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Resumen’

El propdsito principal del presente estudio bibliométrico es indagar en el estado del arte del tema mercadotecnia
sustentable en los buscadores cientificos Scopus y Web Of Science. Se realizé una consulta de la literatura en los motores
de bisqueda ya mencionados. La metodologia aplicada fue la técnica de bibliometria usando diférentes criterios de
refinamientos para la obtencion de la informacion, se utilizaron las palabras claves ‘sustanability” y “marketing” como
método de biisqueda en los titulos, resimenes y palabras clave de los documentos seleccionados. Ademds, se refind por
dreas de interés y se considerd el periodo 2016 a 2021, arrojé como resultado en Scopus 1,310 documentos y en Web
Of Science 1,992 dando un total de 3302 la sumatoria final de ambas cantidades. Los principales hallazgos, el tema
mercadotecnia sustentable es un tema de frontera en las ciencias que estd creciendo en los iltimos 6 afios, la cual han
sido aplicada en el mundo empresarial y académico, se detectaron diversas oportunidades de negocios, en las que sobre
salen la innovacion, conocimiento, mercados emergentes, modelos de negocios, orientacion del mercado,
comportamiento del consumidor, stakeholder y responsabilidad social y corporativa son las dreas con mayor relacion
con la mercadotecnia sustentable. Limitaciones el cual estudio solo comprende la literatura de los buscadores ya
mencionados y los criterios establecidos en la metodologia.
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Mercadotecnia sustentable: Un estudio bibliométrico

Sustainable marketing: A bibliometric study

Abstract

The purpose of this bibliometric study is to investigate the state of the art in the subject of sustainable marketing in the
scientific search engines Scopus and Web of Science. A literature search was carried out in the aforementioned search
engines. The applied methodology was the bibliometric technique using different refinement criteria to obtain the
information, the keywords "sustainability " and "marketing” were used as a search method in the titles, abstracts and
keywords. Of the selected documents, it was also refined by areas of interest and the period 2016 to 2021 was
considered, resulting in 1,310 documents in Scopus and 1,992 in Web Of Science, giving a total of 3302 the final sum
of both amounts. The main findings, the sustainable marketing issue is a frontier issue in the sciences that is growing
in the last 6 years, which has been applied in the business and academic world, various business opportunities were
detected, in which the innovation, knowledge, emerging markets, business models, market orientation, consumer
behavior, stakeholder, and social and corporate responsibility are the area’s most closely related to sustainable
marketing. Limitations which study only includes the Iiterature of the aforementioned search engines and the criteria
established in the methodology

Keywords: Bibliometric analysis, sustainable marketin, strategy.

JEL codes: M31

la sociedad y la economia del mundo. El

1. INTRODUCCION . !
consumismo se deflne COomo un gasto (0] compra

La mercadotecnia en los tltimos afios ha elevado de productos considerados poco
otorgado grandes beneficios a las empresas y esenciales, en ocasiones la funcién principal
organizaciones que hacen uso de ella. Las que terminan cumpliendo es generar
cuales han sido favorecidas de distintas contaminacién y acumulacién hasta terminar
maneras, mejorando su reputacion de marca, siendo  desechados por los mismos
incremento en ventas, mayor fidelidad con los consumidores (Rezaei, 2021).
clientes o consumidores, diferenciacion frente En contraste, recientemente la

a la competencia y una comunicacién superior
(Moon, Park y Woo, 2021). No obstante, la
mercadotecnia para brindar todas estas

preocupacion por el medio ambiente ha ido
creciendo de manera exponencial a nivel

regional, nacional e internacional en algunos

bondades impulso de manera consciente o consumidores que son mads conscientes de lo

inconsciente, préacticas que poco a poco fueron que implica su consumo al planeta (Luo, 2020).

fectan los recur natural igual . . .
afectando los recursos naturales y de igua Por tal motivo, ha incrementado su relevancia

manera se generé una enorme demanda de para estos consumidores o clientes saber que

ellos, que sobre pasé la capacidad de pasa antes y después respecto a su consumo,

restauracion de dichos recursos que ofrece el . . .
! que implica para el planeta la elaboracién de

planeta de manera natural, este fenémeno es algunos productos y servicios que son para

definido como consumismo (Liang y Guo, satisfacer las necesidades actuales del planeta,

2021). y

021) que recursos son usados en la produccién de
El consumismo impulsado por las practicas algunos productos y servicios, al igual que pasa

poco amigables de las empresas comenzé a con los restos de los productos o servicios una

causar grandes afectaciones al medio ambiente,
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vez que ha finalizado el ciclo de vida (Ardley y
May, 2020).

El desgaste de los recursos tales como los
mantos acuiferos, los bosques, la tierra, las
selvas entre muchos otros ha evidenciado que

del

calentamiento de la tierra que ha generado

estos recursos son finitos, ademads,
cambios bruscos como grandes sequias, frios

gélidos y hambruna en muchos paises
generadas en los ultimos afios (Sreen, Sreen,

Purbey y Sadarangani, 2020).

Estos acontecimientos crearon conciencia
sobre el cuidado de los recursos en las
organizaciones tanto publicas como privadas,
despertando el interés por incentivar procesos,
empaques y usar nuevos insumos que son
menos dafiinos al medio ambiente, respecto a
la elaboracién de productos y servicios.
Llevando a modificar métodos e integrar
nuevas practicas mayormente amigables con el
planeta en la produccién y trazos nuevos en

productos o servicios (Paul, Modi, y Patel,
2016).

