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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es evidenciar, con apoyo en las diversas contribuciones
académicas, la efectividad del marketing sostenible como herramienta clave para la 6p-
tima gestion de empresas que persiguen un desarrollo sostenible. Este trabajo analiza el
papel del marketing sostenible en el actual mundo empresarial. A partir de la revision de
la literatura, se estudia la paulatina integracion de la disciplina en la estrategia empresa-
rial, desde la motivacion del consumidor sostenible, hasta la politica de producto ecold-
gico y la gestion de marca sostenible. El proyecto compila las aportaciones académicas
para recoger las directrices del marketing que se recomiendan para alcanzar el optimo
posicionamiento del producto verde y de la marca sostenible en el mercado. El analisis
de la experiencia de ECOALF® revela que, ante la creciente preocupacion medio am-
biental en la sociedad, una efectiva gestion de marca ecologica, no s6lo aporta valor
para la empresa, sino que ayuda en la concienciacion hacia un consumo mas responsa-

ble.

Palabras clave

marketing sostenible, marketing verde, sostenibilidad, consumo responsable, consumo
sostenible, consumidor verde, comportamiento del consumidor, ecomarca, marca soste-
nible, marca verde, gestion de marca, politica de producto, brand equity, resonancia de

marca, producto sostenible, ECOALF®.



ABSTRACT

Supported by the various academic contributions, the purpose of this paper is to
show, the effectiveness of sustainable marketing as a key tool for optimal sustainability
of management. This paper analyzes the role of sustainable marketing in today's busi-
ness world. By reviewing the prevailing literature, it studies the gradual integration
from a review of the discipline in business strategy, from the motivation of sustainable
consumer to ecological product policy and sustainable brand management. The project
compiles academic contributions to collect marketing guidelines that are recommended
to achieve the optimal green product and sustainable brand positioning in the market.
The analysis of the ECOALF® experience reveals that, with the growing environmen-
tal concern in society, an effective green brand management not only adds value to the

business, but helps raising awareness towards a more responsible consumption.

Key Words

sustainable marketing, green marketing, sustainability, responsible consumption, sus-
tainable consumption, green consumer, consumer behavior, eco-brand, sustainable
brand, green brand, branding, brand management, product policy, brand equity, brand

resonance, sustainable product, ECOALF®.



1. INTRODUCCION

El objetivo del presente trabajo de investigacion es el de demostrar la efectividad
del green marketing’ como herramienta clave para la 6ptima sostenibilidad de la gestion
empresarial. Dada la creciente preocupacion ecologica por las compaiiias, la evidente
integracion del marketing verde en la actual gestion empresarial ha sido el fundamento
justificativo de este estudio, que no sdlo se centra en abordar esta disciplina, sino tam-
bién en el analisis de la marca corporativa sostenible como herramienta para fomentar el

consumo responsable (Peattie & Crane, 2005).

Asi, en la elaboracion de este proyecto se ha seguido una metodologia basada en un
disefio de investigacion confirmatorio y enfoque exploratorio con un método cualitativo
de revision de la literatura que determinara el desarrollo y la relacion de conceptos tales
como consumo sostenible, consumidor verde, marketing sostenible, gestion y valor de
marca® verde. Para el desarrollo de este trabajo de investigacion, a todos los efectos, los
términos “marketing sostenible”, “marketing responsable” y “marketing verde” se con-
siderardn como sin6énimos de la traduccion al espafiol del concepto anglosajon green
marketing, de la misma manera que del termino sustainable consumption se utilizaran
indistintamente las traducciones “consumo sostenible”, “consumo responsable” y “con-
sumo verde”, también de aplicacion en referencia con el consumidor. De igual modo, se
ha estimado que “marca sostenible”, “marca responsable”, “ecomarca” y “marca verde”

se empleardn como términos sinonimos de la traduccion al espafiol del concepto inglés

green brand.

Apoyandose en una revision critica de la literatura existente, se testaran, en primer
lugar, las diferentes teorias aportadas para concluir con la construccion del marco con-
ceptual en el que se integran todos estos términos, dando paso posteriormente al analisis

de la politica del producto y la gestion de marca sostenible para dar respuesta al objetivo

! Término inglés que hace referencia al “marketing sostenible”.

2Valor de marca” es la traduccion al espafol del término “Brand Equity” (Keller, 1993).



del trabajo demostrando que el marketing sostenible es la clave para llegar a crear un

mercado global sostenible.

El auge del marketing verde se debe al creciente interés de los stakeholders’ en las
cuestiones medioambientales (Chamorro et al., 2009). Con el objetivo de atender efecti-
va y eficazmente a esta preocupacion por el medio natural, las empresas son cada vez
mas requeridas para que implementen un marketing sostenible e identifiquen y adopten
estrategias apropiadas y operativas (Albino et al., 2009). Asi pues, las organizaciones se
enfrentan a un doble desafio: el de producir bienes o servicios sostenibles con un ren-
dimiento funcional igual o mayor que el de los productos convencionales y el de gene-
rar percepciones positivas sostenibles hacia la marca. La mayoria de las compaiiias se
han comprometido con la causa fabricando y comercializando productos sostenibles vy,
sin embargo, siguen teniendo que enfrentarse al reto de superar la desconfianza del con-
sumidor en el rendimiento funcional del producto y sus atributos sostenibles (Oates et
al., 2008). Para dar solucion a este problema, existe el consenso de que el marketing
verde surge como la herramienta fundamental que debe responder al imperativo am-
biental (Kotler, 1994). Respecto de la labor de las marcas verdes, la Declaraciéon Agenda
214, identific6 a las marcas sostenibles como la manera para alentar a los consumidores
a adoptar un consumo mas responsable a través de la compra de productos mas eficien-
tes en materia de sostenibilidad (Robinson, 1993). Asi, las empresas vienen utilizando el
marketing sostenible como la herramienta para el posicionamiento de sus marcas verdes
(Kang & Hur, 2012). Es este contexto académico y empresarial el que ha traido la opor-
tunidad de realizar un trabajo de investigacion que confirmara, a través de la compila-
cion de las mas destacadas aportaciones en la literatura al respecto, que el marketing

verde no s6lo supone un aumento del consumo responsable, sino también un incremento

3 Término inglés utilizado por primera vez en 1984 para referirse a “quienes pueden afectar o son afectados por las
actividades de una empresa” (Freeman, 2010).

4 “Agenda 21” es la Declaracion de Rio sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo y de Principios para la Gestion Soste-
nible de los Bosques firmada por mas de 178 paises en la Conferencia de Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y
el Desarrollo (UNCED), que tuvo lugar en Rio de Janeiro, Brasil, entre 3 y el 14 de junio de 1992. Se trata de un pro-
grama de accion exhaustivo que habra de ser adoptado universal, nacional y localmente por organizaciones del Siste-
ma de Naciones Unidas, Gobiernos y Empresas de los diferentes paises.



del valor empresarial, lo cual implica un beneficio para la generalidad de los stakehol-

ders.

Para abordar el contenido de este trabajo de investigacion, en primer lugar, se reali-
zard un acercamiento teérico a la motivacion del consumidor verde, partiendo de la
base tedrica del consumo sostenible e indagando brevemente en la relacion existente
entre las motivaciones del consumidor verde y el marketing, para finalmente exponer la
nueva tendencia tedrica hacia la normalizacion del comportamiento del consumidor
verde, introduciendo aqui el nuevo enfoque académico del marketing sostenible. Una
vez relacionados los conceptos de consumidor y consumo sostenibles, se estudiara, mas
en profundidad, el marco tedrico del marketing sostenible, haciendo referencia a su
concepcidn y evolucion, tratando, de forma mas extensa, la tematica sobre las implica-
ciones del green marketing. En este sentido, se analizaran las nuevas directrices que
toma esta disciplina, con referencia al objetivo del trabajo, para estudiar las investiga-
ciones académicas al respecto, y comprobar asi que las nuevas exigencias académicas
en la disciplina implican una mayor sostenibilidad de la gestion empresarial. Es por ello
que se analizaran las nuevas tendencias que la literatura expone respecto de la politica
de producto, ahondando en las nuevas directrices sobre la gestion de los atributos del
producto y del marketing mix, que, en virtud de las aportaciones académicas, son consi-
deradas como Optimas para alcanzar la sostenibilidad empresarial. De la misma manera,
se explicard el papel fundamental de la gestion de marca. Para demostrar todo lo ante-
rior, finalmente se estudiara el caso de la empresa ECOALF®, su éxito de lanzamiento
y gestion de la politica de producto en relacion con el papel fundamental que adquiere la
gestion de marca, explicando asi el green brand equity’ y la resonancia de marca® a tra-

vés de su experiencia empresarial.

5 “Valor de marca sostenible”.

% El modelo de resonancia de marca por Keller (1993) expone la teoria del posicionamiento de marca.



2. MARCO TEORICO

Si por imperativo de la sostenibilidad industrial, el interés en el marketing soste-
nible ha crecido entre investigadores, organizaciones comerciales y politicos (Rettie et
al., 2012), su comprension y consecucion requiere profundizar en el comportamiento
del consumidor en torno a la sostenibilidad, no s6lo medioambiental, sino también em-

presarial.

La idea de sostenibilidad’ tiene una funcion dual: como origen, porque es el
leitmotiv que promueve el consumo responsable, y como fin utdpico, porque es la meta
que buscan alcanzar tanto la sociedad como el mercado. Es por ello que se abordara en
este apartado el tratamiento académico del consumo sostenible, las diferentes perspecti-
vas que se observan en la literatura. En relacion estas teorias, se expondran las claves
aportadas por los académicos respecto de las nuevas tendencias de motivacion del con-
sumo sostenible, para acabar profundizando en el analisis teérico del consumidor verde,
su identificacion, segmentacion, y sus motivaciones, compilando asi las diferentes apor-
taciones académicas que afianzan la existencia de un consumidor verde que por tanto
requiera unas practicas de marketing especificas que permitan lograr a la empresa la

sostenibilidad en su gestion.

Finalmente, se ahondaré en el genuino impulso que ha experimentado el marke-
ting sostenible, tanto académica como empresarialmente, estudiando el nuevo enfoque
que la literatura ofrece a esta disciplina, nueva tendencia que remarca la potenciacion
del green marketing como herramienta bdasica para le gestion y desarrollo empresarial

optimo y sostenible.

7 Sostenibilidad y desarrollo sostenible se utilizan indistintamente, aunque la Gltima concepcién ciertamente es la que
habilita alcanzar un estado sostenible (Dovers, 1993).
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1.

HACIA UN CONSUMO SOSTENIBLE

En las ultimas décadas, segun Peattie y Collins (2009), el estudio del con-
sumo sostenible ha sido una cuestion problematica y un novedoso campo de
erudicion. Por un lado, puede concebirse como una “oximoron”, ya que la acep-
cion en el diccionario define “consumir” como la accion de “destruir o extin-
guir”, concepcion diametralmente opuesta al significado de sostener (Peattie &
Collins, 2009). Por otro lado, el consumo sostenible requiere una perspectiva
diferente a la que se acoge el pensamiento académico mas convencional, sobre
todo en las disciplinas de marketing y economia. Convencionalmente, cuando
se discute acerca del consumo, es normalmente sobre el contexto de “compra”,
diferente a la mayoritaria perspectiva en la literatura de la “intencion de com-

pra” (Braga Junior & Silva, 2014).

Desde una perspectiva economico-legal, la concepcion absoluta de consu-
mo adquiere todo el sentido puesto que es en el momento de compra en el que
se produce el intercambio econdmico y la propiedad legal del producto cambia
de manos. Sin embargo, desde la perspectiva del marketing, el interés académi-
co para el estudio radica en los momentos posteriores a la compra cuando, tras
el uso y consumo del producto o servicio, se despliega la insatisfaccion (o satis-
faccion) del consumidor (Peattie & Collins, 2009). Es por esto que actualmente
los académicos basan sus estudios sobre el consumo sostenible en el momento
posterior a la compra, por considerarse como el punto de conexidn entre la ad-

quisicion y la satisfaccion y fidelidad del comprador.

