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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue dar a conocer los factores que generan la intencion
de compra de productos ecoldgicos de la marca verde. La metodologia que se elaboré
para esta investigacion, es de revision sistematica con un enfoque cualitativo, por lo
cual, se recopil6 sesenta y dos articulos cientificos indexados que hablen sobre
nuestra variable de estudio. Por otro lado, en los resultados obtenidos se encontré que
las actitudes y las preocupaciones ambientales de los consumidores hacia los
productos ecoldgicos afirman que existen influencias positivas en la imagen de marca
verde; de otra forma, para evaluar si la marca verde es confiable o no se tienen que
realizar evaluaciones de desempefio; asimismo, se hallé que el atractivo publicitario
auto expresivo tiene un impacto significativo en las actitudes de marca de los
consumidores y las intenciones de compra hacia los productos ecoldgicos en las
categorias de productos intensivos en tecnologia y no intensivos. Para concluir, desde
la perspectiva tedrica, las variaciones en las preferencias de marca ecoldgica no solo
se deben a la conciencia sobre su responsabilidad ambiental, sino también a la
importancia de la marca de su creencia en la credibilidad ambiental.

Palabras clave: Imagen, innovacion, publicidad, beneficios.
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Abstract

The objective of this research was to identify the factors that generate the intention to
purchase ecological products of the green brand. The methodology that was developed
for this research is a systematic review with a qualitative approach, for which sixty-two
indexed scientific articles were collected that talk about our study variable. On the other
hand, in the results obtained, it was found that the attitudes and environmental
concerns of consumers towards green products affirm that there are positive influences
on green brand image; otherwise, to evaluate whether the green brand is reliable or
not, performance evaluations have to be performed; likewise, it was found that the self-
expressive advertising appeal has a significant impact on consumers' brand attitudes
and purchase intentions towards green products in the categories of technology-
intensive and non-intensive products. To conclude, from the theoretical perspective,
variations in green brand preferences are not only due to awareness about their
environmental responsibility, but also due to the brand importance of their belief in
environmental credibility.

Keywords: Image, innovation, advertising, benefits.
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l. INTRODUCCION

En los ultimos afios el amplio consumo de los diversos recursos que realizan las
personas, ha conllevado a que poco a poco éste se termine. El planeta esta en
constantes cambios, esto conlleva a que estos cambios también tengan impacto en
las marcas, asimismo van aumentando las organizaciones que buscan concientizar a
los clientes a través de marcas ecoldgicas. Por lo tanto, el compromiso va de la mano
con la sostenibilidad, si bien es cierto que el marketing verde ha sido creado
recientemente, el interés por alcanzar la sostenibilidad seria la filosofia de la empresa
Startups y otras organizaciones multifuncionales, asimismo la confinacion de la que
fue parte la poblacién el afio 2020, han permitido aumentar la conciencia ecolégica por
parte del consumidor, en consecuencia se puede disminuir el deterioro del planeta con
gestos pequefios.

El consumo de productos ecoldgicos ayuda a los consumidores a experimentar
beneficios psicoldgicos al sefalar sus orientaciones proambientales y su preocupacion
por la sociedad (Sakar et al., 2019, p.195); se puede inferir, que la marca verde es un
conjunto de atributos y ventajas de la marca relacionados con la reduccién de la
influencia de la marca en un entorno que se percibe como respetuoso con el medio
ambiente. En otras palabras, una marca verde se puede concluir como una marca que
obtiene una percepcion en la mente del consumidor sobre el producto o servicio
relacionado con el consumidor (Alamsyah et al.,, 2020, p.3); por ende, el
comportamiento de los compradores en el mercado de productos verdes esta
evolucionando, lo que demuestra la necesidad de hacer una examen exhaustivo de
los aspectos asociados con los factores sociodemograficos que influyen dentro del
comportamiento de compra hacia los productos verdes (Witek et al., 2020, p.2).

