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RESUMEN: El desarrollo sostenible y su influencia en la prdctica turistica dependen en gran
medida de las decisiones del turista y su comportamiento, el cual se puede incentivar a
través de herramientas de marketing. Este articulo tiene el propdsito de profundizar en la
conceptualizacién de algunas aproximaciones y vertientes del marketing que persiguen
objetivos de corte social y ambiental, cuya comparacién y reflexidn han sido poco
estudiadas, para reflexionar sobre el potencial del marketing con causa en la promocion de
comportamientos sostenibles en los turistas, en lo referente a visitar dreas naturales protegidas
como destinos turisticos. Se propone un marco de referencia que comprende: 1) el turismo
sostenible visto como un comportamiento sostenible, 2) las dreas naturales protegidas y su
potencial turistico sostenible y 3) las diferentes aproximaciones del marketing que tienen
objetivos de corte social y ambiental, y la conceptualizacion del marketing con causa. En
este frabajo se discute la manera en la que se han estudiado estos tres puntos, se identifican
las deficiencias encontradas hasta el momento, y se establecen posibles lineas para
investigaciones futuras.
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ABSTRACT: Sustainable development and its influence on tourism practice depend on a large
extent on tfourist decisions and their behavior, which can be encouraged using marketing fools.
This article’s purpose is delving into the conceptualization of some approaches and aspects of
marketing that pursue social and environmental objectives, whose comparison and reflection
have beenlittle studied, in order to reflect on the potential of cause-related marketing in promoting
sustainable behavior in tourists, in ferms of visiting protected areas as fourism destinations. A
conceptual framework is proposed, which includes: 1) sustainable tourism seen as a sustainable
behavior, 2) protected areas and their sustainable tourism potential, and 3) different approaches
to marketing streams with social and environmental objectives, and the conceptualization of
cause-related marketing. This paper discusses the way in which these three points have been
studied, the deficiencies found so far are identified and possible lines for future research are
established.

KEY-WORDS: cause - related marketing; sustainable tourism; consumer behavior; protected
areas.

RESUMO: O desenvolvimento sustentdvel e sua influéncia na prdatica do turismo dependem
amplamente das decisdes e do comportamento do turista, que pode ser incentivado por meio
de ferramentas de marketing. Este artigo tfem como objetivo aprofundar a conceituacdo de
algumas abordagens e aspectos do marketing que buscam objetivos sociais € ambientais,
cuja comparacdo e reflexdo tém sido pouco estudadas para refletir sobre o potencial do
marketing com causa na promog¢do de comportamentos sustentdveis nos turistas, em relacdo a
visita a éreas naturais protegidas como destinos turisticos. E proposto um quadro de referéncia
que inclui: 1) o turismo sustentdvel deve ser visto como comportamento sustentdvel; 2) dreas
naturais protegidas e seu potencial turistico sustentdvel; e 3) diferentes abordagens de marketing
que tém objetivos sociais e ambientais e a modernizacdo do marketing baseado em causas.
Neste frabalho, discute-se a maneira como esses trés pontos foram estudados, as deficiéncias
encontradas até o momento e sdo identificadas possiveis linhas para futuras pesquisas.

PALAVRAS-CHAVE: marketing com causa; turismo sustentavel; comportamento do consumidor;
dreas naturais protegidas.

INTRODUCCION

Las dreas naturales protegidas (ANP) constituyen un instrumento de los
diferentes niveles de gobierno, a fravés de los cuales se asegura la conservacion de
especies de flora y fauna. Representan la biodiversidad en un determinado espacio
geogrdfico y pueden significar el modo de vida para comunidades enteras a través
del aprovechamiento de sus recursos naturales, culturales y sociales y de la prdactica
de diversas formas de uso, siendo la actividad turistica la de mayor desarrollo en los
Ultimos anos (Finke & Gomez Santana, 2014; Fong & Lo, 2015).

Las ANP representan una tendencia en la prdactica turistica mundial, debido
al potencial uso y disfrute con fines recreativos y que ofrecen una oportunidad para
el desarrollo sostenible (DS), tema que ha sido objeto de estudio y discusién. Para
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comprenderlo y delimitarlo por parte de académicos, gobiernos, organizaciones de
la sociedad civil y de iniciativa privada (Mignaqui, 2014), siendo ademds de manera
interdisciplinaria con el marketing (Alvarado, 2007; Lee, et.al. 2016; Saunders, et al., 2014);
en este caso, a través del comportamiento del turista y del consumidor.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), establece que el turismo sostenible
es un segmento prometedor, debido al rdpido crecimiento que ha registrado, su
capacidad de atraccidén hacia turistas con alto poder adquisitivo y que estd alineado
con los 17 objetivos de DS propuestos por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)
a fravés de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, en el cual, se detallan los
esfuerzos que deben hacer los paises para construir un futuro inclusivo, sostenible y
resiliente para las personas y el planeta (ONU, 2017). De tal forma, se espera que este
articulo represente una contribucion académica a los objetivos de DS.

Considerando lo establecido por el Green Economy Report, Capitulo Turismo,
publicado por el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) y
la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), en el escenario mundial, el turismo masivo
tradicional se encuentra en una etapa de consolidaciéon, mientras que actividades como
el ecoturismo, turismo de naturaleza, turismo de pafrimonio cultural, rural y comunitario
estdn en una etapa de crecimiento (Secretaria de Turismo, 2017).

El avance que ha tenido la investigacion sobre el DS en diversas disciplinas ha
generado interés en el estudio acerca del comportamiento sostenible del consumidor,
el cual incluye aspectos como la compra de productos con un impacto ecoldgico
menor, la ética del consumidor, el autocuidado de su salud (Papaoikonomou, 2013), su
comportamiento financiero, su participacion en el comercio justo (Lee et. Al, 2016), la
calidad de los vinculos que el individuo establece con la comunidad (Castaneda, et al.,
2015), entre otros. En el turismo, el comportamiento sostenible se puede ver reflejado a
través del interés por conocer espacios naturales y la herencia cultural de comunidades
rurales, manteniendo el respeto por los destinos que se visitan y con la intencion de
generar el menor impacto negativo posible (Fong & Lo, 2015), tanto en el entorno
ecolégico como en la cultura y los valores de la comunidad visitada (dos Santos, et al.,
2009 y Fiorello & Bo, 2012).