En relacion la fidelizacion del consumidor, la mayoria de las compafiias se
han comprometido a desarrollar y comercializar productos sostenibles y, sin
embargo, siguen teniendo que enfrentarse al reto de superar la desconfianza del
consumidor en el rendimiento funcional del producto y sus atributos sostenibles

(Oates et al., 2008). Las empresas poco a poco van entendiendo que si propor-
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2.

cionan productos y servicios que satisfagan las preocupaciones medioambienta-
les de sus consumidores, éstos ultimos tenderdn a preferir su oferta. De esta
manera la experiencia de consumo se convierte en la fuente mas relevante de
confianza verde porque genera asociaciones de marca sostenible mas arraigadas
y convincentes para el consumidor (Kang & Hur, 2012). Es por lo anterior que,
en el camino hacia un consumo mas sostenible, la tarea de las empresas sera la
de identificar las oportunidades que les permitan optimizar las caracteristicas de
sus productos para fortalecer el valor de su marca (Chen, 2010). De esta manera
la gestion de marca sostenible ha pasado a ser una de las actividades centrales
del marketing (Kang & Hur, 2012), y sera el éxito comercial de la marca soste-
nible la que promoverd una mayor tendencia al consumo, consiguiendo asi

normalizar un comportamiento verde (Peattie & Collins, 2009).

Retomando lo aclarado por Peattie y Collins, desde la perspectiva de la sos-
tenibilidad, actualmente centrarse en el consumo en un sentido estricto es pro-
blematico si se desea comprender la sostenibilidad econémica, social y ambien-
tal de cualquier forma de consumo, ya que esto requeriria acercarse al consumo
en un sentido amplio, considerando también los impactos sociales y ambientales
que se desencadenan como consecuencia del circulo de producciéon y consumo
de un producto. Se necesita por tanto abrazar la proyeccion del consumo, no
como una mera actividad de compra, sino como un proceso de asociacion sos-
tenible de marca, de toma de decisiones y de actividades que incluyen la com-
pra, el uso del producto y lidiar con cualquier resto tangible del producto tras su

consumao.

MOTIVANDO EL CONSUMO SOSTENIBLE

Para llegar a comprender como el marketing sostenible incentiva el consu-

mo verde por medio de una Optima gestion de la marca es imprescindible, pri-
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mero, ahondar en las razones que dificultan su promocion y, segundo, en el

comportamiento del consumidor sostenible y las causas que lo motivan.

A pesar del aumento en la concienciacion y conocimiento del comporta-
miento insostenible de la sociedad, el problema sigue creciendo (Finney, 2014).
Como motivar el consumo sostenible y como llevar a que ésta practica sea aco-
gida por cierto tipo de consumidores, y las diferentes categorias de consumido-
res que abrazarian la sostenibilidad son las cuestiones clave dentro del estudio

del consumo sostenible.

Segun Peattie y Collins (2009), el quid de la cuestion en el campo del con-
sumo sostenible es la necesidad de crear conexiones entre los comportamientos
de consumo y las consecuencias sociales y medioambientales del mismo, ade-
mas del impacto de los sistemas de produccion, para que el consumidor entien-
da las consecuencias que se derivan de poner en marcha el proceso de decision
de compra responsable. De hecho, haciendo mencién a la marca verde, Swee-
ney y Swati (2008) entienden que la calidad percibida y la credibilidad de la
marca sostenible tienen una significativa influencia en el proceso de decision de
compra del consumidor. Asi, la marca podria considerarse como uno de los fac-
tores que genere la conexion entre el comprador y la consecuencia derivada de
su consumo. En otras palabras, para motivar el consumo sostenible se hace pre-
ciso que las empresas desarrollen programas de marketing que conecten la satis-
faccion y confianza del consumidor con sus productos sostenibles (Kang & Hur,

2012).

Otra de las claves radicaria en resolver la inconsistencia del comportamien-
to y actitudes del consumidor debido a la falta de concienciacion y accion de los
deberes ciudadanos mediante la propuesta de iniciativas y politicas sostenibles a
nivel institucional y macroecondémico (Prothero et al., 2011). La carencia de

informacion se suple con otra de las bases que aportan Peattie y Collins (2009)
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fundamentada en el aumento de los esfuerzos por comunicarse con los consu-
midores con el objetivo de informarles acerca de las consecuencias de su con-
sumo y su comportamiento econdémico y promover asi la eleccion de productos
sostenibles. Esta falta de informacion, en muchas ocasiones, es otra de las preo-
cupaciones de las “eco-marcas”, que invierten recursos para poner en conoci-
miento de los consumidores, del impacto derivado del consumo de sus produc-
tos 0 marcas, pues buscan que su comprador se encuentre del todo informado en
las diferentes fases del proceso de compra, que llevaran finalmente al consumo

(Horne, 2009).

Esta conceptualizacion apoya la nocién de que un continuo crecimiento
econdomico basado en una mejor eficiencia consiguiendo una fiscalizacion “ver-
de” y consumidores informados, es compatible con la sostenibilidad (Fisk,
1973). Desde esta perspectiva, otro de los caminos para alcanzar y motivar el
consumo sostenible es la conciencia racional y ambiental de los consumidores
que tomaran sus decisiones partiendo de unos valores mas profundos (Ottman,
1993). Este tipo de consumidores son los llamados “consumidores medioam-
bientalmente conscientes” (Ottman, 1993) o “consumidores verdes” (Elkington

et al., 1990).

Por ultimo, y con la intencién de considerar la literatura mas reciente, An-
tonetti y Maklan (2014) con su estudio aportan otra clave conceptualmente
opuesta a las anteriores, ya que apuestan por las emociones (el orgullo y la cul-
pa) como promocion del consumo sostenible. De los datos en su investigacion
se puede deducir que provocando las emociones de culpa y orgullo se puede
influir en la percepcion de los consumidores sobre efectividad y eficiencia, am-
bos conceptos considerados por los autores como antecedentes del consumo

sostenible.
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De acuerdo con las distintas claves que aporta la literatura para alcanzar un
consumo mas sostenible, parece que el marketing adquiere un papel importante
en la consecucion de tal desafio ya que, en la implementacion del plan de mar-
keting estratégico, no solo se deberd mejorar su funcion informadora (comuni-
cacion de valor), sino que también debera atender a la gestion de marca y dise-
flar un plan de marketing-mix que permita fomentar las emociones y despierte

la motivacion del consumidor.

I.  EL CONSUMIDOR VERDE

El concepto de “consumidor verde” (green consumer), nacié en la
década de los ochenta con la publicacion del primer libro sobre el tema:
The Green Consumer Guide (Elkington & Hailes, 1988). Esta guia pro-
porcionaba instrucciones practicas de como vivir y comprar de forma

sostenible.

Conforme lo aportado por Peattie (2001), el consumidor verde es
aquel que evita productos que: (1) hagan peligrar la salud de los con-
sumidores y de otros individuos, (2) que dafien significativamente el
medioambiente en su produccion, uso o desecho, (3) que para su pro-
duccién requieran cantidades excesivas de recursos naturales, (4) que
causen una contaminacioén innecesaria por excesivo embalaje o empa-
quetado, (5) que empleen materiales obtenidos de especies o ecosiste-
mas en peligro, (6) que implique maltrato animal o (7) que afecten ne-
gativamente a otros paises. No obstante desde la perspectiva del marke-
ting la cuestion sobre la identificacion del consumidor verde queda en

el aire. {Quién es el consumidor verde?

En el intento de los economistas y académicos del marketing por

responder a esta pregunta, la mayoria de los estudios no son concluyen-
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tes, existiendo diferentes puntos de vista en la literatura que a continua-
cion se exponen. Asi, por ejemplo, Peattie (1999) propone que, en vez
de intentar entender al comprador, se deberia entender la compra reali-
zada, ya que, segun el autor, la segmentacion del mercado de consumi-
dores sostenibles no responde a los pardmetros tradicionales, caracteri-
zandose ésta por tener un perfil sociodemografico transversal puesto
que no existen factores para separar a aquellos mas propensos a gastar
mas dinero en productos mas “verdes”. Otros investigadores como
Kardash (1974), asumian que todos los consumidores eran “verdes” vy,
por consiguiente, entre dos productos idénticos y con comportamientos
econdémicos distintos, todos los consumidores elegirian el producto mas
sostenible. Sin embargo, cuando los productos no son iguales en alguno
de sus elementos, como el precio o forma de consumo, la decision del
consumidor se ve afectada (Peattie, 2001): (1) por haberse impuesto
para la adquisicion del producto una prima de sostenibilidad que incre-
menta el precio de compra, tanto si es por exigencia econdmica del
mercado como si es una estrategia de marketing y (2) por el compromi-
so de aceptar un nivel mas bajo de funcionamiento en el uso del pro-
ducto en beneficio de un mayor nivel de sostenibilidad en su produc-

cion.

Frente a las numerosas teorias, parece que las actuales corrientes de
investigacion alcanzan cierto consenso y resultados determinantes. Es
el caso del estudio por Oates et al. (2008), que aporta esperanza para los
expertos en marketing al reconocer que existe la posibilidad de segmen-
tar al consumidor segln su interés y actitud hacia los productos sosteni-
bles. De acuerdo con Oates et al. (2008), la compra de productos soste-
nibles no respondia a las intenciones declaradas por el consumidor. Con
la finalidad de llegar a un mejor entendimiento de las intenciones del

comprador, centraron su investigacion en el estudio de diferentes gru-
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pos de consumidores siguiendo su proceso de decision de compra y
analizando, a su vez, el nivel de simplicidad voluntaria (SV). La SV fue
definida como “la eleccion personal de limitar el gasto en productos y
servicios, y cultivar fuentes de satisfaccion no materialistas™ (Etzioni,
1998). En el estudio de Oates et al. (2008) se descubrio que los indivi-
duos “simplificadores de voluntad” son aquellos que buscan un estan-
dar de vida mas simple, no por razones de estrés, presion laboral o fa-
miliar sino porque verdaderamente creen en la necesidad de proteger el
medioambiente. En el otro extremo del espectro se encontrarian los
simplificadores no voluntarios (SNV), consumidores que no basan nin-
guna de sus decisiones en sus preocupaciones medioambientales. Aun-
que ambos grupos, voluntarios y no voluntarios, consultaran diversas
fuentes de informacion fiables (etiquetado, publicidad, promocion), los
no voluntarios parecian confiar en los distribuidores (retailers), mien-
tras que los voluntarios mantenian cierto escepticismo respecto de los
“retailers” y esto les llevaba a contrastar su informacion en publicacio-
nes imparciales, redes medioambientales y en los principales medios de
comunicacion. Es aqui donde la marca sostenible juega un papel rele-
vante, puesto que, como se remarcaba mas arriba, €sta puede despertar
en el consumidor asociaciones con el producto que revisten de toda su
confianza (Kang & Hur, 2012), pudiendo salvar asi el escepticismo de

los consumidores voluntarios.

Oates et al. (2012) en un estudio més actual que parte de la con-
cepcion de Peattie (1999) de que no existe patron diferenciado de seg-
mentacion, conciben tres estrategias de segmentacion basadas en la ca-
racterizacion de determinados grupos de consumidores de acuerdo con
los datos obtenidos. Asi, se abre, con fundamento empirico, un camino
hacia una posible segmentacion del mercado de consumidores verdes,

partiendo de la premisa de que, entre los simplificadores voluntarios,
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existen tres grupos diferentes: los traductores, que consumen motivados
por el sentimiento de intentar hacer lo que ellos perciben como lo co-
rrecto, los selectivos, que lo que les mueve a actuar no responde a mo-
tivaciones éticas o sentido de lo correcto, sino que seleccionan un sélo
aspecto del consumo sostenible y se centran en ello (sin valorar las
cuestiones éticas del resto de aspectos) y los escépticos, que su motiva-
cion va mas alla de lo considerado €tico o correcto puesto que ésta res-
ponde a una filosofia personal de consumo totalmente integrada. Estos
ultimos son los que conciben la sostenibilidad de un modo mas sofisti-
cado y profundo, y se caracterizan por su necesidad de consultar infor-
macidn sin que su intencién de compra se vea afectada por la actividad
principal del marketing. Como mads reciente aportacion esta investiga-
cion ha modificado la orientacion del estudio del marketing, porque
aporta una base mas solida para el anélisis del mercado sostenible y los
consumidores, pues sugiere unas nuevas pautas para la segmentacion,
que no habian sido propuestas con anterioridad. Esto facilitara la tarea
de los directores de marketing al permitirles focalizar las acciones de
marketing hacia un farget mas conocido (hasta ahora relativamente

desconocido) y mas definido como es el de los consumidores verdes.

3. UNNUEVO ENFOQUE AL MARKETING SOSTENIBLE

Segtin los ultimos estudios realizados (Rettie et al., 2012), es la normaliza-
cién del comportamiento sostenible la que permitiria afianzar la creciente ten-
dencia social hacia un consumo verde. El objetivo de consolidar estos estanda-
res de consumo sostenible se conseguiria (o al menos, se fomentaria) a través de
la aplicacion y desarrollo de la disciplina del marketing sostenible en la actual

sociedad de consumo.



