuaciones.

Por consiguiente, es menester realizar una revisiéon del concepto de
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Responsabilidad Social Empresarial (RSE), el cual debe ir en congruencia
con los fines de la organizacion, brindando beneficios tanto para esta, la
sociedad y el medioambiente. En definitiva, de acuerdo con (Chavez y
Roche, 2022), pretende una transformacion colectiva que involucre a la
sociedad, sin duda, que se traduce en un reto al que se enfrenta la sosteni-
bilidad empresarial.

Ahora bien, con esta concepcion de lo que es la RSE, se busca conec-
tar el marketing verde, ya que representa un pilar estratégico de la gestién
empresarial, dando sentido y valor al asumir una filosoffa que recoge su
comportamiento interno y externo, con valores, principios y comporta-
miento ético por la conservacion del entorno.

Metodologia

Para este estudio con un enfoque cualitativo, se adopté una metodologia
documental para explorar la interrelaciéon entre la mercadotecnia verde,
la sustentabilidad y la innovacién. En la fase de investigacion empirica,
se disefié un cuestionario utilizando Google Forms, que fue aplicado a
44 estudiantes de la licenciatura en Mercadotecnia y Publicidad durante
el mes de agosto 2024, con el objetivo de recopilar sus percepciones y
actitudes hacia la mercadotecnia verde. La escala del instrumento es de
tipo Likert, que abarca desde ‘totalmente de acuerdo’ con una puntuacién
de 5, hasta ‘totalmente en desacuerdo’ con una puntuacion de 1. Esta fase
cualitativa permitié obtener datos mas detallados y contextualizados sobre
cémo los jovenes interpretan y valoran la sustentabilidad en el marco de
las estrategias de marketing. Adicionalmente, se llevé a cabo un anélisis
documental de fundamentos tedricos e investigaciones de los dltimos 9
afios, asi también de articulos publicados que abordan la convergencia
entre la mercadotecnia verde y la innovacién sustentable sin un periodo
de tiempo delimitado. Este analisis facilité la identificacién de tendencias
emergentes, enfoques teéricos y casos de estudio pertinentes, lo que com-
plementa los datos empiricos recopilados, ofreciendo una perspectiva mas
integral del fenémeno investigado.

Para la construccion del instrumento se realizé una operacionalizacién
de variables, delimitando las dimensiones y los {tems, estos dltimos se ca-
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tegorizaron por bloques: 1 al 5 Educacion sobre la mercadotecnia verde,
6 al 10 Percepcién de la importancia de la mercadotecnia verde, 11 al 15
Las universidades como agente de promocién en la sostenibilidad, 16 al
17 Aplicacion e impacto; asi también, se emplearon 3 preguntas abiertas
con el fin de conocer experiencias e informaciéon mas detallada a modo de
obtener una comprension mas completa de las variables del estudio.

Resultados

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas, que ofrecen una vision integral sobre las opiniones y compor-
tamientos de los participantes con relacién con el tema en estudio. Las
tablas siguientes ilustran las respuestas de los encuestados, facilitando la
interpretacion de la informacién y destacando los aspectos mas relevantes
de los hallazgos.

Tabla 2.
Andlisis de contenido del cuestionario

Edades de los participantes

Rango Femenino Masculino Sin especificar
Menos de 20 14 6 1
21-24 15 5 0
25-29 0 1 0
30-34 1 0 0

Nota: Elaboraciéon propia.
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Tabla 3
Resultados generales de la percepcion e importancia de los programas de mercadotecnia verde para la
sustentabilidad por parte de los estudiantes universitarios

Elementos Resultados Promedio

Educacion sobre la merca- Alineacion con los progra- 60.4 51.85
dotecnia verde mas académicos

Estrategias de sustentabili- 43.3

dad
Percepcion de la impor- Mejora de la imagen 9 13.67
tancia de la mercadotecnia Propuestas empresatiales 13.6
verde Fortalecimiento de la cultu- 18.4

ra organizacional
Las universidades como Investigacion 28.4 35.1
agente de promocion en la - Necesidades actuales 41.8
sostenibilidad
Aplicacion e impacto Implementacion para el fu- 48.9 48.9

turo

Nota: Elaboracién propia

Como se puede visualizar en la figura 3, en una ponderacion alta de casi
61 puntos, los estudiantes buscan que los programas universitarios estén
alineados a las propuestas ecologicas a través de la mercadotecnia verde.
En algunos casos, observan que actualmente las organizaciones no imple-
mentan estrategias que permitan mejorar la imagen de estas mismas, lo
cual puede resultar preocupante tomando el valor de referencia de 48.9
puntos, donde los universitarios buscan que la innovaciéon en estrategias
que ellos planteen sean aplicadas en un futuro a través de la investigacion
de las necesidades actuales.