Elconceptode DS se haconvertidoenuntemaimportante que hainfluenciadolas
politicas publicas establecidas por el gobierno, ha influenciado también en los aspectos
econdmicos y las actividades empresariales por el lado de la oferta y la demanda
(Castaneda, etal., 2015), asicomo, elimpulsoy fomento de comportamientosindividuales
sostenibles de la poblacion (Bhuian, Amyx y Shamma, 2014). Estos comportamientos
sostenibles pueden ser fomentados en los individuos, entre otros medios, a través del
marketing (White & Simpson 2013), el cual se sirve de situaciones inherentes al individuo,
como el poder que las normas sociales ejercen en el estatus y la aceptacion social de
la persona (Stratton & Werner 2013), o su nivel de compromiso en aspectos sociales
o ecoldgicos (Matthes, Wonneberger y Schmuck, 2013; Schmuck, Matthes, Naderer y
Beaufort, 2018) o su conciencia social (Cacija, 2016; Fong y Lo, 2015).
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Es en este punto donde surgen diversas vertientes del marketing, y para efectos
de este trabajo, nos cenfraremos en el andlisis del marketing con causa (MC), el cual
tiene como finalidad influir en el comportamiento de los individuos para llevar beneficios
a la sociedad a partir del abordaje de causas de interés colectivo (Leguia, et al., 2004),
ademds de los beneficios para la empresa en su imagen y posiciondndola como
socialmente responsable (Buil, Melero y Montaner, 2012). Varadarajan y Menon (1988)
realizaron el estudio seminal de este concepto, el cual definen como el “proceso de
formular e implementar actividades de marketing, que se caracterizan por una oferta
de la empresa para contribuir con un monto especifico designado a una causa, para
satisfacer los objetivos organizacionales e individuales”.

Considerando que Schiavo, (1999) establecio que “el marketing de las causas
sociales implica la gestion estratégica del proceso de infroduccidén de innovaciones
sociales basadas en la adopcidén de conocimientos, actitudes y practicas individuales
y colectivas guiados por principios éticos, basados en los derechos humanos vy la
equidad social”; a su vez, Moraes, Braga Junior y Lourenzani (2015), establecen que
el marketing con causa implica una nueva vision hacia la calidad y el bienestar de
las personas, ya no consideradas un “colectivo de consumo”, alineando los objetivos
del marketing hacia la contribucion de la humanidad para buscar soluciones a sus
problemas de sostenibilidad.

Asi, Buil, Melero y Montaner (2012) conceptualizan al marketing con causa como
“una estrategia de marketing, a través de la cual una empresa colabora con una causa
social a cambio de que el consumidor compre sus productos y servicios”.

El turismo sostenible cobra cada vez mds notoriedad en la planeacidn, sin
embargo, no ha existido una transicion real en la prdctica (Lopez & Pulido, 2014). En este
punto, el MC puede representar una disciplina cuya aplicacion en las ANP coadyuve
en el logro de sus objetivos, y aporte mejoras en su operatividad y funcionamiento, sin
embargo, sus planes de manejo no lo incluyen en sus propuestas de intervencién, a
pesar de que cada vez existe mayor competencia de nuevas opciones con alto valor
turistico y comercial en el mercado (Gabdrakhmanov, et al., 2016). Ademads, el MC
podria atraer a grupos de consumidores interesados en desarrollar comportamientos
sostenibles (Castaneda, et al., 2015), con lo cual se podria mejorar, en estos términos,
la préctica tanto del marketing como del turismo vy su aplicabilidad en las ANP, pero la
investigacion académica de donde se podria partir es escasa.

La vision tradicional del marketing estd orientada a los productos de
consumo, aunque con el tiempo ha generado su propia capacidad de adaptacion
hacia los servicios, personas e ideas (Toca, 2013). AUn con lo anterior, cuando se
trata de organizaciones no lucrativas que abordan un propdsito social o ambiental,
es necesario hacer una adaptacion real de las capacidades del marketing, que
corresponda a sus necesidades y caracteristicas, ya que el gjuste de sus contenidos
sigue siendo de naturaleza genérica, lo cual redunda en imprecisiones, falta de
congruencia y aplicabilidad.

Por tal motivo, la influencia que el uso del MC pueda fener en la generacion de
comportamientos sostenibles de los turistas, por el hecho de visitar ANP como destinos
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turisticos (da Silva & da Costa, 2014), permitird una mayor comprension de sus decisiones
(Ramirez, et al., 2014), ademds de una profundizacién en las prdcticas sostenibles tanto
del marketing como del turismo y su aplicabilidad en las ANP.

El presente articulo tiene como objetivo ahondar en la conceptualizacion
de algunas aproximaciones del marketing que persiguen objetivos de corte
social y ambiental, cuya comparacion y reflexiobn han sido poco estudiadas, para
posteriormente reflexionar sobre el potencial del marketing con causa en la promocioén
de comportamientos sostenibles en los turistas, que en este caso se refieren al hecho de
visitar una ANP como destino turistico.

FUNDAMENTACION TEORICA: EL TURISMO SOSTENIBLE VISTO
COMO UN COMPORTAMIENTO SOSTENIBLE

Recientemente, un buen numero de organizaciones han adoptado el
concepto de sostenibilidad ambiental, social y econdmica en algunos de sus
procesos de produccion, adquisicidn y comercializacidn, como consecuencia de
qgue cada vez mds consumidores desean satisfacer sus preocupaciones en torno
a gque sus decisiones de compra pueden redlizarse a través de comportamientos
sostenibles (White, Habib & Hardisty, 2019; Patel, Gadhavi & Shukla, 2017; Bhaskaran,
Polonsky, Cary & Ferndndez, 2006).

Moraes, Braga Junior y Lourenzani (2015), establecen que el consumidor
contempordneo ha establecido una serie de requisitos éticos hacia las empresas, a
través de los cuales puede determinar lo que estd bien y lo que estd mal de acuerdo
con su cultura, su estrato econdmico y nivel social (Braga Junior, Veiga Neto & Moraes,
2014). Asi se tiene una nueva perspectiva de consumo en la que las decisiones de
compra establecen conexiones fuertes con la sostenibilidad, orientadas por aspectos
ambientales, sociales y econdmicos (Moraes et al, 2015), y guiadas ademds por la
tecnologia, con la cual se genera un consumidor mds informado y complejo en sus
demandas (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010).