Kotler (2011) sugiere que es necesario destacar la mayor diferencia entre la
forma de actuar tanto de las companias como de los consumidores en las etapas
presostenible y la sostenible, que posteriormente se explicardn. Si en la era pre-
sostenible, la industrializacion, fabricacion y venta de productos o servicios no
atendia a ninguna exigencia sostenible, ignorando el impacto medioambiental o
empresarial, actualmente los agentes economicos que persiguen la sostenibili-
dad deben aprehender novedosas asunciones sobre el mercado (Kotler, 2011):
(1) las necesidades son culturalmente influenciadas y fuertemente moldeadas
por el marketing y otras fuerzas, (2) los recursos naturales son finitos y fragiles,
(3) la capacidad del medioambiente de soportar y asimilar residuos y contami-
nacion es limitada, (4) la calidad de vida, satisfaccion y felicidad personales no
incrementan a costa de un mayor consumo. Asi, si el mercado desea abrazar la
sostenibilidad, seran imprescindibles cambios basicos en la produccion y en las
practicas de marketing. No obstante, no es s6lo medioambiental la presion por
regularizar la sostenibilidad, sino que el apremio proviene en mayor medida de
los consumidores como agentes definitivos (Kotler, 2011). “Los consumidores
hoy acarrean nuevas preocupaciones, dudas y miedos” (Kotler, 2011:133). El
autor concluye que el “word of mouth”$ es una creciente influencia en la toma
de decisiones del consumidor, que las redes sociales obligan a alcanzar un ma-
yor nivel de transparencia por las compaifiias y, en consecuencia, se compele a

llevar unas précticas de marketing y produccion mas responsables.

Como cita Kotler (2011), el estudio realizado por Gerzema (2010) insintia
que el consumo “inconsciente” (insostenible) se estd volviendo mas “conscien-
te”, anadiendo que las marcas y el marketing pueden jugar un mayor papel co-

nectando con los valores del consumidor poscrisis.

8 Término inglés originalmente introducido a la disciplina del marketing por George Silverman en 1970. Su traduccion al
castellano es “boca a boca”.
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Dando un paso mas, se expondra a continuacién el tema del marketing sos-
tenible, su concepto, su funcidon en la consecucion de la sostenibilidad y la ges-
tion de la marca. Para ello también se analizan diferentes estudios relativos a la
eficacia que las acciones de marketing sostenible tienen sobre el comportamien-
to del consumidor, ademds de la interdependencia que se crea entre el marke-
ting sostenible y el consumo responsable por medio de las asociaciones e iden-
tidad que genera la marca verde. Se pone de manifiesto la importancia del mar-

keting en la gestion del consumo sostenible.
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1.

EL MARKETING SOSTENIBLE

MARCO TEORICO: CONCEPTO Y EVOLUCION

Estudiar el concepto y la evolucion del marketing sostenible resulta necesa-
rio para entender las tendencias actuales en la gestion de una marca verde, la
cual responde a las exigencias sostenibles del plan de marketing sostenible es-
tratégico, ya que la marca debe atender, no so6lo al diferente trato en la gestion
que se le da al consumidor verde, sino también a las diferentes motivaciones
que le ha llevado al consumo a lo largo de la historia econdmica mas reciente.
Por ello, a continuacion se explicara el concepto de marketing sostenible para,

posteriormente, desarrollar su evolucion desde 1960.

I.  CONCEPTO

Como declara Peattie (2001:192), “el marketing ha sido considera-
do tanto como el mayor de los villanos por su papel estimulante de ni-
veles insostenibles de consumo y demanda, como el potencial salvador
por la aplicacion de mecanismos del mercado para atacar los problemas
sociales y medioambientales”. Asi, aparece el término de “Green Mar-
keting” (Marketing Verde) como el conjunto de actividades que tienden
a reducir los impactos sociales y medioambientales negativos genera-
dos por los productos y su fabricacion, y que promueven el consumo de

productos y servicios menos dafiinos (Peattie, 2001).

Desde la tradicional nocion de marketing como ““el proceso de pla-
nificacion y ejecucion de la concepcion, precio, promocion y distribu-
cion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales” (Zinkhan & Williams,

2008:286) en la década de los ochenta, Kotler (2011) declara que afor-
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tunadamente, para adaptarse a las exigencias medioambientales y socia-
les, se ha ampliado el concepto del marketing, apareciendo dos térmi-
nos nuevos: “Desmarketing” (Kotler & Levy, 1971) y el “Marketing
Social” (Kotler & Zaltman, 1971). Estas y otras conceptualizaciones del
marketing (Peattie, 2001), han sido resultado de un proceso de cambios
en los objetivos del marketing, ocasionados por la creciente preocupa-
cion por el bienestar social y ambiental en general, que ha llevado al

marketing a atravesar diferentes fases que se comentan a continuacion.

II. EVOLUCION

La evolucion en la conceptualizacion de esta disciplina ha pasado

por tres etapas (Peattie, 2001):

a) Primera Etapa: “Marketing Ecoldgico”. Décadas de 1960-1970.

El marketing ecologico fue definido por Henion and Kin-
near (1976) como aquel preocupado con todas las actividades
de marketing (1) que han servido para ayudar a causar proble-
mas ambientales y que (2) puede servir para proporcionar un
remedio a los problemas ambientales. Sus raices provienen de
la preocupacion social y ambiental que se desarrollaron a lo
largo de las décadas de los 60 y 70. Las caracteristicas del mar-
keting de esta época son:

i.  Se centraba concretamente en los problemas me-
dioambientales, como la polucion, el agotamiento de
las reservas petroliferas, vertidos de combustibles e
hidrocarburos y el impacto ecologico de los pesticidas

sintéticos.
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il. Se buscaba identificar particularmente los pro-
ductos, compaifiias e industrias que causaran o estu-
vieran en posicion de solucionar los problemas ante-
riores.

iii. Se promovia unicamente entre un pequeio sector
de industrias, como la automovilistica, petrolifera o
quimica.

iv. Se trataba de una cuestion menor, pocas compa-
fiias o consumidores cambiaron significativamente su

comportamiento.

La principal novedad respecto a la aplicacion del marke-
ting fue la mayor promulgacion de leyes sobre regulacion am-
biental. No obstante, la concienciacion fue escasa y la gestion
empresarial unicamente se aseguraba de que la compafia cum-
pliera dichas regulaciones, habitualmente, implementando me-
joras en el proceso final de produccion, “end of pipe improve-
ments” (Peattie, 2001), con el fin de reducir o contener la can-
tidad de residuos o contaminacion. El medioambiente conti-
nuaba siendo una restriccion para el marketing y una fuente de

mayores costes.

b) Segunda Etapa: “Marketing Medioambiental”. Década de 1980.

El marketing verde de esta segunda etapa emergi6 a finales
de la década de los ochenta. Es en este momento en el que la
vulnerabilidad del medioambiente va adquiriendo una mayor
importancia por la serie de desastres naturales que acontecie-

ron: la tragedia de Bhopal en 1984, el descubrimiento del agu-
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jero en la capa de ozono de la zona antartica en 1985, Cher-

nobyl en 1986 y el vertido de hidrocarburos por el Exxon-Val-

dez en 1989. La cobertura mediatica ayudé a que proliferard un

sentimiento de preocupacion y concienciacion en la sociedad, y

el éxito de las campanas de grupos medioambientales contra los

aerosoles CFC, demostr6 que la poblacion se movilizaba para

la proteccion del entorno. Las grandes compaiiias y principales

partidos politicos comenzaron a adoptar politicas medioam-

bientales relevantes, y de la relacion entre la actividad indus-

trial y el ambiente surgieron conceptos novedosos como:

L.

1l.

1il.

1v.

la sostenibilidad.

la tecnologia “limpia”: en contraposicion a las medi-
das “end of pipe”, se propuso cuidar y controlar todo
el proceso de produccion.

el consumidor “verde”.

la ventaja competitiva: la diferencia mas destacable
entre la primera y la segunda etapa fue la compren-
sion de que una adecuada gestion socioambiental em-
presarial podia formar la base de una ventaja competi-
tiva para la compaiiia. Se demostré que la busqueda
de mejores soluciones medioambientales derivaba en
la innovacion, en la creacion de tecnologias mas efi-
cientes y efectivas y en formas mas Optimas de em-
plear los recursos (Porter & van der Linde, 1995), lo
cual posicionaba a la empresa por delante de sus
competidores. Es la solucion conocida como “Win-
win” (Porter & van der Linde, 1995), en la que las
compaiiias podian mejorar su gestion medioambiental

y beneficiarse tanto de un incremento en la demanda
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como de un ahorro en los costes de produccion.
Igualmente, esta gestion socio-ambiental permitiria a
las empresas posicionar sus marcas y asi crear nuevas
ventajas de diferenciacion en nuevos mercados (Chen,
2010). Asi, durante esta etapa se comprendid que in-
corporar con éxito el marketing verde suponia obtener
una ventaja competitiva diferenciadora.

v. la “eco-gestion” (Peattie, 2001).

vi. la calidad medioambiental: surgieron los programas
Total Quality Management (“Total Quality Environ-
mental Programmes” actualmente) ademas de la serie

de certificados ISO 14000.

Las implicaciones que tuvo esta etapa en la practica del
marketing fueron mucho mas relevantes que la anterior. Proba-
blemente a causa de la concienciacion medioambiental general
en el mercado mas alld de un reducido sector industrial. El
marketing medioambiental se aplicaba a toda clase de produc-
tos domésticos (de limpieza, electrodomésticos, alfombras y
papel) como servicios (de turismo y banca). Mientras que el
marketing ecoldgico se concentraba en las consecuencias fisi-
cas e impactos en el entorno de la actividad industrial, el mar-
keting medioambiental fomentaba el considerar la empresa no
s6lo como una cadena productiva que aportaba valor al trans-
formar recursos naturales (“in-puts”) en productos o servicios
de mercado (“out-puts”) para el mercado, sino como un sistema
que generaba “out-puts” antimercado, como la polucion y resi-
duos. El marketing medioambiental también supuso: (1) una
vision global de la sostenibilidad, (2) el desarrollo de nuevos

productos sostenibles, con el consecuente impulso de nuevas



industrias, (3) nuevas oportunidades practicas de promocion
para la aplicacion del marketing, puesto que productos ya esta-
blecidos podian promocionarse partiendo de alguna ventaja
medioambiental en el proceso productivo, (4) un mayor énfasis
en los medios de produccion, (5) un nuevo tratamiento al en-
vase y embalaje como atributos del producto que adquieren im-
portancia en el proceso de decision de compra y (6) el requeri-
miento por los consumidores de mas y nueva informacion sobre

el proceso de fabricacion del producto.

c) Decadencia del Marketing Medioambiental: “Muro Verde”. Década
1990.

Durante la segunda mitad de la década de los noventa se
hizo evidente que a pesar del l6gico atractivo de las estrategias
“win-win” (Porter & van der Linde, 1995), generar y mantener
una ventaja competitiva desde la gestion medioambiental em-
presarial se hacia una dificil tarea (Walley & Whitehead, 1994).
La plataforma econdmica sobre la que se distribuian, compra-
ban y consumian los productos sostenibles se debilitaba ante las
diferentes tacticas competitivas, como la técnica de bajada de
precios (“low-pricing”) para expulsar a los competidores soste-
nibles del mercado, o la desacreditacion y ataque de los recla-
mos publicitarios. Compafiias como The Body Shop, que toma-
ron el camino productivo hacia la sostenibilidad, descubrieron
que los medios se inclinaban mas por atacar sus estrategias sos-
tenibles que por destacar la pobre gestion empresarial insoste-

nible de sus rivales (Peattie, 2001).
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1. El “muro verde”: es en esta fase donde surge este
nuevo concepto (Peattie, 2001). Como se ha mencio-
nado mas arriba, llevar a la practica empresarial las
estrategias sostenibles “win-win” no es una tarea sen-
cilla, ni para grandes compafiias como Apple o War-
ner-Lambert (Shelton, 1994). La gestion empresarial,
aclara Shelton (1994) iba bien encaminada mientras la
estrategia medioambiental se basara en proyectos de
ahorro de costes productivos que redujeran los resi-
duos y la contaminacion. Una vez agotada esta estra-
tegia, los costes necesarios para la implementacion de
una nueva tactica sostenible, frenaban el proceso em-
presarial hacia la produccidn sostenible, momento en
el que las empresas topaban con el “muro verde” en
su gestion.

ii. El misterio del consumidor verde: en esta etapa
es cuando la segmentacion del consumidor sostenible
pasar de ser un enigma asumido en el mercado a ser
una verdadera cuestion a resolver, surgiendo las teo-
rias anteriormente comentadas postuladas por Peattie

(1999).

d) Tercera Etapa: “Marketing Sostenible”

El desarrollo del marketing medioambiental ciertamente
tuvo un impacto en la practica de esta disciplina en la tGltima
década. Han surgido nuevos productos y mercados verdes, los
gobiernos han obligado a los licitadores a presentar propuestas
sostenibles y grandes empresas como IBM o McDonalds han

hecho uso de su poder de negociacion para forzar a sus provee-
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dores a llevar a cabo practicas sostenibles. Sin embargo, en el
mercado no se ha producido una significativa transformacion

desde la publicacion del Informe Brundtland (Peattie, 2001).

