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RESUMEN: La conciencia ambiental ha impulsado el consumo de productos sostenibles y el
uso de eco-marketing sin embargo en América Latina aun existen barreras que limitan su
efectividad destacando la falta de claridad sobre su impacto econédmico y la disposicion real
del consumidor a pagar mas por alimentos ecoldgicos. Este estudio realizado, evalué el
impacto econdmico del eco-marketing en la demanda de alimentos sostenibles en América
Latina, bajo un andlisis de revisidon en primer lugar sobre el comportamiento del consumidor y
su disposicidn a pagar. Se examind cdmo las estrategias de eco-marketing, especificamente el
etiquetado de alimentos, influyen en las decisiones de compra y la percepcion del valor de
marca. A través de una revision bibliografica, se exploran los desafios y oportunidades para
las empresas alimentarias en la region, considerando la creciente demanda de productos
sostenibles y la necesidad de practicas responsables. Los resultados revelan que el eco-
marketing, al comunicar eficazmente los atributos ecolégicos de los productos, puede
incrementar la disposicion a pagar de los consumidores y fortalecer la lealtad a la marca. Sin
embargo, se identifican obstaculos econémicos y regulatorios que limitan la adopcion
generalizada de estas estrategias en América Latina. Se concluyd que las empresas que
invierten en eco-marketing y transparencia pueden obtener ventajas competitivas, mejorar su
rentabilidad y contribuir a un futuro mas sostenible en el mercado de alimentos, gracias a sus
resultados positivos en cuanto al balance social positivo obtenido.
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ABSTRACT: Environmental awareness has boosted the consumption of sustainable
products and the use of eco-marketing, however in Latin America there are still barriers that
limit its effectiveness, highlighting the lack of clarity about its economic impact and the
consumer's real willingness to pay more for organic food. This study evaluated the economic
impact of eco-marketing on the demand for sustainable food in Latin America, under a review
analysis first on consumer behavior and willingness to pay. It examined how eco-marketing
strategies, specifically food labeling, influence purchasing decisions and the perception of
brand value. Through a literature review, the challenges and opportunities for food
companies in the region are explored, considering the growing demand for sustainable
products and the need for responsible practices. The results reveal that eco-marketing, by
effectively communicating the ecological attributes of products, can increase consumers'
willingness to pay and strengthen brand loyalty. However, economic and regulatory barriers
are identified that limit the widespread adoption of these strategies in Latin America. It was
concluded that companies that invest in eco-marketing and transparency can gain competitive
advantages, improve their profitability and contribute to a more sustainable future in the
food market, thanks to their positive results in terms of the positive social balance obtained.

Keywords: Labeling, sustainable practices, environment, food industry, food industry

INTRODUCCION

El eco-marketing ha emergido como una estrategia fundamental en el éxito de las empresas
contemporaneas, permitiéndoles alinearse con las expectativas y necesidades de los
consumidores cada vez mas conscientes del medio ambiente (1). Este enfoque no solo facilita la
comprensidon de la mentalidad del consumidor, sino que también potencia la oferta de
productos y servicios sostenibles, incrementando las posibilidades de venta y generando
ventajas competitivas para las empresas, esta disciplina de marketing verde es clave para que
las empresas puedan diferenciarse en un mercado altamente competitivo (2).

En los ultimos anos, la penetracidn del eco-marketing, que combina principios de sostenibilidad
con técnicas de marketing tradicionales, ha experimentado un crecimiento notable en diversas
regiones del mundo (3). En América Latina, el 63% de las empresas ya implementan estrategias
de eco-marketing, mientras que en Europa y Asia-Pacifico, estos porcentajes alcanzan el 72% y
el 58%, respectivamente. Este incremento refleja una tendencia global hacia practicas mas
sostenibles y responsables en el dmbito empresarial.