White et al (2019), consideran que la influencia social, la formacion de hdbitos,
la individualidad, los sentimientos, la cognicion y la tangibilidad en cuanto a la visibilidad
de los esfuerzos del consumidor, se combinan para fomentar comportamientos de
consumo mads sostenibles, ademds de las actitudes y expectativas (Ramirez, et al.
2014), sus sistemas de valores (Vinson et al, 1977) y la informacién de la cual disponen.
Respecto a las actitudes y expectativas, Bigné, Currds y Sdnchez (2010) establecen que
los consumidores esperan cada vez mds y que éstas son mds sofisticadas en cuanto a
los productos y servicios que ofrecen las empresas. De aqui la importancia de conocer
y comprender las motivaciones para vigjar, lo cual permitird establecer los canales de
comunicacién necesarios para la generacion de acciones efectivas en la promocidén
turistica (do Amaral Moretti, Durieux Zucco, & Pozo, 2016).

Enlo particular, las actitudes del consumidor turistico se generan viendo al destino
como un producto, ya que éstas se mezclan con sus emociones y la reputacion existente
sobre el objeto (Bagozzi, et al., 2003), para después transformarse en expectativas antes
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delallegada. Posteriormente, durante la estadia, el turista vive y tiene una experiencia, la
cual genera un cierto nivel de satisfacciéon como consecuencia de la decision que tomd
(Ramirez, et al. 2014). Laimagen del destino creada por el turista, la construye buscando
informacion de fuentes internas, como recomendaciones de personas conocidas y
registros de experiencias pasadas; y de fuentes externas, como la publicidad, folletos,
catdlogos, guias y otros materiales de promocion. Finalmente, el contenido de estas
fuentes se combina con las influencias psicolégicas, personales, sociales y culturales del
turista como consumidor (do Amaral Moretti, Normelio Hack y Zucco, 2015).

Ahora bien, cuando una organizacidon muestra su intenciéon de participar
activamente con un grupo social o con una causa colectiva con la cual el consumidor
se siente identificado, el individuo encuentra una manera de afianzar su definicion
personal y reforzar su autoconcepto, porlo cual, sutendencia es generar una asociacion
psicolégica con la institucion y alinearse con sus intereses. El comportamiento alineado
del individuo con la instituciéon se manifiesta a fravés del consumo de productos (Bigné,
et al., 2009), pero como se expondrd posteriormente, el MC ha permitido el traslado
de esta alineacion mds alld del consumo de productos, incluyendo entonces acciones
como la preferencia poruna marca, la adopciéon de ciertasideas, o la puesta en marcha
de un comportamiento en particular (Ajzen & Fishbein, 1980).

Asi, los consumidores tienen una conciencia medio ambiental creciente, en lo
concerniente al consumo de bienes y servicios, lo que nos lleva al concepto del consumo
sostenible, el cual se considera un elemento clave en el esfuerzo de revertir los impactos
negativos de la actividad humana en los diferentes ecosistemas del planeta, asi como
en la conservacion de la vida social de los colectivos, y el fomento econdmico para
lograr la dignidad humana (Castaneda, et. al. 2015; OECD, 2008).

Uno de los elementos base del comportamiento sostenible es el capital social,
entendido como el conjunto de relaciones, nexos y compromisos desarrollados entre el
individuo y su comunidad. Este capital social (Castaneda, et. al, 2015), guia al individuo
a tomar decisiones y emprender acciones caracterizadas por un comportamiento
ecoldgico o sostenible, a través de la disminucion de los danos contra el medio ambiente
y el entorno social, esto es presentado como un comportamiento proambiental (Torres,
et al., 2015).

El concepto de capital social implica que se puede ejercer una influencia en
el individuo para la adopcién de comportamientos sostenibles a partir de mecanismos
mediadores como la transferencia de conocimiento acerca de temas ambientales,
actitudes pro-sostenibilidad y percepciones sobre la capacidad personal para elegir y
actuar de manera sostenible.

En este sentido, los lazos existentes entre los consumidores y su comunidad
pueden aumentar su conocimiento de los problemas que aquejan su entorno, debido
a que las normas y expectativas sociales referentes a los valores y acciones sostenibles
pueden influir positivamente y moldear las actitudes que los consumidores tienen hacia
el entorno en los niveles econdmico, social y ambiental. Esto significa que, aquellos
consumidores que fienen mdas conocimiento acerca de los asuntos ambientales y
que presentan mds actitudes positivas frente a la proteccién y el cuidado del medio
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ambiente, son mds propensos a tfener un mejor autoconcepto en este respecto y a
emprender acciones sostenibles que, en su calidad de consumidores, se consideran
como consumo sostenible (Castaneda, et. al. 2015).

Deigualforma, asicomo lainteraccion conla comunidad; las personas cercanas
y los grupos de referencia, son factores que pueden influir en las decisiones y acciones
realizadas por los consumidores, ya que también portan y brindan conocimiento
ambiental, fomentan valores y comportamientos sostenibles que ayudan a los individuos
a mejorar la imagen que tienen de si mismos (Gupta & Ogden 2009).

Lee et. al. (2016), establecen cinco variables del comportamiento sostenible del
consumidor, aunque no abarcan el constructo en toda su complejidad, si brindan una
plataforma para comprenderlo: 1) el autoconcepto sobre la compasion hacia los demads
y la realizacién de acciones para ayudar a quien lo necesita; 2) el autocuidado de la
salud; 3) el autoestima entendido como el grado de satisfaccion de los consumidores
con su vida en referencia con sus hdbitos de compra; 4) la creencia acerca de que
donar tiempo a una organizacién es en beneficio de la sociedad; y finalmente, el
5) la autosuficiencia entendida como la propia vision del consumidor como un ente
responsable o independiente.

