
Depósito legal ppi 201502ZU4662
Esta publicación científica en formato
digital es continuidad de la revista impresa
Depósito Legal: pp 197402ZU789
● ISSN: 1315-9518 ● ISSN-E: 2477-9431

Esta publicación científica en formato
digital es continuidad de la revista impresa
Depósito Legal: pp 197402ZU789
ISSN: 1315-9518

Universidad del Zulia. Revista de la Facultad de Ciencias Económicas y Sociales
Vol. XXVII,                                                              No. 3 julio-septiembre, 2021



Disponible en: https://produccioncientificaluz.org/index.php/rcs/index

Revista de Ciencias Sociales (RCS)
Vol. XXVII, No. 3, Julio 2021.  415-427 pp. 
FCES - LUZ ● ISSN: 1315-9518 ● ISSN-E: 2477-9431

Como citar APA: Salas-Canales, H. J. (2021). Construcción 
de marcas verdes: Preocupación de las organizaciones por 
el cuidado y protección ambiental. Revista de Ciencias 
Sociales (Ve), XXVII(1), 415-427.

Construcción de marcas verdes: 
Preocupación de las organizaciones por el 
cuidado y protección ambiental

Salas-Canales, Hugo Jesús*

Resumen

Durante los últimos años, las organizaciones, consumidores y académicos han manifestado 
su preocupación frente al deterioro ambiental, desarrollando propuestas para ayudar a contrarrestar este 
grave problema. Por el lado de las organizaciones, se han visto obligadas a reformular sus estrategias; por 
consiguiente, surge el marketing ecológico como un instrumento para enfocar las estrategias comerciales 
hacia el cuidado y protección ambiental. Dentro de ello, la construcción de marcas verdes o ecológicas 
ha cobrado mayor relevancia durante el siglo XXI, puesto que las organizaciones han comprendido que la 
preocupación por el ecosistema se puede convertir en una ventaja competitiva, permitiendo mejores niveles 
de rentabilidad. Para la presente investigación, se ha realizado a través de un estudio descriptivo-documental, 
una revisión exhaustiva sobre la construcción de marcas verdes, partiendo de aspectos generales como el 
marketing ecológico hasta temas específicos como el valor de marca verde y las barreras para el éxito de 
una marca ecoamigable. Con toda la información presentada, se ha podido concluir que la construcción de 
marcas verdes no es una labor sencilla, pero que es vital para toda organización que desee diferenciarse de 
sus competidores, manifestando su preocupación por el cuidado y protección ambiental.
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Construction of green brands: Concern of 
organizations for environmental care and 
protection

Abstract

In recent years, organizations, consumers and academics have expressed their concern about 
environmental deterioration, developing proposals to help counteract this serious problem. On the 
organizations side, they have been forced to reformulate their strategies; consequently, ecological marketing 
emerges as an instrument to focus commercial strategies towards environmental care and protection. Within 
this, the construction of green or ecological brands has become more relevant during the 21st century, since 
organizations have understood that concern for the ecosystem can become a competitive advantage, allowing 
better levels of profitability. For this research, an exhaustive review on the construction of green brands has 
been carried out through a descriptive-documentary study, starting from general aspects such as ecological 
marketing to specific topics such as green brand value and barriers to success. from an eco-friendly brand. 
With all the information presented, it has been possible to conclude that the construction of green brands is 
not a simple task, but that it is vital for any organization that wishes to differentiate itself from its competitors, 
expressing its concern for environmental care and protection.

Keywords: Green mark; ecological marketing; competitive advantage; green brand value; green wash.

Introducción

De acuerdo con Mitchell (2020), la 
contaminación es un grave problema cuyos 
orígenes se remontan hacia la antigüedad, 
acentuándose desde la Primera Revolución 
Industrial e involucrando a las organizaciones 
(en gran proporción) e individuos. Para 
comprender de una manera epistemológica 
este fenómeno, a juicio de Finol, Hernández 
y Ocando (2019), el conocimiento ambiental 
se caracteriza por la presencia de siete 
componentes: El principio ecocéntrico (el 
rol de los individuos para el abordaje de la 
cuestión ambiental), relación sujeto-objeto 
(interacciones existentes entre los seres 
humanos con el espacio físico que los rodea), 
así como complejidad ambiental (el ambiente 
está conformado por muchas situaciones 
vinculadas).