En esta tesitura, alcanzar un marketing sostenible en el
mercado global exige diferentes desafios para la disciplina,
como cambiar sus directrices, establecer nuevas pautas para su
gestion y proponer nuevas combinaciones y estrategias de mar-

keting mix (Kotler, 2011).

2.  IMPLICACIONES DEL MARKETING SOSTENIBLE

La evolucidon del marketing verde, segiin las necesidades del mercado en
cada etapa, ha implicado que actualmente haya que reinventar las bases que
marcaban la practica de la disciplina. Por eso se examinan en este epigrafe las
nuevas directrices en la gestion de la politica de producto, marketing-mix y ges-
tion de marca que inspiraran el desarrollo del plan de marketing sostenible en

esta década.

I.  NUEVAS DIRECTRICES
Peattie (2001) introduce, como imprescindibles, una serie de direc-

trices que deberia afrontar el marketing para adoptar la sostenibilidad:

a) Futuro: seria la principal directriz, ya que, como establece Peat-
tie (2001), la sostenibilidad ha supuesto para el marketing el reto de
justificar por qué la satisfaccion de las necesidades de los consumi-
dores actuales es mas importante que la de futuras generaciones.
Asi, a partir de ahora, en el disefio de la campana y en la ejecucion
de las acciones de marketing se deberan considerar las necesidades

y deseos de futuros consumidores.
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b) Igualdad: en el actual orden socioecondomico los costes y bene-
ficios de la industrializacion no estan equitativamente distribuidos
puesto que solo el 20% de la poblacion mundial hace uso de mas de
la mitad de los recursos mundiales, y genera mas del 50% de la con-
taminacion global. Por consiguiente, el marketing debe aspirar a
fomentar un consumo mas sostenible con el objetivo de llegar a una
distribucion mas equitativa de costes y beneficios.

¢) Enfasis en las necesidades: en contraposicion a la trayectoria
actual en la practica del marketing, se sugiere un cambio de direc-
cion, haciendo énfasis en las necesidades mas que en los deseos, ya
que la satisfaccion de estos ultimos no seria coherente con la pro-
mocion de un consumo mas racional, moderado o sostenible que se
cifie a atender las necesidades reales del consumidor occidental ac-
tual.

d) Enfasis en el coste: el marketing ha tendido a fijarse en el pre-
cio que el consumidor paga por un producto o servicio mas que en
el coste total para el comprador, lo cual es significativo para el caso
de productos “verdes” que suelen ser mas caros de comprar y, sin
embargo, mas baratos en su consumo, por ejemplo, al emplear me-
nos energia, suponer menor coste de montaje o tener el producto un
mayor ciclo de vida (Peattie, 2001).

e) Mejor entendimiento del medioambiente en la disciplina: hasta
ahora, académicos y profesionales han intentado encajar el me-
dioambiente en la planificacion de marketing empresarial a través
de la manipulaciéon de modelos como el PEST vy, por ello, conside-
rando el medioambiente como una presion politica, un impacto en la
economia de la empresa, una tendencia social o un desafio tecnolo-
gico. La realidad es que, en su aplicacion, el marketing deberia es-
tructurarse sobre la base de que es el orden medioambiental el que

apuntala el orden social, politico y econdmico, ya que es el entorno
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natural el que permite que se desarrollen tales actividades. De he-
cho, con referencia a lo anterior, actualmente al hablar del analisis
PESTEL, se incluye el estudio de variables medioambientales.

f) Compra versus consumo: como se ha analizado anteriormente,
el marketing convencional fundamenta su praxis en el estudio del
consumidor, su comportamiento, y el proceso de compra. No obs-
tante, como se destaco en los primeros epigrafes, a efectos del mar-
keting sostenible (Peattie & Collins, 2009), es primordial analizar al
consumidor y su consumo. Como el consumidor consume, usa o
desecha el producto, o su actitud alternativa a la adquisicidon (tomar
prestado, arreglar o fabricar) ha tenido poca relevancia en la disci-
plina tradicional. De este modo, las acciones del marketing sosteni-
ble deberian llevar al comprador a asociar los beneficios del produc-
to a su uso y consumo y no solo a su mera posesion.

g) De los productos a los servicios: si hasta ahora el marketing
centraba su actividad en satisfacer la necesidad del consumidor con
un producto, la sostenibilidad en esta disciplina modifica la trayec-
toria, de tal modo, que donde antes se promocionaba o fomentaba la
compra o consumo de un producto, ahora se apuesta por una alterna-
tiva en forma de prestacion de servicio, la cual implica una gestion y
desarrollo con un menor impacto en los costes y en el medioambien-
te a diferencia de las consecuencias derivadas de la fabricacion de
un producto (residuos y contaminacién). El objetivo para el marke-
ting seria transformar el producto en la posibilidad de adquirir un
servicio.

h) Del nicho al segmento de mercado: como se expuso previamen-
te, la busqueda del segmento de consumidor “verde” es un tema nu-
clear e inconcluso en la literatura. Esto es asi debido al reducido
margen operativo y de ventas que manejaban las empresas que co-

mercializaban un producto sostenible entre un reducido nicho de



mercado: determinados consumidores a los que el marketing soste-
nible apelaba su motivacién de consumo y que estaban dispuestos a
pagar un precio premium (Peattie, 2001). Este limitado rendimiento
ha llevado, tanto a los empresarios como a los profesionales de la
disciplina, a destinar su planificacion y estrategia de marketing ha-
cia un mayor segmento de consumidores que permitiria superar el

obstaculo del nicho de mercado.

Por incluir consideraciones mas actuales de otros autores, es cierto
que Finney (2014) aporta directrices en la misma linea que Peattie

(2001) con alguna diferencia:

1)  Eleccion saludable: el marketing sostenible deberia tener en
consideracion que la eleccion “saludable” o “buena” tiene que so-
breponerse a la eleccion “beneficiosa” y los profesionales del mar-
keting tendrian que fomentar la primera opcion.

j)  Satisfacer a los agentes: dado que los diferentes grupos (lobby)
de presion irdn adquiriendo una posicion mas relevante en el merca-
do, aumentando asi su influencia, los profesionales o empresarios
que aspiran a impulsar un consumo sostenible tendran que conside-
rar en sus campaifias de marketing sostenible, no sélo la satisfaccion
de las necesidades del consumidor, sino también la satisfaccion de
intereses y necesidades de todos estos grupos o agentes (stakehol-
ders).

k) Todo es reutilizable: se tendran que buscar las oportunidades de
incorporar los beneficios de los “circuitos cerrados”, prestando ma-
yor atencion a la posibilidad de reutilizar tanto los recursos, como
los residuos y los productos.

1) No so6lo atributos del producto: en la aplicacion del marketing

sostenible se debera entender que el proceso de decision de compra
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no se limitara estrictamente a los atributos del producto, sino que el
consumidor “verde”serd cada vez mas perspicaz y critico con la ac-

tuacion y gestion empresarial, no sélo con el producto.

Una vez aclaradas las nuevas directrices que se proponen en la literatura
para el marketing sostenible, en el siguiente epigrafe se centrara en explicar las

vicisitudes en torno al producto.

II. POLITICA DE PRODUCTO SOSTENIBLE: ATRIBUTOS Y MARKE-
TING MIX

En relacion con las previas aportaciones de Finney (2014), a conti-
nuacion se explicard como gestiona el marketing sostenible la politica
de producto, haciendo referencia en este sentido a los detalles sobre los

atributos del producto y el disefio y a los elementos del marketing mix.

a) El producto sostenible

Historicamente, el marketing tradicional ha consi-
derado que el producto tangible conformaba el “core
product” (Finney, 2014). Sin embargo, establece Fin-
ney (2014) que, con la evolucién hacia el marketing
sostenible, otras dimensiones, servicios y atributos in-
tangibles adquieren relevancia en el momento de anali-
zar el core product. Es por esto que actualmente las
marcas expresan caracteristicas no funcionales del pro-
ducto a través de su significado simbodlico (Ahmad &

Thyagaraj, 2014).

Con el impulso que el marketing pretender generar

a favor de la sostenibilidad en el mercado actual, los
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consumidores elegiran un producto frente a otro por el
grado de ética y sostenibilidad de los canales de distri-
bucién o por poseer un atributo aumentado como por
ejemplo, que un producto verde sea reciclable pero
ademas fabricado sin emisiones (Finney, 2014). Por
ello Bernstein (1992), entendi6é que tanto la compafiia
en si, como todo lo que representa y con lo que se rela-
ciona llega a formar parte del producto final, asi, el
marketing sostenible debera trabajar sobre una concep-
cion amplia, y no estricta del producto. Por consiguien-
te el producto (o servicio) sostenible sera aquel que
contemple todas y cada una de las variables empresa-
riales y de produccion, de tal forma que el consumidor
no solo aprecie las caracteristicas primarias del produc-
to (core product), sino que persiga la utilidad que le
daria el consumo del producto aumentado. En esta li-
nea, Peattie (2001) declara que hasta ahora el marke-
ting se sustentaba sobre una base econdmica neoclasica
que se caracteriza por ser una ciencia hostil al actual

aumento de preocupacion medioambiental.

Las empresas adeptas a esta forma de gestion op-
tan por excluir las “externalidades” del calculo de cos-
tes productivos y por tanto, del precio del producto fi-
nal. A pesar del esfuerzo de los Gobiernos por cubrir
estas externalidades via impuestos al consumidor, el
producto tradicional continua siendo insostenible y ca-
talogado aparentemente como barato si no soporta los
costes negativos derivados de su produccion. Por ello

los productos sostenibles con frecuencia afrontan pro-
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blemas de comercializacion si al incluir las externali-
dades sube su precio de venta y se perciben como apa-

rentemente caros (Peattie, 2001).

En relacion con la materia estudiada, el producto
sostenible podria clasificarse como “productos de es-
pecialidad”, ya que, respecto del comportamiento del
consumidor referido anteriormente, la concienciacion
medioambiental y sostenible del comprador deriva en
una firme lealtad al producto y predileccion por una
marca, sin producirse comparaciéon con otras. Que la
compra requiera un esfuerzo especial (no mayor) para
el consumidor sostenible en este tipo de productos, por
dedicar mayor tiempo a informarse que el consumidor
SNV -simplificadores no voluntarios- (Oattes et al.,
2008), no supone una superior sensibilidad al precio,
pues como declara Peattie (2001), tendran el compro-
miso de pagar una prima de sostenibilidad. Este espe-
cial esfuerzo realizado por el comprador lleva a consi-
derar que el proceso de decision de compra es mas
complejo con productos de alta implicacién, como son
los sostenibles. Esta implicacion requiere una mayor
elaboracion de la informacién por el consumidor, lo
cual le habilita a inferir mas cualidades y rasgos de la
marca sostenible a través de la experiencia de consu-

mo.

A efectos del disefio de plan de marketing sosteni-
ble, también es conveniente aclarar que la colocacioén

de los productos de “especialidad sostenibles” en el
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mercado dependera de una politica de distribucion ex-
clusiva y una estrategia de comunicacion cuidadosa-
mente enfocada al cliente a cargo del fabricante y del

distribuidor.

b) Atributos del producto sostenible

Una efectiva planificacion estratégica de marke-
ting sostenible precisa de un exhaustivo examen sobre
los atributos del producto o servicio que sean el objeto
principal de la transaccion y sobre su relacion con la

marca que los abandera.