Estadisticas recientes proporcionadas por la American Marketing Association subrayan la
importancia de este enfoque: el 70% de los consumidores perciben positivamente a las marcas
gue apoyan causas ambientales, y el 63% confia mds en aquellas que demuestran un
compromiso real con la sostenibilidad (4). Adem3s, este compromiso ambiental no solo mejora
la percepcion externa de la marca, sino que también fortalece la lealtad y el orgullo entre los

63



IMPACTO ECONOMICO DEL ECO-MARKETING EN LA DEMANDA DE ALIMENTOS SOSTENIBLES: UN ANALISIS DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA DISPOSICION A PAGAR

empleados, con un 80% reportando sentirse mas orgullosos de trabajar para empresas
comprometidas con la proteccidon del medio ambiente.

En el contexto de los productos "verdes", (5) resalta la relevancia de definir claramente sus
caracteristicas, alineando las operaciones de las empresas con normativas internacionales como
las ISO (International Organization for Standardization). En particular, la norma 1SO 14021, que
regula las etiquetas ecoldgicas, se ha convertido en un mecanismo esencial para que las
empresas comuniquen de manera transparente su compromiso con la sostenibilidad (6).

A pesar del creciente interés en productos verdes, el camino hacia la implementacién efectiva
del eco-marketing no estd exento de desafios (7) . América Latina, por ejemplo, enfrenta
obstaculos que complican el desarrollo de estas iniciativas, tales como un contexto institucional
débil, un entorno macroecondmico incierto, y un perfil de consumidores aun en evolucién (8). El
aumento global en la produccion de productos verdes, impulsado por un interés creciente en
temas ambientales, ha llevado a muchas grandes industrias a adaptar sus ofertas para satisfacer
la demanda de consumidores cada vez mas exigentes (9).

Sin embargo, como advierte, en algunos casos, estos productos no cumplen con sus promesas
de sostenibilidad, incurriendo en practicas de "greenwashing" o lavado verde, lo cual subraya la
necesidad de una mayor vigilancia y transparencia (10). El aumento global en la produccién de
productos verdes, impulsado por un interés creciente en temas ambientales, ha llevado a
muchas grandes industrias a adaptar sus ofertas para satisfacer la demanda de consumidores
cada vez mds exigentes (11). Sin embargo, como advierte, en algunos casos, estos productos no
cumplen con sus promesas de sostenibilidad, incurriendo en practicas de "greenwashing" o
lavado verde, lo cual subraya la necesidad de una mayor vigilancia y transparencia.

Con la creciente conciencia ambiental entre los consumidores, las empresas, incluyendo fabricas
y supermercados, han tenido que adaptarse rapidamente (12). Los consumidores muestran una
preferencia creciente por productos que utilizan menos plastico o que innovan con materiales
biodegradables. Este cambio en la mentalidad del consumidor estd especialmente marcado en
regiones como América y Europa, donde el uso de tecnologias sostenibles se ha convertido en
un factor clave para reducir la contaminacién ambiental (13).

Resulta crucial analizar cdmo las etiquetas y declaraciones ambientales influyen en la decisién
de compra de los consumidores, especialmente en la industria alimentaria (14). Las empresas
gue logran comunicar su compromiso con la sostenibilidad usando envases sostenibles y
etiquetas ecoldgicas mejoran su posicionamiento en mercados desarrollados y contribuyen a
reducir significativamente la presién ambiental de sus productos. La mayoria de los estudios
sobre el comportamiento de compra del consumidor ecolégico concluyen que los entrevistados
tienden a definirse como interesados en el consumo ecoldgico porque es una actitud "de moda",
buscando asi proyectar una imagen de ciudadanos comprometidos (15). Por lo tanto, presente
articulo tiene como objetivo evaluar la influencia del eco-marketing y su impacto en la decision
de compra de los consumidores, centrandose en las etiquetas de los alimentos y las practicas en
la industria alimentaria.
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Esta investigacion tiene como objetivo hacer una revisidn bibliografica para evaluar la influencia
del eco-marketing y el impacto que tiene sobre la decision de compra de los consumidores en
base a la etiqueta de los alimentos y practicas en la industria alimentaria.

