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Resumen

Cada vez más empresas han optado por prestar mayor atención a los temas 
relacionados con la sostenibilidad, y una manera de hacer visibles estos esfuerzos 
es mostrarse como marcas verdes. Dada la importancia del tema, este artículo 
pretende efectuar una revisión de literatura en el tema de marcas verdes y 
sostenibilidad. Para cumplir este objetivo se realizó una búsqueda en Web of 
science (WoS) y los resultados obtenidos se organizaron y analizaron empleando 
la metáfora del árbol de la ciencia. Los documentos fueron clasificados en tres 
categorías, clásicos, estructurales y recientes, lo que permitió conocer la evolución 
de esta importante área del conocimiento. 
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Abstract

More and more companies have chosen to pay greater attention to issues related 
to sustainability, and one way to make these efforts visible is to show themselves 
as green brands. Given the importance of the subject, this article aims to carry out 
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a literature review on the subject of green brands and sustainability. To achieve 
this objective, a search was carried out in the Web of science (WoS) and the 
results obtained were organized and analyzed using the metaphor of the tree of 
science. The documents were classified into three categories, classical, structural 
and recent, which allowed us to know the evolution of this important area of 
knowledge.

Keywords: green, brand, strategy, sustainable.

1.	 Introducción

Durante las últimas décadas, la sostenibilidad medioambiental se está 
convirtiendo en un tema prioritario en la gestión de la política internacional, 
hasta el punto de ser reconocida como un motor clave de la innovación. 
Como resultado, el número de empresas que desarrollan productos 
ecológicos ha crecido rápidamente y los consumidores han mostrado un 
interés cada vez mayor por estos productos [1]. En el mismo sentido, la 
involucración continua de las partes interesadas en el proceso marca de 
lugar y los gobiernos locales, deben ser conscientes de que el proceso de 
formulación de políticas puede convertirse en parte de su marca [2].

En el año 2017 se hizo la primera revisión a la literatura, la misma analiza: 
Las definiciones dominantes de comercialización verde (Green Marketing) 
(y conceptos relacionados) y su evolución en el tiempo, los diferentes pasos 
para construir una Estrategia de Green Marketing, y las características de 
los elementos de Green Marketing Mix [1]. 

El principal objetivo del presente estudio es analizar evolutivamente las 
investigaciones científicas sobre marcas verdes y sostenibilidad. Para ello, 
se realizó la búsqueda en una base de datos de investigación científica y el 
resultado encontrado fue de 169 registros hasta el año 2019, se utilizó la 
metáfora del árbol de la ciencia, para clasificar y analizar los documentos 
obtenidos. De esta manera presentar una revisión cronológica del área del 
conocimiento. 
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2.	 Materiales y métodos

Para el desarrollo del presente estudio se utilizó la base de datos Web of 
Science (WoS), el día 17 de octubre del año 2020 se realizó la búsqueda 
de los términos marcas verdes/ecológicas y sostenibilidad, se tomó como 
rango desde el año 2000 hasta el 2019 y en la consulta se incluyeron todos 
los artículos, libros, capítulos de libros y conferencias existentes del tema; 
el testeo también se realizó en todo tipo de revistas y se buscaron títulos, 
resúmenes, palabras claves; al final se obtuvo un total de 169 escritos 
publicados que hacen referencia del tema. La investigación se desarrolló 
bajo el concepto de Science Mapping, utilizando métodos bibliométricos 
para determinar cómo se relacionan entre sí los documentos de disciplinas, 
campos, especialidades o individuos [3].

