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La sustentabilidad es fundamental para 
conservar los recursos naturales. El 
marketing juega un papel fundamental en el 
consumo responsable de bienes y servicios. 
El objetivo de esta investigación fue conocer 
las publicaciones sobre sustainability 
and marketing a través de un análisis 
bibliométrico. La metodología utilizada fue 
a través de la base de datos Dimensions y 
el software VOSviewer, para realizar el 
mapeo bibliométrico, empleando palabras 
clave en torno al tema de investigación. Los 
resultados indican que China es el país con 
mayor producción científica. El artículo 
más citado fue “Making Sense of the ‘Clean 
Label’ Trends: a Review of Consumer 
Food Choice Behavior and Discussion of 
Industry Implications” de Asioli et al. (2017) 
con 641 citas. El título más destacado fue 
“pandemia” con 96 ocurrencias. Se concluye 
que las investigaciones sobre sustainability 
and marketing, en los últimos años, han 
estado enfocadas al consumo responsable, 
salud, economía circular e innovación verde.

Sustainabil ity is  fundamental  to 
conserving natural resources. Marketing 
plays an essential role in the responsible 
consumption of goods and services. This 
research aimed to learn about publications 
on “sustainability and marketing” through 
a bibliometric analysis. The methodology 
used was the Dimensions database and 
the VOSviewer software to perform the 
bibliometric mapping using keywords 
related to the research topic. The results 
indicate that China is the country with the 
highest scientific production. The most 
cited Article was “Making Sense of the 
‘Clean Label’ Trends: A Review of Consumer 
Food Choice Behavior and Discussion of 
Industry Implications” by Asioli et al. (2017) 
with 641 citations. The most prominent title 
was “pandemic,” with 96 occurrences. It is 
concluded that research on sustainability 
and marketing in recent years has focused 
on responsible consumption, health, 
circular economy, and green innovation.
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1. INTRODUCCIÓN 

El medio ambiente ha sido modificado 
por las actividades antropogénicas. La 
conducta, la actitud y el consumo masivo de 
la sociedad causan estragos en la naturaleza 
(García, 2005). El consumo desmesurado 
de los recursos naturales provoca la 
degradación, alteración, disminución 
y fragmentación del entorno (Luyando 
Cuevas, 2016).

El aumento de la población y el consumo 
excesivo provocan que, día con día, se 
demande una considerable cantidad de 
recursos naturales, con lo que se genera una 
mayor huella ecológica en el planeta (WWF, 
2012). Naciones Unidas (UN) reporta que 
los países con mayor poder adquisitivo 
tienden a realizar un consumo excesivo 
que provoca daños al medio ambiente 
(UN, 2022). Dentro del ranking de países 
con mayor gasto en el consumo final de los 
hogares destacan Estados Unidos, China, 
Japón, Alemania y Reino Unido (Index, 
2024). Países que tienen como común 
denominador el ser potencias y economías 
de primer mundo.

Entre los efectos provocados por el 
consumo masivo de recursos naturales, se 
encuentran las emisiones de los gases de 
efecto invernadero (GEI), responsables 
de que haya una mayor sensación térmica 

en el planeta (Soto, 2020). Así mismo, 
estos impactos son agentes de cambio que 
provocan efectos en el medio ambiente, 
dentro de los cuales destacan: pérdida y 
alteración de los ecosistemas, pérdida de 
biodiversidad, contaminación de agua, 
suelo, aire, así como el cambio climático 
y el adelgazamiento de la capa de ozono 
(Semarnat, 2007), que, a la vez, producen 
daños en la salud física y mental de la 
población (UN, 2022). 

La producción y consumo responsables, 
ciudades y comunidades sostenibles, 
vida de ecosistemas terrestres y acción 
por el clima; son solo algunos de los 
objetivos de desarrollo sostenible que 
están establecidos en la Agenda 2030 
(ONU, 2022). La sustentabilidad implica 
el compromiso individual y organizacional 
para generar productos y servicios 
amigables con el medio ambiente, a lo largo 
de su ciclo de vida (Aponte Figueroa, 2023). 