Asimismo el componentes de 
racionalidad (el ser humano debe comprender 
que sus acciones generan impactos en el 
ambiente, y hasta qué punto se le pueden 

permitir determinados comportamientos), 
interdisciplinariedad (interrelación entre 
las diversas áreas del conocimiento para 
comprender la problemática ambiental), 
transdisciplinariedad (analizar los problemas 
ambientales desde diversos puntos de vista) e 
interpretación ambiental (comprender que el 
ambiente es un constructo que trasciende lo 
material) (Finol et al., 2019).

De igual manera, Senior et al. (2007) 
señalan que la ideología económica y social 
está siendo desafiada a proteger los sistemas 
naturales y culturas sobre las cuales tiene sus 
bases, y por ende a la economía global. Durante 
los últimos años, los consumidores han ido 
manifestando una mayor preocupación por el 
cuidado y protección ambiental, procurando 
la adquisición de productos que ocasionen 
el menor daño posible al ecosistema, los 
mismos que se caracterizan por tener un precio 
mayor a los tradicionales y deben coincidir o 
superar las preocupaciones ambientales que 
manifiestan los consumidores (Ng et al., 2014; 
Baran, Söylemez y Yurdakul, 2017; Papista y 
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Dimitriadis, 2019). 
Además, el surgimiento del término 

desarrollo sostenible, a raíz del Informe 
Brundtland en 1987, manifestó el interés de los 
individuos por la preservación de los recursos, 
y que estos puedan ser aprovechados por sus 
generaciones futuras (Aulina y Yuliati, 2017, 
Carrillo-Hidalgo, Casado-Montilla y Pulido-
Fernández, 2021), sin dejar de mencionar 
el impacto que se encuentra entrelazado con 
la terminología del crecimiento económico 
(Guillén et al., 2020). 

Con base en Wang (2017) e Ishaq 
(2020), la problemática ambiental es inevitable 
y se ha tornado en un tema de interés no solo 
para los consumidores y organizaciones; 
sino también para los académicos, quienes 
han podido desarrollar investigaciones para 
analizar diversas variables involucradas 
(comportamiento del consumidor ecológico, 
marca verde, posicionamiento verde, entre 
otros).

Los acontecimientos anteriormente 
expuestos propiciaron, desde la década de 
1970, el surgimiento del marketing ecológico 
como una medida de preocupación de las 
organizaciones frente al deterioro ambiental 
(Salas, 2018). Teniendo en cuenta a Delafrooz 
y Goli (2015), existen cinco razones para 
que las organizaciones se inclinen por la 
implementación de estrategias de marketing 
ecológico: Uso eficiente de los recursos 

naturales, creación de ventaja competitiva, 
mejorar la imagen corporativa, introducción 
en nuevos mercados y elevar el valor del 
producto. 

El anterior planteamiento es reforzado 
por Wang (2019); así como Palm y Cueva 
(2020), quienes sostienen que el desarrollo 
de las Tecnologías de Información y 
Comunicación (TIC), han modificado los 
hábitos de compra de los individuos e incidido 
para que estos se inclinen por adquirir 
productos ecoamigables; además, dicha 
conducta ha permitido el desarrollo de muchas 
ciudades en el mundo, las cuales han obtenido 
una ventaja competitiva.

Con respecto al marketing 
ecológico, según Salas (2019) consiste en 
la transformación de las cuatro variables 
tradicionales del marketing (producto, precio, 
plaza y promoción), enfocadas hacia las 
cuestiones ambientales. Por su parte, Kotler 
y Armstrong (2018) afirman que la principal 
diferencia entre el marketing tradicional 
y el ecológico, es que el primero, solo 
pretende cubrir necesidades actuales de los 
consumidores (a nivel comercial); mientras 
que el segundo, se enfoca en las necesidades 
actuales y futuras de los mismos (a nivel 
socioambiental). Chamorro y Bañegil (2006), 
plantean un conjunto de diferencias entre el 
marketing tradicional y el ecológico, las cuales 
se presentan en el siguiente Cuadro 1.

