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RESUMEN 

Debido a la necesidad de reducir la generación de 

residuos y de implementar patrones más sosteni-

bles de producción y consumo, se plantea la eco-

nomía circular como la vía fundamental para al-

canzar dichas metas, y dentro de ella se destaca el 

diseño circular. La implementación exitosa del di-

seño circular depende, entre otros factores, de su 

capacidad para conectar con los consumidores y 

establecer mercados para productos circulares. 

En este contexto el marketing desempeña un pa-

pel clave. El presente artículo revisa la literatura 

científica sobre la interrelación entre el marketing 

y el diseño circular, explicando cómo el primero 

puede fomentar la aceptación de productos circu-

lares y generar valor tanto para las empresas 

como para los consumidores. 

 

Palabras claves: economía circular, diseño cir-

cular, marketing, diseño 

 

ABSTRACT 

Due to the need to reduce waste generation and 

implement more sustainable patterns of produc-

tion and consumption, the circular economy is 

proposed as the fundamental way to achieve 

these goals, and within it, circular design stands 

out. The successful implementation of circular de-

sign depends, among other factors, on its ability 

to connect with consumers and establish markets 

for circular products. In this context, marketing 

plays a key role. This article reviews the scientific 

literature on the interrelationship between mar-

keting and circular design, explaining how the for-

mer can foster the acceptance of circular products 

and generate value for both companies and con-

sumers. 
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INTRODUCCIÓN 

La transición hacia una economía circular es cada 

vez más urgente debido a los problemas ambien-

tales y sociales provocados por el modelo econó-

mico lineal existente (Ellen MacArthur Founda-

tion, 2013). La economía circular se basa en des-

vincular el crecimiento económico del consumo 

de recursos finitos al buscar que los productos y 

materiales se mantengan en uso el mayor tiempo 

posible, reduciendo los desechos y regenerando 

sistemas naturales (Bocken et al., 2016). Este en-

foque ha dado lugar al diseño circular, que se cen-

tra en la creación de productos diseñados para du-

rar más, ser reutilizables, reparables y reciclables, 

así como a servicios y sistemas para la economía 

circular (Stahel, 2016). 

El diseño circular tiene alcance técnico y opera-

tivo, y también de mercado. Para que los produc-

tos circulares tengan éxito, es decisivo que los 

consumidores perciban su valor y que las empre-

sas encuentren maneras efectivas de posicionar-

los en un mercado competitivo (Ellen MacArthur 

Foundation, 2013; Kotler & Armstrong, 2018; Po-

power, 2023). Es ahí donde el marketing desem-

peña un papel fundamental. Tradicionalmente, el 

marketing se ha asociado con la promoción del 

consumo, pero en el contexto del diseño circular 

debe reorientarse hacia el desarrollo de conductas 

de consumo más sostenibles y responsables (So-

lomon, 2017; Geissdoerfer et al., 2017). 

El objetivo de este artículo es realizar una revisión 

bibliográfica que indague cómo el marketing 

puede favorecer la adopción y éxito de los produc-

tos basados en el diseño circular. Para ello, se ana-

lizarán estudios clave que abordan esta interrela-

ción, destacando tanto las oportunidades como 

los desafíos surgidos al aplicar estrategias de mar-

keting a productos circulares (Peattie, 2010; Gaz-

zola et al., 2017). 

 

 

 

DESARROLLO 

1. Definición de diseño circular. 

El diseño circular se refiere a la creación de pro-

ductos diseñados para que puedan ser reutiliza-

dos, regenerados o reciclados, minimizando los 

residuos y maximizando la eficiencia de los recur-

sos (Ellen MacArthur Foundation, 2013; Bocken et 

al., 2016). El concepto se basa en tres principios 

fundamentales: (1) eliminar residuos y contami-

nación desde el diseño, (2) mantener productos y 

materiales en uso durante el mayor tiempo posi-

ble, y (3) regenerar sistemas naturales (Ellen Ma-

cArthur Foundation, 2013; Stahel, 2016). 