El ecologismo ha influido en el comportamiento de compra y de la sostenibilidad
de los clientes en las Ultimas décadas. La mayor conciencia de los problemas
ambientales motiva a los consumidores a comprar productos y servicios respetuosos
con el cuidado del medio ambiente, por un mejor futuro para las proximas
generaciones. El término “productos verdes” se define como productos que no

contaminan la tierra ni deploran los recursos naturales, y que pueden reciclarse o



conservarse (Ayar et al.,2021, p.236); al mismo tiempo, las intenciones de compra
ecologica se refieren a las posibilidades de que un consumidor compre un producto en
particular como consecuencia de sus preocupaciones ambientales y representa la
proporcién en el cual los clientes estan aptos para comprar productos y servicios de
empresas que perciben como respetuosas con el medio ambiente (Chen et al., 2021,
p.3).

El concepto de marketing verde ha surgido a nivel mundial como resultado de
la conciencia entre el publico en general. Los consumidores contemporaneos han
mostrado su disposicion a pagar mas productos y/o servicios ecologicos (Bashir et al.,
2020, p.2); en ese sentido, la publicidad verde ayuda a aumentar la conciencia del
cliente sobre los productos organicos, desarrolla la confianza del consumidor y puede
afectar la intencién de compra de los consumidores. Ademas de las estrategias de
marketing, la imagen de marca cosecha un mayor valor para los clientes (Lavuri et al.,
2021, p.2).

Los clientes estan dispuestos a seleccionar aquellos articulos que son factibles
para ellos; sus comportamientos de compra respecto a las organizaciones pueden
incrementar y mejorar el comportamiento de compra verde (Hameed et al., 2021, p.2);
en tal sentido, esta preocupacion entre las muchas iniciativas de responsabilidad social
corporativa tomadas por las corporaciones, ha llevado a un incremento significativo en
el mercado global de productos respetuosos con el medio ambiente. Esta tendencia a
menudo se conoce como consumismo ético o consumo verde y es significativa, ya que
se basa en la sensibilidad una orientacion emergente del consumidor que puede
contribuir a una mayor exposicion de y a los productos ecolégicos (Siyal et al., 2021,
p.2). Finalmente, el comportamiento de compra cumple un papel especial, que implica
elegir un producto, manifestando asi una forma en la que se satisfacen las
necesidades de los consumidores. Esto se asocia con la aparicion de una nueva
conciencia entre los compradores, quienes, al realizar una compra prestan cada vez
mas atencion al medio ambiente, la salud, la seguridad, la mayor calidad y las
necesidades de otras personas (Witek et al., 2021, p.2).

En primer lugar, la imagen verde, se define como la agregacion de la asociacion

de marca en la memoria de los consumidores, que guia al consumidor a producir



conciencia de marca y esto incluye atributos de marca como las actitudes (Wu,et al.,
2022, p.3); por otro lado, la imagen de marca de los productos con etiqueta ecoldgica,
que a menudo se percibe como aburrida y tradicional, se beneficiaria a través de una
publicidad agradable que puede captar la atencion de un destinatario que recibe
publicidad, el cual influye positivamente en que el consumidor compre productos
verdes con frecuencia y posea una buena actitud ante los productos ecolégicos
(Hosseinikhah et al., 2020, p.4). Los hallazgos del estudio actual sugieren que la
imagen verde es una construccion importante que ayuda a explicar la relacion ante
una intencion de compra verde; ademas, también se ha observado que la imagen
verde es un antecedente importante para el consumo verde (Muhammad et al., 2021,
p. 16).

En segundo lugar, la innovacion verde, se refiere a la implementacién de
estrategias como el uso de sistemas de gestion ambiental sostenibles y respetuosos
con el medio ambiente para reducir el consumo de energia y el desperdicio dentro de
una organizacién y actividades que utilizan productos, procesos y politicas que
promueven recursos. Incluso cuando existen regulaciones ambientales externas y
generales, la innovaciéon verde puede disminuir el impacto ambiental negativo en la
organizacion (Taewoo et al., 2022, p.4); es asi como la innovacion verde no solo es un
método eficaz para hacer frente a la presion regulatoria ambiental, sino también un
método importante para aumentar la productividad total de los factores a traves del
uso efectivo de los recursos y la energia (Baolong et al., 2022, p.5). Por ultimo, la
innovacion de marca verde es la medida en que los consumidores perciben que las
marcas pueden proporcionar soluciones nuevas y Utiles a sus necesidades ecologicas
(Lin etal., 2019, p.4).