Una vez se tienen los resultados de la búsqueda en Wos, se hizo el análisis 
bibliométrico y análisis de red con R a través del análisis de co-citaciones, 
utilizando la analogía del árbol se clasifican los escritos calculando indegree, 
outdegree y betweenness, para generar el boceto basado en la metáfora del 
árbol [4], [5]. Se organizaron los documentos en 3 categorías: la raíce (alto 
indegree), donde se localizan los documentos fuente, hegemónicos, clásicos 
o la base intelectual de conocimiento de un campo, que son citados pero no 
citan a otros; el tronco (alto betweenness)  involucra a los documentos que 
generan las aplicaciones fuertes en el desarrollo del conocimiento actual 
del tema o concepto examinado, estos citan y a la vez son citados por otros 
y, por tanto, son conocidos como estructurales o estructura intelectual 
que marcan las tradiciones de investigación en el campo, por lo tanto. 
Finalmente, las hojas (alto outdegree) reúnen los documentos más recientes 
que citan a los demás en la base de conocimiento (tronco y raíces) pero no 
son referenciados, mostrando los frentes de investigación. Este enfoque 
metodológico ha sido validado por diferentes estudios [6-15].

3.	 Resultados

Metáfora del árbol

Una vez identificada la red se eligieron 30 documentos más relevantes, 10 
artículos clásicos (raíz), 10 del tronco y 10 recientes.  Estos documentos fueron 
relacionados (Figura 1).
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Figura 1. Metáfora del árbol.
Fuente: Autores

Raíz

Aumentar la intención de compra y mejorar la confianza de los consumidores 
hizo parte de la agenda de investigación realizada por los documentos 
clásicos, por otra parte, se explora el papel que juega la marca verde y 
cómo crear valor de la misma (Figura 2).
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Figura 2. Línea de tiempo Raíz
Fuente: Autores

La importancia que tiene una marca, o debe tener, dentro de una empresa 
es tan importante que los empresarios e inversores reconocerán las marcas 
como los activos más valiosos de la empresa [16]. Dadas la condiciones que 
anteceden, presentar un concepto marco que proporcione una estructura útil 
para los gerentes que desarrollan estrategias de marca y los investigadores, 
estudiando la equidad de la marca sobre el comportamiento de consumidores 
que debería ser útil para abordar algunos de los nuevos desafíos en el 
desarrollo de estrategias de marca que han surgido debido a los cambios 
en la comercialización medio ambiente (por ejemplo, de la proliferación de 
extensiones de marca y el crecimiento de nuevos, alternativos alternativas 
de promoción y medios de comunicación) [17]. 

Tomando en cuenta los razonamientos que se han venido realizando, la 
percepción del Valor de un producto puede ser afectada positivamente 
aplicando estrategias tales como reducir los costos monetarios y no 
monetarios, disminuir las percepciones de sacrificio, agregar atributos 
intrínsecos destacados, evocar percepciones de abstracciones relevantes de 
alto nivel y usar señales extrínsecas para señalar el valor [18]. 

Cuando se controlan las variables a nivel de producto y de marca, la 
confianza y el efecto en la misma se combinan para determinar la lealtad de 
compra y la actitud de la lealtad. La lealtad a la compra, a su vez, conduce 
a una mayor cuota de mercado, y la lealtad a la actitud conduce a un mayor 
parentesco del precio de la marca [19]. En el orden de la idea anterior, 
analizar la dimensionalidad del posicionamiento de la marca, ofrece una 
visión y sugiere herramientas estratégicas para los gerentes [20].

Los consumidores no están lo suficientemente expuestos a la comunicación 
de marketing de productos ecológicos, se sugiere un mayor uso de las 
marcas y el marketing para promover y vender productos respetuosos 
con el medio ambiente y que funcionen de forma eficaz [21]. Según se ha 
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citado, las competencias centrales verdes de las empresas se correlacionan 
de forma positiva con su desempeño en su imagen e innovación ecológica. 
Dos tipos de desempeño de innovación verde tienen efectos de mediación 
parcial entre las competencias centrales verdes y las imágenes verdes de 
las empresas. Por lo tanto, la inversión en el desarrollo de competencias 
centrales ecológicas es útil para las empresas con el fin de mejorar su 
innovación verde y sus imágenes verdes [22].  

