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Resumen

El desperdicio de alimentos es un fendmeno global que requiere soluciones
economicamente viables y socialmente aceptadas. Este estudio es una revision
sistematica de literatura sobre las investigaciones hechas entre 2015 y 2025,
alrededor de los modelos de negocio circulares basados en la venta de excedentes
alimentarios. Para esta revision se utilizo la metodologia PRISMA con el fin de
identificar investigaciones empiricas que documentaran experiencias reales de
empresas Yy plataformas dedicadas a la redistribucion o venta de excedentes
alimentarios. Cada articulo se revisé desde las tres dimensiones del Triple Bottom
Line y se analiz6 también el papel del marketing sostenible en su aceptacion y

legitimidad.

Los hallazgos evidenciaron que estos modelos operan a través de

plataformas digitales y su consolidacion depende del uso de estrategias de
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marketing enfocadas a comunicar su valor, fortalecer la confianza entre los actores
de la plataforma y de su capacidad para adaptarse y generar beneficios
economicos. Adicionalmente, a través de la evaluacion del Triple Bottom Line se
demostrd que la dimensidon econdmica es la mas impactada; la dimension social,
es la menos medida y la dimensién ambiental es usada como argumento

comunicativo.

Los hallazgos de estos articulos evidencian que es un campo en constante
investigacion, aunque todavia fragmentado por enfoques cualitativos que permiten
analizar subjetivamente los impactos reales de estos modelos de negocios.
Adicionalmente, se muestra un vacio de investigacion y desarrollo en estos temas
en América Latina. Estas brechas representan oportunidades para avanzar en
investigaciones empiricas en contextos emergentes y para desarrollar
herramientas que permitan evaluar de forma rigurosa la contribucion real de estos

modelos a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Palabras clave: Economia circular, desperdicio de alimentos, modelos de

negocio, triple bottom line, marketing.
Abstract

Food waste is a global phenomenon that requires economically viable and
socially acceptable solutions. This study is a systematic literature review of
research conducted between 2015 and 2025 on circular business models based on
the sale of food surpluses. The PRISMA methodology was used to identify

empirical studies that documented real experiences of companies and platforms

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA



L]
Wo rkl ng pqpe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

engaged in the redistribution or sale of surplus food. Each article was analyzed
through the three dimensions of the Triple Bottom Line, and the role of sustainable
marketing was also examined in terms of its influence on acceptance and

legitimacy.

The results show that most of these models operate through digital
platforms. Their consolidation depends both on the use of marketing strategies that
communicate their value and strengthen trust among different stakeholders, and on
their ability to adapt and generate economic benefits. In most studies, the
economic dimension acts as the main enabler for the use of these platforms, the
social dimension functions as a symbolic value, and the environmental dimension

is used mainly as a communication argument.

The findings from these articles reveal that this is a constantly evolving
research field, yet still fragmented by qualitative approaches that allow only a
subjective analysis of the real impacts of these business models. Additionally,
there is a notable research and development gap in these topics in Latin America.
These gaps represent opportunities to advance empirical studies in emerging
contexts and to develop tools that rigorously assess the real contribution of these

models to the Sustainable Development Goals.

Keywords: circular economy, food waste, business models, triple bottom

line, marketing
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INTRODUCCION

El desperdicio de alimentos es un reto crucial en la lucha contra el hambre y
la inseguridad alimentaria global. En 2022, se registré que alrededor de 828
millones de personas vivian en condiciones de hambre (FAO, 2022). Al mismo
tiempo que a lo largo de la cadena de suministro se perdian aproximadamente de
un billén de toneladas de alimentos (WRAP, 2024). El Informe de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, en el marco del ODS 12 sobre consumo y produccion
responsables, resalta la importancia de fortalecer la inversién publica y politica en
tecnologia, infraestructura, educacion y sistemas de vigilancia para reducir estas

pérdidas (ONU, 2023).

A nivel mundial, el desperdicio de alimentos contribuye alrededor del 10%
de emisiones de gas de efecto invernadero (WRAP, 2024). Este comportamiento
coincide con el aumento de las emisiones globales de CO, reportadas
recientemente (ONU, 2024). Esto crea un escenario que preocupa, porque la
acumulacioén de estos gases esta directamente relacionada con los cambios
climaticos que cada vez se intensifican mas. Por eso, la reduccion del desperdicio
de alimentos no es solo un tema de seguridad alimentaria, sino también un
componente central del ODS 13, que llama a fortalecer estrategias preventivas y

modelos sostenibles para responder al cambio climatico.

Teniendo esto en cuenta, implementar nuevos modelos de produccién es
necesario para tener un mayor desarrollo econémico, social y ambiental. Es alli

donde la economia circular cada dia se hace mas imprescindible, replanteando el
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modelo lineal de produccion, basado en producir — usar - desechar (CGR, 2025),
hacia uno fundamentado en reutilizar - reparar - reacondicionar, con el fin de
aprovechar el valor latente de los materiales a lo largo de la cadena de produccién
y mitigar los desperdicios generados en cualquier sistema (Ellen MacArthur
Foundation, 2013). El sector de alimentos también ha desarrollado nuevos
modelos de negocios que buscan aprovechar los excedentes que son aptos para
el consumo. Estos modelos se han formado a través de plataformas digitales y
estan tomando especial relevancia en regiones como Europa, Asia y Norteamérica

(Zhang & Zhang, 2022).

Es asi como, la presente investigacion realiza una revision sistematica de
literatura con el propdsito de identificar el estado de la investigacion sobre los
modelos de negocio circulares basados en la venta de excedentes alimentarios a
nivel mundial, entre el periodo 2015 y 2025. Se integra el marco evaluativo del
enfoque del Triple Bottom Line y se examina el papel del marketing sostenible
como herramienta clave para la aceptacion, legitimidad y consolidacidon de estos

modelos.
OBJETIVO GENERAL

Analizar el estado de la investigacion cientifica sobre los modelos de
negocios circulares basados en la venta de excedentes alimentarios, evaluando su
impacto econdmico, social y ambiental bajo el enfoque Triple Bottom Line (TBL) e
identificando el papel del marketing sostenible en su consolidacién a nivel global

durante el periodo 2015-2025.
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Especificos

1. Caracterizar los modelos de negocio circulares (MNEC) aplicados a la venta
de excedentes alimentarios, identificando sus tipologias, actores y
mecanismos operativos.

2. Evaluar los impactos econémicos, sociales y ambientales reportados en la
literatura sobre estos modelos desde la perspectiva del Triple Bottom Line
(TBL)

3. Analizar las estrategias y enfoques de marketing sostenible documentados
en la implementacion y consolidacion de los MNEC, destacando su

contribucion a la aceptacion y legitimidad de los modelos
JUSTIFICACION

En Colombia, el Departamento Nacional de Planeacion (2016) identifico
que, de los 28,5 millones de toneladas de alimentos disponibles, se perdieron y
desperdiciaron 9,76 millones, siendo el sector de distribucién mayorista y minorista
el de mayor impacto, con 2,01 millones de toneladas arrojadas a la basura,
principalmente frutas, verduras y cereales. Aunque esta cifra evidencia una
problematica de gran magnitud, desde entonces no se han publicado
actualizaciones oficiales, lo que muestra una clara falta de seguimiento y gestion

frente a este fendmeno.