La sustentabilidad es fundamental para la 
conservación, el crecimiento del territorio, 
así como para la gestión y distribución de los 
recursos naturales. En los últimos años, el 
Covid-19 ha ocasionado que se modifiquen 
los patrones de consumo en la sociedad, la 
cual ha optado por seguir estándares de 
sustentabilidad que permitan tener una 
vida más saludable (Ortega-Vivanco, 2020).
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El marketing, por su parte, juega un papel 
preponderante para el logro de los objetivos 
empresariales: elementos como la venta, 
la distribución y el consumo, tanto de 
productos como de servicios para las 
organizaciones (Kotler & Armstrong, 2013). 
Las empresas hoy en día deben encaminarse 
hacia una economía verde. Integrar las 
exigencias de los clientes y la sociedad, con 
la finalidad de generar conciencia sobre el 
consumo responsable (Hernández & López, 
2012). 

La mercadotecnia es una herramienta 
que puede contribuir a generar empresas 
socialmente responsables, en donde 
se ofrezcan a los clientes productos y 
servicios con valor, pero que, sobre todo, 
sean sustentables a lo largo del tiempo 
(Barroso Tanoira, 2008). Caminar hacia 
la sustentabilidad, generar un consumo y 
producción responsables que se alineen a 
la creación de productos más ecológicos 
(Giraldo-Patiño et al., 2021).

La crisis ambiental en el mercado exige 
la integración de elementos sociales y 
ambientales en las prácticas empresariales. 
La sustentabilidad en el marketing, puede 
añadir valor y generar ventaja competitiva 
(Salgado Beltrán et al., 2019). 

En ese tenor, los estudios bibliométricos 
pueden ser un referente para valorar 
la actividad científica tanto de autores, 
países y revistas a través del tiempo, en un 
momento determinado (Buitrago-Pulido, 
2019). La bibliometría permite estudiar la 
actividad científica, pues es una rama de la 
cienciometría (Romaní et al., 2011). Estos 
indicadores bibliométricos proporcionan 
datos cuantitativos que ayudan a analizar 

la actividad científica y la producción de 
información publicada en el mundo (Flores-
Fernandez & Aguilera-Eguía, 2019). 

De ahí la importancia de la bibliometría, 
pues permite conocer el comportamiento, 
las investigaciones en torno a un momento 
y sobre un tema determinado. Por lo tanto, 
se hace relevante conocer cuáles son las 
investigaciones sobre sustentabilidad y 
marketing y su contexto en el mundo de 
1999-2024 (marzo). 

2. MARCO TEÓRICO

2.1 SUSTENTABILIDAD

La sustentabilidad es uno de los términos 
más empleados hoy en día, y más cuando 
se refiere al desarrollo del territorio. El 
término “sustentable” hace alusión al 
proceso de desarrollo equilibrado, entre 
lo social, económico y medio ambiental. 
Por su parte, el “desarrollo sostenible” se 
refiere a un proceso con características 
económicas que perdura en el tiempo 
(Rivera-Hernández et al., 2017).   

Para Zarta (2018), la sustentabilidad tiene 
relación con la gestión de los recursos 
naturales escasos y las necesidades 
ilimitadas de la humanidad; una población 
siempre creciente que mantiene un 
desarrollo económico con base en 
tecnologías ya obsoletas (con un consumo 
energético desorbitante que además 
genera una gran contaminación). 

El desarrollo sustentable (DS), guía 
las interacciones entre la naturaleza 
y la sociedad, con el fin de equilibrar y 
dominar los cambios locales y globales 
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(Cortés Mura & Peña Reyes, 2015). La 
sostenibilidad responde a la definición del 
informe Brundtland; se encuentra definido 
en un contexto vinculado al crecimiento 
económico y al uso de los recursos naturales 
(Rivera-Hernández et al., 2017).

Para algunos autores lo sustentable y lo 
sostenible son conceptos opuestos; sin 
embargo, la única diferencia que existe 
entre desarrollo sostenible y desarrollo 
sustentable es la traducción al español 
que se hizo del término inglés. En el caso 
de México, se tradujo como desarrollo 
sustentable, y en otros países de habla 
hispana, como desarrollo sostenible (Zarta 
Ávila, 2018). 