La firme demanda de productos sostenibles por
consumidores concienciados ha obligado a las empre-
sas a introducir nuevas lineas de producto que coinci-
dan o excedan con las preocupaciones de sus compra-
dores. Si bien los atributos funcionales (propios del
core product) son aquellos que permiten que el produc-
to o servicio desenvuelva el uso requerido por el con-
sumidor, como se ha aclarado anteriormente, los no
funcionales son aquellos que derivan en la percepcion
del producto como aumentado, incluyendo otras varia-
bles apreciadas por el consumidor, como el canal de
distribucién, el proceso productivo o el posible uso
posterior al consumo. No obstante, no todas las organi-
zaciones han podido recuperar las inversiones realiza-
das en la produccion sostenible. Este fracaso general-
mente se atribuye a la torpeza de las compaifiias para

superar el escepticismo ante la funcionalidad de los
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atributos sostenibles del producto, porque no se trabaja
suficientemente la imagen de marca sostenible (Khong,
2014). Se mantiene en cierta manera, un escepticismo
hacia la funcionalidad que pueden ofrecer los atributos
sostenibles del producto frente a los tradicionales, ya
que las compaiiias no explotan los atributos no funcio-
nales que ofrece en mayor medida un producto sosteni-
ble en detrimento de otro que no lo es. Esto se debe a
que las compafiias siguen centrandose en los atributos
funcionales sostenibles en perjuicio de los no funciona-
les, que son los que permiten a la empresa diferenciarse
en el mercado competitivo. Asi, con el tiempo, los di-
rectivos van dirigiendo sus esfuerzos hacia una mejor
gestion de la marca que permita distinguir sus produc-
tos o servicios en el mercado desde la primera fase del

proceso de compra (Kang & Hur, 2012).

En relacion con lo anterior, Finney (2014) observa
que el consumidor “verde” no ajustard su decision de
compra al “core product”, aspirara al producto amplia-
do o aumentado, suponiendo que éste incluye unos
atributos, que no seran ni fisicos ni funcionales. Si bien
en la literatura tradicional se distinguen entre estos
atributos fisicos y funcionales, esta clasificacion no es
compatible con la aplicacion del marketing sostenible a
productos ampliados, ya que, para superar la tradicio-
nal clasificacion y facilitar la labor de gestion de mar-
keting sostenible, Keller (1993) propuso una distincion
que reflejaba como los atributos del producto estimu-

lantes de la compra estan directamente relacionados
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con el rendimiento y la funcionalidad del producto: (1)
“Product-related attributes”, es decir, los atributos re-
lacionados con el producto (ARP) y (2) “Non-product-
related attributes”, atributos no relacionados con el
producto (ANRP). Segun Keller (1993), los ARP serian
los ingredientes necesarios para que el producto
desempetiara la funcion buscada o esperada por los
compradores, y los ARNP, serian los aspectos externos
del producto que se relacionan con la adquisiciéon o el
consumo del producto, como por ejemplo el envase,
elemento integral para el consumo y compra del pro-
ducto pero que generalmente no se relaciona directa-
mente con el ejercicio de la funcién del producto. Res-
paldando la aportacion de Keller, Montero Rios et al.
(2006) entienden que una apelacion del marketing que
enfatice los atributos sostenibles del producto, puede
ser considerada como ARP, si es que existe un comple-
to proceso de produccion sostenible, o como ANRP, si

lo que destaca es la posibilidad de reciclado del envase.

Si en epigrafes anteriores se hacia referencia a las
vicisitudes de la motivacion del consumidor verde
desde el punto de vista practico, ahora se hablara de la
misma desde un punto de vista empirico. Asi, la doctri-
na de la distincion de Higgins (1997) entre motivacion
de promocion (basado en logros, progreso y resultados)
o de prevencion (basado en proteccion y seguridad),
conforma el fundamento para una corriente de pensa-
miento paralela a la de Keller, planteando que el deseo

de compra serd mas favorable cuando los atributos del
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producto armonicen con la orientacion de motivacioén
del consumidor, si es promotor o previsor (Aaker &
Lee, 2001). En relacion con los ARP, si se conectan la
presente teoria con la expuesta por Keller (1993), los
individuos “promotores” responderan positivamente a
campaias de marketing que destaquen la efectividad y
eficiencia de un producto sostenible como atributos,
mientras que los “previsores”, veran motivado su pro-
ceso de decision de compra en campafias que remar-
quen la salubridad y seguridad como atributos de un

producto “verde” (Ku et al., 2012).

Para finalizar con el epigrafe, el trabajo de investi-
gacion realizado por Rettie et al. (2012) ofrece una
aproximacion a la gestion de los atributos del producto
sostenible en concordancia con la concepcion de pro-
ducto sostenible por Bernstein (1992) y la directriz
aportada por Finney (2014) respecto de los atributos. El
estudio de Reattie et al. (2012) se fundamenta en una
concepcion amplia del producto sostenible, y no se
centra en detallar los atributos que el marketing soste-
nible deberia destacar en orden de mejorar su comer-
cializacion. Asi, Rettie et al. (2012) conciben que, mas
que en el atributo especifico que satisfaga sus necesi-
dades, los consumidores se fijan en si un producto es o
no normal y/o si es 0 no verde. Que sea normal implica
que el producto reune los atributos funcionales que
normalmente se exige a un producto de la misma cate-
goria 0 no, y que sea verde o no, dependera de que el

producto remarque los atributos no funcionales, por ser
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éste sostenible. Asi, una bombilla de bajo consumo sera
normal y verde, pafiales de tela reciclada reutilizables
seran no normales y verdes (ya que sus atributos fun-
cionales difieren de los pafiales normales de usar y ti-
rar, y se explotan sus atributos no funcionales, por fa-
bricacion reciclada y posibilidad de reutilizacion) y una

camisa de Zara sera normal pero no verde.

¢) Marketing-Mix sostenible

La investigacion sobre el marketing sostenible im-
plicaba afrontar cuestiones acerca de la relacion exis-
tente con los procesos de decision de compra sostenible
(Ku et al., 2012). Asi, un tema recurrente en la literatu-
ra ha sido analizar la efectividad de las campanas de
publicidad y las acciones del marketing sostenible entre

los consumidores (Aaker & Lee, 2001).

De acuerdo con lo anterior, Kotler (2011) propone
una serie de cambios en los planes de marketing-mix
que hard mas efectiva la planificacion estratégica de
marketing de un producto o servicio sostenible. La
propuesta se basa en las 4Ps de Marketing- Mix
desarrolladas por McCarthy (1960). Respecto al pro-
ducto, en relaciéon con el anterior epigrafe, Kotler
(2011) determina la tendencia de fabricantes a desarro-
llar envases biodegradables o reutilizables, por ello
destaca este atributo fisico como uno de los ejes del
marketing-mix que tradicionalmente se ignoraba. Con

relacion al punto de venta (distribucion), una fabrica-



cion sostenible normalmente se caracteriza por ser lo-
cal, de modo que surge una inclinacion hacia la pro-
duccion descentralizada. Por ello el autor destaca que
los profesionales del marketing que persigan la soste-
nibilidad deberian interesarse por canales de distribu-
cion diferentes a los convencionales, como es el caso
de la venta online. En la misma linea se refiere el autor
a la promocidn, pues entiende que sera recomendable
abandonar la forma impresa y pasar a una promocion

por internet.

Por ultimo, tanto Peattie (2001) como Kotler
(2011) remarcan que los consumidores sostenibles esta-
ran dispuestos a pagar un suplemento por el producto
verde que satisfaga sus inquietudes medioambientales,
puesto que si el coste se incrementa es porque el bien
ha incorporado en su precio final las externalidades que
suponen su fabricacion. Peattie (1999) ya tuvo en con-
sideracion la importancia que adquiere la estrategia de
precios (pricing’) en el proceso de cambio hacia la sos-
tenibilidad empresarial. Este autor discute la asuncion
de que los productos sostenibles tienen un precio mas
elevado, ya que, por un lado, entiende que este incre-
mento deriva de la filosofiaa “end-of-pipe”, a la que
antes se hacia referencia. Por otro, Peattie presume que
el precio elevado responde a una estrategia de precios
mas que a la necesidad econdmica de cubrir los mayo-

res costes de fabricacion que requiere el producto.

9 se acepta “estrategia de precios” como la traduccion al castellano del término inglés “pricing” .
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Si la empresa comercializa sus productos sosteni-
bles como sustitutivos de sus otros productos conven-
cionales también en circulacion, los consumidores se
inclinardn por el sostenible si ambos tienen el mismo
precio. Sin embargo si los sostenibles sustituyen a los
convencionales, eliminandolos del mercado, es proba-
ble que los compradores recurran a otras marcas en
busca producto convencional que ya no se les oftrece.
La solucion a este problema, como declara Peattie
(1999) sera cargar al producto sostenible con un su-
plemento por sostenibilidad para diferenciar y evitar el
canibalismo entre marcas y productos de una misma
empresa o para reflejar a través del precio que el nuevo
producto posee unas caracteristicas sostenibles atracti-
vas diferentes al producto convencional que ofrece la

competencia.

III. GESTION DE MARCA SOSTENIBLE
Como se ha ido mencionando a lo largo del trabajo, la marca y su
gestion son el elemento esencial del que se sirve el marketing para fo-
mentar el consumo sostenible (Kotler, 2011). De hecho, tal y como se
indicaba en la introduccion, al realizar el presente trabajo, se ha consi-
derado que la emergente importancia de las marcas (Keller, 2008) hace

indispensable dedicar un tnico epigrafe para abordar el tema..



4. LA MARCA SOSTENIBLE: CASO ECOALF

ECOALF®, creada en 2009, es la marca que abandera una empresa tex-
til que ademas de comercializar las prendas que fabrica, ha disefiado alrede-
dor de 50 patentes de tejidos, pues invierte parte de sus beneficios en la in-
vestigacion y desarrollo de nuevas telas a partir del reciclaje, empleando el
PET!? de las botellas de plastico, neumaticos usados, redes de pesca, posos
de café y algodon y lana post-industrial (del excedente de la produccion).
Desde su creacion, la marca ha experimentado un crecimiento exponencial,
con presencia en diferentes mercados internacionales y consolidacion de
alianzas estratégicas con las mayores empresas tanto de la industria textil

como tecnoldgica.

Se utilizard como apoyo para explicar el éxito comercial de una buena
gestion de marca sostenible el caso de ECOALF®, ya que su patente pros-
peridad econdmica es el resultado de una victoria en su notoriedad y reso-
nancia de marca. Una buena gestion de su brand equity y de su brand reso-

nance ha permitido alcanzar el 6ptimo posicionamiento en el mercado.

En el contexto del marketing verde, la actitud del consumidor hacia el
medioambiente y la percepcion del rendimiento de la marca han ido por se-
parado. Sin embargo, tal y como ha puesto en practica la empresa ECO-
ALF®, cuando una marca clama ofrecer atributos sostenibles, actitud y ren-
dimiento conectan, y la marca pasa a formar parte del conjunto de asocia-
ciones que el consumidor establece respecto de un producto y su funcionali-
dad sostenible. De modo que cuando el comprador piensa en adquirir un

producto sostenible y, automaticamente el consumidor consideraria las mar-

10 PET son las siglas del término “politereftalato de etileno”, el material que habitualmente se emplea en la fabricacion
de botellas de pléastico para bebidas carbonatadas y botellas de agua. El PET posee propiedades que otorgan al tejido
que se fabrica con él resistencia quimica y fisica.

41



1.

cas que ofrecen los atributos sostenibles que desea encontrar en el bien que
adquiera (Spry et al., 2011). La marca ECOALF® no pretende, sino que ga-
rantiza ofrecer los atributos sostenibles que el consumidor busca en sus pro-
ductos, de modo que cuando el comprador piensa en productos sostenibles,
automaticamente asocia la marca ECOALF® con sostenibilidad en la pro-
duccidn. Asi, se comprueba como la credibilidad de la marca (capacidad
para ofrecer los atributos sostenibles que promete y que el consumidor bus-
ca) puede influenciar significativamente en la percepcién del consumidor
hacia la imagen ecoldgica de una marca y su brand equity. Por esto, el auge
de las marcas enfatiza la necesidad de gestionar con eficacia la marca, con el

fin de maximizar el beneficio y el valor de la empresa (Keller, 2008).

GESTION DE MARCA: GREEN BRAND EQUITY

En este epigrafe se abordara la cuestion de la gestion de la marca sostenible
a través de la aplicacion practica del modelo por excelencia de brand equity
postulado por Aaker (1996), ya que la mayor ventaja de cultivar un robusto
green brand equity!’ es que permite a la compaiiias obtener ventajas competiti-
vas posicionado sus productos diferenciados en el mercado (Keller & Ailawadi,

2004).