Ante este panorama y considerando la falta de investigacion académica
acerca de la implementacion de negocios circulares a base de venta de

excedentes, surge necesidad de responder la pregunta: ;Cual es el estado de la
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investigacion cientifica sobre los modelos de negocio circulares basados en la
venta de excedentes alimentarios a nivel mundial entre 2015 y 20257, evaluados a

través del triple bottom line y analizando el rol del marketing en su consolidacion.

El propdsito de esta revisidon es ofrecer evidencia que pueda apoyar futuras
investigaciones orientadas al disefio de estrategias innovadoras para disminuir el
desperdicio de alimentos y asi avanzar en los ODS 12 y ODS 13. No obstante, su
propaosito principal es analizar el papel del marketing sostenible en estas
soluciones, comprendiendo como influye en la aceptacion de los consumidores, en
la adopcion de un nuevo paradigma de consumo y en los procesos que permiten

que estos modelos construyan legitimidad y sostengan su continuidad en el tiempo

Finalmente, esta propuesta se alinea con la Mision de Sabios en
Bioeconomia y con la linea de investigacion en Mercadeo Social i+2 (Ministerio de
Ciencia, 2019), al identificar como estos modelos pueden ofrecer valor compartido

y, al mismo tiempo, impulsar practicas mas sostenibles dentro del sector.
REVISION DE LITERATURA
Desperdicio de alimentos

Se estima que, en 2022, 2,33 mil millones de personas en el mundo
enfrentaron vulnerabilidad en términos de seguridad alimentaria (FAO, 2023); al
mismo tiempo, el 13,2% de los alimentos producidos se desperdiciaron durante
toda la cadena de suministro (ONU, 2024). Estas cifras evidencian una situacion
precaria en el manejo de alimentos a nivel global. De hecho, la ONU (2024),

advierte que es posible que los ODS relacionados con el hambre cero, el consumo
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y produccion responsables no se cumplan para el 2030, debido a que estas cifras
siguen en aumento a nivel mundial. A esta problematica, se le afiade el impacto

ambiental que el sector de alimentos tiene sobre el efecto invernadero, el cual es
responsable de una quinta parte de las emisiones de gases a nivel mundial (FAO

USAID, 2015).

Mientras tanto, a lo largo de la cadena de suministro se desechan tanto
parte de comestibles como partes no comestibles. Si bien ambos se convierten en
desechos, cada estado tiene una definicion diferente. Por un lado, se le denomina
desperdicio a aquella comida que, estando en condiciones aptas para el consumo,
es desechada conscientemente (The Nutrition Source, 2018). Por otro lado, se
considera pérdida, a aquellos productos que, aunque estan destinados al consumo
humano, pierden su calidad y ya no son aptos para consumo (Food Loss and

Waste Protocol, 2024).

Las razones detras del desperdicio de alimentos varian segun el actor en la
cadena de suministro, ya que cada uno contribuye de manera distinta a la
generacion de residuos (Etuah et al., 2023). Por ejemplo, los minoristas y
detallistas fueron responsables del 19% del desperdicio en 2022 (FAO, 2022). En
esta etapa, uno de los retos mas comunes para los comerciantes es la diversidad
de productos con la que trabajan (Etuah et al., 2023). A esto, se le suma la
necesidad de contar con una demanda constante y con alimentos que cumplan

con estandares basicos de estética (Pietrangeli et al., 2023).
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Aparte de estos desafios, el desperdicio varia dependiendo de los
alimentos producidos. Cada negocio utiliza diferentes materias primas y procesos,
lo que lleva a que algunos productos sean mas propensos a ser desechados que
otros. Por ejemplo, los productos frescos como vegetales, frutas, carnes y
pescados tienden a ser desperdiciados con mayor frecuencia, ya que su calidad
se pierde rapidamente y deben consumirse en un corto plazo (Chen y Chen,

2018).
Economia circular

El origen de la economia circular (EC) fue planteado por primera vez por
Pearce y Turner (1990) quienes plantearon un sistema econdmico diferente al
modelo tradicional lineal de extraccion, produccion y eliminacién, reconociendo la
dependencia de la actividad econdmica respecto a los limites ecoldgicos. Sin
embargo, este ha tomado relevancia a través de los afos y se ha vuelto
fundamenta para proponer una solucién a la demanda desmedida de un mundo

consumidor (Ellen MacArthur Foundation, 2013)

La EC fue formulada inicialmente considerando unicamente el impacto
econdmico y ambiental, y los beneficios eran una consecuencia indirecta de esos
avances (Andersen, 2006). Posteriormente, Ellen MacArthur Foundation (2013)
amplié esta perspectiva, al destacar que la EC tenia impactos directos sobre la
sociedad ya que promovia la generacién de nuevos empleos, el desarrollo de

capacidades y el fortalecimiento comunitario.
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La economia circular ha sido aplicada en sectores como la construccion, la
automocidn, la electronica, la alimentacion y todas ellas han demostrado que
puede reducir costos, reducir emisiones y el aprovechamiento de recursos
mientras abre espacio para nuevas oportunidades econdmicas (Ellen MacArthur
Foundation, 2013). Con la allegada de los ODS, la EC se reafirm6 como una
estrategia clave para mitigar impactos ambientales, aportar valor econémico vy

promover beneficios sociales en diversos sectores productivos (Saha, 2023).

En la industria alimentaria, la implementacion de EC es necesaria para
minimizar los niveles de desperdicio y los impactos ambientales (Kafel &
Rudzinski, 2024). La literatura evidencia que cada actor del sistema alimentario
adopta mecanismos distintos segun sus capacidades y necesidades: desde
donaciones y revalorizacion de alimentos hasta la venta de excedentes a precios
reducidos (The Nutrition Source, 2018;Horo$ & Ruppenthal, 2021) Estas practicas
han dado origen a plataformas y modelos de negocio innovadores orientados a
gestionar excedentes y facilitar su reinsercion al sistema productivo o de consumo,

lo cual abre la discusion sobre las soluciones circulares en el comercio minorista.
Modelos de negocio en economia circular (MNEC)

Los modelos de negocio describen la l6gica mediante la cual una
organizacion crea, entrega y captura valor (Osterwalder y Pigneur, 2010). En el
contexto de la economia circular (EC), esta l6gica se adapta para mantener los

recursos en uso el mayor tiempo posible, promoviendo estrategias como
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reutilizacién, reparacion, redistribucion y reciclaje (Ellen MacArthur Foundation,

2013; Hansen et al., 2020).