Este estilo de diseño abarca desde el uso de mate-

riales reciclados en la fabricación de productos 

hasta la creación de modelos de negocio que per-

mitan la devolución de los productos al ciclo de 

vida a través de la reparación, reacondiciona-

miento o reciclaje (Harris et al., 2016). Ello implica 

un cambio fundamental en la forma en que los 

productos son concebidos y en la relación que las 

empresas tienen con sus clientes (Geissdoerfer et 

al., 2017; Stahel, 2016). 

 

2. El papel del marketing en la economía circu-

lar. 

El marketing es el proceso mediante el cual las 

empresas crean valor para los clientes y estable-

cen relaciones sólidas con ellos obteniendo a cam-

bio el valor de los mismos (Kotler & Armstrong, 

2018). En el modelo de economía lineal el marke-

ting tradicional se ha centrado en incentivar el 

consumo y la renovación constante de productos, 

lo cual va en contra de los principios de la econo-

mía circular (Peattie, 2010). Sin embargo, puede 

adaptarse para apoyar un enfoque más sostenible 

al consumo y fomentar la demanda de productos 

diseñados bajo principios circulares (Gazzola et 

al., 2017). 

Según Kotler y Armstrong (2018), el marketing 

tiene la capacidad de influir en las actitudes y 

comportamientos de los consumidores. En este 
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sentido, el de los productos circulares debe enfo-

carse en educar a los clientes sobre los beneficios 

ambientales y económicos de los mismos, rom-

piendo la percepción de que los productos soste-

nibles son menos valiosos o de menor calidad que 

los convencionales (Solomon, 2017; Geissdoerfer 

et al., 2017). 

2.1 Marketing de productos circulares. 

El marketing de productos circulares implica una 

serie de enfoques y estrategias específicas. En pri-

mer lugar, se debe abordar la educación del con-

sumidor. A diferencia de los productos convencio-

nales, los circulares a menudo requieren que los 

consumidores cambien sus hábitos de compra y 

uso. Por ejemplo, un producto circular puede te-

ner un ciclo de vida más largo, necesitar repara-

ciones o estar disponible bajo un modelo de nego-

cio basado en servicios (leasing o alquiler) en lugar 

de la propiedad (Bocken et al., 2016). Esto requiere 

una comunicación clara que explique el valor a 

largo plazo de los productos circulares y cómo 

contribuyen a la sostenibilidad. Además, esta di-

námica fomenta la lealtad del cliente, pues crea 

una relación continua entre el consumidor y la 

marca (Schenkel et al., 2015). 

En segundo lugar, el marketing de productos cir-

culares debe enfocarse en la construcción de con-

fianza y transparencia. Los consumidores necesi-

tan estar seguros de que los productos sosteni-

bles que compran realmente cumplen con las pro-

mesas de sostenibilidad. Las certificaciones, eti-

quetas ecológicas y la trazabilidad de los materia-

les juegan un papel clave para generar credibili-

dad y lealtad en los compradores (Gazzola et al., 

2017). 

Las empresas que ofrecen modelos de negocio ba-

sados en el servicio, donde los productos se ofre-

cen como tal (product as a service), dependen del 

marketing para comunicar las ventajas de este 

enfoque. Al utilizar las herramientas de marke-

ting pueden mantener contacto frecuente con los 

consumidores, ofrecer actualizaciones, servicios 

de reparación y productos reacondicionados, lo 

que fortalece la relación y promueve el compro-

miso con la sostenibilidad. 

Para integrar el diseño circular en cada una de las 

4P del marketing (Producto, Precio, Plaza, Promo-

ción) se pueden seguir los siguientes pasos: 

ar la oferta de producto o 

servicio, integrando los principios del diseño cir-

cular. Proponer productos de alta durabilidad o 

que sean reutilizables, reparables, modulares o 

reciclables. 

con el tipo de producto o servicio, así como los 

procesos que se llevan a cabo en su desarrollo. 

distribución sostenible entre producción y con-

sumo, como la economía de funcionalidad o el 

consumo de segunda mano. 

: se debe definir una línea de comuni-

cación acorde con los valores del producto o servi-

cio. Tener una comunicación transparente y favo-

recer un comportamiento responsable para la re-

ducción del consumo (Popower, 2023). 