Sikdar (2003) especifica que el comportamiento sostenible del consumidor
implica un balance entre su responsabilidad financiera y su preocupacion por el
medio ambiente, asi como por la equidad social y el mantenimiento de su propia
salud. Por el contrario, el comportamiento no sostenible implica acciones como
tomar riesgos financieros, sociales, para la salud, el consumo excesivo y de manera
general, la resistencia a realizar y a participar en prdcticas ambientales y sostenibles
(Park & Ha, 2012).

La planeacién turistica tradicional persigue el constante incremento en el
numero de turistas recibidos, el ingreso de ufilidades en las empresas y la generacion de
empleos (Lopez & Pulido, 2014), y dado que el turismo es una industria que se desarrolla
conrapidez en todo el mundo, cualquier esfuerzo que nos acerque a la solucidén requiere
de cambios importantes en las empresas, el gobierno (do Amaral Moretti, 2010), en la
mentalidad y el comportamiento humano (Tanner & Wolfing, 2003). De tal modo, el
DS representa una via para que el cambio sea posible, ya no sélo como un concepto
cientifico, sino como una realidad en la prdctica (Voinov, 2008).

Do Amaral Moretti (2010), afirma que ya no es suficiente para las empresas
desarrollar productos o servicios de calidad, o precios accesibles, sino que, para lograr
reconocimiento social, es necesaria, la participaciéon en temas sociales y ambientales,
que impacten enlasociedad civil. Es aquidonde el MC se presenta como una posibilidad
real, dada su capacidad de influir en las percepciones y actitudes de las personas (Singh,
et al., 2011) y la eventual tfransformacion de estas en comportamientos (Ajzen, 1991);
especificamente, considerando cémo las actitudes sostenibles del consumidor influyen
en su comportamiento (Singh et. al, 2011).
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NOTA METODOLOGICA

Conla finalidad de revisar el potencial del marketing con causa en la promocion
de las visitas a ANP como destino turistico, se partié de unarevision de la literatura acerca
del uso turistico de las ANP y particularmente de las caracteristicas del denominado
turismo sostenible, los diversos conceptos de marketing que han abordado temas
sociales o ambientales, tales como el marketing verde, el marketing social y societal, el
macromarketing, el marketing no lucrativo y el marketing con causa, las caracteristicas
y agentes de éste Ultimo.

De la informacién obtenida, se realizd una seleccion de aquella que permitié
articular un conjunto de reflexiones consistentes, respecto a la potencialidad del
marketing con causa para incentivar la visita a las ANP, de manera que se examine la
viabilidad de influir en el comportamiento de los consumidores hacia formas y estilos de
vida sostenibles.

A continuacién, se muestran los resultados de tales reflexiones, con el dnimo
de que sirvan a su vez para estimular el didlogo y nuevas reflexiones en el dmbito
académico, para orientar su posible ejercicio prdctico.

REFLEXION SOBRE LAS AREAS NATURALES PROTEGIDAS Y EL
TURISMO SOSTENIBLE

Las ANP son una herramienta creada por los gobiernos para asegurar la
conservacion de especies de flora y fauna. Dentro de los diversos tipos de ANP existentes
en el mundo, en muchos de ellos se ha incluido la visita recreativa — turistica, como una
posible forma de uso de bajo impacto, compatible hasta cierto punto con los esfuerzos
de conservacion al interior de las ANP (Gonzdlez, 2015). Particularmente cierto tipo
de visitas, como las del denominado turismo sostenible, son promovidas como formas
compatibles del uso humano de los recursos naturales con su conservacion y por ende se
ha permitido e incluso sugerido su realizacién en las ANP, se puede afirmar que muchas
de ellas desde su decreto originario, concebidas como parques nacionales, tuvieron
como objetivo la preservacion de espacios naturales para el disfrute de sus visitantes.

En términos generales, el turismo sostenible implica la prdctica que fiene
“plenamente en cuenta sus impactos econdmicos, sociales y ambientales actuales y
futuros, atendiendo las necesidades de los visitantes, la industria, el medio ambiente
y las comunidades en donde se realiza”, de acuerdo con la definicidn propuesta por
la Organizacién Mundial del Turismo (World Tourism Organization UNWTO, 2005). Su
orientacion y manejo considera todas las formas de turismo existentes, en cualquier
tipo de destino, basdndose en los pilares de la sostenibilidad, que se constituyen como
lineamientos: 1) Uso éptimo de los recursos naturales, con respeto a la biodiversidad y
al patrimonio natural: 2) Respeto hacia la identidad y el patrimonio socio cultural de las
localidades receptoras del turismo y favorecer el entendimiento y la tolerancia entre las
diversas culturas que convergen; y 3) Contribuir a la reducciéon de la pobreza, a través
de la generaciéon de intercambios econdmicos justos y de largo plazo, incluyendo la
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generacion de empleos estables y de ingresos. Lo anterior serd posible cuando se logre
la participacién de los diferentes stakeholders, un impulso politico fuerte y la generacién
de satisfaccion del turista, privilegiando la concientizacion y la promocién de prdcticas
turisticas sostenibles.

Se ha considerado al turismo de naturaleza como una via para el
aprovechamiento turistico sostenible de los recursos contenidos en las ANP, ya que
la afluencia de visitantes puede convertirse en una actividad que contribuya a la
obtencién de ingresos que aseguren el manejo del drea, lo cual puede traducirse en
un incremento de la calidad de vida de los habitantes de las localidades cercanas,
en un medio para la promocidén de la educacién para la conservaciéon y apoyo a la
investigacion, con lo cual, las actitudes destructivas podrian revertirse hasta lograr la
erradicacion progresiva de actividades no sostenibles.

Asi, segun lo establecen Manyara y Jones (2007), con la actividad turistica se
puede mejorar el nivel econdmico de las localidades que se encuentran cerca o denfro
de un ANP, ya que éstas brindan fuentes de empleo y generan posibilidades para la
creacion de negocios de bienes y servicios, por lo cual, constituye un detonador del
desarrollo econdmico y social local y de la conservacion de la cultura. De tal modo que,
sin pasar por alto los impactos negativos tanto ambientales como sociales que genera la
actividad turistica (Gabdrakhmanov, et. al, 2016, Teixeira & Michelin, 2017), a través de
una adecuada gestion sostenible se pueden equilibrar las necesidades de conservacion
del medio ambiente, los intereses de la comunidad, de la industria y las expectativas de
los turistas a través de una “planificaciéon participativa”™ (Palafox y Gonzdlez, 2017).