La orientacién actual de consumo de los
habitantes del planeta estd destruyendo los
recursos naturales los cuales son esenciales en
la preservacién de la vida, aunado a esto, el
incremento de las desigualdades econdmicas
que provoca una pobreza extrema de tal
manera que la vulnerabilidad de multiples
grupos sociales se evidencia (Genovese, et al,
2017). En virtud, de dicha problemadtica y que
el crecimiento econdmico actual es poco
amigable con los recursos que son aplicados
para la producciéon y disefio de diversos
productos y servicios demandados por los
habitantes de la tierra, esto requiere una
reingenieria sustentable la cual dé un
equilibrio con el cuidado del planeta (Qin, Liu,
y Pedrycz, 2017).

sustentabilidad fue
acufiada por la comunidad cientifica en el
Brundtland, el fue
nombrado “Our Common Future”, causando

La definicién de
informe documento

que la comunidad cientifica mirada en la
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sustentabilidad una  oportunidad para
integrarla a diversas dreas entre las que se
encuentra la mercadotecnia (Schot &

Steinmueller, 2018). En consecuencia, del
comportamiento consumista de los ultimos
aflos en los habitantes del planeta, de manera
paradoja, comenzo a emerger un gran interés
en algunos consumidores y empresas sobre el
impacto negativo que ocasiona su propio
consumo hacia los recursos naturales, especies
animales y ecosistemas que existen en el
planeta (Schaltegger,
Hansen, 2016). Por dltimo, muchas industrias
solo buscan satisfacer la sobre demanda

Luedeke-Freund, vy

existente mediante productos y servicios de los
actuales consumidores, con una escasa o nula
consciencia sobre los problemas que conlleva
la sobre explotacién de los recursos contra su
capacidad de restauracién de los mismos (Hong
y Guo, 2019).

Sin embargo, existe una consciencia

ecoldgica manifestada en algunos
consumidores actuales y por ende representa
un factor que ayuda a detener dicho problema,
debido a que se ha convertido en una métrica
de éxito en la gestion de la cadena de
suministros de muchas empresas alrededor del
(Dangelico, 2016).
responsabilidad ambiental que se comparte
entre las partes que conforman dicha cadena de

mundo Ademads, la

suministros los cuales son los consumidores
con consciencia ambiental, los fabricantes que
disefian los productos ecoldgicos
intermediarios que incentivan el producto

y los

hacia el mercado meta objetivo son aspectos
que hace de vital importancia en el nuevo

escenario de las empresas (Genovese, et al,
2017).

Esta
oportunidad para la mercadotecnia, la cual

problemitica ha generado wuna
siempre se ha caracterizado por ser una ciencia
multidisciplinar, al unirse con otras areas tales
como la legal, economica, social y actualmente
la sustentable y por este motivo se ha generado
la definicion de mercadotecnia sustentable

(Qin, Liu, y Pedrycz, 2017).



la la
sustentabilidad poseen una caracteristica que

Asimismo, mercadotecnia  y
las une, la cual es que ambas trabajan con base
de y las
por parte,
mercadotecnia se define como la ciencia que

en necesidades los humanos

organizaciones, una la
busca identificar y satisfacer de las necesidades
de los humanos y organizaciones, disefiando y
creando los productos y servicios de una
manera rentable, y por otra parte, la

sustentabilidad se define como la ciencia que

busca satisfacer las necesidades de las
generaciones presentes sin comprometer el
bienestar de las generaciones futuras,

investigando nuevos procedimientos para
disminuir el dafio al planeta (Kotler y Keller,
2016; Kerin, Varadarajan, Peterson, 1993).

Por tal motivo, el presente estudio tiene
como objetivo principal indagar en el estado
del arte el
sustentable en los buscadores Scopus y WoS.

sobre tema mercadotecnia

A continuacidn, se realizard una revision de
la literatura ya existente en el buscador Scopus
y Web Of Science, analizando el uso que ha
la de
sustentable en otras partes del mundo, en el
presente estudio se elaborara un marco tedrico

tenido definicién mercadotecnia

con base en estudios previos.

2. MARCO TEORICO

la
sustentabilidad en afios anteriores podria sonar

Relacionar mercadotecnia y
como algo no muy convencional, sin embargo,
para Christopher (1986) afirmé que muchos
ejecutivos de mercadotecnia no le prestan la
suficiente importancia a la contribucién
sustancial que podria brindar el integrar
practicas sustentables en el ejercer de la
mercadotecnia en la empresa, la cual se podria
convertir en una ventaja competitiva frente a
la competencia tanto directa como indirecta.

Asimismo, durante muchos afos las

empresas basaron el desarrollo de nuevos
productos acorde al mercado meta
de

seleccionado, ademads tomar como

Mercadotecnia sustentable: Un estudio bibliométrico
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la
caracteristicas o atributos del producto, estas

referencia a competencia sobre las
razones ocasionaron no proporcionar una
ventaja sustentable desde la creacién y post
consumo de los productos y servicios creados
(Rosenau, 1992). La mercadotecnia sustentable
busca la comercializacién de los productos
pero sin perder de vista la conservacién de los
recursos de la tierra, al tomar conciencia de
una manera ecoldgica obteniendo altos
estandares en el desempeifio de los productos o
servicios con una orientacion basada en ética
ecoldgica, es decir, se debe considerar a todos
los seres no humanos los cuales tienen valor
moral autentico y reconocido en su funcién de
todos los organismos relacionados entre si, con
base en esta gestion empresarial aplicada
adecuadamente, se obtendrd un equilibrio
compatible, complementario y sustentable en

la organizacién (Inman y Nikolova, 2017).

Los beneficios de la sustentabilidad en el
mundo de la investigacién académica y en el
drea de la mercadotecnia son recientes. Atreves
de los

alternativas con las

cuales da inicio a buscar otras

cuales satisfacer las
necesidades de los habitantes actuales, pero sin
comprometer o descuidar el bienestar de las
futuras generaciones de esta manera las
generaciones que estan por venir disfrutaran
de los mismos recursos que las generaciones
presentes (El-Kassar y Singh, 2019). Como
resultado, poco a poco diversas empresas y
organizaciones detectaron el potencial que da
procesos al
diferentes aspectos tales como el social,
econdmica, ecoldgica, politicas publicas,
responsabilidad social, innovacién, gestién y

aplicar sustentables integrar

consumo son las principales dreas relacionadas
con la mercadotecnia y que son compatibles
con la sustentabilidad (Carey, Gountas, y
Gilbert, 1997). Sin embargo, las empresas se
encuentran con el problema que ya no es
suficiente desarrollar productos y servicios de
acuerdo con los altos estdndares de calidad para
satisfacer a los consumidores, entorno, a que
estos exigen que las marcas adopten acciones



solidarias tanto con el medio ambiente como
con la sociedad en general (Brough, Wilkie,
Isaac, y Gal, 2016).