 

3. Estrategias de marketing para el diseño cir-

cular. 

3.1 Marketing de sostenibilidad. 

El marketing de sostenibilidad es una estrategia 

que integra los principios de la sostenibilidad en el 

marketing tradicional. Este tipo de enfoque no 

solo promueve productos circulares, sino que 

también se concentra en cambiar la forma en que 

los consumidores perciben el consumo. En lugar 

de incentivar el consumo desmedido, alienta la 

compra consciente y la consideración de factores 

como la durabilidad del producto, su impacto am-

biental y su ciclo de vida completo (Peattie & Pea-

ttie, 2009). 

Un ejemplo clave de esta estrategia es el uso de 

campañas educativas que muestran a los consu-

midores los beneficios ambientales y económicos 

de los productos circulares. Esto puede incluir el 

uso de métricas como la huella de carbono redu-

cida, la cantidad de materiales reciclados o la ca-

pacidad del producto para ser reacondicionado 

(ESIC, 2023; Informa BTL, 2023). 
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3.2 Branding de sostenibilidad y transparencia. 

El branding de sostenibilidad se refiere a cómo los 

principios de sostenibilidad integrados en la iden-

tidad de marca pueden mejorar la percepción de 

la calidad de los productos circulares, utilizando 

estrategias como el color y la narrativa ambiental 

para fortalecer la relación con los consumidores. 

Este enfoque ayuda a redefinir los productos sos-

tenibles como opciones de alta calidad, innovado-

ras y responsables (Labrecque & Milne, 2012; Sus-

tainable Business Toolkit, 2023). Las marcas que 

adopten principios circulares en su branding tie-

nen la oportunidad de diferenciarse en un mer-

cado cada vez más saturado de productos soste-

nibles (Horne, 2009). 

Una parte importante de esta estrategia es la 

transparencia. Los clientes modernos son más 

conscientes y exigen saber el origen de los produc-

tos, cómo se fabrican y cuál es su impacto am-

biental. El marketing transparente, que incluye 

información clara sobre la trazabilidad de los pro-

ductos, los materiales utilizados y las condiciones 

de fabricación, puede fortalecer la confianza del 

consumidor y fomentar la lealtad hacia marcas 

que practican el diseño circular (Gazzola et al., 

2017). 

3.3 Marketing de experiencias. 

Otra estrategia clave para el diseño circular. A tra-

vés de experiencias personalizadas, las empresas 

pueden mostrar a los consumidores el impacto 

positivo de sus decisiones de compra. Por ejem-

plo, las marcas pueden ofrecer talleres sobre 

cómo reparar o mantener productos circulares, 

creando un vínculo emocional con los comprado-

res y fortaleciendo su compromiso con la sosteni-

bilidad (Schmitt, 1999). 

El marketing experiencial también puede incluir la 

creación de comunidades de consumidores que 

compartan valores sostenibles, lo que refuerza el 

sentido de pertenencia y la lealtad a la marca. 

Esto se puede fomentar a través de las iniciativas 

de responsabilidad social corporativa (RSC) 

(Gleim & Boluk, 2023; Waheed et al., 2021). Ade-

más, las experiencias de marca que destacan el 

valor de la reutilización, el reacondicionamiento y 

el reciclaje contribuyen a educar a los consumido-

res sobre las ventajas del diseño circular y fomen-

tar cambios de comportamiento a largo plazo 

(Schmitt, 2011). 

3.4 Economía colaborativa y marketing. 

La economía colaborativa es otro componente 

importante en la relación entre el marketing y el 

diseño circular. Las plataformas que permiten a 

los clientes compartir, alquilar o intercambiar 

productos en lugar de comprarlos crean una opor-

tunidad para que el marketing promueva estos 

comportamientos de consumo colaborativo. Em-

presas como Airbnb y Uber han demostrado el 

éxito de este modelo, y muchas marcas circulares 

están adoptando enfoques similares (Heinrichs, 

2013). 