La importancia de la sustentabilidad radica 
en el planteamiento del uso racional y el 
óptimo aprovechamiento de los recursos 
naturales. La finalidad de la sustentabilidad 
es satisfacer las necesidades, tanto de las 
presentes como de las futuras generaciones. 
Se compone de tres ejes (económico, social 
y medioambiental) relacionados entre 
sí. La finalidad del DS es que se genere un 
desarrollo económico y social, respetuoso 
con el medio ambiente (Larrouyet, 2015).

Los altos niveles de contaminación 
ambiental, la extracción masiva de recursos 
naturales hacen que las organizaciones 
se replanteen los procesos a través de los 
cuales se producen los bienes y servicios; 
y que desarrollen modelos de producción 
para el mercado (Olmos & González 
Santos, 2013). Desde hace décadas, esta 
preocupación por el medio ambiente ha 
generado que los empresarios formulen 
estrategias basadas en la sustentabilidad.

La sustentabilidad se vuelve indispensable 
en el mundo globalizado, competitivo 
y cambiante. Es fundamental tratar de 
conseguir el bien común para la población 
a través de acciones sustentables. Las 
organizaciones deben integrar aspectos 
económicos, sociales y ambientales para 
asegurar su permanencia en el mercado 
(Velázquez Álvarez & Vargas-Hernández, 
2012). Prestar mayor importancia a la 
gestión de proyectos sustentables, para 
generar mejores resultados (Aponte 
Figueroa, 2023).

2.2 MARKETING

Para Stanton et al. (2007) el marketing 
es el conjunto de actividades que tienen 
como finalidad generar productos que 
satisfagan las necesidades del mercado 
meta y con el cual se logran los objetivos de 
la organización. El marketing es un proceso 
que tiene como finalidad el crear, comunicar 
y entregar valor a los diferentes tipos de 
públicos, de tal manera que se beneficie la 
organización (Ferrell & Hartline, 2012). 

Actualmente, las empresas tienen la 
responsabilidad social de crear valor. 
Generar acciones sustentables, tanto para 
el mercado meta, como para los integrantes 
de la organización, es decir, generar un 
equilibrio entre la empresa y la sociedad 
(Giraldo-Patiño et al., 2021).

El marketing está integrado por cuatro 
conceptos (mezcla de mercadotecnia) 
que, relacionados entre sí, generan 
valor y transforman las estrategias de 
comercialización, estas variables son:
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• El producto, para crear una oferta en el 
mercado que satisfaga las necesidades 
del consumidor.

• El precio, que es la cantidad a pagar 
que tendrá el producto para los 
consumidores.

• La plaza, son los lugares en donde se va 
a distribuir el producto.

• La promoción, cuya finalidad es 
comunicar al segmento de mercado el 
valor del producto (Kotler & Armstrong, 
2013).

Variables que, aplicadas desde la 
sustentabilidad, pueden crear un valor 
adicional en el mercado. La aplicación 
de esta mezcla de mercadotecnia como 
estrategia le permite a la empresa estar 
adelante de la competencia (Stonehouse 
& Snowdon, 2007). 

Las categorías en las cuales el marketing 
clasifica y enmarca la responsabilidad social 
empresarial, así como la sustentabilidad, 
son:

• Marketing social, usado generalmente 
e n  l a s  o r g a n i z a c i o n e s  n o 
gubernamentales.

• Marketing ecológico, preocupado por 
el cuidado ambiental.

• Marketing verde, responde a las 
necesidades del mercado, así como a 
las del medio ambiente.

• Marketing sostenible, proceso a 
través del cual las organizaciones 
socialmente responsables integran el 
eje social, ambiental y económico en 
las estrategias de crecimiento (Giraldo-
Patiño et al., 2021).

Las empresas que fundamentan el 
crecimiento de la organización basadas 
en las necesidades del consumidor y el 
respeto por el medio ambiente tienden a 
generar conciencia en el mercado sobre la 
importancia de las acciones sustentables 
(Uribe-Plaza et al., 2016). El marketing, a 
través de su clasificación, permite aterrizar 
estrategias, tácticas y acciones que ofrezcan 
productos y servicios sustentables. El 
beneficio a largo plazo de las acciones 
sustentables ayuda tanto a la sociedad 
como a la naturaleza.