En tercer lugar, mensajes publicitarios, los mensajes publicitarios convincentes
aceleran la influencia del valor del cliente y la actitud del cliente en la intencién de
compra ecoldgica (Ying-Kai et al., 2020, p.6); asimismo, la importancia de la publicidad
es ser el atractivo de marca funcional, el cual tiene como objetivo construir una marca
gue esta asociada entre una marca con el consumidor al centrarse en la informacion
relacionada con los beneficios de la marca funcional (Sakar et al., 2019, p.193); cabe

destacar que los mensajes pueden variar en términos de su “concrecién” o



especificidad con respecto a las personas, objetos, eventos o resultados. La
especificidad se considera un precursor importante de la capacidad del mensaje para
mantener la atencion del consumidor, y los mensajes especificos generalmente se
consideran més creible y memorable que los mensajes generales (Eujin et al., 2022,
p.450).

Para concluir, el cuarto lugar es beneficios psicoldgicos, significa la experiencia
de la naturaleza, que evocados por la publicidad incluyeron imagenes naturales,
podrian ser muy poderosos para crear respuestas emocionales en términos de mejorar
de la actitud (Ying-Kai et al., 2020, p.2); de esta manera, el altruismo es importante
para el desarrollo de la conducta individual del consumido verde, en ese mismo
contexto, se puede inferir implicaciones gerenciales de las conclusiones de
investigacion. Lo cual los clientes perciben valores mas altos que realmente ayuden a
la marca de la empresa en la impresion de los clientes (Ho et al., 2019, p.17). En
conclusién, los beneficios de la marca auto expresivos son de gran medida simbdlicos,
que reflejan cémo un individuo esta dispuesto a ser visto por otros mientras usa una
marca. Afirman que los individuos pueden mostrar visiblemente una actitud de
comportamiento positivo hacia los productos verdes para expresar su altruismo, ya que
mejora su reputacion social al mostrar su capacidad para contribuir al medio ambiente
(Sakar et al., 2019, p.194).

Antes de iniciar con la problematica de investigacién, se procedera con dicha
definicion. Un problema de investigacion representa un asunto especifico de un tema
de investigacién, que genera insatisfaccion, incomprensién o una dificultad que
requiere ser explicada o solucionada por una comunidad cientifica y que se expresa
en forma de interrogante. Por su parte, un tema de investigacién es un asunto general
gue motiva una discusion actta y que puede ser abordado por una o varias disciplinas
(Barboza et al., 2018, p.25). Segun los ultimos afios la nueva aparicion de un
consumidor verde a manifestado gran interés en el cuidado del medio ambiente, por lo
cual, ahora su comportamiento frente a una compra a variado, ya que tiene tendencia
a buscar productos que sean de su interés y a la vez tengan el menor impacto hacia
lo ecolbgico, en otras palabras los consumidores no solo buscan satisfacer sus

necesidades, sino también buscan proteger el medio ambiente, esto esta obligando a



gue también las empresas hoy en dia deben adoptar nuevas politicas del marketing
verde. Por lo tanto, se procede a formular la pregunta de investigacion, que tendra
relacion con el estudio elaborado; ¢ Cuales son los factores que generan la intencion
de compra de productos ecoldgicos para la marca verde? Asimismo, se propone las
siguientes justificaciones para la investigacion.

La justificacion del problema, es importante definir una serie de puntos centrales
gue cada problema deba presentar de tal manera que, al ser descubierto, el problema
identificado responda a ciertas caracteristicas que le den rigor académico y permitan
adaptarlo al contexto de la investigacion (Schwarz et al., 2018, p.2). Posteriormente,
se profundizara el enfoque de la problemética del estudio a desarrollar, por lo que la
explicacion deberé tener un aporte concreto y preciso permitiendo responder cada idea
para su elaboracion.