La sociedad debe ser el principal precursor
de las practicas sustentables en las diversas
industrias que hay en el mundo empresarial lo
cual representa un reto, el modificar los
procesos y buscar alternativas con las cuales
satisfacer la necesidad de los consumidores,
procurando la supervivencia y la prosperidad
de un futuro sustentable demanda una
reingenieria para incrementar la aceptacién en
el mercado, que es de gran importancia para los
altos directivos y tomadores de decisiones de
las empresas (Moore, 2002).

El nivel de conocimiento que posean la
sociedad sobre el consumo sera un factor
mediador en su toma de decisiones, entre
mayor conocimiento tiene la sociedad sobre el
dafio que puede causar su consumo en el
planeta, comenzard a buscar productos y
servicios que sean mds sustentable. Por tal
motivo, las empresas deben de comunicar los
problemas que se crean mediante la creacién
de los productos, la asignacién de precios, la
distribucién y por ultimo la promocién, al
comunicar una nueva alternativa (Dangelico,
Pujari, y Pontrandolfo, 2017).

A este respecto, la sustentabilidad es una
alternativa con muchos beneficios tanto para la
rentabilidad de las organizaciones como para la
rehabilitaciéon de los recursos y el entorno
social. Asimismo, el satisfacer la demanda de
los consumidores y clientes en el mundo
empresarial es de vital importancia. Considerar
un enfoque sustentable representa una
evolucién ambiental en el cual se tiene que
tomar en cuenta los recursos que se
implementan y como impactan las actividades
de la organizacién en el medio ambiente

(Simkov4, 2007).

La contribucién del conocimiento desde la
perspectiva de la mercadotecnia,
sustentabilidad y  gestién

representa aprender e

estratégico
innovar en el
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desempeiio de las empresas las cuales serdn
beneficiadas tanto de manera positiva como
negativamente, generando una orientacién de
aprendizaje y de mejora en las capacidades
buscando resultados distintos, aprendiendo de
esta nueva orientaciéon (Ali, et al, 2010). La
creciente demanda de estrategias con cambios
de actitud que impulse un comportamiento en
pro del medio ambiente muestra una nueva era
de la mercadotecnia centrdndose no sélo en las
necesidades individuales de los clientes o
consumidores, sino también en las necesidades
del entorno en el que convergen los mismos,
este comportamiento se basa en la teoria del
cambio organizacional y la mercadotecnia

(Papakosmas, Noble, y Glynn, 2012).

No obstante, pudiera existir un gran
rechazo por parte de algunos consumidores
hacia estas practicas, esto se debe al poco
conocimiento y educacién ecoldgica que
existe, de modo que las estrategias sustentables
pudieran ser imperceptible hacia su consumo,
caso contrario con otras generaciones mas
jovenes, los cuales recibieron una educacién y
conocimiento sobre el impacto que puede
causar un COnsumo no consciente a un
consumo mas consciente (White, Habib, y
Hardisty, 2019).

En efecto, el consumo consciente es cada
vez mas frecuente por lo tanto el interés por la
sustentabilidad ya no es solamente de las
empresas también los

consumidores estan centrando gran parte de su

u organizaciones,

consumo en los productos o servicios que
emplean practicas sustentable tanto dentro y
fuera de la organizacién, aun cuando el
fenémeno es muy joven en su exploracion, la
tendencias hacia los atributos que posee un
producto o servicio pueden empoderar a las
empresas, asimismo, a los especialistas en
mercadotecnia, altos directivos y a la
administracién en general impactando en sus
valores y la practica de los consumidores con

estilos de vida sustentable (Lee, Kim, y Yang,
2015).



La investigacién e innovacién son parte
esencial de este nuevo enfoque sustentable, en
las cuales todas las partes deben estar
sincronizadas desde la fabricacién hasta el
consumo final. La sustentabilidad debe atender
o examinar alguna problemadtica relacionada
con el medio ambiente, cuestiones de energias
renovables, seguridad, equidad entre muchas
otras acciones cuestionables que han llevado al
agotamiento de los recursos y ecosistemas en la
tierra, se debe crear una métrica para detectar
cual es la problemadtica que mads se relacione
con la naturaleza del producto o servicio y cual
da mayor valor a la marca mediante la cadena

de valor de la empresa (Ordouei, et al, 2015).

Aunado a la situacién, para que la
sustentabilidad se pueda desarrollar a mayor
escala, es responsabilidad de los mandatarios
en turnos, los gobernantes que representan a
los paises que conforman el planeta, dichos
actores deben de incentivar politicas publicas
que motiven tanto a las empresas como a la
sociedad a cuidar el planeta a partir de lo que
compran. Brasil es un pais referente al
incentivar la implementacién de energias
sustentables apoyando la investigacién de
nuevas fuentes alternativas para producir
menos efectos negativos en la tierra y de esta
manera reducir los problemas que se generan

(Aquila, et al., 2016).

La orientacién del mercado hacia el efecto
sustentable como herramienta estratégica
muestra un equilibrio para la gran demanda de
Las
necesitan incluir atributos en variables en su

los mercados emergentes. empresas
gestion empresarial, esta practica genera un
equilibrio en el desempeifio de las empresas,
organizaciones y dependencias en general, por
lo tanto, la relevancia para todas las partes

interesadas (Mahmoud, 2016).

La responsabilidad social corporativa estd
adquiriendo poder para las organizaciones, a
pesar de que no muchas empresas la aplican en
sus procesos, esta modalidad estd provocando
cambios en el entorno econémico y financiero.