Entonces, ¿por qué es importante integrar 
la sustentabilidad en el marketing? Los 
consumidores no solo están preocupados 
por satisfacer deseos y necesidades. La 
protección y el cuidado del medio ambiente 
forman parte de los requerimientos a las 
organizaciones; por lo tanto, las empresas 
deben de adoptar nuevas formas de 
entender el marketing (Hernández & López, 
2012). 

Para Kotler y Armstrong (2013), el 
marketing debe ser sustentable y generar 
acciones responsables para la sociedad 
y el medio ambiente. Satisfacer las 
necesidades tanto de los consumidores 
como de las empresas, pero, sobre todo, 
garantizar y preservar los recursos para 
las generaciones venideras.

Las empresas socialmente responsables son 
sustentables a través de todos los procesos 
que engloban a la organización. Una de las 
maneras de conectar con el mercado meta 
es a través del marketing, cuya finalidad 
es atender las necesidades y comunicar el 
valor de las empresas y sus productos a los 
diferentes públicos (Barroso Tanoira, 2008). 
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La sustentabilidad y el marketing son dos 
componentes que, integrados entre sí, 
pueden marcar la diferencia para generar 
un consumo más responsable y equilibrado 
con el medio ambiente.

2.3 ANÁLISIS BIBLIOMÉTRICO

El análisis bibliométrico es considerado 
como un conjunto de técnicas cuantitativas, 
a través del cual se conoce la producción 
global de la literatura científica (Solano 
López et al., 2009). El análisis bibliométrico 
es una herramienta que permite conocer 
la actividad científica de los autores, grupo 
de trabajo de una revista o de un país, así 
como la evolución de esta (Buitrago-Pulido, 
2019).

Los indicadores bibliométricos que 
generalmente se usan son los siguientes:

• Productividad por instituciones, 
autores, editoras y lugares de edición.

• Indicadores de la producción por 
temática.

• Indicadores de citas, índices de impacto 
e instituciones (Solano López et al., 
2009).

Para realizar el mapeo bibliométrico se 
utilizó el software VOSviewer, el cual es 
una herramienta que permite visualizar 
las redes, y, fue desarrollado por el Centre 
for Science and Technology Studies (Rivera 
Arroyo et al., 2021). 

3. MÉTODOS

La búsqueda de los temas de investigación 
se realizó en el periodo que comprende del 
año 1999 a 2024 (marzo); se utilizó la base 

de datos Dimensions, se emplearon las 
palabras clave sustainability and marketing 
en idioma inglés. 

Se eligió la base de datos Dimensions por 
la disponibilidad en la descarga de datos, 
es de acceso libre y esta integrado por 
investigaciones científicas de carácter 
internacional; además de que es compatible 
con el software VOSviewer con el cual se 
realiza el análisis de las redes bibliométricas 
o el mapeo bibliométrico.

La base de datos se consultó el 17 de marzo 
de 2024. Se descargaron 2,500 artículos 
de los cuales se tomaron en consideración 
solamente los que contaran con las palabras 
clave sustainability and marketing tanto en 
el título como en el abstract. 

La técnica fue a través del análisis de 
contenido y el instrumento fue una guía de 
análisis de contenido.

Las categorías usadas dentro de la 
investigación fueron:

• Citación por país, con al menos 5 
documento por país.

• Citación por documentos, considerando 
5 citaciones por documento.

• Citación por autores, considerando al 
menos 5 documentos por autor.

• Citación por organización, con 
un mínimo de 5 documentos por 
organización.

• Términos más relevantes por título, 
con un mínimo de 10 ocurrencias por 
término.

• Términos más relevantes por abstract, 
considerando un mínimo de 35 
ocurrencias por término.