Desde esta perspectiva, los modelos de negocio circulares (MNEC) han
emergido como alternativas que integran valor econémico con objetivos
ambientales y sociales. Entre ellos, los MNEC centrados en la venta de
excedentes de comidas surgen como una estrategia destacada para cerrar el ciclo
de vida de los alimentos, mitigar la generacion de residuos y recuperar parte de

los costos asociados a su produccién (Sun et al., 2024).

Un rasgo distintivo de estos modelos es el uso de plataformas digitales que
actuan como intermediarios entre tiendas minoristas y clientes finales facilitando
transacciones de productos aptos para el consumo a precios reducidos (Laudon y
Guercio, 2019). Estas plataformas responden también a una creciente demanda
de soluciones tecnoldgicas con impacto social, fomentando practicas de consumo
responsable (Cane y Parra, 2020) (ver figura 1) y atrayendo particularmente a

consumidores jovenes conscientes de la sostenibilidad (Zhang & Zhang, 2022).

Figura 1. llustracién de proceso de impacto en la cadena de suministros al adoptar el uso
de la app para vender los excedentes de consumo.
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Figura 1: Diagrama de flujo del proceso de los MNEC.
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Los estudios evidencian que estos modelos son coherentes con el enfoque
del Triple Bottom Line, ya que estos generan beneficios ambientales, econémicos
y sociales simultaneamente. (Bergstrom et al., 2020) (Saha, 2023). Un caso
destacado es Too Good To Go, que en su informe de 2024 reporté haber evitado
que 135 millones de comidas terminaran desperdiciadas. Este logro equivale a
mas de 1,2 millones de toneladas de CO, no emitidas y a la participacion de mas
de 175.000 comercios distribuidos en 15 paises (TGTG, 2024). Estos resultados
demuestran que los MNEC basados en excedentes alimentarios son una
estrategia viable para maximizar recursos, apoyar a minoristas y promover

practicas de consumo circular.

El marketing en la implementacién y consolidacién de los MNEC
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El marketing fue inicialmente entendido como un proceso orientado a la
transaccion, en el que la principal funcion era facilitar el intercambio de bienes
para generar rentabilidad (Stanton et al., 1984). Sin embargo, esta vision
evoluciono hacia un enfoque mas amplio que reconoce la necesidad de crear valor

tanto para las organizaciones como para la sociedad.

En esta linea, Kotler y Armstrong (2012) plantearon que el Marketing debe
responder a las necesidades del consumidor, mientras se hace responsable de los
recursos usados, asegurando los mismos para las generaciones futuras. Esta
evolucion conceptual esta basada en el paradigma planteado por Belz & Karstens
(2006), el marketing sostenible, el cual integra objetivos econdmicos con bienestar
social y ambiental, priorizando relaciones de largo plazo y estrategias

responsables en las organizaciones.

El uso del marketing sostenible es reconocido como un potencial para crear
oportunidades que puedan ser traducidas a una ventaja competitiva (Peattie &
Belz, 2010). Es asi como las organizaciones adoptan el marketing sostenible como
estrategia para fortalecer su reputacion y credibilidad frente a sus stakeholders.
Esta capacidad de generar confianza y diferenciacion estratégica resulta
fundamental en modelos de negocios que incorporan practicas circulares (Giraldo-

Patino et al. 2021).

En el marco de la economia circular, el marketing sostenible actua como un
facilitador clave para la adopcion de nuevos modelos por parte de consumidores y

aliados estratégicos. Esto se sustenta en el creciente nivel de conciencia

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA



L]
Wo rkl ng pqpe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

ambiental que los consumidores desarrollan hacia las marcas y en su disposicion
a apoyar iniciativas que contribuyen a la sostenibilidad (Zufiga-Espinosa et al.,
2023). Bajo esta logica, el marketing cumple la funcion de traducir la propuesta de
circularidad en mensajes claros y socialmente aceptados, condicion necesaria

para su legitimidad y adopcion, tal como plantea Lewandowski (2016).

La aceptacidn social de una nueva iniciativa es un proceso evolutivo que se
construye a través del tiempo mediante la comunicacion y la interaccidn dentro de
un sistema social (Rogers, 1995). En el caso de los modelos de negocio circulares
basados en la venta de excedentes alimentarios, la aceptacion no es inmediata, ya
que deben superar barreras culturales y percepciones negativas asociadas a los
“sobrantes” (Aschemann-Witzel et al., 2015). Por esta razén, estos modelos
requieren estrategias orientadas a transformar comportamientos y normalizar su
practica en la vida cotidiana, como paso previo para avanzar hacia su legitimacion

social.

La legitimidad de una organizacion se forma a partir de la manera en que el
publico y aprueba lo que hace. Cuando una organizacion logra ser vista como
legitima, adquiere mayor credibilidad, confianza y coherencia frente a las
expectativas sociales (Suchman, 1995). En este proceso, el marketing sostenible
se planted inicialmente como una estrategia para comunicar el valor y el impacto
de las organizaciones (Belz y Peattie, 2010). Sin embargo, este constructo ha
evolucionado y hoy implica una integracion estratégica dentro de la propuesta de

valor y la innovacion, permitiendo que los modelos circulares traduzcan sus
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beneficios econdmicos, sociales y ambientales en mensajes comprensibles que
fortalezcan la confianza, la aceptacion y la legitimidad frente a los consumidores y

demas grupos de interés.
Triple Bottom Line

Hoy en dia, las organizaciones deben reconocer que la sostenibilidad es
crucial para asegurar su crecimiento a largo plazo (Harvard Business School
Online, 2020) En este contexto, Elkington (1994) introdujo el enfoque Triple
Bottom Line (TBL), una herramienta analitica que permite evaluar el desempefio

de las organizaciones desde tres dimensiones: social, ambiental y econémica.

Cada una estas dimensiones, incorpora indicadores que permiten evaluar el
aporte de las organizaciones a la sostenibilidad (Mishra y Pandey, 2025). La
dimension social se relaciona con las condiciones laborales, las relaciones con las
comunidades y el respeto por los derechos humanos. La dimension ambiental se
compone de las emisiones de gas, el uso de recursos y la gestién de residuos. En
cuanto a la dimensién econdémica, esta analiza la capacidad de una organizacion
para generar valor, operar con transparencia y mantener practicas corporativas

responsables (Harvard Business Review, 2019)

Este marco permite conectar de manera clara las metas de la economia circular
con los criterios de evaluacion del desempeno sostenible. En el caso de los
modelos de negocio basados en la venta de excedentes alimentarios, el TBL
facilita identificar como estas iniciativas contribuyen simultaneamente a la

generacion de valor econdmico, a la reduccion del impacto ambiental y al
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fortalecimiento social mediante practicas de consumo responsable. Asi, se
convierte en una guia clave para comprender y evaluar el aporte real de estos

modelos en la literatura académica y en la practica.