El Green Economy Report, Capitulo Turismo, publicado por el Programa de
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) vy la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT) indica que, en una visidon internacional, el turismo de naturaleza, rural y
comunitario, estdn registrando un crecimiento anual del 20%. Aunado a lo anterior, debe
considerarse también la tendencia mundial de los consumidores que buscan nuevos
destinos y con diferentes motivaciones al vigjar, incluyendo el interés por el desarrollo
socio econdmico de las localidades y el respeto a las condiciones medio ambientales
de los destinos visitados (Castillo, et al., 2011).

Ahora bien, las ANP no son organizaciones o empresas como tal, su gestion y
aprovechamiento corre a cargo de diversos stakeholders que fienen mayor o menor
injerencia en las decisiones que se foman respecto a su aprovechamiento (Bobadilla, et
al., 2017). Sin duda el principal gestor y por tanto actor de primordial relevancia son los
gobiernos, a fravés de sus dependencias o instancias responsables de la conservaciéon
medioambiental, lo cual es su razdn principal de ser, que conduce acciones, que toma
diversas figuras y cuentan con diversas formas de organizacion y capacidades de accion
de acuerdo con la legislacién aplicable en cada sitio. No obstante, es indudable que
el aprovechamiento para fines recreativos vy turisticos de las ANP generalmente recae
en otras entidades o actores, con una mayor orientacion hacia el mercado, en muchos
de los casos, la mayor parte de ellos, desde la iniciativa privada y con mayor interés
lucrativo, el cual sin embargo ha de ser compatible con la necesidad de conservar las
ANP en las mejores condiciones posibles. De manera que las ANP operan en la forma en
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la que lo hacen los destinos turisticos (Gonzdlez, 2011), y su gestion en lo general ha de
ajustarse para conciliar y ajustar los diversos intereses de los stakeholders partficipantes
(Gonzdlez, 2017), lo cual permite, que aun cuando en la prdctica no sean destinos
turisticos, puedan ser asumidos, entendidos, abordados como tales para su gestion
orientada a la competitividad y sostenibilidad (Ritchie y Crouch, 2003 y Ruiz, et al., 2013).

REFLEXION SOBRE LAS DIVERSAS VERTIENTES DEL MARKETING Y
EL CONCEPTO DE MARKETING CON CAUSA

La evolucion del concepto del MC, le ha permitido demostrar su eficiencia en
la construccidon, consolidacién y comunicacion de las marcas y del grupo de valores
distintivos de las organizaciones. Esto ha generado un creciente interés de ciertas
empresas por orientar sus marcas hacia fines sociales que generen un impacto en la
comunidad, que capten la atencion de grupos de interés y que le confieran elementos
diferenciadores de la competencia (Kumar & Bansal, 2017). Ademds, el MC le brinda all
consumidor informacioén valiosa que representa una base para la toma de decisiones
y a partir de la cual construye ciertas actitudes hacia la marca en cuestion (Ramirez et.
al, 2014). En la prdctica turistica, dichas actitudes forman parte del proceso de toma
de decisiones del consumidor, en este caso, el turista; es decir, previo al momento en
el cual el consumidor decide visitar un destino turistico, existe un proceso en el cual
participa un grupo de actitudes e intenciones de compra, que finalmente lo llevan a
tomar una decision (Ramirez et. al, 2014).

Ha sido demostrado que las actividades realizadas por disciplinas como, la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), el altruismo o el MC, influyen positivamente
en las personas (Jones, 2010; do Amaral Moretti, 2010) y en su percepcion sobre la
sostenibilidad, de tal modo que, para la investigacion sobre el DS podria ser importante
comprender coémo la percepcion de los consumidores influye en su comportamiento
de compra (Bigné & Currds, 2008). Asi, como consecuencia de la influencia de las
decisiones de los turistas en temas como el DS y el comportamiento del consumidor, se
hace importante la investigacion en este sentido, tomando en cuenta el papel del MC
como agente de cambio hacia comportamientos sostenibles (Lee, et. al. 2016).

La American Marketing Association (AMA) (2016) define el marketing como “la
actividad, conjunto de prdcticas relevantes y procesos para la creacién, comunicacion,
enfrega e intfercambio de ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la
sociedad en general”. De tener un enfoque centrado en el nivel microecondmico, esta
disciplina ha evolucionado hacia la busqueda de unarelacién comercial de largo plazo,
en la gue se incluye mayor cantidad de grupos de interés, sobre todo a la comunidad.
Con esto se muestra una clara orientacion al mercado, que amplia el dmbito de la
disciplina para incluir conceptos como el macromarketing, la RSC y el DS, para el logro
de objetivos que vayan de acuerdo con los aspectos econdmico, social y ambiental
(Mitchell, et al., 2010).

Tradicionalmente, el marketing no ha tenido su atencion en el aspecto social,
sino que se ha centrado en el aspecto comercial, a través de la aplicacion de sus
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herramientas para conquistar mercados, posicionar marcas y generar utilidades (Toca,
2013). Sin embargo, al demostrarse el valor del marketing en este dmbito, cada vez
mds organizaciones de distinta naturaleza han recurrido al uso de sus herramientas
en un infento por mitigar los efectos de la creciente competencia entre empresas y
organizaciones que defienden causas sociales y ambientales, aunado a la disminucién
de apoyos del gobierno y ala necesidad de contar con donaciones y trabajo voluntario
de la sociedad civil para el logro de sus propdsitos de existencia (Toca, 2013).

La calidad y el precio de un producto representan ahora dos atributos
tradicionales, que resultan insuficientes a la hora de generar una diferencia competitiva
entre las marcas que ofrece el mercado (Marin y Ruiz, 2007); por lo cual las marcas
requieren subir a un nivel de asociaciones con valores simbdlicos en la mente de los
consumidores, como pueden ser el altfruismo o la conciencia civica, para lograr mayor
identificacion, compromiso y fidelidad con la marca (Bhattacharya & Sen, 2003).