En referencia a la justificacidn teodrica, la interpretaciéon se preocupa por el
interés del investigador en ahondar los enfoques tedéricos del problema que se esta
analizando, con la finalidad de ampliar el conocimiento en direccién de la investigacion
cientifica (Baena et al., 2017, p.6). Podemos incluir, que el estudio fomenta un enfoque
acerca de la marca verde fundamentalmente con las principales categorias, el cual
aportara con el objetivo general y especificos de la investigacién planteada. Teorias
encontradas en la seleccion de articulos para la variable de estudio.

Por otro lado, la justificacion metodolégica, sugiere desarrollar una manera de
conseguir nuevos conocimientos validos (Bedoya et al., 2020, p.7); asimismo se crea
una nocidbn mas amplia, en el cual se indique que el estudio se justifica
metodoldégicamente, como un instrumento nuevo que permite recolectar y analizar
datos que incorpore nuevos métodos de experimentar entre las variables (Bedoya et
al., 2020, p.71). Cabe resaltar que, para este estudio se propuso elaborar una rejilla
de revision sistematica para la recopilacién de los articulos seleccionados indexados
de acuerdo a la variable de estudio, que dard respuesta a la problematica de
investigacion de acuerdo a los hallazgos encontrados.

En cuanto a la justificacion social, se manifiestan en su contexto social o
personal que pueden representar un inicio para investigar y resolver algun problema,

una experiencia propia o alguna situacidbn que se requiere hallar la causa o



consecuencia (Arias et al., 2020, p.12). Este estudio favorecera a las empresas,
consumidores, investigadores y no investigadores que indagaran un poco mas del
conocimiento de la marca verde estudiada desde sus diferentes panoramas, tomando
acciones a nivel practico que buscardn concientizar el consumo de productos
respetuosos con el medio ambiente utilizando principales atributos confiables que
desarrollaran nuevas ideas y estrategias para posicionar las marcas ecolégicas.

De acuerdo a lo mencionado, los estudios anteriores han demostrado que la
marca ecoldgica permite a las organizaciones ganarse la confianza de los
consumidores y lograr la diferenciacion en el mercado (Hung-Che et al., 2018, p.695);
por lo tanto, el comportamiento esta motivado por intenciones, lo que significa un
comportamiento altamente especifico que una persona realizaréa teniendo en cuenta
las situaciones de consumo (Ribeiro et al., 2021, p.3).

Se sostiene que una justificacion, procede con la descripcion del problema
principal, el mismo que se define con el cual se requiere obtener para la investigacion
del trabajo, también se genera la pregunta general para detallar el objetivo principal
del estudio de investigacion (Arias et al., 2020, p.17); dentro de este marco, el objetivo
general de investigacion tiene principal funcion de definir lo que sé que se quiere
cumplir, la accién para solucionar el problema. Asimismo, las metas especificas son
aguellos logros que el investigador desea realizar para alcanzar una meta general, las
cuales pueden ser secuenciales o paralelas, en otras palabras, pueden considerarse
en medida que se vayan completando al mismo tiempo o cronolégicamente (Bastidas
et al., 2019, p.27).

Por otra parte, los objetivos de investigacidbn deben ser claros, realistas y
alcanzables, se precisa que los objetivos se relacionan con los conocimientos que el
investigador pretender alcanzar y con las preguntas realizadas para la problematica
de investigacion (Covinos et al., 2020, p.239); en ese mismo contexto, los objetivos
especificos pueden formular de distintas formas, dependiendo del alcance de
investigacion, el disefio y la situacion de la problematica de estudio, siguiendo un orden
l6gico que se alinea con el desarrollo del trabajo de investigacion (Covinos et al., 2020,
p.241). A continuacién, se explicaran los objetivos de investigacion planteados en la

siguiente tabla.



Tabla 1

Matriz de objetivos para la investigacion

Orden Descripcién
Realizar una revision sistematica de literatura e identificar una clasificacién
Objetivo 1 orientado al estudio de la marca verde en la intencién de compra de productos
ecolégicos

Elaborar una clasificacion contextual orientada al estudio de la imagen verde en la

Objetivo 1la . I o
) intencién de compra de productos ecolégicos.

Objietivo 1b Elaborar una clasificacion contextual para fomentar la innovaciéon verde en la
) intencion de compra de productos ecolégicos.