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para desarrollar la investigacion cientifica sobre los modelos de negocio
circulares basados en la venta de excedentes de alimentos en el sector minorista
a nivel mundial, se ha seleccionado el método PRISMA (Preferred Reporting ltems
for Systematic Reviews and Meta-Analyses). Este método es ampliamente
utilizado en revisiones sistematicas porque permite sintetizar conceptos de manera
estructurada (Garcia-Pefialvo, 2022). Adicionalmente, facilita la evaluacion critica
y transparente de la literatura, ya que exige mostrar de forma explicita como se
identifican, filtran e incluyen los documentos (Page et al., 2021). Estos parametros

aseguran que la muestra final responda realmente a la pregunta de investigacion.

Esta investigacion integra variables que se entrelazan y cuya conexion ha
sido poco explorada: los MNEC basados en la venta de excedentes de alimentos,
evaluados mediante el marco analitico del Triple Bottom Line y con el marketing
como eje transversal en la ejecucidn de estos modelos. El disefio de la revision
esta desarrollado en 3 fases (figura 2): Identificacién, filtrado e inclusion (Garcia-

Pefialvo, 2022).

En la fase de Identificacion se emplearon las bases de datos Scopus,

SciELO y Google Scholar. Para construir la ecuacion de busqueda se

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA



L]
Wo rkl ng pqpe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

seleccionaron las palabras claves: "circular economy", "food surplus", "triple
bottom line" y “marketing”. Sin embargo en cada motor de busqueda se afino la
busqueda con los parametros de cada uno de ellos. Asi que para Scopus se uso (
ALL (" circular economy " ) OR ALL ( "food surplus" ) ) AND ( ALL (" triple bottom
line ") OR ALL (" marketing " ). En Google Schoolar se uso ("circular economy"
OR "circular business model" OR "economia circular") AND ("food surplus" OR"
excedentes de alimentos") AND ("triple bottom line" OR sustainability OR ) AND
("marketing"). Por ultimo, en Scielo se uso: "circular economy" OR "economia

circular" "surplus food" OR "excedentes de alimentos";en este buscador se redujo
y se cambid la ecuacién debido a que esta fue la unica configuracion que trajo

resultados.

Desde alli, se aplicaron filtros que incluyeron: periodo de publicacién entre
2015 y 2025, tipo de documento limitado a articulos cientificos, idiomas inglés y
espanol, y areas tematicas relacionadas con ciencias ambientales, negocios,

administracion, ciencias sociales y economia.

En la fase de filtrado se excluyeron documentos duplicados, articulos que
no abordaran modelos de negocios circulares o que no pertenecieran al sector
alimentario. También se descartaron estudios orientados a la donacion o
transformacion de alimentos, investigaciones sin acceso disponible y trabajos de
enfoque exclusivamente tedrico. Solo se conservaron estudios con evidencia

empirica.
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En la ultima fase, se completo la lectura de los articulos seleccionados y se
seleccionaron los articulos que cumplieran con los criterios de inclusion definidos
previamente, dando prioridad a aquellos que presentaran resultados empiricos
sobre modelos de negocio circulares basados en la venta de excedentes; que
incluyeran métricas de impacto social, econdomico o ambiental; documentaran
casos de implementacion en el sector minorista. De este proceso resulta la
muestra final de la cantidad de articulos, los cuales fueron analizados y
categorizados de acuerdo con las dimensiones del Triple Bottom Line (social,

ambiental y econdmica) y con el rol del marketing como eje transversal.

Figura 2. Fases de la revision sistematica de literatura, basado en modelo PRISMA (Garcia-Pefialvo,

2022)
[ Identificacion de estudios a través de base de datos e informes
)
= .
© Informes identificados de Informfa’s fallmlnados antes de la
) _ seleccion:
< Scopus (n = 526) .
kS . _ - Informes duplicados
& Scielo (n =380) P -
s _ eliminados (n =0)
c Google Scholar (n=123) S
o Informes eliminados por otras
K razones (n =940)
Informes examinados p| Informes excluidos
(n =74) (n=34)
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Informes buscados para Informes no recuperados
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o
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5
ic Informes excluidos: (n=14)

Estudio conceptual / revision tedrica (n =4)
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Estudios incluidos en revision
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c
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)
=
©
=

Fuente: Adaptado de Page, M. J., McKenzie, J. E., Bossuyt, P. M., Boutron, I., Hoffmann, T. C., Mulrow, C. D.,
et al. (2021). The PRISMA 2020 statement: An updated guideline for reporting systematic reviews. BMJ, 372,
n71. https://doi.org/10.1136/bmj.n71

La muestra final de 11 articulos se obtuvo tras aplicar criterios estrictos de
inclusion relacionados con la pertinencia tematica, asociados con los modelos de
negocios circulares basados en la venta de excedentes alimentarios y publicados
entre 2015 y 2025. Si bien habia una muestra de 26 articulos, el acceso a 15 de
ellos estaba restringido, lo que causé una disminucion en los documentos
seleccionados. Adicionalmente, algunos documentos que coincidian con la

ecuacion no abordaban directamente el objeto de estudio.

Para el analisis de la informacién se empled una sintesis tematica, un
enfoque que permite identificar las ideas centrales que comparten los estudios y
organizarlas de manera clara. Con la orientacion de Thomas y Harden (2008), los
hallazgos fueron agrupados en temas que facilitaron comprender como la literatura
los modelos de negocios circulares basados en la venta de excedentes

alimentarios, el rol del marketing y la evaluacion del triple bottom line.

Adicionalmente, para garantizar el rigor académico de esta revision de

literatura, se siguieron los lineamientos propuestos por Garcia-Pefialvo (2022),
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dandole importancia a la claridad, transparencia y replicabilidad en todo el

proceso. Teniendo esto en cuenta, se documento y se aplicaron criterios

consistentes para evitar sesgos.

Por ultimo, la investigacion es de caracter documental y no involucra

interaccién con personas ni manejo de datos sensibles. Se respetaron los

principios de integridad académica mediante la citacion adecuada de todas las

fuentes consultadas conforme a las normas APA 7. Todos los documentos

analizados provienen de bases de datos académicas de acceso autorizado o

abierto, garantizando el manejo ético de la informacion.