Universita Ciencia año 12, número 34 may-ago 2024 25

4. RESULTADOS

Se obtuvo un total de 9,056 publicaciones. 
Para el periodo seleccionado de 1999-
2024 (marzo) se tomaron en consideración 
solamente 2,500 artículos. Los resultados 
encontrados por categoría fueron los 
siguientes:

a) País con mayor producción científica 

Se localizó un total de 119 países. De estos, 
de acuerdo a la segmentación utilizada, 
resultaron 73 países. Entre los países con 
mayor producción científica se identificó 
China, país que cuenta con un total de 523 
documentos; le siguen Estados Unidos 
con 431 documentos y, en tercer lugar, se 

Figura 1. Mapa bibliométrico de los países con mayor producción científica de acuerdo a las 
palabras clave: “sustainability and marketing”, durante el periodo (1999-2024).

Fuente: Elaboración propia con base en VOSviewer (2024).

localiza Reino Unido con 236 documentos 
(Figura 1).

China mantiene una estrecha colaboración 
con Pakistán, Malasia, Taiwán, Nigeria, 
Qatar. Mientras que Estados Unidos 
colabora con países como Australia, 
Finlandia, Brasil y Ghana. Reino Unido 
trabaja con países como Corea del Sur, 
Portugal y Singapur.

En América Latina, destacan países 
como Brasil, con 53 documentos; Chile, 
con 27 documentos; Colombia, con 18 
documentos; Argentina, con 9 documentos 
y Perú, con 6 documentos. Cabe destacar 
que Argentina solamente ha colaborado 
con España.

Por su parte, México, tiene una producción 
de 22 documentos, y trabaja principalmente 
con Estados Unidos, Perú, Chile, Colombia, 
Irán, Canadá, Grecia y Francia.
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b) Documento más citado

Se encontraron 1,000 documentos. Los 
autores del documento más citado son 
Daniele Asioli, Jessica Aschemann-Witzel, 
Vincenzina Caputo, Riccardo Vecchio, 
Azzurra Annunziata, Tormod Næs y Paula 
Varela (2017) con 641 citas, de las cuales el 
47% se ha generado en los últimos dos años.

El artículo se titula “Making sense of the 
‘clean label’ trends: A review of consumer 
food choice behavior and discussion of 
industry implications”, que en español 
se traduciría como “Dar sentido a las 
tendencias de ‘etiqueta limpia’: una revisión 
del comportamiento de los consumidores 
en la elección de alimentos y una discusión 
de las implicaciones de la industria” (Figura 
2).

Este artículo tiene como objetivo tres ejes, 
el primero es desarrollar una definición en 

Figura 2. Mapa bibliométrico de los autores con el documento más citado, de acuerdo 
con las palabras clave: “sustainability and marketing”, durante el periodo (1999-2024).

Fuente: Elaboración propia con base en VOSviewer (2024).

relación a la etiqueta limpia, identificar los 
factores que impulsan las elecciones de 
los consumidores y discutir cómo influyen 
los consumidores en los fabricantes de 
alimentos, así como en los responsables de 
generar políticas públicas sobre el tema.

Dentro de los resultados obtenidos, 
mencionan que influyen los factores 
socioculturales en la tendencia del 
etiquetado limpio. Por lo tanto, una de 
las sugerencias a los fabricantes, es tener 
en cuenta estos factores al momento de 
desarrollar nuevos productos. Comunicar 
que los productos son “libres de: aditivos/
ingredientes artificiales” para generar una 
mejor comunicación con los clientes.

En la Tabla 1 se localizan las categorías 
en las cuales tienen el mayor número de 
citas, así como los porcentajes. Asioli et 
al. (2017) destacan, principalmente, en la 
categoría de ciencias agrícolas ,veterinarias 
y alimentarias con casi el 50% de las citas.
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Tabla 1. Categorías y porcentajes en las que son citados los autores. 
Fuente: Elaboración propia con base en Dimensions (2024).

c) Autor con mayor citación

Los autores con mayor citación fueron: 
Mamun Abdullah y Yang Qing, ambos con 12 
documentos; seguidos de Infan Muhammad 
con 8 documentos (Figura 3).

a) Organización universitaria más citada

La organización universitaria con mayor 
citación fue la Universidad de Deakin, 
localizada en Australia con 36 citas; 

Figura 3. Mapa bibliométrico de los autores más citados, de acuerdo con las palabras 
clave: sustainability and marketing, durante el periodo (1999-2024).