El valor percibido verde afectaría positivamente la confianza verde y 
las intenciones de compra verde, mientras que el riesgo percibido verde 
influiría negativamente en ambos. Además, este estudio demuestra que las 
relaciones entre las intenciones de compra verde y sus dos antecedentes, 
el valor percibido verde y el riesgo percibido verde, están parcialmente 
mediadas por la confianza verde. Por lo tanto, invertir recursos para 
aumentar el valor percibido verde y disminuir el riesgo percibido verde es 
útil para mejorar la confianza verde y las intenciones de compra verde [23]. 

En ese mismo sentido, la Actitud del consumidor e intención de compra, 
tiene un papel importante en actitud de marca e intención de compra, lo 
que lleva a analizar las influencias de la preocupación ambiental de los 
consumidores, la percepción de lo verde y los beneficios de las marcas de 
energía en la intención de compra y actitud hacia la marca [24]. Finalmente, 
las empresas requieren mejorar la confianza en el consumo de productos 
verdes a través del Greenwash (lavado verde), confusión del consumidor 
verde, y riesgo percibido verde [25].

Tronco

Los documentos estructurales (tronco), exploran varios temas, unos 
hacen referencia a la importancia de la imagen (marca verde), servicios 
y comercialización de productos verdes, las relaciones existentes entre 
la calidad percibida ecológica, el conocimiento de la marca ecológica, 
el riesgo percibido ecológico y el valor de la marca ecológica (Figura 
3). Por otro lado, se estudia el valor del cliente (CV) en el contexto de la 
comercialización ecológica y la relaciones consumidor-marca ecológica.
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Figura 3. Línea de tiempo Tronco
Fuente: Autores

La imagen de marca ecológica, al igual que la satisfacción y la confianza, 
están relacionadas positivamente con el valor de la marca ecológica. 
Además, la relación positiva entre la imagen de marca ecológica y el valor 
de la misma está parcialmente mediada por la satisfacción y la confianza. 
Por lo tanto, invertir en recursos para aumentar la imagen de marca, la 
satisfacción y la confianza ecológica es útil para mejorar el valor de la 
marca ecológica [26]. En ese mismo sentido, la confianza verde percibida 
que surge de los atributos ecológicos del producto y el efecto verde 
caracterizado por el consumo emocional positivo, desempeñan un papel 
importante en crear una lealtad ecológica y una equidad de marca ecológica 
para el desarrollo sostenible [27].

Aplicar el concepto de valor del cliente (CV) en el contexto de la 
comercialización ecológica con el fin de proporcionar información sobre 
los factores que motivan y/o dificultan el desarrollo de las relaciones 
consumidor-marca ecológica, se observa claramente, que una mejor 
comprensión del comportamiento sostenible real de los consumidores al 
acomodar algunos principios fundamentales que se cree que guían este 
comportamiento, como el hecho de que la elección del consumidor es el 
resultado de un proceso de evaluación de atributos múltiples en el que los 
consumidores participan en compensaciones entre ganancias y pérdidas, 
la existencia de múltiples impulsores individuales, económicos, sociales y 
prácticos detrás de cada ganancia y pérdida, y el hecho de que los factores 
situacionales relacionados con la compra obstaculizan o facilitan el 
comportamiento al impactar en el resultado final de esas compensaciones  
[28]. 

Explorando las relaciones entre la calidad percibida, el conocimiento de 
la marca, el riesgo percibido y el valor de la marca ecológica, se puede 
deducir, que la calidad percibida y el conocimiento de la marca afectarían 
positivamente el valor de la misma. Además, el riesgo percibido que está 
influenciado negativamente por la calidad percibida y el conocimiento de 
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la marca afectaría negativamente el valor de la marca verde. Las relaciones 
positivas entre el valor de la marca ecológica y sus dos antecedentes, la 
calidad percibida ecológica y el conocimiento de la marca ecológica, están 
parcialmente mediadas por el riesgo percibido ecológico. Por lo tanto, 
invertir recursos en el aumento de la calidad percibida y el conocimiento de 
la marca y la disminución del riesgo percibido es útil para mejorar el valor 
de la marca verde [29]. En ese mismo sentido, la satisfacción parece tener 
una mayor influencia en la evaluación de los bienes que sobre los servicios, 
mientras que la confianza parece ser más importante para la evaluación de 
los servicios que para las mercancías [30].