MATERIALES Y METODOS

En esta investigacion al ser de cardcter bibliografico su objetivo principal esta enfocado en
recolectar informacion con respecto al eco marketing, su importancia y sobre todo la influencia
gue esta tiene sobre los desarrollos de nuevos productos alimenticios los cuales en muchos
casos son realizados con el fin de preservar la salud del planeta y del consumidor, ademas en
como las industrias de alimentos se han propuesto en brindar alimentos, con el fin de establecer
una base tedrica acerca del tema tratado en este documento.

La eleccién del método de investigacion bibliografica permitié un estudio en profundidad de los
estdndares relevantes y enriquecid significativamente la comprension de los elementos clave
del tema.

Este método no solo profundiza la comprensidn del tema, sino que también proporciona el rigor
cientifico necesario para validar los conocimientos adquiridos, al analizar los matices y el
significado de los datos recopilados.

Este enfoque exhaustivo y sistematico, que combina el analisis documental de conceptos clave.
Por ende, permite obtener profundidad y calidad en los resultados para asegurar la validez de
las conclusiones alcanzadas.

RESULTADOS

El marketing ecoldgico tiene una importancia adaptable en la industria alimentaria, al integrar
elementos ecolégicos en las marcas de productos las empresas esperan no sélo aumentar las
ventas, sino también promover un futuro mas sostenible (16). También es conocido como
marketing ecoldgico, marketing verde o marketing ambiental, este se basa en crear una
conciencia positiva sobre la conservacién de la naturaleza a través del cambio de procesos
productivos y la promocion de bienes y servicios innovadores (17). El marketing verde es un
proceso de gestidn estratégica integral y responsable que identifica, anticipa y satisface las
necesidades de las partes relevantes para lograr retornos razonables sin afectar negativamente
el medio ambiente, el bienestar humano o natural.

Si las necesidades y aspiraciones de las nuevas generaciones no se satisfacen plenamente, los
miembros de la sociedad impulsardn niveles insostenibles de consumo, que idealizan como
mejoras en la calidad de vida, economia circular y disminuir los efectos del calentamiento global
(16) . Pero no son conscientes del impacto negativo que tiene en la naturaleza, por lo que el
ecomarketing ha ganado importancia en la sociedad y en la produccién de nuevos alimentos La
importancia del marketing ecolégico de las marcas de alimentacién afecta a varios aspectos
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clave de consumidores y empresas (17). Ayudar a crear consumidores mas conscientes, ya que
la creciente preocupacién por el medio ambiente anima a los consumidores a buscar productos
que reflejen sus valores. La etiqueta ecoldgica es una sefial clara de que las empresas
comparten estas preocupaciones (18) (17).

A través, de este se busca ayudar a crear consumidores mas conscientes, ya que la creciente
preocupacion por el medio ambiente, anima a los consumidores a buscar productos que reflejen
sus valores. La etiqueta ecoldgica es una seiial clara de que las empresas comparten estas
preocupaciones (18).

La diferenciacién del mercado es fundamental porque en un mercado saturado, una etiqueta
ecoldgica permite que un producto destaque y destaque entre sus competidores (19). Ademas,
ayuda a fortalecer la imagen de marca de las empresas que generalmente se asocian con la
sostenibilidad, por lo que suelen gozar de una mejor reputacién y una mayor confianza de los
consumidores (20). El marketing ecolégico promueve la innovacién en la industria alimentaria y
fomenta el desarrollo de productos mas saludables y respetuosos con el medio ambiente. Por lo
tanto, deben cumplir con las regulaciones, ya que muchos paises tienen normas y leyes que
exigen que las empresas proporcionen informacién clara y objetiva sobre los aspectos
ambientales y nutricionales de sus productos.

Los elementos clave del marketing ecoldgico en las etiquetas son esenciales para comunicar
eficazmente el compromiso de una empresa con la sostenibilidad y atraer consumidores
ecoldgicos, a construir una imagen de marca responsable y ética y a fomentar la lealtad y la
confianza de los consumidores (21) . Los cuales se describen a continuacion:

° Eco certificacién: misma que describe al producto como: "orgdnico", "comercio justo",
"vegetariano" o "sin gluten" y garantizan si el producto cumple con ciertos estandares de
produccién y sostenibilidad.

° Palabras clave: términos como "natural”, "sostenible", "ecoldgico" o "biodegradable"
transmiten una imagen ecolégica positiva.