El marketing en la economía colaborativa debe 

enfocarse en los beneficios tanto económicos 

como ambientales de este modelo. A través de es-

trategias de marketing digital y redes sociales, es 

factible para las empresas fomentar una comuni-

dad de usuarios que comparten productos y servi-

cios, creando una plataforma donde los consumi-

dores pueden encontrar valor en el acceso en lu-

gar de la propiedad. La estrategia aquí se centra 

en transmitir la idea de un consumo más eficiente 

y colaborativo, reforzando los principios del di-

seño circular y la economía circular (Botsman & 

Rogers, 2010). 

 

4. Desafíos del marketing en el contexto del di-

seño circular. 

Si bien el marketing es capaz de desempeñar un 

papel clave en la promoción del diseño circular, 

también enfrenta varios desafíos. El principal obs-

táculo radica en cambiar las percepciones de los 

consumidores, pues muchos de ellos aún están 

profundamente acostumbrados a la economía li-

neal, donde la idea de nuevos productos y la pro-

piedad individual son las principales motivaciones 

de compra (Harris et al., 2016). 
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4.1 Percepciones del valor. 

Uno de los mayores retos del marketing en el di-

seño circular es comunicar el valor de productos 

que no siguen el ciclo de vida tradicional. En el 

contexto de productos reacondicionados o reci-

clados, algunos consumidores perciben que estos 

son de menor calidad o menos deseables que los 

nuevos. Superar dicha barrera requiere una comu-

nicación clara y efectiva que resalte la durabili-

dad, el diseño y los beneficios a largo plazo de esos 

productos (Mugge et al., 2017). 

Además, los productos circulares pueden tener un 

precio más alto debido a los costos de recupera-

ción y reacondicionamiento, lo cual puede gene-

rar resistencia por parte de los consumidores que 

asocian sostenibilidad con precios bajos o accesi-

bles. El marketing debe enfatizar el valor agre-

gado en términos de sostenibilidad, ahorro a 

largo plazo y responsabilidad social, y cómo estos 

factores justifican el costo (McDonough & Braun-

gart, 2002). 

4.2 Escalabilidad y comunicación. 

Otro desafío es la escalabilidad de las estrategias 

de marketing para productos circulares. Aunque 

muchas empresas están implementando iniciati-

vas de diseño circular, estas a menudo son difíci-

les de escalar debido a las limitaciones en las ca-

denas de suministro, la infraestructura de reci-

claje y las barreras logísticas. El marketing debe 

ser capaz de comunicar de manera coherente los 

beneficios circulares a gran escala, lo que implica 

educar a una amplia audiencia y cambiar las ex-

pectativas de consumo en general (Geissdoerfer 

et al., 2017). 

4.3 Greenwashing y transparencia. 

El marketing de productos circulares enfrenta 

además el riesgo de ser percibido como greenwa-

shing. Cuando las empresas exageran sus afirma-

ciones de sostenibilidad o no proporcionan prue-

bas concretas de los beneficios ambientales de 

sus productos, los consumidores pueden volverse 

escépticos. Esto pone en riesgo la credibilidad, no 

solo de las empresas individuales, sino también 

del movimiento de sostenibilidad en su conjunto. 

Para evitar el greenwashing las marcas deben ser 

completamente transparentes en sus comunica-

ciones mediante el uso de certificaciones, están-

dares y métricas verificables que respalden sus 

afirmaciones (Delmas & Burbano, 2011). 

 

5. Casos exitosos en la aplicación del marketing 

en el diseño circular. 

Existen varios ejemplos de marcas que han lo-

grado integrar con éxito el diseño circular y el 

marketing para crear valor tanto para los consu-

midores como para la empresa. A continuación se 

presentan algunos de ellos que muestran cómo el 

marketing puede impulsar el triunfo de productos 

circulares. 

5.1 Patagonia: marketing de durabilidad y repara-

ción. 

La empresa de ropa outdoor Patagonia es un 

ejemplo destacado de cómo el marketing puede 

promover el diseño circular: ha implementado el 

Patagonia WornWear, un programa de repara-

ción y reventa de ropa usada. El marketing de este 

programa resalta el impacto ambiental positivo 

de la reutilización, y también el valor emocional 

de las prendas que se mantienen en uso durante 

más tiempo. Este enfoque ha demostrado que los 

consumidores están dispuestos a apoyar marcas 

que priorizan la sostenibilidad y los valores éticos 

(Bocken et al., 2016). 