Aaker (1996) define el brand equity como el conjunto de activos y pasivos
asociados al nombre, término, logo o emblema de una marca, que le permitan
mejorar o depreciar el valor que genera un producto o servicio en el consumidor
y en las propias marcas. Asi, segin Aaker (1991), en el modelo de gestion para
la consecucion del brand equity, intervienen: (1) la notoriedad de marca, brand
awareness en inglés, (2) la lealtad de marca, brand loyalty el término anglosa-
jon, (3) la calidad percibida, perceived quality y (4) las asociaciones de marca,

es decir, brand associations.

u “Capital de marca sostenible”.
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I.  NOTORIEDAD DE MARCA

La notoriedad de marca refleja la capacidad del comprador para identificar
y clasificar correctamente una marca en una categoria determinada, como ante-
riormente se menciona, automaticamente el consumidor consideraria las marcas
que ofrecen los atributos sostenibles que desea encontrar en el bien que adquie-
ra (Spry et al., 2011). Esto implica que el consumidor adquiere la confianza de
que la marca representa a un producto que satisface sus inquietudes medioam-
bientales y necesidades. La confianza, como fenémeno experimental, se ve in-
fluenciada por cualquier apreciacion directa (uso, consumo, prueba) o contacto
indirecto (publicidad, recomendacion) con la marca (Keller, 1993) y estas apre-
ciaciones encapsulan el conocimiento y experiencia del consumidor con la mar-
ca. Asi, la confianza “verde” en una marca puede ser identificada como la ten-
dencia del consumidor a creer que la marca mantiene la promesa con respecto a

la funcionalidad verde del producto (Holbrook & Chaudhuri, 2001).

Segun Aaker (1991), el nombre de la marca ofrece los vinculos de memoria
en la mente del consumidor. Por ello, los consumidores pueden relacionar el
conocimiento de la marca con el nombre de la marca, lo que finalmente consti-
tuiria el capital de la marca (Aaker, 1991; Keller, 1993). Es lo que se puso en
practica desde el departamento de marketing de ECOALF®, ya que, para gene-
rar en el consumidor asociaciones de marca sostenible partieron, en un primer
momento, por crear un nombre de marca sostenible que pudiera relacionarse
con el conocimiento que en el mercado los consumidores tenian de sus produc-
tos. Si la empresa fabrica prendas sostenibles, “ecoldgicas”, su nombre de mar-
ca “ECO” permite a los consumidores recordar que se trata de un producto sos-
tenible, lo cual deriva en una notoriedad de marca. En esto incide Javier Goye-
beche, el fundador de la empresa, al aclarar que: “Ecoalf simboliza lo que para
mi deberian ser los tejidos y productos de las nuevas generaciones: ‘eco’, a lo

que sumé las primeras letras del nombre de mi hijo, Alfredo” (Martin, 2014).
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Por otra parte, también se remarca que la publicidad, en particular, crea y au-
menta la notoriedad de marca mediante la exposicion de las marcas a los con-
sumidores (Aaker, 1991). Con esto, se aumenta la probabilidad de que la marca
sea tomada en consideracion por el comprador lo que mejora el rendimiento de
la marca en el mercado. En esta aportacion también se apoya ECOALF®, al
acercar la marca a sus consumidores a través mayormente de la publicidad on-
line, en redes sociales, colaboraciones con celebridades (Gwyneth Paltrow, en
su blog “Goop” comercializa productos creados en colaboracion con ECO-
ALF®), distintas apariciones en prensa y a través de la participacion en alianzas
estratégicas con marcas de renombre (Apple, Galerias LaFayette, Marc Jacobs,
Goop), para aprovechar el impacto publicitario que reciben estas ultimas (Do-

ria, 2014).

En relacion con el marketing-mix, al que se ha hecho alusion en el anterior
epigrafe, la distribucion también interviene en la notoriedad de marca. Cual-
quier accion que permita la exposicion de la marca contribuira a la creacion de
notoriedad de marca (Keller, 2008). Repetir la exposiciéon de marca mejora la
capacidad de los consumidores para reconocer y recordar la marca (Huang &
Sarigollii, 2012). Ademas, desde las tiendas se organizan los productos por ca-
tegorias, de modo que los consumidores reciben exposicion de marca (notorie-
dad) por categoria, lo que facilitard la conexion entre la categoria de producto y
la marca. Asi pues, la distribucion ayuda a establecer asociaciones de marca y
producto. Se puede entender que la distribucion por si sola genera notoriedad de
marca y capacidad de juicio en los consumidores. Existen ensayos que prueban
que la experiencia personal de los consumidores con los productos incrementa
la notoriedad de marca (Yoo & Donthu, 2001). Es el caso de la marca ECO-
ALF®, con su experiencia de distribucion multicanal, por medio de la venta on-
line, pero también con distribucion en tienda. Sélo existe un punto de venta ofi-
cial en Madrid, en sus oficinas y, sin embargo, el departamento de marketing ha

optado por tener presencia en diferentes boutiques y tiendas, tanto en Espaiia,
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como en Francia, Alemania, Estados Unidos, Taiwan, Japon, Corea, Portugal,
Reino Unido, y Méjico) con presencia a través de “stands “y puntos de venta

patrocinados en el mismo espacio.

Haciendo alusion a lo aportado por Keller (2011), abordando la distribu-
cién, ECOALF® ha optado por establecer una produccion local mas sostenible
segun el lugar donde se obtengan los residuos a reciclar. Esto quiere decir que si
el aprovisionamiento de neumaticos usados se lleva a cabo en Espaiia, la fabri-
cacion tanto del tejido como de las prendas que hacen uso de este material reci-
clado se hara en Espafia. Lo mismo ocurre para el tejido con posos de café, que
se recogen en Taiwan (por la alianza estratégica con la marca 7-Eleven®), y es

alli donde se producen las telas (Mafiana, 2014).

Sobre otros dos de los elementos de marketing-mix, la promocién y el pre-
cio, también existen aportaciones que certifican que intervienen en la notorie-
dad de marca. La promocion, como destaca Keller (2008), induce a los cambios
de marca y crea juicios en el consumidor sobre el producto. Se reafirma lo ante-
rior con el estudio elaborado por Huang & Sarigollii (2012), que verifica la co-
rrelacion directa entre la notoriedad y el grado de promocion de la marca que
realiza el departamento de marketing. ECOALF® emplea fundamentalmente la
promocion por internet. A través de alianzas con personajes conocidos la marca
se hace muy activa en redes sociales, plataforma en la que también anuncian sus
promociones de marca en los diferentes puntos de venta, rebajas en los diferen-
tes espacios, entre otras acciones, para acercar la marca a sus consumidores.
Como consideran estos dos ultimos autores la promocién, por el canal que sea,
incentivard a los consumidores a probar esa marca que no habrian hecho de no

ser por la accion de promocion.

Respecto del precio, es cierto que el mismo estudio determina que los con-

sumidores podrian asociar el precio elevado con sefial de calidad y asi garanti-
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zar una compra eficiente. Para el caso de ECOALF®, el elevado coste de fabri-
cacion se refleja en el precio del producto final para el consumidor. En este
caso, la marca incurre en gastos de transporte desde el lugar donde se fabrica el
tejido o la prenda hasta el punto de venta, ya que como mencionado antes, los
puntos de recogida de residuos coinciden con los puntos de produccion y se en-
cuentran repartidos por el globo (Portugal, Taiwan, Portugal, Espafia y Japon).
El incluir los costes productivos (entre los que se incluyen los destinados a in-
vestigacion y desarrollo del tejido) més los costes de aprovisionamiento y dis-
tribucion encarece el producto de ECOALF®. Este incremento en el precio
puede tomarse como un suplemento “premium” que refleja la calidad del pro-

ducto y la marca.

II. FIDELIDAD DE MARCA

Con referencia a la fidelidad de marca (brand loyalty), Aaker (1991) en-
tiende que la preferencia de marca y la union de marca derivan en brand equity,
mientras que la confianza de marca (reflejada en la notoriedad de marca) y la
lealtad de marca son los componentes del brand loyalty. El mismo autor conci-
be la lealtad de marca como la medida de la unién que un cliente tiene con la
marca. Refleja la probabilidad de que el consumidor cambie a otra marca espe-
cialmente cuando esta marca experimenta un cambio tanto en el precio como en
los atributos del producto que representa (Aaker, 1991). De hecho, medir el in-
cremento del precio o cualquier indicador de capital de la marca, es util para
segmentar el mercado segln su nivel de lealtad, teniendo cada grupo una pers-
pectiva muy diferente sobre el brand equity (Aaker, 1996). Por ello Aaker
(1991) identifica cinco niveles de lealtad de marca, desde el nivel mas bajo “no
leal”, hasta el mas alto “leal”. En el primer nivel, “los cambiantes”, se encontra-
rian los consumidores menos leales a la marca. Para el caso que nos ocupa, la
marca ECOALF® puede entenderse que mantiene a sus consumidores entre los

tres niveles medios (satisfechos y habituales consumidores, satisfecho pero con-
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sidera precio y amigos de la marca). Por su reciente creacion ECOALF® no
tiene la trayectoria de notoriedad y lealtad de marca que poseen otras marcas
mas longevas en el mercado, por ello sus consumidores no han llegado al nivel

mas alto de lealtad.

Entre los niveles en los que la ECOALF® reparte su demanda, el primero
es el comprador satisfecho pero que ante algiin problema de adquisicion (falta
de stock) recurrird a otras marcas para satisfacer su necesidad antes que acudir a
otro punto de venta para comprar el producto ECOALF®. Es por ello que la
marca ha tenido que remarcar los umbrales existentes entre otras marcas soste-
nibles y ella misma. Esta diferenciacion, que evitara la “fuga” de consumidores,
se basa en garantizar que la marca (empresa) es de las tnicas en el mundo que
fabrica textiles para sus prendas con un minimo de 30% de nivel de reciclado
(llegando al 100% para el caso de tejido de PET plastico), mientras que el resto
de empresas textiles solo alcanzan un maximo del 20% (Manana, 2014). Tam-
bién, sus procesos productivos la hacen distinguirse de sus competidores. Tal y
como describe su fundador, Javier Goyeneche, su método de trabajo es exacta-
mente el opuesto al de Zara. Los 51 tejidos reciclados que ha creado por el
momento, no solo tardan tiempo en desarrollarse, sino en fabricarse. Mientras
que para preparar la coleccion de otofio/invierno, que se presenta entre enero y
febrero, un disefiador convencional no necesita comprar las telas hasta junio, en
ECOALF® se comienza a trabajar con las telas con casi un afio de antelacién
(Mafana, 2014). Asi, aun con varias marcas sostenibles y precios similares,
ECOALF® debe remarcar su superioridad sostenible, lo cual favorecerd la fide-
lidad del consumidor, no habra otra marca en el mercado que ofrezca mas nivel
de sostenibilidad. El siguiente nivel de lealtad en sus consumidores es el com-
prador satisfecho y habitual. La labor del departamento de marketing en la ac-
tualidad debe hacer ascender a los del nivel inferior para alcanzar este nivel de
satisfaccion y habitualidad, ofreciendo mayores beneficios que las marcas com-

petidoras para compensar los costes de cambio de marca (més lejania del punto
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de venta, falta de tallaje, financieros). La busqueda de retencion y atraccion de
compradores por ECOALF® se basa en aumentar la calidad percibida de la
marca, no sélo a través del incremento de sus redes sociales, o con product pla-
cement, o alianzas con marcas mas consolidadas en el mercado o celebridades,
sino mejorando también los atributos fisicos (tangibles) de su producto, lo que
implicaria asociar la calidad percibida, como atributo psicologico, no sélo a los
atributos no funcionales (intangibles), sino también a los atributos fisicos del
propio producto, propiciando asi una posibilidad de aumento de la calidad per-
cibida. ECOALF® debe remarcar los beneficios de su producto, ya que los con-
sumidores no tan leales, necesitan conocer los beneficios afiadidos de comprar
su producto sostenible. Es aqui donde la empresa debe hacer mas énfasis, po-
niendo en practica, a través del marketing sostenible, diferentes acciones que
recuerden al comprador que su producto, con precio mas elevado, no es so6lo
sostenible, sino que tiene un disefio y confeccion de calidad y que el producto
es de alto rendimiento. Adquieres una prenda sostenible pero ademas duradera,
abrigada, comoda y con estilo. Como declara Javier Goyeneche, fundador de la
marca: “la gente no va a comprar ese traje de bafo si no les queda bien o no les
gusta el color. El patron y la calidad son lo primero. Nuestra filosofia va por
debajo, porque queremos competir en igualdad de condiciones con las marcas
de moda, digamos, normales” (Mafiana, 2014). Es decir, el éxito de ECOALF®
es que no solo basa su estrategia de marca en destacar la sostenibilidad de sus
productos, sino que también comunica la calidad del tejido y el disefio. Es esa la
filosofia en la que se fundamenta la gestion de marca de ECOALF®, en demos-
trar que a partir de residuos se puede crear un tejido de calidad y fabricar pren-
das con una confeccion superior, sin que el consumidor recuerde que estéa fabri-
cado con residuos y, como testifica su fundador: “Por ejemplo, el tejido elabo-
rado a partir de redes de pesca tiene veinte puntadas por milimetro, las mismas
que el nailon mas fino” (Mafiana, 2014). En el mas alto nivel se encuentran, los
que también Keller (1993) denomina “los amigos de la marca”, consumidores

que pueden clasificarse como entusiastas de la marca y su preferencia de marca
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se genera en su mayoria por la experiencia de los beneficios emocionales (sos-
tenible) y racionales (precio, calidad, disefio) que ofrece la marca (Aaker,
1991). Como bien declara Goyeneche, su objetivo para crear valor de marca no

era fabricar Seat 600, sino “crear el Ferrari del reciclado”.