La comercialización ecológica requiere ser fomentada al igual que la 
producción más limpia mediante el desarrollo de productos ecológicos y 
el consumo sostenible mediante la comercialización exitosa de los mismos 
[1]. En este propósito, la promoción de los bienes y servicios de todo 
el mundo están destinados a tener una imagen de marca verde que es el 
componente subyacente de la equidad de la marca verde. Por lo tanto, son 
importantes los conceptos verdes como una herramienta de marketing para 
ajustar e influir en el verde de la marca de los productos. La calidad no es 
un concepto aislado, sino bastante bien vinculado a la construcción de la 
comercialización para generar actitudes positivas hacia las marcas [31]. 

La comparación entre las marcas de bienes y servicios físicos indican que 
para desarrollar la percepción del valor ecológico de los consumidores 
es diferente, y que las influencias de la transparencia verde en su valor 
percibido verde (GPV) y la conexión con la marca propia sobre la lealtad a 
la marca son significativamente diferentes entre ellos [32]. 

El comportamiento de compra también depende en parte por la percepción 
de los clientes sobre los beneficios funcionales y emocionales asociados 
a las marcas verdes y la influencia de la imagen de marca verde [33]. En 
relación con este último, las asociaciones de marcas verdes y la credibilidad 
de las marcas afectan positivamente el valor de las marcas, y que el valor 
de las marcas tiene un impacto positivo y fuerte en la intención de compra 
de los consumidores. Además, el lavado verde afecta negativamente a las 
asociaciones de marcas verdes y a la credibilidad de las marcas, y por lo 
tanto, influye indirectamente en la equidad de las marcas y en la intención 
de compra [34].
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Hojas

En los documentos emergentes, se lograron identificar de manera preliminar 
3 líneas de los escritos recientes, la primera se refiere a la relación de amor 
por marcas verdes y el comportamiento de los consumidores, la segunda 
hace referencia a los efectos del valor del servicio y valor ecológico en la 
intención de compra de productos y servicios ecológicos y la tercera línea 
explora el modelo urbanístico y el desarrollo de marca ciudad (Figura 4).

Figura 4. Evolución de temas emergentes.
Fuente: Autores

Conocer la intención de compra de los consumidores es importante para 
todos los entes económicos que ofrecen productos y/o servicios. En los 
temas emergentes se analiza la importancia de los anuncios ambientales y 
se determina que es una técnica efectiva para mejorar su información sobre 
los productos ecológicos y la compra de los mismos, además, reconocen 
la eco-etiqueta, confían en la eco-etiqueta y marca ecológica, y dependen 
de ellas para su comportamiento de compra [35]. De acuerdo con los 
razonamientos anteriores se creó una escala de celos de marca romántica 
para desvirtuar que el amor de marca crearía un compromiso con el cliente 
y se descubrió que el marco celos de marca actuó como un mejor mediador 
para crear un compromiso con el cliente y también para motivar al cliente 
a comprar la marca [36]

En el año 2019 se propone el primer marco para la lealtad de la marca hacia 
los servicios hoteleros ecológicos, medido por los encuentros de servicios 
ecológicos basados en atributos y conformado a través de experiencias 
positivas [37]. En este mismo orden y dirección los valores orientados 
hacia uno mismo se encuentran como habilitadores claves de la confianza 
y, a su vez, un mayor valor de marca ecológico e intenciones de patrocinio. 
Un efecto de moderación positiva de las actitudes favorables al medio 
ambiente de los clientes, significa la importancia de crear experiencias 
ecológicas positivas para que dichos clientes mejoren la confianza [38]. 
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credibilidad de las marcas, y por lo tanto, influye indirectamente en la equidad de las marcas y en 
la intención de compra [34]. 
 