Estas situaciones, han llevado a una orientacion del marketing hacia ciertos
intereses relacionados, pero que guardan diferencias importantes de aclarar,
como el green marketing (Laheri, et al., 2014; Singh et al., 2011; Chahal, et al., 2014;
Peattie & Crane, 2005), el marketing social (Costa y Vila, 2015; Saunders, et al.,
2014), el marketing societal (Costa & Vila 2015; van der Heyden & van der Rijt, 2004
y Chattanon, et al., 2007), el macromarketing (Schultz y Peterson, 2017; Schuliz y
Vecino, 2007; Wymer, 2008), el marketing no lucrativo (Mottner & Ford, 2005; Cacija,
2016; Tkaczynski, 2017 & Choudhury, 2017), el marketing sostenible (Kaminski, 2016;
Morgan & Strong, 1998 y Mitchell et al., 2010) y el marketing con causa (Varadarajan
& Menon, 1988; Melero & Montaner, 2016).

La preocupacioén por la que se ocupa el marketing verde estd en el medio
ambiente y ha evolucionado como uno de los topicos mds importantes del mundo vy
en vista de la creciente demanda de productos amigables con el medio ambiente,
como consecuencia de que los consumidores ahora estan mds informados y son mds
proactivos en cuanto alos procesos de manufactura (Singh, et. al, 2011), empaquetado,
publicidad, comercializacion (Chahal, et al., 2014), entre ofros; muchas empresas han
implementado estrategias verdes, en su interés por la preservacion de la ecologia. En
1975, la AMA llevé a cabo el primer taller alrespecto, el cual generé como resultado uno
de los primeros libros acerca del Green marketing, denominado “Marketing Ecoldgico™.
Como parte de la evolucidn en el estudio y la préctica de esta vertiente, Peattie y Crane
(2005), consideran que es necesario un progreso en la redefinicion del producto, en la
informacion que se da al consumidor, en pensar mds alld de las necesidades del cliente,
en dar mayor énfasis en el costo que en el precio, asicomo en laresponsabilidad. Incluso,
como parte de la profundizacion en este tema, Laheri et. al (2014), proponen como
guia para investigaciones futuras, el andlisis del comportamiento proambiental de los
consumidores y de las barreras y motivaciones hacia la adopcién de productos verdes.

Por otro lado, el marketing social sugiere que los objetivos empresariales
deberian aunarse al bienestar social, a través de la implementacién de una prdctica
de marketing que genere beneficios tanto en lo econdmico como en lo social y que,
por consecuencia sea positivamente aceptada por las personas (Costa y Vila 2015).
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De esta forma, el propdsito debe radicar en perseguir constantemente el bien comun
de los individuos y las comunidades, a tfravés de profesionales responsables de sus
intervenciones en la prdctica de marketing, la cual esté basada en principios éticos,
beneficio comun vy libertad de eleccion de los consumidores (Saunders, et. al, 2014).

En el pasado, el marketing social tenia la capacidad de ser efectivo y eficiente al
influir en el comportamiento individual (Beall et al., 2012). Sin embargo, ante la necesidad
de conocer los efectos y procesos de los programas de marketing social, Saunders et al,
(2014) establecieron una definicion mds contempordnea, la cual afirma que se trata de
la aplicaciéon de los principios del marketing para posibilitar las ideas y las acciones, tanto
de los individuos como de la comunidad, en la busqueda de una transformaciéon social
de manera efectiva, eficiente, equitativa, justa y sostenible. De tal modo, su propdsito es
transformar a la sociedad hacia el bien comun, pero ahora dirigida hacia el cambio de
comportamiento, con un énfasis en la obtencidn de resultados positivos que tengan un
impacto social en las comunidades.

A su vez, el marketing societal, considera que la organizacién debe determinar
las necesidades, deseos e intereses de su mercado meta para entregar satisfaccion con
mayor eficiencia y eficacia que la competencia, a través del mantenimiento y la mejora
del bienestar, tanto de los individuos, como de la sociedad. Con esto, los profesionales
del marketing deben enfocarse en las utilidades de la empresa, las necesidades del
consumidor y los intereses de la sociedad, desde una perspectiva de largo plazo. Esta
aproximacion del marketing plantea que la evolucidon de la practica comercial de la
empresa debe mantener su eficacia en los resultados que genera, pero sumando su
interés en la sociedad para mejorar su imagen (Costa & Vila 2015). Asimismo, destaca
que ciertos valores humanitarios como el respeto por el medioambiente, el bienestar de
la infancia, el frato a los adultos mayores o a la poblacidon de origen de minorias; deben
estar por encima de los intereses individuales y empresariales (van der Heyden & van der
Rijt, 2004 y Chattanon, et. al, 2007)

Al tener nombres tan similares estas dos vertientes, la del marketing social y el
marketing societal, esimportante hacer una diferenciacion que ayude al entendimiento
de ambas, la cual se centfra en el propdsito del esfuerzo mercadoldgico. Es decir, mientras
que el marketing social se orienta inicialmente hacia el cambio de comportamientos
de los consumidores, los cuales pueden ser daninos o que afectan al consumidor y su
entorno, especificamente se centra en lograr un cambio social positivo. Mientras que
el marketing societal se orienta hacia la rentabilidad de la empresa en el largo plazo,
siendo socialmente responsable pero no con ideas y hdbitos, sino con la oferta de
productos y servicios que satisfagan de la mejor manera las necesidades de su mercado
en primer lugar, y después apoyando algun objetivo o fin social (Crane & Desmond,
2002 y Chattanon, et. al, 2007).

El macromarketing se define como el “balance entre la prdctica del mercadeo
y los intereses de la sociedad” (Schultz y Peterson, 2017; Schultz y Vecino, 2007). Esta
vertiente del marketing se refiere al estudio del impacto y las consecuencias de los
sistemas de marketing en la sociedad y a su vez, el impacto y las consecuencias de
la sociedad en los sistemas de marketing (Wymer, 2008). Ademads, el macromarketing
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es visto como un agente que facilita el infercambio y beneficia a las sociedades,
gobiernos, empresas e individuos, de manera local, regional y global (Fisk, 1981). El
macromarketing permite abordar de manera holistica los complejos sistemas que
componen la sociedad, para ver alos actores desde una perspectiva diferente, desde
afuera, de modo que se hagan mds perceptibles las relaciones entre las diversas
instituciones que participan en un determinado fendmeno. De esta manera, Schultz y
Peterson (2017), ponen como ejemplo ala sostenibilidad como un fendmeno complejo,
y afirman que, viendo dicho fendmeno desde la perspectiva del macromarketing,
se pueden observar las formas en las que las instituciones clave, ya sean empresas,
gobierno, organizaciones no gubernamentales, podrian cooperar para generar
los cambios necesarios, en los que participen todos los actores posibles de manera
combinada y sostenible.