Fuente: Elaboración propia con base en VOSviewer (2024).

institución cuyos académicos trabajan 
muy estrechamente con universidades de 
Estados Unidos, Brasil y Alemania.

Le siguen la Universidad Nacional de 
Malasia ubicada en Bangi, al sur de Kuala 
Lumpur, con 27 citas, cuyas mayores 
colaboraciones son las que se establece 
entre países como Estados Unidos, China 
y Pakistán. En tercer lugar se encuentra la 
Universidad de Johns Hopkins situada en la 
ciudad de Baltimore, Estados Unidos, la cual 
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cuenta con 23 citas; en dicha universidad, 
los investigadores trabajan en conjunto 
con el Instituto Politécnico, la Universidad 
Estatal de Virginia en los Estados Unidos 
y la australiana Queensland University of 
Technology. Estas tres universidades tienen 
como característica que abarcan varias 
disciplinas y se encuentran dedicadas a la 
investigación (Figura 4).

En América Latina destacan la Universidad 
de Sao Pablo, con 7 documentos localizados, 
y la Universidad Federal Fluminense, 
con 5 documentos localizados; ambas 
universidades trabajan con institutos de 
Estados Unidos, Inglaterra y Australia, 
además de que ambas universidades se 
encuentran ubicadas en Brasil. Le siguen 
la Universidad Autónoma de Chile, con 5 
documentos, la cual trabaja principalmente 
con universidades de Hong Kong y de 
República Checa. En tercer lugar, se ubica 

Figura 4. Mapa bibliométrico de las organizaciones con mayor citación, de acuerdo con 
las palabras clave: “sustainability and marketing”, durante el periodo (1999-2024).

Fuente: Elaboración propia con base en: VOSviewer (2024)

la Universidad Autónoma de México, con 5 
documentos.

e) Términos más relevantes por título

Los resultados en relación a los 
términos más relevantes en el título 
fueron: “pandemia” con 96 ocurrencias, 
relacionándose en un mismo clúster de 
color rojo con términos como alimentos, 
salud, sistema alimentario, consumo 
sostenible y desechos de alimentos. Le 
sigue el término de “rendimiento” con 93 
ocurrencias, relacionándose en el clúster 
de color morado con términos como la 

responsabilidad social corporativa, la 
actitud, la evaluación, la determinación y 
el post covid.

En tercer lugar se localiza el término 
“comida” con 75 ocurrencias. Tiene una 
relación muy estrecha con el clúster de color 
azul, el cual se encuentra integrado con 
términos como la pandemia, el consumidor, 
la economía circular, la responsabilidad 
corporativa y la salud. Le sigue, en cuarto 
lugar, “consumidor” con 72 ocurrencias y, en 
quinto lugar, “consumo” con 69 ocurrencias, 
ambas localizadas en un mismo clúster de 
color verde, en donde interactúan con 
palabras como comida, valor, evaluación, 
consumidores y alimentos orgánicos (Figura 
5).
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Figura 5. Mapa bibliométrico de términos más relevantes por título, de acuerdo con 
las palabras clave sustainability and marketing, durante el periodo (1999-2024).

Fuente: Elaboración propia con base en VOSviewer (2024)

Se localizan en la frontera de la ciencia los 
títulos como economía circular, comida 
orgánica, resultados empresariales, 
desempeño ambiental; así como innovación 
verde. Lo que refleja el interés en la 
investigación por esta temática.

f) Términos más relevantes por abstract 

El término más relevante en el abstract 
fue “efecto” con 550 ocurrencias. Le sigue 
“producto” con 511 ocurrencias; en tercer 
lugar se encuentra “consumidor”, con 485 
ocurrencias; en cuarto lugar, “covid” con 
357 ocurrencias; en quinto lugar se localizó 
“alimentos”, con 345 ocurrencias.