. Imagenes: imagenes de naturaleza, paisajes o procesos de produccién sostenibles pueden
evocar emociones positivas y asociar el producto con valores medioambientales.
. Informacién nutricional: que busca resaltar el valor nutricional de un producto, como su

alto contenido de fibra o bajo contenido de azucar, puede aumentar su atractivo para los
consumidores preocupados por su salud.

Las empresas de alimentos orgdnicos saben que es fundamental que los clientes potenciales
valoren este atributo, por lo que el valor de marca de sus productos orgdnicos esta impulsado
por otros factores que ya conocen, agregando valor a la percepcion de salud y bienestar (22).

Por lo tanto, es importante (23) identificar ventajas y desventajas de este tipo de estrategias:

Ventajas:
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J Un fuerte deseo de distribuir productos organicos entre las cadenas de tiendas. Los
procedimientos de codificacién y las conversaciones son mas flexibles que los productos
tradicionales, lo que facilita la venta de estos productos a través de estos canales

. Tendencias de crecimiento de la categoria. Los productos organicos son un mercado
potencial. No hay muchos competidores, por lo que la exclusividad y la escasez pueden
exigir precios altos y hay un mercado claro.

Desventajas:

J Alto nivel de desconocimiento sobre la categoria. Los compradores y consumidores aun
tienen que tomar conciencia de los beneficios ambientales y para la salud que ofrecen los
productos organicos.

J Produccidn bajo demanda. No es facil alcanzar la cantidad demandada por el mercado.
Otra razdén de esto es la falta de mano de obra dispuesta a trabajar en el campo.

Hoy en dia, hay una serie de empresas o negocios ecoldgicos que han aprobado criterios
ambientales, sociales y econémicos, que ofrecen opciones sostenibles y consejos innovadores
sobre la proteccién y conservacién del medio ambiente y los recursos naturales, es una guia util
para tomar decisiones de compra sostenibles, ya que le permite comparar proveedores
potenciales mientras obtiene acceso a la red de empresas que han encontrado formas
sostenibles, responsables y rentables para los negocios verdes (24).

Conciencia verde

Percepcion verde
Actitudes del cliente

Intenciones de
comportamiento

Figura 1. Marco conceptual para la conciencia verde del consumidor.

Fuente: (25).

De esta manera (25) nos permite entender que el rol que juega un papel muy importante ya que
cada vez hay mas personas interesadas en el consumo de productos ecoldgicos y la procedencia
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y forma de fabricaciéon de estos cada vez tiene mas peso en el proceso de compra y en los
habitos de los consumidores.

Las preocupaciones sobre la degradacidon ambiental han llevado al surgimiento de un nuevo
grupo de consumidores: los consumidores ecoldgicos. Estas personas reflejan su preocupacion
por el medio ambiente en su comportamiento de compra y por ello buscan productos que
tengan un impacto menos negativo en el medio ambiente (26). Para los consumidores verdes,
las propiedades ecoldgicas se valoran a la hora de tomar una decisién de compra y se pueden
reflejar de diferentes maneras: en algunos casos, algunas personas pagaran precios mas altos
por productos que se consideran contaminantes para el medio ambiente, en otros casos,
preferirdn los mas ecoldgicos. producto. condiciones funcionales y econdmicas similares (26).

Respecto a la edad (27), consideran que las personas de edad adulta son las mas interesadas en
los temas ambientales, mientras que los jévenes, a pesar de evidenciar un interés no llevan esta
preocupacion al momento de realizar sus compras, adicionalmente se menciona que los
compradores de entre 25-34 afios son las personas que gozan de un acceso oportuno a la
informacién y desarrollan una mayor sensibilidad con respecto a un comportamiento en pro del
medio ambiente.

De la misma manera se realizd un estudio entre las personas jovenes de Rumania (28) en donde
se obtuvieron los siguientes resultados.

OTROS 0.9
PROMOCION DIRECTA = 16.9
OBJETOS PROMOCIONALES 28.2
TV Y RADIO 25.8
PERIODICO & 14.7
GUERRILLA MARKETING 64.3
PROMOCION INTERIOR 22.5

PROMOCION EXTERIOR 39.3

Figura 2. Formas efectivas de promover campafas para las ONG ambientales.