 
 
Hojas 
 
En los documentos emergentes, se lograron identificar de manera preliminar 3 líneas de los 
escritos recientes, la primera se refiere a la relación de amor por marcas verdes y el 
comportamiento de los consumidores, la segunda hace referencia a los efectos del valor del 
servicio y valor ecológico en la intención de compra de productos y servicios ecológicos y la 
tercera línea explora el modelo urbanístico y el desarrollo de marca ciudad (Figura 4). 
 
 

 
 

Figura 4. Evolución de temas emergentes. 
Fuente: Autores 

 
Conocer la intención de compra de los consumidores es importante para todos los entes 
económicos que ofrecen productos y/o servicios. En los temas emergentes se analiza la 
importancia de los anuncios ambientales y se determina que es una técnica efectiva para mejorar 
su información sobre los productos ecológicos y la compra de los mismos, además, reconocen la 
eco-etiqueta, confían en la eco-etiqueta y marca ecológica, y dependen de ellas para su 
comportamiento de compra [35]. De acuerdo con los razonamientos anteriores se creó una escala 
de celos de marca romántica para desvirtuar que el amor de marca crearía un compromiso con el 
cliente y se descubrió que el marco celos de marca actuó como un mejor mediador para crear un 
compromiso con el cliente y también para motivar al cliente a comprar la marca [36] 
 
En el año 2019 se propone el primer marco para la lealtad de la marca hacia los servicios 
hoteleros ecológicos, medido por los encuentros de servicios ecológicos basados en atributos y 
conformado a través de experiencias positivas [37]. En este mismo orden y dirección los valores 
orientados hacia uno mismo se encuentran como habilitadores claves de la confianza y, a su vez, 
un mayor valor de marca ecológico e intenciones de patrocinio. Un efecto de moderación positiva 
de las actitudes favorables al medio ambiente de los clientes, significa la importancia de crear 
experiencias ecológicas positivas para que dichos clientes mejoren la confianza [38].  
 
Desarrollar la marca ciudad o un modelo urbanístico requiere apoyo de las partes involucradas.  
Los gobiernos locales deben ser conscientes de que el proceso de formulación de políticas puede 
convertirse en parte de su marca. Es importante la participación continua de las partes interesadas 
en el proceso de marca de lugar, para garantizar que sea una marca sostenible [2]. En ese mismo 
sentido, existen factores claves que determinan la relación entre la ecologización urbana y la 
asequibilidad que incluyen el alcance de la intervención municipal activa, las consideraciones de 
redistribución y la importancia histórica de la inclusión y la equidad en el desarrollo urbano [39]. 
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Desarrollar la marca ciudad o un modelo urbanístico requiere apoyo de las 
partes involucradas.  Los gobiernos locales deben ser conscientes de que 
el proceso de formulación de políticas puede convertirse en parte de su 
marca. Es importante la participación continua de las partes interesadas en 
el proceso de marca de lugar, para garantizar que sea una marca sostenible 
[2]. En ese mismo sentido, existen factores claves que determinan la relación 
entre la ecologización urbana y la asequibilidad que incluyen el alcance de 
la intervención municipal activa, las consideraciones de redistribución y la 
importancia histórica de la inclusión y la equidad en el desarrollo urbano 
[39].

Mediante el desarrollo de una teoría ampliada del comportamiento 
planificado para comprender los indicadores del comportamiento del 
consumidor, se logró diseñar estrategias de marca ecológica para los 
hoteles, los gerentes deben considerar primero cómo la conciencia 
ambiental de los consumidores afecta positivamente sus normas personales 
y su comportamiento hacia los hoteles ecológicos. En segundo lugar, las 
normas personales y la intención de comportamiento de los consumidores 
hacia un alojamiento ambientalmente responsable afectan positivamente su 
comportamiento ecológico. En tercer lugar, las normas personales median 
la relación positiva significativa entre; conciencia ambiental e intención 
de comportamiento hacia el alojamiento ambientalmente responsable de 
un consumidor; y conciencia ambiental y comportamiento del consumidor 
ecológico. Por último, la intención de comportamiento hacia un alojamiento 
ambientalmente responsable media la relación positiva significativa 
entre las normas personales de un consumidor y el comportamiento del 
consumidor verde [40]. 