Producto y efecto se encuentran en el 
mismo clúster de color verde, compartiendo 

relación con términos como estrategias de 
mercado, la influencia de las redes sociales, 
el turismo y los clientes. Por otro lado, el 
concepto “covid” se relaciona con los 
términos pandemia, economía, desarrollo 
sustentable, economía circular y brecha de 
investigación. “Producción” se relaciona con 
los términos que tienen que ver más con 
la salud, el impacto ambiental, el cambio 
climático y las políticas públicas (Figura 6).

En las fronteras de la ciencia se localizan 
términos como dieta, nutrición, seguridad 
alimentaria, colaboración, resiliencia, 
innovación, empresa, trabajador, productos 
ecológicos e intención de compra.
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Figura 6. Mapa bibliométrico de los términos más relevantes por abstract, de acuerdo con las 
palabras clave: sustainability and marketing, durante el periodo (1999-2024).

Fuente: Elaboración propia con base en VOSviewer (2024).

5. DISCUSIÓN

Las publicaciones en relación a la 
temática investigada, sustainability and 
marketing, han ido en aumento en relación 
con los años anteriores. Así mismo, 
la investigación en el contexto global 
señala que la sustentabilidad ha sido un 
factor determinante para las empresas 
que necesitan desarrollar estrategias de 
diferenciación.

Esto, debido a que hoy en día es más 
evidente la preocupación de parte de la 
sociedad por el cuidado del medio ambiente 
(Cortés Mura & Peña Reyes, 2015). La 
gestión de proyectos en las organizaciones 
debe considerar desde que se inicia el ciclo 

de vida de los productos hasta la disposición 
final de estos (Aponte Figueroa, 2023). 

A nivel mundial, Estados Unidos es el país 
que más consume productos y servicios; le 
sigue China (Index, 2024). No obstante, en 
el consumo de energía no es así, pues  el país 
que encabeza la lista es China y en segundo 
lugar Estados Unidos (Enerdata, 2024). Lo 
que representa el gran impacto que ambos 
países tienen, tanto en el consumo de 
productos y servicios como en el consumo 
de energía eléctrica. Mientras que, en 
los países que se encuentran en vías de 
desarrollo, el consumo tiende a ser mucho 
menor.

Actualmente, las empresas en China están 
atendiendo las demandas de la sociedad. Las 
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empresas tratan de integrar los ejes de la 
sustentabilidad a los procesos productivos. 
Los desafíos y peligros que representa 
el aumento de la contaminación en el 
medio ambiente representan un riesgo no 
solamente para la sociedad sino para la 
economía (Sha, 2024). Razón por la cual 
las empresas en China adoptan estrategias 
sustentables para tratar de minimizar 
los impactos ambientales; una de estas 
estrategias es a través de la economía 
circular (Geng et al., 2012).

Dentro de los resultados encontrados, 
China ocupa el lugar número uno en 
producción científica; en segundo lugar se 
localiza Estados Unidos y, en tercer lugar, 
Reino Unido; esto en relación a la temática 
investigada: sustainability and marketing.  Sin 
embargo, el índice de desempeño ambiental 
EPI (por sus siglas en inglés) refiere que, en 
cuanto al desempeño ambiental, Dinamarca 
ocupa el lugar número uno, en segundo 
lugar se localiza Reino Unido; Estados 
Unidos ocupa el lugar número 43; México 
el lugar 73 y China no aparece en el listado 
analizado de 180 países (EPI, 2024). 

En los últimos años, los términos más 
usados fueron pandemia, salud y desarrollo 
sostenible. Que no es de extrañar pues 
la covid-19 causó estragos tanto en la 
economía de los países, como en los aspectos 
sociales, de educación y principalmente los 
relacionados con la salud, la alimentación 
y el desarrollo de los territorios. El Banco 
Mundial (2020) reportó que, a raíz de la 
pandemia, los organismos gubernamentales 
tienen la oportunidad de generar economías 
sustentables, resilientes e inclusivas que 
abonen por tener un mundo mejor.

El marco analítico de la Comisión Económica 
para América Latina y el Caribe, refiere 
que la oferta y la demanda en el comercio, 
turismo, transporte, manufactura y 
agricultura tuvo impactos indirectos a 
escala internacional después de la covid-19 
(CEPAL, 2020), modificando las actitudes 
del consumidor e incrementando el 
consumo en productos locales y orgánicos 
(INEGI, 2024).