Fuente: (28).

Aunque es bien sabido que entre las generaciones jévenes las redes sociales son la forma mas
importante de informarse, preguntamos a los encuestados qué otras formas de promover las
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campaifas medioambientales iniciadas por ONGs con esta vocacién consideran que serian
efectivas para conseguir los objetivos de marketing dentro de ellas.

Debido a que los encuestados tenian entre 18 y 35 afos, se sintieron atraidos en gran medida
por la promocion de la guerrilla, creyendo que era una variante efectiva con un porcentaje del
64,3%. Por supuesto, la promocion al aire libre también mostré cierta popularidad entre los
jovenes encuestados, afirmando que es una variante de promocidn efectiva con un porcentaje
del 39,3% (Figura 2).

La publicidad interior, a través de articulos promocionales y la televisién, junto con la radio, tuvo
un numero similar de respuestas, a saber, 22,5%, 28,2% y 25,8%. La menor cantidad de
respuestas se registraron mediante la promocién a través de publicidad impresa y directa, con
un 14,7% y un 16,9%, por lo que los participantes del estudio no consideraron que fueran
efectivos como medios de promocion que generaran un alto impacto o para captar la atencién
de las generaciones mas jovenes.

Desde los afios 80, el movimiento de consumidores "verdes" anima a no comprar productos
nocivos para el medio ambiente. A los ojos del publico, los productos orgdnicos encajan
perfectamente en la narrativa "verde" porque eliminan el uso de insecticidas, insecticidas y
varios otros productos quimicos "no naturales" y, por lo tanto, se consideran respetuosos con el
medio ambiente (29). Esto estd respaldado por una revisién global de la investigacién sobre
consumidores de alimentos orgdnicos y permacultura, en la que los autores encontraron que "la
sensacion de hacer algo bueno por el medio ambiente" es un motivador ideal para el consumo
de alimentos orgdnicos. El trato justo hacia los animales es otra cuestion ética que anima a los
consumidores a comprar productos organicos (29).

Por ultimo, es necesario comprender cdmo perciben los consumidores los productos con un
logotipo de ecomarketing, en primer lugar, para comprender el valor de los productos que
llevan el logotipo y, en segundo lugar, para comprender en qué medida los consumidores
asocian el logotipo. cada atributo, y luego de evaluar cada atributo, identificar estrategias a
seguir para aumentar la aceptacion y la confianza e influir positivamente en las decisiones de
compra (22).

DISCUSION

En las dltimas décadas, hemos sido testigos de cambios significativos en el comportamiento del
consumidor. Una mayor conciencia ambiental permite a las personas tomar decisiones de
compra mas informadas que se alineen con sus valores. Teniendo esto en cuenta, el eco-
marketing surgié como una estrategia de negocio para capitalizar esta tendencia y conectar con
consumidores cada vez mds conocedores (30). Este se define como un conjunto de actividades
de marketing encaminadas a promocionar productos y servicios que reduzcan su impacto en el
medio ambiente. En la industria alimentaria, este enfoque adopta muchas formas, desde el uso
de ingredientes orgdnicos hasta la reduccién del embalaje (31) . Sin embargo, las empresas
comunican estos esfuerzos a los consumidores a través de etiquetas, las cuales son el principal
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medio de comunicacién entre los productos y los consumidores. En consecuencia, las EA
pueden utilizar para transmitir informaciéon sobre ingredientes, procesos de produccién y
propiedades nutricionales (32).

En relacion con el ecomarketing, las etiquetas desempefan un papel importante de las
siguientes maneras:

° Comunicar valores: La etiqueta ecoldgica refleja valores como la sostenibilidad, la salud y
el respeto por el medio ambiente, que son cada vez mas importantes para los
consumidores.

. Generar confianza: las certificaciones y marcas de calidad validan las afirmaciones de la
empresa y aumentan la confianza del consumidor.