Las asociaciones de marcas y la actitud hacia la marca tienen plenos efectos 
de mediación en la relación positiva entre el efecto y la actitud de las marcas 
verdes y las intenciones de compra. El efecto se asocia positivamente con 
asociaciones de marcas verdes y la actitud, que influyen positivamente en 
las intenciones de compra verde [41]. Cabe agregar, que la confianza en 
la marca tiene una influencia positiva en el amor por la marca, mientras 
que el conocimiento y el amor influyen en la lealtad actitudinal y de 
comportamiento [42]. 
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Sobre la base de las consideraciones anteriores, el aumento de los beneficios 
funcionales y emocionales percibidos por los consumidores aumentará 
inicialmente su imagen y, con el tiempo, sus preferencias de marca verde, 
la confianza, la lealtad y la imagen corporativa. Además, el papel de la 
imagen de marca como mediador existe entre los beneficios percibidos por 
los consumidores y sus preferencias de marca verde, confianza, lealtad e 
imagen corporativa [43]. 

Conclusiones 

Esta investigación realizó un análisis evolutivo de la literatura sobre el tema 
de marcas verdes y desarrollo sostenible. Se inició con una búsqueda en la 
base de datos WoS el día 17 de octubre de 2020 y se encontraron 169 escritos 
realizados desde el año 2.000 hasta el año 2020.  Se utilizó la herramienta 
de bibliometría para analizar los documentos y conocer datos importantes 
como países que los producen, autores, revistas de publicaciones, número 
de citaciones, universidades y países. Aplicando la metáfora del árbol de 
la ciencia se analizaron los documentos seminales (Raíz), documentos 
estructurales (tronco) y los documentos más recientes (hojas). 

Los documentos encontrados en la raíz son la base de la presente investigación, 
hacen un análisis de la relación de las marcas verdes con el amor por las 
marcas verdes y el comportamiento que presentan los consumidores. El 
comportamiento de los consumidores puede ser influenciado por anuncios 
ambientales para mejorar su información sobre los productos ecológicos 
y la compra de los mismo, ya que fácilmente reconocen la eco-etiqueta, 
confían en la eco-etiqueta y marca ecológica, y dependen de ellas para su 
comportamiento de compra. 

El análisis de los documentos estructurales (tronco), explora temas 
referentes a la comercialización, creación de imagen de marca relacionada 
con la equidad y la credibilidad, y las intenciones de compra por parte de 
los consumidores verdes. La promoción de los bienes y servicios de todo 
el mundo están destinados a tener una imagen de marca, por lo tanto, son 
importantes los conceptos verdes como una herramienta de marketing para 
ajustar e influir en el comportamiento de los consumidores al momento de 
elegir un producto. 
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Los documentos más recientes analizan las nuevas tendencias mundiales y 
las líneas futuras de investigación en el campo de conocimiento estudiado. 
Desarrollar una marca de ciudad verde, es una necesidad creciente en los 
gobiernos locales, hasta el punto que se están formulando políticas en 
pro de conseguir objetivos trazados en materia de marca de ciudad verde. 
Hay factores que se deben tomar en cuenta como lo es la relación entre la 
ecologización urbana y la asequibilidad que requieren de una participación 
activa del gobierno local y tomar en cuenta la redistribución y la importancia 
histórica de la inclusión y la equidad en el desarrollo urbano.

La investigación utilizó únicamente la base de datos WoS, esto representa 
una limitación importante, pues no se hizo la revisión en todas las bases de 
datos habilitadas por los centros de pensamiento de la comunidad científica.
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