Mercadotecnia sustentable: Un estudio bibliométrico
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Por su parte, los gerentes de las empresas
desconocen el concepto de responsabilidad
social, ademas, los pocos gerentes que manejan
este concepto es debido a su experiencia en la
practica real, por es razén saben de su
importancia (Gorski, Fuciu y Dumitrescu,
2017). La marca de una empresa es una
promesa para los consumidores, es el primer
contacto de manera directa, son los elementos
visuales con los que el mercado asociara tanto
a los productos o servicios, pero una marca
basada en sustentabilidad, ademads de ser una
promesa es un erradicador de problemas
sociales lo cual trae consigo grandes beneficios
uno de ellos es consolidar y humanizar a la
marca frente a los consumidores y
competidores, creando una identidad de marca
sustentable  que planificacién
estratégica y una toma de decisiones continuas

(Belz y Binder, 2017).

requiere

Asimismo, la indagacién por parte de los

especialistas en mercadotecnia en las

organizaciones mejora las tdcticas para
coaccionar a los consumidores que tiene un
interés por ayudar al planeta y asi incentivar el
llamado a la accién (Camilleri, 2018). La
percepcidén de los consumidores a favor de las
marcas que practican la mercadotecnia
sustentable es positiva, estds practicas se debe
respaldar con inteligencia para aplicar toda la
innovacién en darle valor tanto a la marca
como a los productos y servicios sustentables
generando impulsos de compra (Chan, Peters,

y Pikkemaat, 2019).

Un impulso es un accién llevaba a cabo de
manera espontanea, la cual se toma de manera
premeditada y sirve como un motivador de
compra de ciertos productos o servicios,
analizar los impulsos del consumo sustentable
es un objetivo importante para las empresas, se
debe detectar los estimulos que mas agraden al
mercado y que sirvan para tangibilidad ese
conociento en productos y servicios amigables
con el planeta, un impulso puede ser desde la
informacién que se maneja en distintos
espacios sobre los problemas ambientales tales



como el cambio climdtico, sequias o especies de
animales en peligro de extincién (Ehnert, et al,
2016) Como resultado el cambio de actitud y el
compromiso como sociedad a través de diversas
funciones que desempeiian los habitantes de la
tierra desde ser consumidor o emprendedor se
debe considerar el impacto positivo hacia los
productos y servicios sustentables (Trumpp y
Guenther, 2017). Al comparar estas evidencias,
se proporcionan una normal social que
incentiva el consumo ecoldgico en los medios
afectado directamente en la compra del
consumidor (Chen, et al, 2019).

Un aspecto importante para el consumo o

adquisicion de productos o servicios
sustentables, es investigar las causas-efecto,
que sienten al momento de comprar ese
tangible, es decir, lo compran por sentirse bien
consigo mismo y que de esta manera, mejoran
el entorno en el que convergen o la aceptacién
sociales

de ciertos con los que

(York, O'Neil, vy
Sarasvathy, 2016). A este respecto, surge la

grupos
concuerdas en ideas
visién de la ética sustentable en cual ciertos
productos se convierten en generadores de
bien personal social, como instrumento que
ayuda al medio ambiente de manera directa,
pero da satisfaccién a usuario a sentir un bien
interno que estd contribuyendo con el medio
ambiente (Kumar, Manrai, y Manrai, 2017).

El aporte sustancial de la mercadotecnia
sustentable amplia el desarrollo de estrategias
dirigidas a los consumidores que gustan
procura y comparten la ideologia que plantea
la empresa a favor de alguna problematica
social (Hong y Kang, 2019). Existen diversas
problematicas sociales en el mundo, una de
ellas es el desperdicio de alimentos, durante
muchos afios las précticas insustentables en los
alimentos ha tenido un impacto negativo en el
medio ambiental, econémico y social. Con base
en estas evidencias, se puede entender que
ciertas dreas demandan formulaciéon de
politicas, investigacién por parte de
profesionales y que los consumidores tengan el
conocimiento suficiente y la comprensién de la
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necesidad de practicas sustentables en los
diversos escenarios problematizado (Moorman
y Day, 2016).

La principal barrera que se ha identificado
es la falta de educacién sobre la importancia del
tema, la nula prictica en casa, el uso desmedido
de envases excesivos, consumo desmedido y un
mal enfoque de la mercadotecnia sobre los
consumidores (Wakefield & Axon, 2019). En el
mundo empresarial ha existido cierta
confuncién entre los conceptos de clientes y
consumidor, al tratarlos como iguales, el no
tener claro a cudl se va a dirigir, trae consigo
un problema en la identificacién del mercado
al cual se desea atacar, debido al rol de ambos
un cliente; es aquella persona que posee un
interés por el producto y paga por el mismo,
pero no lo consume en él y un consumidor; es
aquella persona que tiene un interés, paga y lo
consume en s{ mismo (cita). Una vez que la
empresa ha clasificado al mercado meta, al
comprender y saber como satisfacer las
necesidades, se entiende que problemdtica
afecta al mercado meta electo, una tarea para
las empresas que desean implementar
mercadotecnia sustentable es el disefio, la
categorizacion del perfil del mercado meta y
establecer muy claros los objetivos. Una
caracteristica de los consumidores de los
productos es su grado educativo y su ingreso
econémico (Horani, 2020; Tanford, Kim, y

Kim, 2020).

Parte de la esencia trae la

sustentabilidad en 1la

que
mercadotecnia  es
encontrar un  funcionalidad méds a los
productos y servicios una vez finalizado su
ciclo de vida, a consecuencia del gran dafio que
causan al planeta al regresar a ella de una
manera alterada, esto quiere decir, que todos
los aspectos que estdan involucradas en la
elaboracién tanto en los insumos, los empaque,
etiquetas, publicidad (volantes, folletos vy
espectaculares) entre muchos otros que se
necesitan redefinirse para a minorizar el dafio
al planeta y los ecosistemas (Kravetz, Preece y
Maclaran, 2020). En este nuevo enfoque busca



mitigar los dafios colaterales al medio
ambiente, creando conciencia entre los actores
involucrados, los consumidores con un
consumo ecoldgico, las empresas con una
produccién que dafie lo menos posibles al
momento de regresar a la tierra (Jung, Kim, y

Kim, 2020).

Por ultimo, el uso poco consciente de los
recursos que actualmente se tiene sobre los
recursos naturales tales como el agua, la tierra,
el suelo, los diversos ecosistemas y las especies
de animales se han ido desapareciendo de
manera paulatina, creando problemas sociales
y ecoldgicos en todo mundo, algunas empresas
estdn adaptando en su mercadotecnia mejores
practicas que son comunicadas hacia su
mercado objetivo que se puede interpretar
como valor de marca, en contraste, estas
acciones pueden incrementar los costos de los
productos y servicios ofertados en el mercado,
lo cual puede parecer una desventaja (Zeng,
Deschénes, y Durif, 2020).