° Hacer que los productos destaguen: en un mercado saturado, el etiquetado ecoldgico
permite que los productos destaquen y se destaquen de la competencia.

. Impacto en la percepcién de la calidad: los consumidores suelen asociar los productos
etiquetados como organicos con mayor calidad y frescura. Las decisiones de compra de
los consumidores estan influenciadas por una serie de factores, entre ellos:

. Precio: Aunque los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles,
el precio sigue siendo el factor determinante.

. Disponibilidad: Encontrar productos organicos en el punto de venta es muy importante.

. Informacién: La claridad y precision de la informaciéon en las etiquetas es clave para
generar confianza.

. Valores personales: Los valores éticos y morales de los consumidores influyen en sus
elecciones de productos.

° Habitos de consumo: Los hdbitos alimentarios y los habitos de compra establecidos
también influyen en las decisiones.

. Lavado ecoldgico: el uso de afirmaciones ecolégicas engafosas para vender productos
puede socavar la confianza del consumidor.

° Complejidad de las etiquetas: Demasiada informacién puede confundir a los
consumidores y llevar a decisiones dificiles.

. Costos: La adopcion de practicas sustentables y la obtencidn de eco certificaciones
aumentan los costos de produccion.

° Falta de regulacién. La falta de una regulacién clara y uniforme sobre la etiqueta ecoldgica
puede crear confusién y fomentar practicas engafosas.

El marketing ecoldgico ha demostrado ser un medio eficaz para influir en las decisiones de
compra de los consumidores, pero para ser eficaces, las empresas necesitan un enfoque
auténtico y transparente, evitar el "lavado verde" y ofrecer productos que realmente
promuevan la sostenibilidad. Se espera que el ecomarketing siga ganando importancia en el
futuro, impulsado por la creciente conciencia ambiental y la demanda de productos mas
sostenibles (33) . Las empresas que se adapten a esta nueva realidad y sean capaces de
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comunicar eficazmente su valor medioambiental obtendran una ventaja competitiva en el
mercado.

El marketing organico a través de marcas de alimentos tiene un impacto significativo en las
decisiones de compra de los consumidores, por ende se puede ver que a medida que la
conciencia ambiental siga creciendo, es probable que la demanda de productos sostenibles u
organicos siga creciendo ya que en la actualidad este mercado se enfoca en un grupo especifico
ya que son mas costosos que los alimentos convencionales y ademas de que las etiquetas
actuales hacen énfasis en tener organico con el fin de captar la atenciéon del consumidor e
influenciar en su consumo. Pero para maximizar el impacto positivo, las empresas deben evitar
el lavado verde, ser transparentes y estar dispuestas a invertir en practicas verdaderamente
sostenibles. De esta forma, no sdélo atraerdn la atencidn de los consumidores, sino que también
contribuirdn a un futuro mas sostenible de la industria alimentaria.

CONCLUSIONES

Para concluir, una evaluacién del impacto del ecomarketing en las decisiones de compra de los
consumidores basadas en el etiquetado de los alimentos y las prdcticas de la industria
alimentaria revela una preferencia cada vez mayor por productos sostenibles y éticos. Los
consumidores son cada vez mas conscientes de las etiquetas medioambientales y las practicas
sostenibles de las empresas, lo que sugiere que el marketing ecolégico desempeiia un papel
crucial a la hora de influir en sus decisiones de compra. Sin embargo, la eficacia del marketing
ecoldgico depende en gran medida de la credibilidad y claridad de la informacion de la etiqueta
y de la coherencia entre las afirmaciones de la empresa sobre practicas sostenibles y sus
acciones reales.

En este sentido, la industria alimentaria debe adoptar una comunicacién transparente y basada
en hechos para aumentar la confianza del consumidor y maximizar el impacto positivo del
marketing ecoldgico. Por lo tanto, las investigaciones futuras deberian centrarse en investigar la
relacion entre el conocimiento del consumidor, las percepciones de las marcas ecoldgicas vy las
intenciones de compra, y analizar las diferencias en las respuestas de los consumidores a nivel
demografico y cultural, para poder ampliar el alcance del mercado e influenciar a diferentes
grupos sociales con estas etiquetas.
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