Obietivo 1c Elaborar una clasificacion contextual para impulsar los mensajes publicitarios de
) la marca verde y la intencién de compra de productos ecolégicos.

Objetivo 1d Elaborar una clasificacion contextual basada en los beneficios psicolégicos de la

marca verde y la intencion de compra de productos ecoldgicos.

Nota: En el siguiente cuadro, se presenta los objetivos definidos para el estudio de la

investigacion.



1. MARCO TEORICO

El segundo capitulo, empieza con la seleccidén de los articulos cientificos en la base
de datos, los cuales incluyen dentro de las revistas indizadas, por lo que logro adquirir
muchos més articulos de estudios en el idioma inglés y espafol, lo cual esta
relacionado con la variable de estudio.

Desde la perspectiva, el marco teérico muestra la problematica del estudio de
investigacion el marco teérico coloca el problema de investigacion en el sector de
conocimiento correspondiente al campo de la investigacion cientifica, reflejado en los
resultados de la investigacion que se ha realizado sobre el objetivo de estudio. Por
consiguiente, es el constructo muy importante de ideas claves y teorias destacadas
que se relacionan entre si; en otras palabras, es la base teo6rica que sustenta la
investigacion, teniendo en cuenta diferentes escuelas, enfoques tedricos mas
destacadas del objeto de investigacion, asi como los debates, los resultados y
herramientas usadas, y por ultimo los aspectos mas resaltantes del tema de
investigacion (Cortez et al., 2018, p.1037). Por medio de la busqueda se pudo recopilar
varios articulos que tienen relacion con el estudio para poder sustentar el proyecto de
investigacion como propoésito de determinar una concordancia con los autores
escogidos.

Junarsin et al. (2022) explico que el objetivo, las relaciones directas e indirectas
entre el conocimiento, la confianza y la preferencia de marca sobre la intencion de
compra en el marketing verde. El estudio realizado, fue una recopilacion de datos
secundarios, a través de cuestionarios en linea especificamente dirigidos a adultos
jovenes de 18 afos de edad en indonesia. Se lleg6 a la conclusién, de investigar las
influencias de la conciencia verde y la confianza verde en la preferencia de la marca
verde. El cual tendria un contexto favorable para los jovenes adultos de los paises
desarrollados. Por ende, se recomienda examinar sus relaciones con las preferencias
de marca verde para comprender la confianza verde en una investigacion futura;
asimismo aumentaria el conocimiento sobre la conciencia verde.

Tarig et al. (2021) sostuvo como objetivo, examinar el aspecto espiritual en la
publicidad verde que han descuidado el afecto del consumidor. El estudio planteado

fue un enfoque holistico, adoptando la técnica del muestreo dirigido a 387 encuestados



de la universidad de Karachi con un 55% siendo hombres y el 45% mujeres. Por esta
razon, se concluye que la actitud de los consumidores hacia el medio ambiente
depende de muchos factores incluida la espiritualidad, los valores éticos, la marca
verde y la publicidad verde. Finalmente, se recomienda mas estudios de marketing
verde en paises de desarrollo que tienen reembolsos de impuestos para los
consumidores y empresas que usan o fabrican productos ecologicos.

Ayad et al. (2021) tuvo como objetivo, probar el impacto de las percepciones de
turistas sobre los productos ecolégicos en sus tres dimensiones como el
posicionamiento de marca verde, la actitud de los consumidores y el conocimiento de
marca verde. El estudio que se elabor6 tiene un enfoque modelado de ecuaciones
estructurales, aplicando un cuestionario de productos verdes hasta el comportamiento
de compra obteniendo una muestra de 615 turistas. Por ende, se llega a la conclusion,
se argument6 que los consumidores ecoldgicos construyen su decision de compra
dependiendo de sus antecedentes de actitudes ambientales, y los clientes con una
actitud positiva hacia una marca en especifica tienden a tener un mayor nivel de
intencion de compra y un comportamiento positivo. Por dltimo, se recomienda que los
aspectos éticos resaltan la importancia del comportamiento del consumidor verde, lo
gue ayuda a explicar algunos aspectos relacionados con la intencion de compra y la
decision de compra de los turistas y los factores que afectan esta decision.