Una vez consultada la literatura y
analizados como se ha trabajado la
mercadotecnia  sustentable alrededor del

mundo, conocimiento diversos enfoques y
practicas a nivel mundial e internacional,
pasamos a describir la metodologia del
presente andlisis bibliométrico.

3. METODOLOGIA

La metodologia aplicada para el presente
estudio es la técnica bibliométrica, segin
Solano Lépez (2009) la técnica de bibliometria
es la aplicacién de la matemdtica y métodos
estadisticos a toda fuente escrita y publicada
que de la
comunicacién y que se considere los elementos

estd basada en las facetas

tales como autores, titulo de la publicacién,
tipo de documento, resumen y palabras claves.

el
bibliométrico se indagd en las bases de datos

Para elaborar presente  estudio
Scopus y Web of Science, esto por ser
considerado fuentes importantes y confiables

para la comunidad cientifica, al ser motores de
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busqueda amplio contiene desde articulos,
libros y memorias de congresos, por tal motivo,
suministra la informacién necesaria para
enriquecer el conocimiento a nivel mundial,

de
que se puede
encontrar diversos campos de las ciencias tales

actualmente son bases datos

multidisciplinarias en las
como medicina, ciencias sociales, negocios y
psicologia y humanidades (tomados de su

pagina).

De igual manera, Scopus y Web Of Science
tienen la funcionalidad de extraer datos que
son recolectados en formato de Excel con
extension .CSV que también es compatible con
el software VOSviewer que posee la aplicacion
de crear mapas correlacionables que

mostraran mas adelante. La indagacién se llevo

se

a cabo en el siguiente periodo del 11 al 13 de
mayo del afio 2021 y del 23 al 27 del mismo
aflo, y ya por ultimo se extrajeron los
documentos finales el dia 29 de mayo.

La busqueda de Ila
implementada para la metodologia del estudio

informacién

bibliométrico fue hecha en el idioma inglés y
se efectuaron una serie de refinamientos que
ayudardn a concretar los documentos por area
y perfil. El primer refinamiento fue la elecciéon
de palabras clave que fueron
“Sustainability” (sustentabilidad) AND
“Marketing” (mercadotecnia), se delimité a la

las

coincidencia de estas palabras clave en el
titulo, resumen y palabras clave de los
documentos analizados.

Como resultado en un primero
acercamiento, se obtuvieron en Scopus 9,611 y
Web Of Science 22,591 documentos en todos
los afios que se publico en ambas bases de datos,
aun sin clasificar por autor, afio y drea tematica

a la que pertenece cada documento.

Se de

refinamiento el cual fue drea tematica y por

aplic6 un segundo criterio

consecuencia se redujo la cantidad de
documentos las dreas temadticas fueron
negocios, gestion, administracién y

contabilidad dando como resultados en Scopus



1,307 y en Web Of Science 1,991 en total de
documentos en las areas seleccionadas.

En el tercero criterio de refinamiento, se
filtré en una linea de tiempo (2016-2021) que
fueron los afios de publicacién en ambos
buscadores los cuales arroj6 en Scopus 1,307 y
Web Of Science 1,991 documentos. Con estas
cifras se elabor6 las bases de datos que se
consultaron para realizar el presente estudio
bibliométrico, a pesar de que en su mayoria son
articulos cientificos, se contemplaron todo tipo
de documentos que se encuentran en el tesauro
de ambos buscadores, lo cual marca que los
documentos citados en el presente estudio
servirdn para reforzar el conocimiento sobre el
tema.

Los resultados obtenidos se exportaron a un
archivo Excel que sirve como método de
almacenamiento de informacién en cualquier
computadora. Ademds, ayuda a la organizacién
y la manipulacién de los datos, una vez en el
software Excel se clasificaron para expresarse
en graficas, mapas y tablas, todo esto con base
en el objetivo del estudio. Asimismo, se
exportaron los archivos en Excel con extension
.CSV, los cuales se utilizaron en el software
VOSviewer para el disefio de mapas que mas
adelante se presentan. En virtud, de que este
estudio se elabord con ayuda de la base de datos
y con la informacién obtenida por el criterio de
refinamiento, existe la posibilidad de que
algunos documentos no estén contemplados,
debido a las dreas de interés aplicados y los
procesos ejercidos en los criterios de busqueda
por el objetivo del presente estudio.
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FIGURA 1. RESUMEN METODOLOGICO
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4. RESULTADOS

Siguiendo con la metodologia planteada
anteriormente, una vez aplicados los criterios
de refinamientos en las bases de datos que
fungieron como método de busqueda para
recolectar la informacién necesaria con el fin
de  enriquecer el presente estudio
bibliométrico, en total de documentos
obtenidos en Scopus y WoS fueron 3,302
documentos que cumplieron con los criterios
de refinamientos establecidos en la
metodologia. Con base en los documentos se
determiné que 2,821 eran articulos, 208 fueron
capitulos de libro, 40 libros, 198 memorias de
conferencias,102 revision de la literatura y por
tltimo 34 editoriales. A continuacion, se
exponen el total de publicaciones en Scopus y
WosS.

GRAFICA 1 NUMERO DE PUBLICACIONES DEL 2016-2021 EN SCOPUS Y WEB OF SCIENCE

4000
2000 1302
0 ]

Scopus

1991

Web Of Science

H Publicaciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de Scopus y WoS (2021).
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El presente estudio Dbibliométrico, es
comprendido por el periodo 2016-2021, en el
cual se estudié el comportamiento del tema

mercadotecnia sustentable en los buscadores

Mercadotecnia sustentable: Un estudio bibliométrico

Scopus y WoS, en primera instancia se observd
el nivel de publicacién en ambos buscadores
(Ver gréfica 2).

GRAFICA 2 NUMERO DE DOCUMENTOS PUBLICACIONES POR ANO EN SCOPUS Y WEB OF SCIENCE
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Scopus y WoS (2021).