Cuadro 1
Diferencias entre el marketing tradicional y ecológico

Características Marketing tradicional Marketing ecológico

A. Participantes Organización y cliente Organización, cliente y ambiente

B. Objetivos
•	 Logro de resultados 

organizacionales
•	 Satisfacción del cliente

•	 Logro de resultados organizacionales
•	 Satisfacción del cliente
•	 Minimización del daño ecológico

C. Nivel de responsabilidad Responsabilidad económica Responsabilidad social
D. Alcance de las decisiones de 
marketing

Desde la fabricación hasta su 
consumo Abarca a toda la cadena de valor

E. Exigencias ecológicas Se enfoca en el rol de la 
normatividad legal

No basta con las leyes. Se diseña 
exclusivamente para el cuidado y 
protección ambiental

F. Reacciones hacia grupos de 
interés ecológico Confrontación o pasividad Relaciones óptimas y colaboración mutua

Fuente: Elaboración propia, 2021 con base en Chamorro y Bañegil (2006).
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Desde el punto de vista de Butt et al. 
(2016); así como Jeng y Yeh (2016), cuando 
una organización implementa estrategias 
de marketing ecológico o verde, fomenta el 
desarrollo de una cultura innovadora para 
el lanzamiento de productos que permiten 
incrementar la confianza y el valor de la 
marca, haciendo factible su participación 
en el actual entorno competitivo global. 
Zulfiqar y Shafaat (2015); y Chan, Sekarsari 
y Alexandri (2019), sostienen que la calidad 
de los productos mejora sustancialmente 
cuando las organizaciones logran certificar 
que provocan el menor impacto negativo en 
el ambiente; y ello promueve el crecimiento 
y rentabilidad empresarial, puesto que los 
clientes están dispuestos a pagar precios altos 
con tal de contribuir con un ecosistema menos 
contaminado (Mahmoud et al. 2017). 

Lin, Lobo y Leckie (2017) ; y Hwang, 
Kim y Choe (2020), señalan que el creciente 
interés de los consumidores por el cuidado y 
protección ambiental ha originado una fuerte 
competencia entre las marcas, y aquellas 
que no implementen estrategias verdes, no 
estarán en condiciones para competir contra 
otras que sí lo han hecho. Aprovechando 
que la preocupación ambiental aumenta a 
nivel global, muchas organizaciones están 
centrando sus estrategias empresariales dentro 
de esta problemática, puesto que lo han 
considerado como una oportunidad de mejora. 

Para Rizwanalam (2013), las 
estrategias de marketing ecológico se han 
convertido en una clave para la construcción 
de marcas exitosas. Sin embargo, existen 
otras organizaciones a las cuales solamente 
les ha interesado el lucro y no han tenido la 
menor consideración por los consumidores, 
engañándolos y haciéndoles perder la 
confianza en los productos ecológicos o 
verdes; dicho fenónemo es conocido como el 
greenwashing (Esmaeili et al., 2017). 

La presente investigación tuvo como 

objetivo principal, desarrollar un marco 
teórico sobre la construcción de marcas verdes 
o ecológicas a través de la presentación de 
sus conceptos más relevantes. Con dicha 
finalidad, se ha realizado una exhaustiva 
y minuciosa revisión de la literatura, para 
contrarrestar la carencia de información sobre 
el tema objeto de estudio. Para la revisión 
bibliográfica se utilizaron bases de datos 
reconocidas a nivel internacional (Scopus, 
EBSCOhost y ProQuest) y repositorios de 
acceso abierto (Zenodo y BASE); la mayoría 
de trabajos científicos que se han considerado 
se ubican dentro de los últimos cinco años y 
principalmente en lengua inglesa.

1. Construyendo marcas verdes

A juicio de Mitchell (2020), cuando se 
habla de una marca verde, se hace referencia a 
cuán ecoamigable puede llegar a ser la misma. 
Además, cuando una marca asume y cumple 
sus compromisos ecológicos, ello permite 
desarrollar una ventaja competitiva verde o 
basada en la sostenibilidad (Bekk et al., 2016; 
Duffett et al. 2018). Para Sharma y Joshi 
(2019), una característica que contribuye a la 
creación de marcas verdes, es la transparencia 
verde o ecológica, la cual es definida como la 
manera en que las organizaciones informan 
acerca de sus políticas ambientales y de qué 
forma sus procesos impactan en el ecosistema. 

Según Kan et al. (2017); así como 
Zameer, Wang y Yasmeen (2020), para que 
las marcas verdes desarrollen una ventaja 
competitiva, deben alinear la estrategia 
corporativa con sus compromisos ambientales; 
dicha ventaja, sumada a la imagen de marca 
verde, les permitirá obtener mayores niveles 
de rentabilidad que sus competidores. En ese 
sentido, Danciu (2015), clasifica a las marcas 
verdes en cuatro categorías, tal como se 
aprecia en el siguiente Cuadro 2.
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Cuadro 2
Clasificación de las marcas verdes

Categoría Definición

a) Héroes 
desconocidos

Marcas con medidas ecológicas bien definidas, pero con 
escaso o nulo reconocimiento público.

b) Pasajeros libres Marcas que desarrollan escasas prácticas ecológicas, pero 
son muy reconocidas por el público.

c) Perdedores
Marcas que desarrollan prácticas ecológicas muy limitadas; 
en este caso, el público consumidor solo reconoce dichas 
carencias.

d) Ganadores Marcas que implementan fuertes medidas ecológicas y son 
ampliamente reconocidas por los consumidores.