Entonces,esadecuadopensarenlaestrecharelacionque existe entre elmarketing
social y el macromarketing. Entre los objetivos mds importantes del macromarketing esta
elde evaluarlos efectos de marketing social, en cuanto asu eficienciay eficacia, ademds
de sus procesos, en cuanto a la equidad, justicia y sostenibilidad (Schultz y Peterson,
2017). Desde este punto de vista, no sélo importan los cambios de comportamiento
generados en el individuo, sino los procesos y las consecuencias a los que estos cambios
de comportamiento pueden llevar, ya sean inequidades, discrepancias sociales o
injusticias, por nombrar algunos ejemplos. Asi, el macromarketing proporciona un cierto
nivel de escrutinio y observacion sobre los programas de marketing social, con lo cual se
puede asegurar la congruencia con sus propodsitos originales de ser efectivos, eficientes,
equitativos y sostenibles (Saunders, 2014).

Por otro lado, el marketing no lucrativo se aplica mayoritariamente en
organizacionesconfinessociales, haciendohincapié enactividadescomolarecaudacion
de fondos y la medicién de su desempeno a través de indicadores (Mottner & Ford,
2005). Las actividades de marketing se aplican considerando como destinatarios tanto
a los beneficiarios como a los donantes, con el objetivo de evitar esfuerzos infructuosos
y para concentrarse en aquellas entidades e individuos que tienen el interés de apoyar
a la organizacion y el fin que persigue (Cacija, 2016). En el dmbito de la investigacion
del marketing no lucrativo se han estudiado organizaciones con una orientacion
religiosa. Asi, Tkaczynski (2017) en una investigacion que realizd, en iglesias cristianas
como organizaciones sin fines de lucro indica que, para orientar adecuadamente 1os
esfuerzos de marketing no lucrativo, es necesario identificar el valor percibido de asistir
a una u otra iglesia entre los feligreses, a fravés de una segmentacién de mercado ad
hoc para perfilar adecuadamente a los asistentes y dirigir sus esfuerzos para atraerlos de
manera acertada. También, Choudhury (2017) hace referencia a la importancia de la
planeacidén estratégica en templos budistas, a través del establecimiento de la misidon
y visidon de la organizacion. Ademdas, la adecuada declaraciéon de su posicionamiento
aumentard su capacidad pararetener a empleados y voluntarios, para generarempatia
con sus segmentos de clientes, que en este caso son los asistentes y, sobre todo para
lograr la diferenciaciéon de sus objetivos y asiinspirar a las personas para identificarse con
la organizacioén, invertir en ella y apoyar sus intereses.
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La vertiente del marketing sostenible es un drea de estudio que estd en
proceso de desarrollo, ya que los conceptos del marketing y de sostenibilidad cubren
un amplio campo de investigacion, para los cuales es cada vez mds importante la
interdisciplinariedad (do Amaral Morettiy Toledo, 2015). Sin embargo, Richardson (2018),
establece que, en el marketing sostenible, las decisiones de las empresas deben ser ética
y ecolégicamente correctas, ademds de que se debe procurar constantemente reducir
las tensiones entre las demandas y los intereses de largo plazo de los clientes y las partes
interesadas, los requisitos de las empresas, los intereses a largo plazo de la sociedad y la
necesidad de un equilibrio ambiental. Asi, el marketing sostenible se refiere al proceso
de crear, comunicar y proveer valor a los clientes, con la proteccion y fortalecimiento
del medio ambiente y el capital humano, basdndose en una evaluacién continua de
los efectos de las actividades de marketing. Eso quiere decir que, por ejemplo, si uno
de los fundamentos del marketing tradicional consiste en la promocién del consumo
constante, mds alld de las necesidades reales, a través de esta perspectiva se promueve
el consumo sostenible, que implica la satisfaccion de las necesidades del cliente a
través del uso de productos y servicios que no excedan los limites determinados por el
medio ambiente (Kaminski, 2016). De igual forma, la orientacion del mercado tradicional
(Morgan & Strong 1998), se basa en satisfacer las necesidades presentes y potenciales
de los clientes, mejor de como lo hace la competencia, con el fin de adaptarse a
entornos cambiantes. Lo que se logra son utilidades en el corto plazo a expensas de
danos potencialmente permanentes en diversos dmbitos de la sociedad, como algunos
ecosistemas, especies de fauna, crisis financieras, entre otros (Mitchell, et al. 2010). Una
evolucidon de este concepto deriva en una orientacion del mercado sostenible. Bajo
esta perspectiva, el reto del marketing sostenible consiste en tomar responsabilidad
sobre una transformacion de la sociedad respecto de la cultura de consumo y estilos
de vida sostenibles, en la que se redefinen las tendencias de consumo (Mitchell et al.
2010). Nadanyiova, Kicova y Rypakova, (2015) establecen que el marketing sostenible
brinda muchos beneficios a las empresas, ya que contribuye a mejorar su capacidad
competitiva y reduce el impacto negativo que tiene sobre el medio ambiente. De ese
modo, el campo de accion del marketing sostenible comienza por la protecciéon del
medio ambiente, en la produccién y venta de productos y servicios bajo condiciones
y requisitos ecoldgicos, y llega hasta el consumo y disposicion final de los productos y
servicios, lo cual influye en la sostenibilidad de la sociedad en general (Daud, & Maryam
Jamilah Asha'ari, 2018).