En la grafica 2, se expone que el afio con
mayor productividad en WoS fue el afio 2020
con 462 documentos, mientras que en Scopus
el aflo con mayor productividad fue el 2019
con 240 documentos.

Por otra parte, los autores

fundamentales para la productividad de algin

son

tema, como se puede observar en la tabla 1, se
identificaron a los principales autores que
hablan sobre el tema, llama la atencién que el
autor Ko. E aparece en ambos buscadores con
productividad en Scopus con 6 documentos y
en WoS con 9, cabe mencionar que en WoS es
el autor con mayor productividad.

TABLA 1 PRINCIPALES AUTORES QUE HABLAN SOBRE
MERCADOTECNIA SUSTENTABLE

Scopus Web Of Science

Autores Cant. De | Autores Cant. De
documentos documentos
Gburovs, J. 8 Ko E 9
Hall, C.M. 7 Gupta S 8
Ko, E. 6 Svensson 7
G

Matusikova, 6 Kautish P 6
D.
Bac¢ik, R. 5 Kumar A 6
Kemper, J.A. 5 LiuY 6

Fuente: Elaboracién propia a partir de Scopus y WoS
(2021).

Una funcién importante que ejercen los
buscadores como Scopus y Web Of Science son
un método de busqueda y referencias

documentales que sirvan como fundamentos
para estudios futuros, estos documentos son
citados por otros autores para sus estudios
particulares, en la grafica 3 se muestran el total
de citas que se han contabilizado en ambos
buscadores.

Como se puede interpretar el aflo con
mayor cantidad de citas en WoS fue el afio
2020 con un total de 6491 citas en ese afio y el
afio con menos citas fue el 2016 con 99 citas.
Por otra parte, en Scopus, al igual que WoS el
aflo con mayor cantidad de citas fue el 2020
con 3595 citas y el afio con menos citas fue el
2016 con 82, los demds afios se pueden
observar en la grafica 3 que estd en la parte
superior.

En la tabla 2, se enuncian los paises que
estdan publicando actualmente sobre el tema de
mercadotecnia sustentable, llama la atencién
que en ambos buscadores los paises de Estados
Unidos y Reino Unido son los lideres tanto en
WoS y Scopus. Estados Unidos tiene en Scopus
182 documentos y en WoS 308, lo mismo pasa
con Reino Unido en Scopus tiene 119
documentos y en WoS 214 documentos, en los
demas lugares ya existen discrepancias.
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GRAFICA 3. TOTAL DE CITAS EN SCOPUS Y WOS
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Scopus y WoS (2021).

No obstante, se puede observar una
cantidad fuerte de produccién en estas
naciones. Como resultado los inicos paises del
continente americano que aparecen en ambos

TABLA 2 PAfSES QUE PUBLICAN SOBRE MERCADOTECNIA SUSTENTABLE

buscadores tanto Scopus como WoS son
Estados Unidos y Brasil, las demds naciones

pertenecen a los demads continentes (Ver tabla
2).

Scopus Web Of Science

Pais Cant. De documentos Pais Cant. De documentos
Estados Unidos 182 Estados Unidos 308
Reino Unido 119 Reino Unido 214
India 99 China 170
Australia 73 India 148
China 61 Australia 123
Italia 60 Espafia 114
Romania 58 Alemania 110
Alemania 57 Italia 104
Rusia 55 Francia 92
Malaysia 46 Brasil 82

Fuente: Elaboracién propia a partir de Scopus y WoS (2021).

Dando al estudio
bibliometrico, se pasa a detectar cuales son los

seguimiento

documentos mads citados en WoS, los cuales
estan enumerados en la siguiente tabla (ver

tabla 3).

En el buscador Scopus el documento mas
citado lleva el titulo “ Predicting green product
consumption using theory of planned behavior
and reasoned action”, es un formato articulo,

los autores son Paul, J., Modi, A. y Patel, J. fue
publicado en el afio 2016 y tiene 457 citas, el
segundo mdas citado esta titulado “Green
product supply chain contracts considering
environmental responsibilities”, fue publicado
en formato articulo, los autores son Hong, Z. y
Guo, X., fue publicado en el afio 2019, cuenta
con 175 citas, el tercer documentos mas citado
en Scopus

es “Shopper-Facing  Retail
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Technology: A Retailer Adoption Decision
Framework Incorporating Shopper Attitudes
and Privacy Concerns’, es formato articulo, los

Mercadotecnia sustentable: Un estudio bibliométrico

en el buscador, los demds documentos se
pueden consultar en la tabla 3. A continuacién,
se analiza la frecuencia de cita de los mismos

autores son Inman, J.J. y Nikolova, H., fue documentos.
publicado en el afio 2017 y cuenta con 165 citas
TABLA 3 DOCUMENTOS MAS CITADOS EN WOS
No. Titulo Autor (es) Ano  No. De
citas
1 Predicting green product consumption using Paul,]., Modi, A.y 2016 457
theory of planned behavior and reasoned action Patel, J.
(Articulo)
2 Green product supply chain contracts considering Hong, Z. 2019 175
environmental responsibilities (Articulo) Guo, X.
3 Shopper-Facing Retail Technology: A Retailer Inman, J.J. 2017 165
Adoption Decision Framework Incorporating Nikolova, H.
Shopper Attitudes and Privacy Concerns
(Articulo)
4 Consumers’  perceptions, preferences and Schiufele, I. 2017 141
willingness-to-pay for wine with sustainability Hamm, U.
characteristics: A review (Revisidn de la literatura)
5 How to SHIFT consumer behaviors to be more White, K. 2019 138
sustainable: A literature review and guiding Habib, R.
framework (Articulo) Hardisty, D.J.
6 The green-feminine stereotype and its effect on Brough, A.R., Wilkie, 2016 138
sustainable consumption (Articulo) J.E.B., Ma, ]., Isaac,
M.S.y Gal, D.
7 Examining green consumerism motivational Chekima, B.C.,, Syed 2016 134
drivers: Does premium price and demographics Khalid Wafa, S.A'W.,
matter to green purchasing? Igau, O.A., Chekima, S.
y
Sondoh, S.L., Jr.
8 “Green Marketing”: An analysis of definitions, Dangelico, R.M. 2017 125
strategy steps, and tools through a systematic Vocalelli, D.
review of the literature (Revision de la literatura)
9 Biofuel policy in India: A review of policy barriers Saravanan, AP, 2018 115
in sustainable marketing of biofuel (Revisién de la Mathimani, T.,
literatura) Deviram, G.
Rajendran, K.,
Pugazhendhi, A.
10  Purchasing behaviour for environmentally Kumar, B. Manrai, 2017 111

sustainable products: A conceptual framework and
empirical study (Articulo)

A K. Manrai, L.A.