La conclusion sobre la gestion del brand loyalty es que es la clave para al-
canzar un solido brand equity, porque implica que los consumidores estan co-
nectados con la marca y se interesan por ella (Aaker, 1996). Asi, como certifica
el mismo autor, una base robusta de consumidores leales representa una barrera
de entrada, un fundamento para el suplemento en el precio, implica tener mas
tiempo para responder a las innovaciones del competidor y un bastion contra

una perjudicial competencia de precios.

Como se ha apreciado a lo largo del epigrafe, y siguiendo la linea de lo que
aportan Kang y Hur (2012), un buen green brand equity se desarrolla a través
de la interaccion con los consumidores, de tal forma que las empresas deberian
llevar a cabo programas de marketing relacional, que incentiven la satisfaccion
del consumidor, su confianza y el afecto hacia la marca sostenible. Por ello, uno
de los programas de marketing sostenible que emplea la empresa es crear en su
unica tienda en Madrid, un espacio multidisciplinar, donde el consumidor
aprenda sobre la marca, conozca el proceso de fabricacion y adquiera una satis-

factoria experiencia de consumo.
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III. CALIDAD DE MARCA

Se analiza ahora la calidad percibida (perceived quality) como variable que
habria de tener en cuenta a la hora de gestionar el brand equity. Segiin Aaker
(1996), la calidad percibida es una de las dimensiones clave del brand equity.
En la literatura se entiende que el green perceived value consiste en mejorar las
intenciones de consumo sostenible (Cheng & Chang, 2012). Asi, la calidad per-
cibida diferencia a la marca y ofrece una razéon de compra al consumidor. Es
cierto que los consumidores no pueden alcanzar una valoracion completa de la
calidad, pero recurren a los atributos intrinsecos (tejido y confeccion para las
prendas ECOALF®) y extrinsecos (envase) que asocian con la calidad. Es el
caso de ECOALF®, que recurre a atributos funcionales del producto para re-
marcar la calidad del producto. Uno de sus productos estrella, el chubasquero
“Livingstone” 100% fabricado con PET pléstico, se comercializaba envasado en
una botella de pléstico, de tal manera que quedaba patente la funcionalidad (de
reducida dimension, facil almacenamiento para viajes) y calidad del producto
(se asocia que la prenda estd fabricada con el envase que la contiene). Estos
atributos que el consumidor asocia a la marca gracias a las acciones de marke-
ting de envasado y distribucion, se acumulan en la mente del comprador y cons-
tituyen la imagen percibida de calidad absoluta (Aaker, 1991). Por lo tanto,
cuantos mas consumidores evalien positivamente la calidad de los productos de
una marca y su credibilidad, mayor es la posibilidad de que estas valoraciones

influyan en las percepciones y actitudes sostenibles de esa marca.

ECOALF® ha mantenido la linea de actuacion que propusieron Ottman et
al. (2006), al fabricar productos sostenibles de mayor calidad que han cambiado
gradualmente la idea erronea de los consumidores sobre la funcionalidad y la
calidad de los productos verdes. Esto a la larga ha permitido a ECOALF® esta-
blecer un precio mas elevado en sus productos por haber sido capaces de gene-

rar fuertes percepciones positivas hacia la calidad de sus prendas “verdes”.



De hecho, la marca desde sus origenes aplicaba complejos procesos qui-
micos hasta que se obtenia un producto que atendiera a los estandares de cali-
dad que exigia ECOALF® y se pudiese industrializar. Segun atestigua Javier
Goyeneche: “una de sus premisas fue que no se notara que era reciclado: nada
de grano grueso en los acabados, lo cual nos dio mas de un quebradero de cabe-
za. Ademas, buscaban que no pesara mucho y que no oliera a neumatico. Des-
pués de mucho buscar, encontramos un absorbente de aromas que incorporamos

en microparticulas” (Mafiana, 2014).

Aaker (2006) propone una serie de pautas para medir la calidad percibida
de una marca basandose en la comparativa con otras marcas de la misma cate-
goria. Sus pautas se basan en comparar la calidad de la marca respecto a la cali-
dad media del mercado en el mismo sector. En este sentido ECOALF® mantie-
ne un nivel de calidad superior, ya que la media de calidad de tejido PET reci-
clado es de 15 al 20%, mientras que la marca ofrece una calidad de tejido 100%
reciclado a partir del plastico de las botellas. Su calidad percibida se encuentra
por encima de la media y es gracias a que la gestion de la marca se basa en un
solo concepto, el de crear productos con la misma calidad y propiedades técni-
cas que los mejores productos no reciclados del mercado (Ecoalf, la moda de
conciencia del residuo, 2013). Su nivel de facturacion anual en 2013, de tres
millones de euros!?, no le permite competir con las grandes empresas del sector,
como el grupo Inditex, o H&M, pero respecto de otras pymes'3, ECOALF® se

situa entre las mejores empresas de moda sostenible.

Otra de las pautas que indica Aaker (2006) es la de consistencia de marca.
La consistencia es la capacidad de las marcas de mantener su identidad visual y

verbal a lo largo del tiempo y el espacio, creando identidades perdurables, me-

12 Fyente: CINCO DIAS (26/02/2015) y su expectativa es duplicar esa cifra para el préximo ejercicio econémico.

13 Pyme es el acrénimo de “pequefia y mediana empresa” admitido por la Real Academia Espafiola.
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morables y consistentes. Desde su creacion la marca ECOALF® ha mantenido
su filosofia de marca, sin producirse modificaciones a lo largo de su trayectoria.
En su manifiesto de marca abanderan el concepto de “tras(h)umanity”'?, la
conciencia del residuo. Sus lema de marca “In trash we trust”!’ y “trash is the
good news”!'® se han mantenido a lo largo de sus seis afnos de historia. Asi, po-
dria indicarse que su nivel de consistencia y coherencia de marca se ha mante-
nido alto hasta el momento actual. Esta consistencia de marca ayuda a fomentar
la calidad percibida de la marca. Por ultimo, Aaker (2006) concibe el liderazgo
como herramienta para medir la calidad percibida. Los parametros para analizar
el nivel de liderazgo sugeridos por el autor se fundamentan en la creciente po-
pularidad y en la innovacion. En este sentido, ECOALF® ha ido ganando pres-
tigio con los afios a través de las alianzas estratégicas que ha llevado a cabo la
marca y su fuerte accion en las redes sociales y participacion en eventos. Sin
embargo, lo que puede destacarse es que ECOALF® es la primera marca en
innovacion de textil plastico 100% reciclado, con lo que su liderazgo es induda-

ble.

IV. ASOCIACION DE MARCA

En ultima instancia, la asociacion de marca también se erige como elemen-
to clave en la consecucion del brand equity. Para analizar la asociacion de mar-
ca se recurre a la personalidad y el valor de marca. La medida del valor de una
marca es un indicador del éxito de la marca en la creacion de propuesta de va-
lor. Las pautas para medir el valor se basan en: (1) si la marca ofrece buen valor
por el precio pagado y (2) si existen razones para preferir comprar esta marca

sobre la de los competidores. En primer lugar, tal y como se ha mencionado

4 Concepto “basura“ del término en inglés ‘“trash”, y “humanidad” del término “humanity”.
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“En la basura confiamos”.

“La basura son buenas noticias”.
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previamente, a pesar de establecer un precio con suplemento, tanto por sosteni-
bilidad como por disefo, la calidad y el valor de sus productos es acorde con el
coste soportado por el consumidor, pues se garantiza que éste recibe prendas de
disefio que producidas con materiales 100% reciclados a partir de diferentes re-
siduos. El precio pagado por el consumidor merece la calidad de producto que
recibe, ofreciendo al comprador en el momento de compra, no sélo informacioén
acerca del material reciclado empleado, sino que especifican el nivel de recicla-
je de la prenda (de 22, 60, 70 y 100%), para que el consumidor decida. La mis-
ma garantia de nivel de reciclado en la prenda podria ser la razén por la que los
consumidores prefieren la marca ECOALF® sobre las de la competencia, pues
la marca acerca el proceso de produccion al consumidor (gozan de transparen-
cia productiva) y garantiza el nivel de reciclado de cada una de sus prendas. Es
mas, si hasta el momento de su creacioén lo normal era recuperar polvo de neu-
matico en un 40%, su primera meta fue hacerlo en un 75%. El modelo final de
sus sandalias “flip-flops” alcanzaba el 100% y no incluia ningun tipo de agluti-
nante ni pegamento (Mafiana, 2014). Asi mismo, como declara Jos¢ Mujica,
Consejero Delegado de ECOALF®, opina que su marca tiene una propuesta de
valor imbatible, porque no ofrecen Unicamente prendas producidas con materia-
les reciclados, sino que sus productos son “tan buenos y bonitos como los de los
demas. Por qué no optar por la opcion de reciclado, si nuestros productos son
igual de buenos. Ademas de consumir algo que te gusta, aportas al planeta”.
Esta caracteristica es lo que permitid concebir una marca con vocacion interna-

cional (Doria, 2014).

En todo caso, Aaker (2006) aclara que la calidad percibida tiene mayor re-
lacion con el prestigio y respeto generado por la marca, y, por el contrario, el
valor de marca conecta mas con los beneficios funcionales y la utilidad practica
de compra y uso (consumo) de la marca. Siendo asi lo anterior, ECOALF®

muestra una estrategia de marketing sostenible centrada en incrementar su valor
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de marca, enfatizando los beneficios funcionales de compra y consumo de sus

productos (sostenibles, reciclaos, de calidad y disefio).

La personalidad de marca, como Ultima variable medible, es la conexion
del consumidor con los beneficios emocionales y de autoexpresion de la marca
asi como la base para establecer la diferenciacion competitiva y la relacion en-
tre marca y consumidor (Aaker, 2006). Es lo que ocurre en el caso de ECO-
ALF®, la personalidad de su marca permite al comprador conectar con el bene-
ficio emocional que suscribe la marca: la sostenibilidad. Al adquirir el producto
el consumidor se reconoce como sostenible. Entre las pautas que ofrece el autor
para medir la personalidad se consideran (1) si la marca es interesante y (2) si
existe una imagen clara del tipo de consumidor que usaria la marca. A proposito
de lo anterior, se percibe que la marca adquiere cierto interés para un consumi-
dor con una autoimagen individual sostenible y alta conciencia medioambiental,
al ser la Unica que ofrece materiales reciclados al 100%. Se resuelve asi el perfil
de consumidor que adquiriria la marca, con concienciacién socioambiental, pre-
ferencia por productos de disefio y calidad, y, segin los datos recabados por la
empresa, mujeres y hombres entre 18 y 45 afios (Castro, 2014). Por tanto, po-
dria entenderse que ECOALF® tiene una personalidad de marca floreciente, ya
que, al ser un producto tan especializado y Unico, su cultura de marca permite
crear una personalidad reconocible y reconocida en la comunidad de consumi-

dores de la marca, dentro del segmento al que se dirige la empresa.