RESULTADOS

Tabla 1: resultados revision sistematica de literatura

Aio Autor (APA) Titulo Tema estudiado  Pais/Region
. Food sharing: malgng sense Tipologias de
Sarti et al. between new business .
2017 . modelos de negocio Europay EE.UU.
(2017) models and responsible .
o en food sharing
initiatives
_— Framing the surplus: Cotr?ur.ncamon y
Narvanen et o ) legitimidad en
2022 communicating value in food Europa
al. (2022) startups de
waste startups
excedentes
Fragapane &  Understanding community Confianza y redes
2022 Mortara engagement in Too Good sociales en Italia
(2022) To Go aceptacion de apps
. Factores
Hua et al Exploring consumer sicolégicos en
2023 ’ intention in food surplus app P g Asia (Tailandia)
(2023) - adopcioén de
Yindii
plataformas
Rao et al. Understanding food waste Valorizacion de . .
2023 . excedentes y Paises Bajos
(2023) valorisation . »
dilemas éticos
2024 Derqui (2024) HoReCa managers Motivaciones Espafia

adoption of food waste apps
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. . . . Barreras y
Hong et al. Barriers and incentives in . .
2024 ) motivaciones China
(2024) food waste apps adoption .
empresariales
2024 Ranjbari et al. Impapt simulation of food Impactos TBL ltalia
(2024) sharing apps simulados
. . Evolucion de
2025 Grieco et al New solutions for old modelos de negocio Italia y Reino Unido
(2025) problems .
circulares
Aceptacién y
2025 Ruetgers et Consumer acceptance of legitimidad en Europa
al. (2025) surplus food apps .
consumidores
iegel
Siegel & van Scaling circular food Factores de Europa
2025 Leeuwen businesses escalabilidad
(2025)

Nota. Sintesis de los articulos incluidos en la revision sistematica (2015-2025) sobre modelos de negocio
circulares basados en la venta de excedentes alimentarios. Predominan estudios europeos; no se identificaron
investigaciones en América Latina. Fuente: elaboracién propia

El primer articulo que abordé la conceptualizacién del food sharing y su
relacion con los modelos de negocio basados en la economia circular fue
realizado por Sarti et al. (2017). El estudio se basé en un analisis hecho a 40
iniciativas de Europa y Estados Unidos, donde se identificd que estas propuestas
buscan reducir el desperdicio de alimentos, generar nuevas formas de valor
econdémico y social mediante tres configuraciones operativas: B2C (venta directa
al consumidor), B2B (intercambios entre empresas) y P2P (intercambio entre
individuos). Asimismo, se evidencio que la credibilidad, la confianza y el trabajo

conjunto con actores locales se vuelven determinantes para eliminar las barreras

culturales asociadas a la venta del excedente alimentario.

Un tiempo mas adelante, Narvanen et al. (2022) contintan con el estudio de
las startups europeas enfocadas a la reduccion del desperdicio de alimentos, con
el fin de entender como estas construyen y comunican para lograr su aceptacion

en el mercado. En el estudio se realizaron 10 entrevistas semiestructuradas a

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA



L]
Wo rkl ng pqpe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

fundadores de startups, complementadas con un analisis documental de 24
empresas que incluyo la revision de paginas web, redes sociales, blogs, notas de
prensa y materiales institucionales. A partir de esta recoleccion de datos, se
determind que la manera en que estas plataformas explican y legitiman su modelo
ante consumidores, es fundamental para el éxito de estas iniciativas. La
comunicacion se vuelve central, porque estas plataformas necesitan cambiar la
percepcion tradicional del excedente alimentario y presentarlo como un producto

que genera valor social, ambiental y econdmico.

En este proceso, las redes sociales juegan un rol decisivo ya que no solo
ayudan a propagar el propdsito sostenible de estos modelos, sino que también
crean espacios donde los usuarios comparten experiencias, recomiendan la
aplicacion y normalizan la compra de estos alimentos. Fragapane y Mortara (2022)
entrevistaron a un integrante del equipo de Too Good To Go en ltalia y analizaron
las publicaciones de dos comunidades de Facebook que reunian a mas de 13.000
usuarios. Su estudio evidencié que el boca a boca digital, la identidad colectiva y
la confianza entre los usuarios aumentan la credibilidad del modelo y facilitan su
legitimacion, lo que ayuda a que nuevos consumidores se animen a usar la

aplicacion.

En Asia, otro estudio trabajé con 284 usuarios activos de la plataforma
Yindii para comprender los factores psicoldgicos y sociales que influyen en la
intencion de compra de estos modelos. Hua et al. (2023) evaluaron seis

dimensiones: preocupacion ambiental, diversion percibida, normas sociales,
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conciencia sobre el desperdicio, sensibilidad al precio y neofobia alimentaria. Los
hallazgos sefalaron que la preocupacion ambiental y la diversion percibida son los
factores que mas motivan su uso. Lo cual permite entender que la adopcion de
este tipo de plataformas responde mas a factores individuales de disfrute y
conciencia ambiental que a presiones sociales o razones econdmicas. Desde la
perspectiva del marketing sostenible, se destaca que se debe integrar estrategias
basadas en experiencias interactivas y comunicacion ambiental, en lugar de

enfoques centrados exclusivamente en el precio o el ahorro.

Otra perspectiva analizada fue la valorizacion de excedentes alimentarios
desde los actores de la cadena de suministro en los Paises Bajos, analizando sus
motivaciones, desafios y dinamicas dentro de la economia circular. Rao et al.
(2023) encontraron que estos modelos enfrentan tensiones entre el propdsito
social y la rentabilidad, ya que se identificaron dilemas éticos al monetizar
productos que antes donaban o descartaban. Adicionalmente, sefialan que el
lenguaje y la narrativa de impacto cumplen un papel central en la construccién de

credibilidad y diferenciacion de los MNEC basados en excedentes.

En las principales ciudades de Espana Derqui & Filimonau (2024)
exploraron las razones que tienen los administradores del sector HoOReCa
(hoteles, restaurantes y cafeterias) para adoptar las aplicaciones de reduccion de
desperdicio. Los empresarios entrevistados, sefialaron que sus mayores
motivaciones tienen que ver con evitar pérdidas econdmicas derivadas del

desperdicio de alimentos y por proyectar una imagen socialmente responsable.
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Segun el estudio, la reputacién y la legitimidad resultan mas prioritarias que el
tema ambiental. Si bien los gerentes son conscientes del impacto ambiental de
sus actividades, su interés se enfoca en descartar la responsabilidad social

corporativa mas que en implementar una estrategia de sostenibilidad integral.

Debido a que estos modelos de negocios dependen de variables externas,
Hong et al. (2024) enfocaron su estudio en un analisis PESTLE, contrastando con
una encuesta aplicada a 18 empresas del sector alimentario con experiencia en el
uso de plataformas de gestion de desperdicios. Los resultados confirman también
que las empresas valoran estas plataformas como un medio para mejorar su
reputacion, reducir los costos de gestion de excedentes, y generar ingresos
adicionales, destacando los factores econdmicos como los principales motivadores

para implementar estas apps en el dia a dia de estos negocios.