Conclusion

La promocién de la sustentabilidad organizacional desde la perspectiva
del marketing verde es fundamental para la mejora de las empresas, puesto
que la sustentabilidad implica el uso responsable de los recursos del pla-
neta en la actualidad. En otros términos, se trata de proteger, preservar
y conservar los recursos naturales tanto para las generaciones presentes
como para las futuras.
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Ahora bien, al integrar la educacion transversal, que fomenta la inter-
conexion de disciplinas, se potencia la capacidad de los estudiantes para
entender y abordar los desafios de la sostenibilidad desde multiples pers-
pectivas, permitiéndoles enriquecer su formacion académica, toda vez que
los prepara para contribuir de manera significativa en el ambito laboral,
promoviendo un entorno empresarial mas sustentable.

Con base en lo anterior, los hallazgos de este cuestionario se interpre-
tan como satisfactorios, ya que mediante su aplicacién se pudo conocer
la opinién de los estudiantes desde la importancia de la mercadotecnia
verde, el papel de las universidades como agentes de promocién de la sus-
tentabilidad, asi como su aplicacién e impacto, ademas de las propuestas
encaminadas a su alcance, los retos para las empresas en materia sustenta-
ble y, finalmente, algunas actividades que deberfan implementarse en sus
instituciones para la comprension y aplicacion del marketing verde.

El comparativo de resultados con respecto a la revision de la literatura
conduce a pensar que, en relacién con las propuestas para la gestion de la
sustentabilidad para las organizaciones, se deberfan implementar audito-
rfas ambientales, campafias de sustentabilidad, la minimizacién del uso de
energfa y agua en los procesos, separacion de basura, concientizacion en
sus colaboradores, programas de mejora, optimizacion de los recursos, el
uso de energfas renovables, la promocion de la responsabilidad social y el
fomento de investigaciones sobre el tema.

En cuanto a los retos para las organizaciones, el enfoque esta en el
costo de fabricacion, la falta de informacién y empatia por parte de los
empresarios, el consumismo excesivo, la busqueda y puesta en marcha
de nuevos métodos sustentables, el miedo al cambio, el cumplimiento de
normativas ambientales mas estrictas, la necesidad de garantizar la soste-
nibilidad en toda su cadena de valor, desde la produccién hasta la distri-
bucidn, la innovacion, la inversion en nuevas tecnologias, el cumplimiento
regulatorio y el de las expectativas sociales.

Finalmente, los alumnos mencionan, en cuanto a las actividades que
deberfan promover las universidades, la implementacion de las practicas
relacionadas con el tema, la asistencia a seminarios, foros de discusion y
conferencias, la difusion a través de platicas y programas, la imparticiéon de
cursos y talleres especializados con la participacion de expertos en mar-
keting verde y sostenibilidad, la existencia de una asignatura en el plan de
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estudios, el desarrollo de campafias de marketing sostenible y de proyectos
colaborativos para y con empresas locales que practiquen marketing verde,
el analisis de casos y las visitas a empresas verdes.

Este panorama conlleva, asi mismo, reflexionar que el docente univer-
sitario juega un papel crucial en la educacién de la mercadotecnia verde,
ya que no solo transmite conocimientos teéricos, sino que también ac-
tua como guia en la formacién de una conciencia critica y ética hacia la
sostenibilidad. A través de su influencia, los profesores pueden inspirar a
las nuevas generaciones a integrar principios sostenibles en las estrategias
de marketing, fomentando un consumo responsable y el respeto por el
medioambiente. De igual forma, las universidades, como agentes de cam-
bio social, deben asumir la responsabilidad de promover una cultura de
sostenibilidad. Al incluir la mercadotecnia verde en sus programas acadé-
micos, preparan a futuros profesionales mas conscientes, al mismo tiempo
que contribuyen a la transformacién de la sociedad hacia un modelo de
desarrollo mas equilibrado y respetuoso con el entorno.

Para concluir, la aplicacién del marketing verde en la practica docente
es una poderosa herramienta para formar a los futuros lideres empresaria-
les que seran los protagonistas del cambio hacia un mundo mas sosteni-
ble. Cabe mencionar que, los docentes transmiten conocimientos y actian
como faros de conciencia ética y responsabilidad ambiental, integrando la
sostenibilidad en cada leccién. Al mismo tiempo, como investigadores, los
profesores tienen el deber de explorar nuevas vias, cuestionar las practicas
tradicionales y contribuir al avance de un marketing verde mas eficaz y
transformador. Su papel es clave para guiar la transiciéon hacia modelos
de negocio mas conscientes y para generar un impacto real y significativo.

Para investigaciones futuras, se recomienda profundizar en el estudio
del impacto a largo plazo de las estrategias de marketing verde en las em-
presas, los consumidores, las instituciones, su cuerpo académico y estu-
diantil, asf como identificar las barreras que enfrenta todo tipo de empre-
sas en su implementacion.
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