Para finalizar el andlisis de marca sostenible a partir del modelo de brand
equity de Aaker (1991), se puede concluir que ECOALF® ha hecho buen uso
de su marketing sostenible en la gestion de su marca “verde” y asi construir un
green brand equity que le ha permitido obtener una ventaja competitiva y al-
canzar el posicionamiento en el mercado deseado. A pesar de que su primer
mercado es Estados Unidos, donde solo en un afo y medio ha cerrado siete

alianzas estratégicas, estas metas alcanzadas tienen mayor relevancia si se con-
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sidera la breve trayectoria de la marca ya que la facturacion en Espafia supone

unicamente el 9% del volumen de negocio de la compaiiia (Mafiana, 2014).

RESONANCIA DE MARCA: GREEN BRAND RESONANCE

Para Keller (1993) el brand equity es el efecto diferencial (positivo o nega-
tivo) de un consumidor ante el marketing de un producto con marca en compa-
racion a su reaccion frente al marketing del mismo producto sin marca, y la re-
sonancia de marca es la relacion que la marca establece con sus consumidores y
como éstos mismos identifican la marca. El modelo de resonancia de marca
considera que la gestion de marca es un proceso que incluye diferentes etapas
(Keller & Kotler, 2009): (1) garantizar que los consumidores identifican la mar-
ca y que la asocian en su mente, como ECOALF®, se asocia con producto sos-
tenible, (2) que los consumidores adquieren el significado de la marca a partir
de las asociaciones tangibles e intangibles de la marca, en este caso, asocian la
calidad y el disefio como el significado de marca, (3) que los consumidores res-
pondan ante juicios, valoraciones y sentimientos hacia la marca e (4) influir en
las respuestas de los consumidores para intensificar y activar la relacion y leal-
tad con la marca. Estas cuatro directrices conforman la base para los seis blo-

ques de creacion de la marca.

El primer bloque, la prominencia de marca, hace referencia a la frecuencia
y a la facilidad con la que se evoca la marca en diversas situaciones de consumo
(Keller & Kotler, 2009). Respecto de ECOALF®, la prominencia de marca
puede reflejarse en el fomento de la sostenibilidad, el disefio y la calidad soste-
nibles, en el cuidado del planeta, reciclado de residuos, y en un branding glo-
bal: “In trash we trust”. En las situaciones en las que el consumidor invoque la
sostenibilidad, botellas de plastico, redes de pesca, o en el cuidado del planeta,

evocara la marca.
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El rendimiento de marca, segun Keller y Kotler (2009), es la manera en la
que el producto responde a las necesidades funcionales del consumidor. ECO-
ALF®, respecto del rendimiento de marca, se caracteriza porque su producto
satisface la necesidad del comprador de adquirir una prenda con un tejido de
maxima calidad, con un buen disefio y mejor confeccion, ademas de su necesi-

dad de que sea un producto sostenible, reciclado y duradero.

La imagen de marca son las propiedades extrinsecas del producto, incluidas
las acciones de marca tendentes a satisfacer las necesidades sociales y psicolo-
gicas del comprador (Keller & Kotler, 2009). El perfil psicosocial del consumi-
dor de la marca ECOALF® es joven, hombres y mujeres de 18 a 45 afos, que
buscan la tendencia en moda, y exigentes con los productos que adquieren (Cas-
tro, 2014). El objetivo de ECOALF® ha sido crear una marca que fomenta la
sostenibilidad entre consumidores que buscan el disefio actual y de tendencia en
sus prendas, puesto que su marca abandera el disefio y la calidad. También la
marca gestiona sus acciones de marketing, etiquetado y envasado de tal forma
que se cubra la afiadida necesidad social del consumidor de encontrar produc-

tos sostenibles.

Keller y Kotler (2009) en su obra explican que los juicios de marca son las
opiniones individuales del consumidor, que para el supuesto de ECOALF®,
valoran la calidad de la marca, garantizando el nivel de disefio, confeccion y
sostenibilidad que refleja la marca. La opinidon que les merece la marca a los
consumidores es que se trata de una “verdadera” green brand, desde disefo,

pasando por la fabricacion y la distribucion del producto.

Continuando con los bloques de creaciéon de marca, los sentimientos de
marca son las respuestas emocionales de los consumidores hacia la marca (Ke-
ller, 1993). La marca ECOALF® infunde confianza, tendencia, preocupacion

por el medioambiente, seguridad, agradecimiento y satisfaccion.
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Como ultimo bloque, y en la cuspide de la piramide, la resonancia de marca
es la naturaleza de la relacion que se define entre el consumidor y la
marca,como el consumidor conecta con la marca. En esto incide Keller (1993),
especificando que la resonancia refleja la intensidad o la profundidad de los
vinculos psicoldgicos del consumidor con su marca, y el nivel de actividad de la
marca que crea lealtad en el comprador. Analizando la resonancia de ECO-
ALF®, puede concluirse que existe una fuerte sensacion de comunidad entre
los consumidores de la marca, pues se enmarcan en un grupo de individuos
proximos en rango de edades, con estilos de vida parecidos, niveles sociodemo-
graficos similares y que comparten el mismo nivel tanto de preocupacion me-
dioambiental como de disefio, tendencia y calidad. En general, entre los consu-
midores de ECOALF® existe la fuerte percepcion de que la marca se asocia al

mismo nivel, con disefio y tendencia, y con sostenibilidad y calidad.

Con el estudio de la resonancia de marca se deduce la buena gestion y
construccion de marca que ha llevado a cabo la empresa, puesto que el desem-
pefio de la marca cumplimenta todos los elementos y requisitos que la literatura
aporta con el fin de alcanzar un nivel de resonancia y de brand equity que habi-
lite a la marca a posicionarse de forma estratégica en el mercado y obtener ven-

tajas respecto de sus consumidores.

IMPLICACIONES DE LA MARCA SOSTENIBLE

Lo que se rescata del analisis de la marca sostenible ECOALF® es que,
ademas del marketing sostenible, con estrategias de publicidad, precios y distri-
bucion que se explicaron en anteriores epigrafes, la gestion de marca sostenible
parece adquirir mayor importancia en el green marketing. Asi, pues, el marke-
ting sostenible debe considerar en todo caso el uso de las marcas “verdes” para

crear una mayor conciencia medioambiental en los consumidores.



Una de las conclusiones obtenidas, es que, lo que el marketing sostenible
persigue al crear un cierto sentimiento de pertenencia a través de la marca, no
solo afecta al comportamiento econdomico sostenible del consumidor respecto a
la marca, sino que también puede afectar positivamente al compromiso me-
dioambiental del consumidor. Como ocurre con ECOALF®, la existencia de
una comunidad de marca, es decir consumidores fieles que se identifican perso-
nalmente con la idea que representa la marca, mueve a los individuos del grupo,
pues unos y otros se ven afectados por la actitud hacia la marca que tiene el res-

to.

Othman et al. (2006) entienden que las marcas sostenibles necesitan conec-
tar intimamente con la forma de vida de sus consumidores y, a su vez, impulsar
la sostenibilidad en el consumo individual de una manera significativa y natural
(sin que suponga un cambio dréstico en la actitud del consumidor). Es el caso
de ECOALF®, como marca sostenible, ha sido capaz de relacionarse activa-
mente con su segmento de consumidores a través de la participacion activa de
redes sociales, con mensajes que apelaban a su conciencia de manera sutil (por

ejemplo con lemas como: “There’s no planet B!7).

En su funcién como impulsora de la sostenibilidad, la marca motiva e in-
centiva el consumo sostenible porque invierte en la educacion del consumidor
sobre la “huella ecologica”, el proceso de reciclado y las emisiones de didxido
de carbono. Es la estrategia que ha tomado ECOALF®, tanto si el consumo se
realiza a través de su pagina web, como si se recurre a su tienda insignia, que
hace las veces de espacio educativo, como en la relacién con la marca por redes
sociales. Las campaias publicitarias de la marca intentan concienciar al com-

prador haciendo una comparativa: 164 botellas equivalen a un metro de tejido

17 4N hay un planeta B”
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100% reciclado, 227 redes equivalen a una mochila, o con esta mochila se ha
ahorrado un 20% en emisiones de gases y un 60% el uso de agua. Este tipo de
mensajes ayudan a que el consumidor se conciencie del impacto medioambien-
tal y opte por un consumo mas sostenible pero que satisface plenamente sus ne-

cesidades.

Se puede afirmar que las marcas y el marketing sostenibles no sean los ni-
cos prerrequisitos para alcanzar la sostenibilidad en el mercado, pero si son los
unicos elementos practicables y factibles para ello. En un mercado donde la in-
suficiencia de iniciativas politicas sostenibles no resuelve el problema, surgen el
marketing y las marcas sostenibles como herramientas alternativas para estable-
cer la confianza necesaria entre consumidores y productores para que prospere

el mercado.

Ademas, estudiando las aportaciones empiricas de la practica de ECO-
ALF®, se concluye que las marcas sostenibles tienen el potencial para cumplir
los dos aspectos esenciales que se necesitan para alcanzar un consumo y una
produccion sostenibles. Respecto al primero, la marca ofrece una solucion insti-
tucional informal al problema de la asimetria de informacion en los mercados,
cuando se ocultan a la generalidad de los consumidores las verdades acerca del
impacto medioambiental que derivan de muchas industrias. Esto posiciona al
consumidor en el mismo nivel que al productor, y con mayor informacion, pue-
de despertar en el comprador el deseo o la necesidad de llevar un consumo sos-
tenible. Por ultimo, las patentes y derechos de propiedad intelectual que generan
las marcas ofrecen el camino para que las empresas interioricen las externalida-
des, tanto positivas como negativas, permitiendo que el mercado se acerca a la

sostenibilidad.



S. CONCLUSIONES

La elaboracion de este trabajo de investigacion ha permitido confirmar que el mar-
keting y la gestion de marca sostenibles, no s6lo son una tendencia académica y empre-
sarial actual, sino que son estrategias que si las empresas implementan, garantizan la

prosperidad de la empresa en el sector de industria sostenible.

Por un lado, con la revision de la literatura, se percibe que el consumo sostenible es
un tema recurrente, de lo que se deriva que existe una preocupacion académica por es-
tablecer unas pautas que posibiliten la consecucién de sostenibilidad en la economia.
Numerosos autores dedican sus estudios al analisis del consumo sostenible, lo que de-
muestra que es empiricamente posible motivar al comprador hacia un consumo mas
responsable. Prueban como, a pesar del escepticismo generalizado por la incertidumbre
tanto en el precio como en la calidad, puede ser suplido con las correctas técnicas tanto
de marketing como de gestion de marca. Por otra parte las aportaciones de los académi-
cos evidencian que si se instruye al consumidor en la cultura sostenible, haciéndole co-
nocedor de los beneficios y consecuencias de su forma de consumir, éste reacciona posi-

tivamente a pesar de que el proceso de concienciacion sea lento.

Al conocer la evolucion del marketing sostenible, se puede llegar a la conclusion de
que se trata de una disciplina joven, cuya auténtica integracion a la gestion empresarial
no llego6 hasta la década de los noventa. El estudio de informes de diferentes empresas
de la industria textil ecoldgica, permite descubrir que el mundo empresarial verde esta a
medio camino de su objetivo. Existen asignaturas pendientes, como la gestion de costes
productivos, que en el sector sostenible se mantienen elevados, la estrategia de precios,
que debe cambiar para llegar al segmento de consumidores sostenibles o la real imple-

mentacion de marketing sostenible en el plan estratégico de la marca.
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Los diferentes estudios de la literatura que se analizaron para realizar el proyecto,
reflejaban la importancia de la estrategia de marketing mix, como se ha observado en el
cambio de direccion en la politica de producto sostenible, mas orientada a los atributos

no funcionales.

Otra conclusion que se puede extraer del estudio de la empresa ECOALF®, es que
verdaderamente el empleo del marketing sostenible funciona, porque las empresas que
lo utilizan asi lo manifiestan por medio de sus cifras de ventas y de su brand equity. Se
ha mostrado como, si la marcas ofrecen un producto sostenible de calidad y con funcio-
nalidad, los consumidores estan dispuestos a adquirirlo a pesar de su mayor precio, si se
les informa correctamente. Por eso se concluye que la funcion de la marca sostenible es
clave en la concienciacion de la sociedad, porque no solo aporta valor para la empresa,

sino que ademads acerca al consumidor al proceso productivo sostenible.

En definitiva, este proyecto permite demostrar la importancia del marketing soste-
nible, los exitosos resultados de su implementacion y ademads, conocer el origen y esta-
do de la disciplina hoy en dia. Se deduce por tanto que el green marketing es una meta

en proceso de consecucion y no so6lo una mera utopia.
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