Por su parte, Ranjbari et al. (2024) realizaron una investigacion cuantitativa,
a través de una simulacion predictiva para analizar el impacto de los modelos de
negocio de food sharing apps en las dimensiones sociales, ambientales y
economicas de ltalia, en el periodo de tiempo entre 2015 y 2060. Los resultados
mostraron que, bajo politicas activas de educacién y marketing, estas plataformas
podrian reducir hasta un 3% del desperdicio alimentario nacional, generando
ahorros para los negocios y disminuyendo significativamente las emisiones de
CO.. El estudio plantea que el éxito de estas plataformas no depende unicamente
del precio ni de los descuentos, sino de una comunicacion educativa y participativa
que permita a las personas comprender su papel en el sistema circular.
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Grieco & Morgante (2025) se enfocaron en caracterizar las plataformas, a
través de las configuraciones de los modelos de negocios, su evolucion y sus
objetivos para el futuro. En esta investigacidén entrevistaron a 10 administradores
de 6 plataformas ubicadas en ltalia y en UK, donde se identifico que las
plataformas estan en constantes ajustes, integraciones y transformaciones de su
propuesta de valor para fortalecer la sostenibilidad. Asimismo, se identificaron
distintos modelos de negocios circular desde la venta de alimentos con
descuentos hasta iniciativas de donacion o intercambio comunitario. En todos los
casos, la experiencia del usuario, la claridad con la se comunica el impacto y la
construccion de confianza resultaron ser elementos decisivos para fortalecer el

vinculo entre las plataformas y quienes la usan

En linea con la adopcion de estos MNEC, Ruetgers et al. (2025)
encontraron que los usuarios suelen guiarse por el precio, la conveniencia y la
confianza en la plataforma. Su estudio analizé las motivaciones de quienes utilizan
aplicaciones como Wefood, Nifitie’'s y Too Good To Go y observaron como estas
plataformas se incorporan en la rutina diaria. Los hallazgos reflejan que las
personas valoran participar en iniciativas con propoésito ambiental. Ademas,
cuando la experiencia de compra es positiva y existe confianza, se reducen

barreras sociales y se normaliza el consumo de excedentes alimentarios.

Los MNEC basados en las ventas de excedentes de alimentos tienen
factores que bien pueden impulsar o frenar el crecimiento de estas plataformas.

Siegel & van Leeuwen (2025) identificaron los factores que influyen en el
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crecimiento de estos MNEC, a partir del analisis de 144 iniciativas europeas. Entre
los factores de éxito encontraron: alianzas estratégicas con actores locales,
construccion de confianza, legitimidad social, acceso a financiamiento y capacidad
de comunicar el propdsito del negocio de manera creible. El estudio evidencia que
el crecimiento de los MNEC no depende solo de su impacto ambiental, sino de su
capacidad para movilizar a los stakeholders mediante narrativas de cambio
positivo, lo que refuerza el papel del marketing sostenible como herramienta clave
para consolidar y escalar los modelos de negocio circulares basados en

excedentes alimentarios.

DISCUCIONES

A partir de los articulos encontrados en la revision sistematica de la
literatura, ha sido posible caracterizar los modelos de negocio circulares basados
en la venta de excedentes de alimentos. La principal caracterizacién encontrada
es que estos modelos conectan la oferta y la demanda mediante plataformas
digitales, en las que participan retailers/supermercados que ofrecen a los
consumidores productos a precios reducidos. En linea con lo propuesto por
Osterwalder y Pigneur (2010) y de acuerdo con Sarti et al. (2017), la propuesta de
valor de estos MNEC se construye en torno a la creacién de redes entre los
actores implicados, lo que facilita la circulacion del excedente y la recuperacion de

valor en la cadena.

Las tipologias operativas de estos MNEC se clasifican basadas en la

relacion entre los actores involucrados, identificando tres configuraciones
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principales: B2B (intercambio entre empresas dentro de la cadena de suministro),
B2C (venta directa desde comercios a consumidores finales) y P2P (intercambio
entre individuos) (Sarti et al., 2017). Esta clasificacion es coherente con los
estudios posteriores incluidos en esta investigacion, que exponen que la
configuracion de cada una de estas relaciones varia segun el actor. Esto confirma
lo planteado por Lewandowski (2016), quien afirma que los MNEC deben adoptar
distintas configuraciones dependiendo del flujo de valor que gestionan y del rol de

los actores dentro del sistema.

Asegurar la sostenibilidad en el futuro es esencial para cualquier negocio;
sin embargo, debido a la misma naturaleza de este MNEC, la adaptacion y
evolucion de su propuesta de valor son imperativas para mantener las alianzas a
largo plazo (Grieco & Morgante, 2025). Adicionalmente, Siegel y van Leeuwen
(2025) agregan que los MNEC requieren de inversores y aliados financieros que
confien en la viabilidad econdmica del modelo y en su aporte social para su
escalabilidad. Esta afirmacioén, valida lo propuesto por Geissdoerfer et al. (2017),
quienes afirmaron que la inversion y los recursos financieros permiten implementar
tecnologias, procesos y estrategias necesarios que promueven la innovacion

socio-técnica y la sostenibilidad en estos MNEC.

La literatura destaca que estos MNEC basados en la venta de excedentes
necesitan tener multiples estructuras operativas; estas varian dependiendo de la
configuracion de valor que tiene con cada actor de la cadena. Su sostenibilidad

depende de su capacidad para evolucionar y adaptarse al contexto social, generar
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beneficios econdmicos y construir su legitimidad social para sostener su
funcionamiento en el tiempo. A partir de esta caracterizacién, es posible avanzar
hacia la evaluacién de los impactos econdmicos, sociales y ambientales de estos

modelos desde el enfoque del Triple Bottom Line.

La economia circular tiene como objetivo reducir el impacto ambiental del
sistema productivo, fortalecer dinamicas sociales mas responsables y generar
valor econdmico sostenible (Saha, 2023). Sin embargo, mantener un equilibrio
entre estas dimensiones no siempre es posible, ya que en la practica pueden
aparecer efectos rebote que disminuyen el potencial sostenible de estas iniciativas
(Metic & Pigosso, 2022). En este sentido, los estudios revisados permiten analizar
los efectos reales de los modelos de negocio circulares basados en la venta de
excedentes alimentarios a partir de las tres dimensiones propuestas por el

enfoque Triple Bottom Line (Elkington, 1998): econdmica, social y ambiental.

El impacto econdmico es el mas estudiado en las investigaciones, ya que
este es el mayor habilitador para el uso de estas plataformas, solo que el impacto
cambia dependiendo del actor. Para los comercios aliados, estas plataformas les
permiten recuperar parte de las pérdidas por alimentos no vendidos (Hong et al.,
2024) y disminuyen los costos asociados a la gestion de excedentes (Derqui,
2024). Desde el lado del consumidor, el acceso a alimentos de alta calidad a un
bajo costo (Ruetgers et al., 2025), aunque Hua et al. (2023) evidenciaron que el
precio no es el factor mas importante para los consumidores. En cuanto a las

plataformas, generan ingresos al cobrar una comision por cada venta realizada en
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la app, ademas de fuentes adicionales por servicios complementarios como
suscripciones de negocios, publicidad y alianzas estratégicas (Grieco & Morgante,
2025). Al contrastar estos hallazgos, es preciso indicar que pese a su enfoque
social y especialmente ambiental, la dimensién econdmica es el eje principal que

permite el funcionamiento de estos MNEC y su sostenibilidad.