Una vez abordados las vertientes anteriores, se establece entonces que el
marketing con causa consiste en la asociacion de una marca o una institucion con una
causa social (do Amaral Morettiy Toledo, 2015). Consta de una serie de estrategias que
consisten en apoyar una causa social, que puede ser de diferentes érdenes, pero que
deben ser de interés colectivo, con lo cual, se logran los objetivos de marketing de la
empresa (Melero & Montaner 2016) y en un nivel superior, se dé una integraciéon entre
los objetivos de la empresa, las expectativas del consumidor y las causas de bienestar
social. Este interés por apoyar causas colectivas representa beneficios para la institucion,
ya que se crea un vinculo emocional con los consumidores, se pone en manifiesto su
compromiso con la comunidad, se beneficia su imagen y reputacion, se diferencia de
la competencia y se da mayor valor a la marca.
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El uso del marketing con causa implica fres agentes: empresa, causa y
consumidor (Buil, et al., 2012). 1) Se puede considerar el ANP como la empresa, en
el sentido de que es una organizacion con una clara oferta de servicios que consta
de ciertos atributos y que representa beneficios para los visitantes. 2) En cuanto a la
causa, estd directamente ligada a las actividades de conservaciéon que naturalmente
se practican en el ANP y especificamente cuando se hace a partir de la oferta de
servicios para el desarrollo del turismo sostenible, observando los aspectos social,
econdmico y ambiental. 3) Finalmente, el consumidor es el turista que decide visitar el
ANP, quien estd dispuesto a realizar un intercambio econdmico en el que la donacién
o el beneficio para el ANP estd relacionado a la compra que éste realiza.

En este mismo sentido, las ANP, pueden generar algunos beneficios como el
incremento enlas ventas, la creacion de una marca positiva, con una buena reputacion
y mayor visibilidad Bigné, Currds y S&nchez (2009), lo que puede traducirse en fidelidad
de los clientes actuales y la captacion de nuevos clientes (Hoeffler & Keller, 2002). Sin
embargo, desde el punto de vista del MC, deben sumarse beneficios relacionados con
la causa que promueven, como el aumento en los fondos captados por donaciones
y compras, incremento de la notoriedad y conocimiento acerca de la organizacion,
lo cual influye positivamente en la difusion de sus mensajes (Buil, et al., 2012). De igual
forma, el consumidor no sélo recibe beneficios relacionados con un cierto nivel de
satisfaccion por las necesidades y deseos que son cubiertos (Bigné, et al., 2010), sino
que la practica de comportamientos sostenibles genera una satisfaccién a través de
un sentfido de concordancia con su espiritualidad (Lee, et al., 2016), y de cumplimiento
con sus normas personales y sociales (Leeuw, et al., 2015); ademds de los beneficios que
recibe por las labores de proteccidn y conservacion que las ANP hacen como parte de
su razoén de ser.

Si nos basamos Unicamente en el hecho de que las ANP son mecanismos del
gobierno que no fueron creados con fines de lucro, sino que fueron establecidos para
la conservacion medioambiental, es decir, que son organizaciones no lucrativas, se
podria pensar que la opcién natural es la utilizacion del marketing no lucrativo como
una herramienta para lograr los objetivos institucionales. Sin embargo, el marketing no
lucrativo estd orientado sobre todo a la labor de recaudacion de fondos y no a ejercer
una actividad de servicio como es la oferta de un destino turistico. Ademds, dado que
hay un interés manifiesto de diversos grupos de la sociedad por desarrollar actividades de
turismo sostenible en las ANP, se considera entonces que la vertiente del marketing cuya
delimitacién, elementos y gestidn se apegan mejor a las necesidades y a la naturaleza
de las ANP, es el MC.

CONSIDERACIONES FINALES

El propdsito de este trabajo fue profundizar en la conceptualizacion de
algunas aproximaciones y vertientes del marketing que persiguen objetivos de
corte social y ambiental, cuya comparacién y reflexién han sido poco estudiadas,
para asi reflexionar sobre el potencial del marketing con causa en la promocion
de comportamientos sostenibles en los turistas, a fravés de un marco de referencia
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que incluyd: 1) el turismo sostenible visto como un comportamiento sostenible, 2)
las dreas naturales protegidas y su potencial turistico sostenible, y 3) las diferentes
aproximaciones del marketing que tienen objetivos de corte social y ambiental, y la
conceptualizacion del marketing con causa.

En este trabajo se compararon algunas aproximaciones del marketing que tienen
como propodsito el abordaje de temas sociales y ambientales y se reflexiond sobre sus
principales focos de atencidn. Se mostrd que el MC tiene el potencial de contribuir con
el DS debido a su capacidad para influir y estimular a la realizacion de comportamientos
sostenibles enlosreceptores de los esfuerzos de marketing. Asi, el MC juega un papel muy
importante en el cumplimiento de los objetivos de DS; y las ANP pueden ser un contexto
adecuado para la instrumentacion de prdcticas sostenibles, a través de la actividad
turistica que se realice considerando los aspectos social, econdmico y ambiental.

Se identificaron fres agentes en la aplicacion del marketing con causa: 1) la
empresa, que para este trabajo se considerd el ANP en su calidad de prestadora del
servicio turistico sostenible 2) la causa, la cual aborda las actividades de proteccion y
conservacion propias de las ANP y la oferta turistica sostenible que representan y 3) el
consumidor, quien es el turista que visita el ANP como destino turistico, a cambio de lo
cual, realiza un infercambio econdmico que conjuga la compra con el beneficio para
el ANP y para el DS.

Los profesionales del marketing y del turismo fienen frente a ellos un papel
importante que desempenar en el manejo y la gestion del DS a través de la promocion
de cambios de comportamiento tanto de las empresas, del gobierno y de las personas.

Como se puede ver, es posible senalar para futuras investigaciones la necesidad
de ampliarelnumero de trabajos sobre el papel del marketing con causa enla promociéon
de comportamientos sostenibles relacionados con el turismo, asi como la posibilidad de
utilizar un modelo tedrico que sirva como guia para comprobar de manera cuantitativa
la relacion entre las variables aqui expuestas, es decir, la manera en la cual el marketing
con causa genera cambios en el comportamiento sostenible del consumidor y cémo se
refleja en la prdctica sostenible del turismo. También se plantea la necesidad de medir
y evaluar el impacto del turismo sostenible en las ANP, para conocer si efectivamente,
el turismo sostenible es una actividad viable, que pueda generar beneficios en términos
sociales, econdmicos y ambientales.
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