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JUSTIFICACION

Objeto

De qué se encarga o qué resuelve la
Linea (Quiénes somos?, Ddnde
estamos y Para donde vamos?)

El concepto de “marketing sustentable”: Fuller (1999) define al
marketing sustentable: “El proceso de planificacién,
implementacion y control del desarrollo, precios, promocidn y
distribucion de productos de modo que satisfaga los tres criterios
siguientes: (1) satisfaccién de las necesidades del cliente; (2)
consecucién de los objetivos de la empresa; y (3) compatibilidad del
proceso con el ecosistema”.

Marketing sustentable surge como respuesta mundial frente al
deterioro medioambiental provocado por el crecimiento social que,
junto a sus habitos de consumo han provocado un dafio y alteracién
al ecosistema. Por lo que las empresas, como principal responsable
de este problema deben hacer frente a las demandas sociales y
hacerse cargo de estos problemas (Lorenzo, 2002).

Cabe mencionar que para referirse a marketing sustentable se han
utilizado diferentes conceptos en la literatura: marketing ecologico,
marketing verde, marketing ambiental y eco-marketing.

Este concepto nace del marketing social, en la década de 1970 como
una filosofia, principalmente en Estados Unidos, mediante la
colaboracion de distintos autores, destacandose entre estos el
primer taller realizado por la AMA sobre Marketing Ecolégico en
1975. El resultado mas visible de dicha reunién fue la construccién
del libro sobre marketing verde escrito por Henion y Kinnear en
1976, quienes propusieron “la mercadotecnia ambiental es el
estudio de los aspectos positivos y negativos de las actividades de la
mercadotecnia en la contaminacion, y el agotamiento de recursos
energéticos y no energéticos” {En Maldonado, 2007).

Sin embargo, su origen se puede atribuir a la década de los noventa,
cuando Shethb y Parvatiyar (1995) definen este concepto como
“una nueva forma de mercadotecnia que busca equilibrar los
intereses de la empresa y del consumidor con los intereses de |a
ecologia y el desarrollo sustentable”.

Estado del arte?

Vigilancia tecnoldgica de la Linea
(revisar papers, patentes,
desarrollos tecnolégicos, entre
otros)
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Pertinencia

Contribucion al desarrollo
académico e investigativo del
programa: en los procesos de
Formacidon para la investigacion,
Investigacidn cientifica e Innovacion
y transferencia del conocimiento

- Divulgacion, articulacién e inclusion de resultados de
investigacién en las asignaturas.

- Articulacidn a los procesos investigativos en Pregrado:
Semilleros de Investigacion.

- Aporte al mejoramiento y actualizacién de los curriculos de pre
y posgrados.

- Soporte a los procesos de investigacién, en Trabajos de Grado
de pregrado, Maestrias y Doctorado.

Contexto

Articulacién con planes de
desarrollo Institucionales (PEl y Plan
de desarrollo 2015 - 2020).

Planes de desarrollo Locales,
regionales, nacionales e
internacionales (OCDE, Objetivos del
milenio, tendencias de desarrollo
mundiales)

Plan de Desarrollo — Linea estratégica: Generacion de impactos de la
investigacién y la innovacion para la transferencia del conocimiento,
el reconocimiento y la visibilidad institucional con alcance global.
Proyecto: Modelo de Integracidn de la Investigacion y la innovacion
a los Planes de Estudio.

PEI - SIUM: Gestidn del conocimiento a partir de la investigacion
cientifica, la innovacién y la transferencia de conocimiento, y la
formacidn para la investigacion. FEl: Generar, aplicar y difundir, la
ciencia, la tecnologia y la innovacion.

ODS 4: Educacion de Calidad. ODS 11: Ciudades y comunidades
sostenibles. ODS 12: Produccidn y consumo responsables.

Talento humano
PTC que la desarrollan

Luisa Gaviria, Mg. —Juan Pablo Arrubla, PhD.

Interdisciplinariedad
Relacion con otras lineas, grupos de

la institucion y externos

Universidad CES — Rodrigo Posada
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