Aunque la dimension ambiental es la mas utilizada en el discurso publico de
estos modelos de negocio circulares, en la literatura revisada es la menos
evaluada con evidencia empirica. El Unico intento de medicién ambiental fue
hecho por Ranjbari et al. (2024), quienes realizaron una simulacién con los datos
de una de estas plataformas, donde se estimaba que una bolsa de alimentos
ayudaba a prevenir 2.5 kg de CO2. Por otro lado, Derqui & Filimonau (2024)
mencionan que, para los comerciantes, el impacto ambiental no es de mayor
relevancia, solo que el uso de estas plataformas esta asociado a mejorar su
reputacion. Esto también fue confirmado por Siegel & van Leeuwen (2025)
quienes evidenciaron que el impacto ambiental es usado como argumento

narrativo que como una dimension realmente medida.

En la dimension social, no se encontré como un factor medible, sino como
un habilitador para el uso de las plataformas, basadas en las percepciones de una
comunidad (Fragapane & Mortara, 2022). De hecho, es la dimensién que tiene
mayores contradicciones, porque a pesar de que las personas dicen valorar el
beneficio social, el motivador de uso es el precio (Ruetgers et al., 2025). Por otro

lado, Rao et al. (2023) senalan que aun existen dilemas éticos sobre si estos
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modelos realmente contribuyen al bienestar social o si, por el contrario, privilegian
la generacion de ingresos a partir de alimentos que antes se donaban. Esta
discusion muestra que la dimensién social de los MNEC todavia no esta del todo
definida y que se requiere mas evidencia empirica para aclarar su verdadero

impacto social.

En general, la revisién sugiere que los MNEC basados en la venta de
excedentes todavia no equilibran de manera consistente las tres dimensiones del
Triple Bottom Line. La dimension dominante es la econdmica, pues garantiza la
viabilidad operativa de las plataformas y es la responsable de motivar la
participacion de los comercios y usuarios. El impacto ambiental es mas usado
como discurso que como resultado verificable. La dimensién social no tiene
comprobaciones empiricas, para reconocer su impacto medible, sin embargo, si
es la pieza clave que habilita y legitima el funcionamiento de estos MNEC. Con
esto, se permite afirmar que la sostenibilidad de estos modelos se sostiene mas
en su narrativa que en evidencia integral, lo que abre paso a analizar el papel del
marketing sostenible como mecanismo que ha permitido legitimar y consolidar

socialmente estas iniciativas en el mercado.

La literatura de esta revision permitié reconocer el papel del marketing en
los MNEC basados en la venta de excedentes de alimentos. Aunque estas
iniciativas se presentan como alternativas sostenibles, su permanencia en el
mercado depende de su capacidad para generar ingresos, atraer usuarios y

construir relaciones de confianza. En este sentido, la comunicaciéon de su
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propdsito ambiental y social es una estrategia necesaria para impulsar la

aceptacion y legitimar su operacion ante consumidores y aliados.

Conectar con las motivaciones reales de uso que permiten dar un paso mas
hacia la aceptacion social. Ruetgers et al. (2025) evidenciaron que el precio y la
conveniencia son los factores mas influyentes para que mas usuarios decidan
utilizar estas plataformas, especialmente con aquellos que tienen mayores
restricciones econdmicas. En consecuencia, los MNEC orientan sus estrategias de
marketing hacia segmentos que priorizan el beneficio econémico, fortaleciendo su
propuesta mediante alianzas con comercios locales que faciliten la accesibilidad y

frecuencia de uso.

En linea con lo expuesto por Rogers (1995) la aceptacion masiva se ve
impulsada por redes sociales y comunidades digitales que funcionan como
espacios de prueba social, donde el intercambio de experiencias reales ayuda a
reducir estigmas asociados al consumo de excedentes (Fragapane & Mortara,
2022). Estas estrategias permiten transformar la percepcion inicial de riesgo en
confianza practica, habilitando la aceptacién del modelo dentro del

comportamiento cotidiano (Hong et al., 2024).

Ahora bien, la aceptacién por si sola no garantiza la permanencia del
modelo: Los MNEC basados en la venta de excedentes necesitan construir
legitimidad social para ser percibidos como validos y confiables dentro del sistema
alimentario. Esta legitimidad se fundamenta en la confianza que generan entre los

actores involucrados (Suchman, 1995), pero se ve obstaculizada por las
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connotaciones negativas asociadas al concepto de “sobras” o “desperdicio”

alimentario (Aschemann-Witzel et al., 2015).

Conectado con esta barrera, Rao et al. (2023) Demostraron que estos
modelos utilizan estrategias de comunicacion para resignificar el excedente,
reemplazando términos con carga negativa por expresiones socialmente
aceptables como upcycled food o “alimentos revalorizados, con el fin de alinear el
discurso con los valores que los distintos publicos esperan percibir antes de

participar (Hong et al., 2024).

Desde la perspectiva empresarial, la participacion en estas plataformas
también se utiliza como estrategia de marketing sostenible para proyectar una
imagen responsable y fortalecer el posicionamiento, lo que a su vez contribuye a
la legitimidad percibida del modelo (Hong et al., 2024 Sarti et al., 2017) que
confirma lo expuesto por Peattie & Belz (2010). Ademas, mas alla del argumento
reputacional, los comercios reportan beneficios econdémicos indirectos, Derqui &
Filimonau (2024) y Ruetgers et al. (2025) demostraron que: mayor trafico,
captacion de nuevos clientes, ventas complementarias y mayor visibilidad del
portafolio. De esta manera, la sostenibilidad se convierte en un argumento
comercial y el marketing actua como un mecanismo clave para comunicar dicho

valor y fortalecer los vinculos empresariales

Por ultimo, la literatura demuestra que la consolidacion de estos MNEC a
largo plazo depende de su capacidad para construir relaciones soélidas con los

actores que participan en el modelo. Esto coincide con lo propuesto por Belz y
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Karstens (2006), quienes sostienen que el marketing sostenible influye
directamente en la creacion de vinculos de confianza y colaboracion,
fundamentales para sostener propuestas de valor basadas en impacto social. En
esta linea, Grieco y Morgante (2025) sefialan que estas plataformas van a ajustar
sus estrategias de comunicacion y las alianzas que construyen para fortalecer su
presencia en el mercado y mantener el compromiso tanto de los comercios como
de los usuarios. No obstante, como advierten Siegel y van Leeuwen (2025),
recuerdan que esto no basta, la consolidacion solo es posible cuando existe
legitimidad social, entendida como la aprobacion del modelo por parte de la

sociedad, las instituciones y el mercado

Del mismo modo, el analisis evidencio que, aunque el propdsito declarado
de estas iniciativas es reducir el desperdicio y contribuir al medio ambiente, la
dimension econdmica sigue siendo la mas determinante para su funcionamiento.
En este escenario, el marketing sostenible actua como el eje transversal que
articula la sostenibilidad econdmica con la legitimidad y aceptacion social,
aspectos fundamentales para su consolidacion y para traducir su propdsito

ambiental en impacto real.