Fuente: Elaboración propia, 2021 con base en Danciu (2015).

De acuerdo con Müller, Mazar y Fries 
(2016); e Iovino (2017), las organizaciones 
deben emplear todos los canales de 
comunicación posibles, con el fin de que los 
consumidores conozcan sobre los atributos 
ecológicos de sus marcas y de qué manera 
contribuyen al cuidado y protección ambiental. 
Asimismo, Fischer y Lyon (2019), sostienen 
que la etiqueta ecológica (o ecoetiquetado) 
es una herramienta muy importante, debido 
a su rol educador y comercializador, 
constituyéndose en un símbolo de credibilidad 

para los productos verdes o ecológicos. 
Por su parte, Simão y Lisboa (2017) 

proponen el caso de Toyota, que, debido a 
sus prácticas organizacionales, se ha logrado 
convertir en una marca ambientalmente 
responsable y comprometida con el cuidado, 
así como protección ambiental (poseen 
objetivos sostenibles que abarcan el período 
2015-2050). Con respecto a las ventajas de la 
construcción de marcas verdes, en el Cuadro 3, 
según Sharma (2013); y Grubor y Milovanov 
(2017), se mencionan las mismas.

Cuadro 3
Ventajas de la construcción de marcas verdes

Ventajas
Para las organizaciones Para los consumidores

•	 Mejora de la imagen corporativa •	 Eleva la calidad de vida de la sociedad

•	 Mayores beneficios económicos a largo plazo •	 Contribuye a la generación de un mejor lugar 
para vivir

•	 Reducción de costos, ya que las marcas utilizan 
medios no convencionales (digitales)

•	 Permite la concientización ambiental en 
grupos masivos

•	 Contribuye a que las organizaciones “hagan lo 
correcto”

•	 Posibilita a que aprendan a actuar 
responsablemente para la protección y 
cuidado ambiental

•	 Atrae a los consumidores debido a la confianza 
que inspiran

•	 Mejora la satisfacción de los consumidores, 
ya que se sienten que la marca cubre sus 
necesidades ambientales

Fuente: Elaboración propia, 2021 con base en Sharma (2013); y Grubor y Milovanov (2017).
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2. El valor de marca verde

Con base en Akturan (2020), el 
valor de marca es la superioridad de una 
marca (considerando las percepciones de 
los consumidores) sobre los competidores 
más próximos en el mercado. Al respecto, 
Chen (2010), define el valor de marca 
verde como un conjunto de compromisos 
y preocupaciones ambientales, los cuales 
pueden añadir o restarle valor a un bien o 
servicio. Según Beckman (2019), mientras 
una marca satisfaga las necesidades ecológicas 
o verdes que tengan sus consumidores, ello 
permitirá la fidelización y creación del valor 
de marca verde. Por ejemplo, Khare (2020) 
señala que aquellas marcas de ropa ecológica 
se caracterizan porque promueven el reciclaje 
y uso eficiente del agua, desincentivando el 
empleo de sustancias contaminantes; también, 
Selvakumar y T.S (2019), mencionan el caso 
de los vehículos ecológicos, que se diferencian 
por los bajos niveles de contaminación que 
emiten.

Según Chen et al. (2017), la imagen de 
marca verde es un concepto relacionado con la 
generación de valor y se define como el nivel 
de percepción del consumidor con respecto al 
carácter ambiental de una determinada marca; 
además, la publicidad ecológica juega un rol 
muy importante, puesto que puede contribuir 
a la construcción de una imagen de marca 
verde favorable (Nagar, 2015). Kuo (2012), 
complementa lo anteriormente expuesto, 
afirmando la existencia de una relación 
positiva entre la imagen de marca verde, 
satisfacción verde, confianza verde y el valor 
de marca verde. A juicio de Ishaq y Di Maria 
(2020), todo ello se debe a que el consumidor 
del siglo XXI está muy identificado con 
aquellas marcas que afirman ser ecoamigables. 