Los consumidores, al percibir los problemas 
ambientales y lo que implican en la 
sociedad, optan por adquirir productos 
que provengan de empresas socialmente 
responsables y consideren estrategias 
ecológicas (Ortega-Vivanco, 2020).

6. CONCLUSIONES

La sustentabilidad es uno de los temas 
que en las últimas décadas ha cobrado 
mayor auge. Organismos internacionales, 
asociaciones civiles y una diversidad 
de países han impulsado esfuerzos y 
estrategias por no dejar a nadie atrás y 
mejorar la calidad de vida de las personas.

La sustentabilidad en las actividades 
empresariales debe buscar generar 
innovación en la cartera de productos, 
incorporar nuevas opciones que permitan 
generar procesos, productos y ventas con 
un menor impacto en el medio ambiente.

El marketing, por su parte, no solamente 
tiene como finalidad el satisfacer 
las necesidades y los deseos de los 
consumidores, sino generar empresas 
socialmente responsables. Para las 
empresas, el marketing es una de las 
áreas funcionales de las cuales depende el 
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crecimiento de la organización; por lo que 
muchas empresas lo usan como parte de 
sus estrategias comerciales, con la finalidad 
de ampliar el mercado al que se dirigen 
normalmente y de dar a conocer la línea de 
tendencia que se genera en el mercado con 
nuevos productos.

En las últimas décadas, la sociedad en 
general ha sido más consciente del impacto 
antropogénico sobre la tierra; por lo cual 
tratan de generar estrategias que puedan 
ayudar a mitigar algunos de los efectos 
que contaminan el medio ambiente. La 
humanidad se preocupa por mejorar las 
condiciones del planeta y trata de exigirle 
a las empresas que sean socialmente 
responsables con el ambiente. Además, se 
demanda el cuidado por la naturaleza y la 
sociedad en general, y no solamente por las 
necesidades del mercado meta.

Por lo tanto, el reto estriba en incorporar 
la sustentabilidad en todo el proceso 
empresarial y no solamente al área 
comercial. Impulsar los esfuerzos por 
optimizar la forma en la que se manejan y 
gestionan los recursos en la organización; 
así como la disposición de los desechos 
sólidos ocasionados por parte de las 
empresas. Minimizar los contaminantes 
ambientales del planeta para llegar a ser 
sustentable debería ser uno de los objetivos 
organizacionales.

De acuerdo a los resultados, las tendencias 
por parte de los consumidores son hacia 
el consumo responsable, en donde se 
implementan procesos productivos que 
sean ambientalmente amigables con el 
entorno. Los países con mayor producción 
científica de acuerdo a las palabras clave 

utilizadas sustainability and marketing fueron 
China, Estados Unidos y Reino Unido. Los 
dos primeros son países conocidos por 
el alto índice en el consumo de bienes 
y servicios; así como la gran extensión 
territorial que poseen.

Asioli et al., (2017) son los autores con mayor 
citación a nivel internacional. Destacan en la 
categoría de ciencias agrícolas, veterinarias 
y alimentarias, en donde se concentra 
casi el 50% de las citas. En cuanto a los 
términos más relevantes por título, destaca 
“pandemia”, relacionándose con términos 
como alimentos, salud, sistema alimentario 
y consumo sostenible.

Los términos más relevantes en el abstract 
fueron “producto” y “efecto”, los cuales 
se encuentran en un mismo clúster, 
compartiendo relación con términos como: 
estrategias de mercado, la influencia de las 
redes sociales y el turismo.

Para que las empresas sean sustentables 
a lo largo del tiempo, es necesario que 
generen acciones y una participación 
social por el cuidado del medio ambiente. 
La conservación de la naturaleza es 
responsabilidad de todos. El cumplimiento 
de la normatividad para mitigar las 
afectaciones de la contaminación, es 
tarea no solo de las empresas, sino de las 
instituciones, los gobiernos y la sociedad en 
general. Solamente con la participación de 
todos se podrá ver un cambio favorable en 
la conservación de la naturaleza.
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