A través de estos hallazgos, se amplia la comprension del rol del marketing
sostenible dentro de la economia circular, ya que este no solo permite comunicar
el mensaje ambiental o ético, sino que también es el mecanismo que legitima el
modelo ante las dimensiones econdmicas, sociales y ambientales propuestas en

el Triple Bottom Line (Elkington, 1994). Ademas de conectar los actores de la
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cadena de suministro y fomentar practicas responsables de produccién y

consumo, en linea con el ODS 12.

La evidencia también muestra que una comunicacion clara, una
segmentacion adecuada y relaciones soélidas con los usuarios facilitan la
sensibilizacién del consumidor, reducen estigmas y fortalecen la conciencia sobre
el uso de los recursos, apoyando asi el avance del ODS 13. En conjunto, la
literatura revisada concuerda en que el marketing sostenible no solo acompana la
transicion hacia modelos de negocios circulares, sino que es una pieza
fundamental para lograr su aceptacion social y garantizar su permanencia a largo

plazo.

En términos practicos, los hallazgos de esta investigacion sugieren que las
estrategias de marketing en estos MNEC deben ir orientadas a construir confianza
y sentido social alrededor del desperdicio social. Para las plataformas y comercios,
esto implica fortalecer la comunicacién sobre el manejo de los alimentos y disenar
experiencias enfocadas para que el usuario cambie su percepcion negativa

relacionada al excedente.

En conjunto, estos hallazgos permiten concluir que los MNEC no se
sostienen unicamente por su capacidad de recuperar valor econémico, sino por su
habilidad para construir legitimidad social a través del marketing sostenible,
transformando el acto de “rescatar alimentos” en un comportamiento valorado,

aceptado y compartido.
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Por ultimo, esta investigacidon deja en evidencia la brecha que existe a nivel
global sobre la medicién real de los impactos sociales y ambientales de los MNEC,
lo cual representa un area oportunidad para que los gobiernos puedan desarrollar
herramientas efectivas que evaluen los impactos de la economia circular y de igual
manera se impulsen estas iniciativas que tienen objetivo impactar los Objetivos de

Desarrollo sostenible.
CONCLUSIONES

Con la revision hecha a estos 11 articulos, se permitié identificar que los
modelos de negocio circulares basados en la venta de excedentes operan a través
de plataformas digitales, donde conectan a consumidores finales con comercios
del sector alimentario. El diferencial de estos MNEC es la propuesta de valor,
basada en recuperar pérdidas econdmicas, reducir desperdicio y ofrecer alimentos
a precios accesibles. Adicionalmente, se evidencio que el marketing sostenible es
la estructura que sostiene estos modelos en el largo plazo, ya que actua como el

habilitador principal para su legitimidad y aceptacion.

Si una nueva start-up quisiera surgir bajo este modelo de negocios, deberia
considerar el marketing sostenible como un elemento central para consolidar su
plataforma y garantizar su permanencia. Desde alli, seria necesario articular
estrategias de comunicacion que transmitan con claridad su propuesta de valor,
expliquen el propdsito del modelo y reduzcan posibles estigmas asociados al
consumo de excedentes. Asimismo, debera plantear de forma efectiva los

beneficios econdmicos que aporta a cada actor de la cadena, incluyendo a
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comercios, usuarios y aliados, ya que esta dimension es determinante para su
adopcion y funcionamiento. Estos MNEC deben tener claro que la construccion de
confianza y transparencia es esencial para generar la legitimidad y aceptacion que

aseguraran su consolidacion.

Al inicio de esta revision de literatura, se encontré una amplia cantidad de
articulos sobre los modelos de negocios de circulares, abordados desde diferentes
sectores, ejes y perspectivas. Sin embargo, mientras mas se delimitaban los
estudios hacia los modelos basados en la venta de excedentes alimentarios, la
cantidad de articulos se redujo significativamente. Este hallazgo preocupa mas,
considerando que este tema hace frente al desperdicio de alimentos y a la
seguridad alimentaria, que son problematicas globales que requieren acciones
urgentes. La falta de desarrollo académico sobre soluciones alternativas podia
limitar su implementacién o generar efectos contrarios a los esperados si no se

direccionan adecuadamente.

Por otro lado, los estudios analizados se basan principalmente en enfoques
cualitativos, lo que, si bien permite comprender percepciones y motivaciones, deja
una brecha importante por la escasa evidencia cuantitativa disponible. Esta
ausencia limita el conocimiento sobre el impacto real de los MNEC en las
dimensiones ambiental, social y econdmica y evidencia la necesidad de desarrollar
métricas e investigaciones que permitan evaluar su desempefio de manera mas

precisa y comparable.
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De igual manera, se identificaron limitaciones geograficas en la literatura, ya
que los articulos de esta revision provienen de Europa y Asia y no se encontro
literatura latinoamericana o en espafol enfocada a la venta de excedentes. De
hecho, los articulos encontrados son enfocados a negocios asociados a donacion
o transformacion de alimentos, lo que refleja un campo de investigacién aun

emergente en términos de modelos circulares basados en valor economico.

Para esta revision se tomaron estudios publicados entre 2015y 2025 , en
inglés y espafiol, y se utilizaron bases de datos como Scielo, Google Scholar para
garantizar rigor académico. Sin embargo, esto también implicé dejar por fuera
trabajos en otros idiomas, documentos no indexados y varios documentos con
accesos restringidos. Es por esto, que, aunque se encontraron mas de 30 articulos
relevantes para esta investigacion, solo quedaron 11 se incluyeron en la muestra

final para realizar este analisis

Con estas limitaciones planteadas, se abre un camino interesante para
futuros estudios, enfocados a cuantificar los impactos sociales, ambientales sobre
estos MNEC, todo esto con el fin de avanzar en métricas y marcos comparativos
para evaluar con mayor precision el aporte de estos MNEC a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, especialmente los ODS 12 y 13. Otra linea de estudio,
podia estar enfocada en explorar cdmo se comportan los consumidores en
mercados emergentes y evaluar qué tan efectivas son las estrategias de

comunicacion para romper barreras sociales en otro contexto cultural.
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En este contexto, esta revision ofrece una vision organizada del
funcionamiento de los MNEC basados en la venta de excedentes y resalta los
elementos que posibilitan su sostenibilidad, aportando un marco conceptual que
permite comprender su potencial y las condiciones necesarias para su
consolidacion. Asimismo, la investigacion contribuye al campo del mercadeo social
al evidenciar el papel central del marketing sostenible en la legitimidad, la
aceptacion y la permanencia de estos modelos. Los hallazgos mostraron como las
estrategias de comunicacion, la propuesta de valor y la construccion de confianza
inciden en la adopcion de los MNEC, ampliando su aplicabilidad en contextos
reales. Finalmente, este trabajo ayuda a ordenar un campo aun disperso y orienta
el desarrollo de futuras investigaciones empiricas que profundicen en soluciones

mas sostenibles y adaptables a diferentes realidades.
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