Por su parte, Gahlot, Sarkar y Yadav 
(2019) añaden que, para mejorar la intención 
de compra verde de los consumidores, las 
organizaciones deben emplear argumentos 
publicitarios válidos que permitan generar 
actitudes favorables hacia los productos 
verdes o ecológicos que ofertan, logrando 
así el posicionamiento de marca verde. Este 

último término, es definido por Wang (2016); 
así como Baiquni e Ishak (2019), como una 
característica que permite diferenciar una 
marca verde de aquellas que no lo son; además, 
requiere de la mejora de las actividades 
comerciales con el propósito de gozar de 
reconocimiento en el mercado objetivo y 
establecerse en la mente de los consumidores. 

Teniendo en cuenta a Pimonenko, 
Chygryn y Lyulyov (2019), añaden que 
el posicionamiento de marca verde es una 
herramienta valiosa, dado que posibilita que 
una organización se vuelva más competitiva 
y capte inversiones para emprender más 
proyectos ecológicos.

Si las organizaciones pretenden influir 
efectivamente en la percepción hacia las 
marcas verdes; Dixit, Alavi y Ahuja (2020) 
realizan la siguiente recomendación:

a. Mejorar significativamente las 
experiencias de los consumidores con los 
productos verdes y procurar que se vuelvan 
expertos en esta materia.

b. Personalizar los productos verdes de 
acuerdo con los gustos y sentimientos de los 
consumidores hacia el ambiente, buscando que 
piensen favorablemente acerca de la marca.

c. Analizar minuciosamente los patrones 
del comportamiento de los consumidores con 
respecto a las marcas verdes, con la finalidad 
de que estas formen parte de su vida cotidiana.

3. Obstáculos para el éxito de una 
marca verde 

3.1. Greenwashing

Según Wang, Ma y Bai (2019), existen 
marcas que engañan a sus consumidores, 
difundiendo información falsa sobre las 
propiedades ecoamigables de los productos 
que ofrecen; este engaño es conocido como 
greenwashing. El término surgió en la década 
de 1980 y fue acuñada por el ambientalista 
Jay Westerveld, a causa de malas prácticas 
implementadas por los hoteles; y se expandió 
rápidamente, puesto que fue considerada 
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trata de un término desarrollado por la agencia 
de comunicaciones Porter Novelli durante el 
2008 y pretende, por medio de greenfluencers 
o influencers ecologistas, ayudar a los 
consumidores a conocer cuáles son las 
comunicaciones corporativas creíbles con 
respecto a la temática ambiental y evitar ser 
engañados por aquellas compañías carentes de 
ética (Næss, 2020).

3.2. Anticonsumismo

Es una postura radical que rechaza el 
consumo ocasionado por el capitalismo y 
que, según Ulusoy y Barretta (2016), puede 
convertirse en una barrera para el desarrollo 
de las marcas verdes, debido a que considera 
a todos los consumidores como causantes de la 
sobreexplotación y degradación. Según dicha 
postura, la satisfacción de las necesidades 
exige un uso indiscriminado de los recursos 
naturales, volviéndolos escasos.

3.3. Colaboradores

Según Zhang et al. (2020), algunas 
veces los colaboradores pueden actuar, 
dentro del entorno laboral, de una manera 
irresponsable y poco ecológica (usando 
productos contaminantes o desperdiciando 
recursos a propósito); además, la situación 
es más grave cuando se trata de personal de 
primera línea (que tiene contacto directo con 
los clientes externos) y perjudican la imagen 
ambientalista que pueda estar construyendo la 
organización. 

De acuerdo con Dilchert (2018), existen 
una serie de componentes psicológicos 
(neuroticismo, conciencia, integridad, simpatía 
y apertura), que llevan a los colaboradores a 
asumir un comportamiento antiambientalista 
en el trabajo. Por dicha razón, desde la posición 
de Saeed et al. (2019), las organizaciones 
deben comprometer sus prácticas de recursos 
humanos con el ambiente; por ejemplo: 
La descripción del puesto de trabajo puede 

(de manera errónea) como una estrategia 
competitiva por parte de las organizaciones 
(Fialho y Marquesan, 2018; Braga et al. 2019). 
Desde la posición de Salas (2018): 

Dicho problema de carácter ético pone 
en riesgo no solo la credibilidad del 
marketing ecológico, sino también, 
al comportamiento medioambiental 
adquirido; puesto que un cliente que 
desconfía de los atributos ecológicos de 
un producto puede optar por no volver a 
adquirirlos nunca más. (p.38)
El planteamiento anterior es reforzado 

por Hallama et al. (2011), quienes sostienen 
que el greenwashing ocasiona un retroceso 
en el desarrollo del pensamiento humano 
(las personas pierden interés por el cuidado 
del ambiente debido al engaño sufrido), 
muchas veces influenciado por los argumentos 
publicitarios que utilizan las compañías. 
Prody (2016); así como Jog y Singhal 
(2019), consideran que debido al incremento 
del interés de los consumidores por el 
cuidado y protección ambiental, los casos de 
greenwashing están en constante aumento a 
nivel mundial. 