Elaboracion propia a partir de (WoS,2020).

En la grafica 4, se muestra las citas por

Posteriormente, se analizan los documentos

concurrencias de los documentos mads citados
en el buscador Scopus, ademads, es notable la
concurrencia en citas a partir del afio 2020.

mas citados en el buscador Web Of Science, los
cuales se enumeran en la tabla 4.


https://www-scopus-com.wdg.biblio.udg.mx:8443/authid/detail.uri?authorId=57214152436&amp;eid=2-s2.0-84988354837
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GRAFICA 4. ANALISIS DE DOCUMENTOS CITADOS POR ANO (2016-2021)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Scopus (2021).
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TABLA 4 DOCUMENTOS MAS CITADOS EN WEB OF SCIENCE

No. Titulo Autor (es) Aiio citas

1 Predicting green product consumption using theory of planned  Paul, Justin, Modi, Ashwiny 2016 380
behavior and reasoned action Patel, Jayesh

2 Sustainable supply chain management and the transition Genovese, Andrea, Acquaye, 2017 313
towards a circular economy: Evidence and some applications Adolf A. Figueroa, Alejandro

3 An extended TODIM multi-criteria group decision making Qin,Jindong, Liu, Xinwangy 2017 280
method for green supplier selection in interval type-2 fuzzy Pedrycz, Witold
environment

4 Three frames for innovation policy: R&D, systems of Schot, Johan 2018 183
innovation and transformative change Steinmueller, W. Edward

5 Business Models for Sustainability: A Co-Evolutionary Schaltegger, Stefan 2016 167
Analysis of Sustainable Entrepreneurship, Innovation, and Luedeke-Freund, Florian
Transformation Hansen, Erik G.

6 Green Product Innovation: Where we are and Where we are  Dangelico, Rosa Maria 2016 146
Going

7 Green product supply chain contracts considering Hong, Zhaofu 2019 140
environmental responsibilities Guo, Xiaolong

8 Shopper-Facing Retail Technology: A Retailer Adoption Inman, . Jeffrey 2017 133
Decision Framework Incorporating Shopper Attitudes and Nikolova, Hristina
Privacy Concerns

9 Green innovation and organizational performance: The El-Kassar, Abdul-Nasser 2019 131
influence of big data and the moderating role of management Singh, Sanjay Kumar
commitment and HR practices

10  Green Product Innovation in Manufacturing Firms: A  Dangelico, Rosa Maria 2017 129

Sustainability-Oriented Dynamic Capability Perspective

Pujari, Devashish

Pontrandolfo, Pierpaolo

Fuente: Elaboracién propia a partir de WoS (2021).

En el buscador Web Of Science el
documento mads citado es “Predicting green
product consumption using theory of planned
behavior and reasoned action’, de los autores
Paul Justin, Modi Ashwin, y Patel, Jayesh,
publicado en el afio 2016 y cuenta con 380
citas, el segundo documento mds citado es
“Sustainable supply chain management and
the transition towards a circular economy:
Evidence and some applications”, de los
autores Genovese Andrea, Acquaye Adolf A. y
Figueroa Alejandro, publicado en el 2017 y
tiene actualmente 313 citas, el tercer
documento mas citado lleva como titulo “An
extended TODIM  multi-criteria  group
decision making method for green supplier
type-2  fuzzy
environment”, de los autores Qin Jindong, Liu
Xinwang y Pedrycz Witold, publicado en el

selection in  interval

afio 2017 y cuenta con 280 citas.

A continuacién, se examinan los 10

documentos mas citados en el buscador WoS

mediante una linea del tiempo, donde muestra
las frecuencias de concurrencia de citas de
estos documentos (ver grafica 5).

De igual manera que en los documentos de
Scopus, los documentos publicados en el
buscador Web Of Science el mayor nivel de
citacién por concurrencia es en el afio 2020.

Se procedio a aplicar el software
VOSviewer en los documentos obtenidos en
ambos buscadores, con los criterios de
refinamiento asignados para la recoleccion de
datos. Se elaboré dos mapas de densidad de
palabras claves en ambos buscadores tanto
Scopus como Web Of Science para detectar las
areas tematicas con las que se esta trabajando el
tema Mercadotecnia Sustentable en el mundo

academico.

El primer mapa de densidad fue hecho con
los datos exportandos de los buscadores Web
Of Science con un total de 1,992 documentos
extraidos.
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GRAFICA 5 PRINCIPALES DOCUMENTOS CITADOS POR ANO (2016-2021).
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Fuente: Elaboracién propia a partir de WoS (2021).
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Los cuales fueron introducidos en el
software VOSviewer, de los cuales se elabor6 la
siguiente figura, las dreas que aparecen en el
mapa de densidad son porque se repiten mas de

10 ocasiones en todos los documentos, y son

FIGURA 2 MAPA DE DENSIDAD WOS

Mercadotecnia sustentable: Un estudio bibliométrico

expresadas de claster de
concurrencias mas cercanas, las areas que
tienen el mismo color son debido a que estin

por  grupos

relacionadas entre si (ver figura 2).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de VOSviewer (2021).

El mismo criterio se le aplic6 a los
documentos recolectados en Scopus, después se
introdujeron en el software VOSviewer, se
analizaron las palabras mercadotecnia
sustentable en los titulos, resimenes y palabras

claves del total de 1,310 documentos obtenidos

FIGURA 3 MAPA DE DENSIDAD SCOPUS

entfprapeurship

de los criterios de refinamiento empleados en
Scopus, las areas expresadas en la siguiente
figura son porque se repitieron mds de 10
ocasiones en todos los documentos usados para
el estudio (ver figura 3).
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Fuente: Elaboracién propia a partir de VOSviewer (2021).
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5. DISCUSION

El actual comportamiento consumista, la
sobrepoblaciéon que demanda recursos y las
practicas poco amigables con el planeta tanto
de los
organizaciones o empresas estdn acelerando el

consumidores como de las
desabasto de los recursos y por ende se estin
presentando problemas por estas acciones en el
mundo entero.