5.2 Fairphone: transparencia y modularidad. 

Fairphone, una empresa de teléfonos inteligentes 

modulares, utiliza el marketing para destacar la 

transparencia de su cadena de suministro y su en-

foque en el diseño circular, mostrando de manera 

clara de dónde obtienen los materiales y cómo se 

fabrican los productos (Van der Velden & Van de 

Weijer, 2021). Los teléfonos Fairphone están dise-

ñados para ser reparables y modulares, lo que sig-

nifica que los consumidores pueden cambiar par-

tes y extender la vida útil del producto. 

Fairphone ha creado una base de clientes compro-

metidos que valoran la sostenibilidad y la ética, y 

utiliza campañas de marketing que destacan los 
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beneficios a largo plazo de comprar un teléfono 

modular en lugar de uno tradicional. Este enfoque 

no solo ha ayudado a diferenciar a la marca en el 

competitivo mercado de teléfonos móviles, sino 

que también ha fomentado un mayor interés en el 

consumo responsable. 

5.3 IKEA: Modelos basados en servicios y alquiler 

de muebles. 

La multinacional sueca IKEA comenzó a explorar 

el alquiler de muebles como parte de su transición 

hacia un modelo más circular. En lugar de vender 

muebles como un producto desechable, IKEA 

lanzó pilotos en varios mercados para alquilarlos 

a sus clientes, con la posibilidad de devolverlos 

para su reacondicionamiento o reciclaje (Lewan-

dowski, 2016). 

El marketing de esta iniciativa destaca los benefi-

cios económicos y ambientales del alquiler de 

muebles en lugar de la compra. Al ofrecer a los 

consumidores flexibilidad y sostenibilidad, IKEA 

está utilizando el marketing para cambiar la per-

cepción de propiedad y promover un enfoque más 

circular en el uso de sus productos (Lewandowski, 

2016). 

 

6. Futuro del marketing y el diseño circular. 

El futuro del marketing en el contexto del diseño 

circular es promisorio, pero también enfrenta re-

tos importantes. A medida que más empresas 

adopten principios circulares, el marketing de-

berá evolucionar para ser más transparente y 

educativo. Las empresas que logren integrar de 

manera efectiva el diseño circular en su estrategia 

de marketing no solo se beneficiarán de una ma-

yor lealtad del cliente, sino que también contri-

buirán al cambio sistémico hacia una economía 

más sostenible (Geissdoerfer et al., 2017). 

Una tendencia emergente es la utilización del big 

data y la inteligencia artificial para personalizar 

las experiencias del consumidor y optimizar los 

modelos circulares. Las plataformas digitales tie-

nen la capacidad de ofrecer a los clientes opciones 

personalizadas basadas en su comportamiento y 

preferencias, lo que facilita la adopción de produc-

tos circulares. Además, las empresas pueden uti-

lizar estas tecnologías para mejorar la trazabili-

dad de los productos y garantizar que los materia-

les circulen de manera eficiente a lo largo de toda 

la cadena de valor (Whelan & Fink, 2016). 

 

CONCLUSIONES 

El marketing y el diseño circular están intrínseca-

mente relacionados en el contexto de la transi-

ción hacia una economía más sostenible, la eco-

nomía circular. Mientras que el diseño circular se 

enfoca en prolongar la vida útil de los productos y 

reducir los residuos, el marketing desempeña un 

papel crucial en la comunicación y la educación 

del consumidor, fomentando la adopción de pro-

ductos circulares y cambiando las percepciones 

del consumo. 

El marketing de productos circulares no solo debe 

promover los beneficios ambientales de los mis-

mos, sino también cambiar las expectativas del 

consumidor en torno a la durabilidad, la propie-

dad y la sostenibilidad. Las empresas que logren 

integrar de manera efectiva el marketing y el di-

seño circular estarán mejor posicionadas para 

competir en un mercado global que demanda 

cada vez más prácticas empresariales responsa-

bles. 
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