Ecevit (2018); y Schmuck, Matthes y 
Naderer (2018), sugieren que las empresas no 
recurran a prácticas de greenwashing; como 
por ejemplo, anuncios publicitarios exagerando 
atributos ecológicos de los productos, puesto 
que dichas prácticas pueden ser descubiertas 
fácilmente por los consumidores y ocasionar 
un daño muy grave (a veces hasta irreparable) 
a la imagen corporativa. Desde la posición 
de Chen et al. (2020), se recomienda que las 
organizaciones sean muy transparentes en 
sus argumentos comerciales e identifiquen 
a tiempo aquellas fuentes generadoras de 
greenwashing para evitar problemas mayores. 
Para Zaidi et al. (2019), las organizaciones 
deben encargarse de educar a sus consumidores 
con respecto a cómo identificar correctamente 
a los productos ecológicos, puesto que dicho 
conocimiento evitará que sean engañados por 
la competencia.

Sin embargo, a pesar de los problemas 
ocasionados por la aplicación del greenwashing, 
ello ha permitido el surgimiento de una 
corriente conocida como greenfluencing. Se 
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incluir la preocupación por el cuidado 
ambiental, realizar preguntas relacionadas con 
sostenibilidad durante las entrevistas laborales, 
entre otros.

Conclusiones

La problemática ambiental se ha 
convertido en un tema de investigación para 
profesionales de diversas disciplinas, dentro de 
las cuales destacan las Ciencias Empresariales. 
Con respecto a ello, se ha podido conocer 
cómo el cuidado y protección ambiental 
ha despertado, en los últimos tiempos, el 
interés de las organizaciones, consumidores 
y académicos, con la finalidad de proponer 
soluciones viables frente a esta situación de 
gran relevancia a nivel mundial.

El marketing ecológico o verde surgió 
en la década de 1970 como una respuesta 
de las organizaciones y consumidores para 
contrarrestar el deterioro ambiental. Dicha 
vertiente del marketing se caracteriza por 
la aplicación de variables tradicionales o 
comerciales hacia la problemática ambiental, 
llegando a convertirse en una fuente de ventaja 
competitiva para aquellas organizaciones que 
logren implementar estrategias de este tipo.

La aplicación de estrategias de 
marketing ecológico, es fundamental para 
poder construir marcas verdes o ecológicas 
exitosas, las cuales deben estar basadas en la 
confianza que sienta el consumidor al adquirir 
productos ecoamigables, así como ocasionar 
el menor daño posible al ecosistema; además, 
tiene ventajas para las organizaciones y 
los consumidores. Dentro de este punto, 
se resalta el rol del ecoetiquetado como un 
instrumento para comercializar y educar a los 
consumidores sobre los atributos ecológicos 
de un determinado producto.

El valor de marca verde es un conjunto 
de características (compromisos y obligaciones 
ambientales), que pueden añadirle o quitarle 
valor a una determinada marca; es decir, 
puede llegar a adquirir superioridad o perder 
mercado frente a sus competidores más 
próximos. Dicho concepto guarda una estrecha 

relación con otros términos como la imagen de 
marca verde (percepción del consumidor sobre 
el carácter ecoamigable de una determinada 
marca), intención de compra verde (empleando 
mensajes publicitarios verdaderos) y 
posicionamiento verde (característica 
particular que permite que una determinada 
marca pueda gozar de la preferencia de los 
consumidores ambientalmente responsables).

Sin embargo, la construcción de 
marcas verdes no es una tarea sencilla, dado 
que en el camino surgirán determinados 
obstáculos. En la presente investigación se han 
considerado tres de ellos: El greenwashing 
(engañar a los consumidores exagerando 
los atributos ecológicos de los productos), 
el anticonsumismo (postura radical que 
califica a todos los consumidores como 
culpables del agotamiento de los recursos) 
y los colaboradores (cuyo comportamiento 
irresponsable puede ocasionar perjuicios a la 
imagen corporativa verde).
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