El solo tener en consideracion los aspectos
econdémicos y buscar el beneficio del mismo
para atender la sobre demanda de la poblacién
ha coaccionado, en algunos habitantes del
mundo, que pensar y analizar que pasa con
algunas acciones que son diarias como lo puede
ser consumir ciertos productos o servicios, que
hay detrds de la elaboracién de dichos
producto o servicios, cuantos recursos futuros
desgastados para la creacion de los mismo, en
que o0 a quien impacta esa accion quizds sin
importancia que los humanos realizan dia con

dia.

En este escenario, se muestra que aun hay
tiempo para la humanidad para disminuir el
acelerado comportamiento consumista y lograr
salvar la mayor cantidad de recursos que
corren el riesgo de desaparecer. También, se
debe estudiar dos perspectivas que conforman
la mercadotecnia sustentable que son la parte
de los clientes o consumidores y las empresas u
organizaciones, que tanto estin dispuestos a
hacer para reducir el impacto negativo que se
estd causando actualmente en el planeta.

Las evidencias anteriores, la mercadotecnia
y la sustentabilidad estdn interconectadas,
debido a que ambas trabajan con las
necesidades de los humanos y organizaciones.
Por tal motivo, surge el concepto de
sustentable, la

cumplimiento con las caracteristicas de ambas

mercadotecnia cual da

ciencias. El principal objetivo de la
mercadotecnia sustentable es contribuir con el
sociedad y el

crecimiento econ6émico de manera equitativa.

medio ambiente, con la
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Para tal efecto, la mercadotecnia
sustentable busca identificar las necesidades de
los humanos y organizaciones para diseflar el
producto o servicio que genere mayor
satisfaccion al usuario o consumidor final. Sin
embargo, este producto o servicio debe
siempre tomar en consideracién desde su
elaboracién hasta su post-consumo el no dafar
0 quizds dafar lo menos posible a la tierra una

vez que ha finalizado su ciclo de vida de uso.

Esto obliga a efectuar mayor investigacién
en nuevos insumos, procesos, preferencias
intereses y mucha creatividad innovadora con
el propdsito de cuidar el planeta y de esta
manera bienestar de las

guardar el
generaciones futuras.

6. CONCLUSIONES

Con base en los resultados obtenidos de los
buscadores Scopus y Web Of Science, es muy
notable el incremento exponencial del tema
mercadotecnia sustentable en el mundo
académico, la productividad por parte de los
autores es elevada en los ultimos 6 afios en el
area de la administracién y mercadotecnia. Los
principales autores en los motores de busqueda
académica son Gburova ] con 8 documentos en
Scopus y Ko E. con 9 documentos en Web Of
Science cabe mencionar que Ko E. también
aparece en el buscador Scopus con una
cantidad de menor, que son 6 documentos

publicados.

Por otra parte, la cantidad de citas
registradas en los buscadores muestran cifras
muy elevadas, Web Of Science 15,583 citas
generadas en dicho buscador y en Scopus 9,314
citas. El afio con mayor cantidad de citas para
ambos buscadores fue el afio 2020 en Web Of
Science 6,491 citas en ese afio, mientras que en

Scopus 3595 citas.

La productividad por paises se observa que
Estados Unidos tiene el dominio del tema en
ambos buscadores, seguido por Reino Unido en
segundo lugar de igual manera en ambos
obstante, un

buscadores. No aspecto



importante que se debe remarcar es sin duda
que los unicos paises del continente americano
que aparecen en los primeros 10 lugares de
ambos buscadores son Estados Unidos y Brasil,
esto demuestra el poco interés por el tema en
el continente americano.

Con referencia de los documentos mads
citados en ambas bases de datos en los ultimos
6 afios, coinciden en el mismo documento en
ambas bases de datos, el documento lleva de
titulo “Predicting green product consumption
using theory of planned behavior and reasoned
action”, de los autores Paul, Justin, Modi,
Ashwin y Patel, Jayesh, publicado en el aflo
2016, en Scopus ha sido citado 457 veces y en
Web Of Science 148 veces y el afio que mas ha
sido citado es el afio 2020.

Al realizar un estudio de las palabras
mercadotecnia sustentable en los resultados
obtenidos con los criterios de refinamiento a
los documentos en ambos buscadores, y
procesados por el software VOSviewer, se
encontrd que actualmente se estan trabajando
el tema en conjunto con muchas dreas, en las
que sobre salen la innovacion, conocimiento,
mercados emergentes, modelo de negocios,
orientacion del mercado, responsabilidad
corporativa, comportamiento del
consumidor, stakeholder, economia circular
entre muchas mas.

social

Por consiguiente, la mercadotecnia
sustentable se puede definir como la accién de
identificar las necesidades y/o deseos de las
generaciones y organizaciones presentes
satisfaciéndolas creando, asignando un precio
correcto, distribuyendo y comercializando de
manera rentable productos o un servicios que
al momento de finalizar su periodo de uso se
reintegre al planeta sin causar agravio al
planeta, esto requiere analizar desde la cadena
de valor hasta su post-cosumo (Schot y

Steinmueller, 2018).

En el
presente estudio bibliométrico ambos autores
contribuimos en la recopilacién y andlisis de

Contribuciones de los autores:
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los datos detectado, siguiendo la metodologia
bibliométrica con la cual se dio continuidad al
fenémeno de estudio por dltimo ambos autores
hemos recibido y aceptado lo plasmado en el
presente estudio.

Financiacién: En el presente estudio no se
contd con algin apoyo econdmico por parte de
alguna fuente de financiacién ni dependencia,
el trabajo fue auténoma de parte de ambos
autores.

Declaracidn de disponibilidad de datos: Los

datos expuestos en el presente estudio
bibliométrico estan en los buscadores Scopus y

WoS, al igual que en la red.
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