Chen et al. (2021) tuvieron como objetivo, explorar el impacto de la innovacién
ecologica de la marca de ropa en la percepcion del consumidor y la intencion de
compra ecoldgica. El estudio elaborado tiene un enfoque de analisis factorial
exploratorio, asimismo se recopilaron datos del cuestionario en linea de 564
consumidores verdes. Llegando a la conclusion, que la innovacién ecolégica de marca
de ropa y sus diferentes dimensiones en comparacion con la investigacién anterior.
Revela que las relaciones de influencia entre la innovacién ecoldgica resuelven la
contaminacion de la industria de la confeccion. Finalmente, se recomienda a los
consumidores que las percepciones de novedad y utilidad pueden promover sus
intenciones de compra y los consumidores innovadores son mas propensos a percibir

la innovacién ecolégica en una novedosa marca de ropa.



Fontes et al. (2021) indicaron como objetivo, comprender y estudiar
empiricamente el efecto de la preocupacion ecologica en el comportamiento de
compra de los consumidores de productos ecoldgicos. EI método estudiado tiene un
enfoque de ecuaciones estructurales de cuadrados parciales, recogiéndose los datos
a través de un cuestionario en linea en Portugal con 615 pasajeros. Asimismo, se llegé
a la conclusion que el comportamiento de compra ecolégica esta fuertemente
influenciado tanto por la intencion de compra como por el medio ambiente, por lo que
las marcas ecoldgicas deben ser conscientes de que la perspectiva antropocéntrica
podria ser importante para las personas que ya toman algunas acciones hacia el medio
ambiente. Por otro lado, se recomienda que, en el futuro, seria util realizar un estudio
similar comparando otras variables demograficas, como: areas de residencia, rurales
y no rurales.

Ha et al. (2021) tuvo como objetivo, integrar los valores medioambientales de
los consumidores con el conocimiento y las relaciones de la marca para llegar a una
vision integrada de como se puede maximizar el valor de la marca verde. Se utilizo el
método de ecuaciones estructurales, el cuestionario para la recopilacion de datos de
los consumidores de productos electrénicos en la ciudad de Ho Chi Minh en Vietnam.
Para concluir, este objetivo principal esta estrechamente relacionado con el desarrollo
del marketing ecolégico si quiere seguir siendo competitiva dentro del mercado, se
describe la promocion de los atributos de los productos verdes, como “ecolégico y
reciclable” los cuales observaran las actividades empresariales. Finalmente, se
recomienda que las marcas ecologicas, la promesa proambiental de una empresa es
un elemento verdaderamente fundamental para formar las expectativas de los
consumidores. Los esfuerzos de comunicacion y los compromisos ecolégicos por si
solos son insuficientes si la empresa no puede demostrar que puede cumplir lo
prometido.

Lavuri et al. (2021) tuvieron como objetivo, examinar los factores ecolégicos que
afectan la intencion de compra de los clientes de productos de belleza organicos de
primera calidad. Se utilizo el método de ecuaciones estructurales, los datos que se
recopilaron fueron de 398 encuestados que laboran en IBM utilizando SPSS 22. En

consecuencia, se concluye que la actitud del cliente esta vinculada a la intencion de
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compra, los resultados del estudio influirdn en el comportamiento del consumidor a
poder adquirir los productos de belleza organicos. Para finalizar, el estudio recomienda
proporcionar informacion a las marcas que fabrican belleza orgénica en la india para
comprender mejor los patrones de compra de los clientes. Por lo que las empresas
pueden competir mediante el uso de campafias de comunicacion dirigidas para los
consumidores.

Lin y Mohamed (2021) tuvieron como objetivo, el compromiso de los lideres
organizativos con la ética medio ambiental mediante el disefio de politicas y su
ejecucion en el funcionamiento diario para disminuir los probables efectos ecoldgicos
de las operaciones empresariales. Se utilizé el método empirico basandose en la
ecuacion lineal, obteniendo de muestra 164 empresas que cotizan en la bolsa de la
industria automotriz. Por otra parte, se lleva a la conclusion de definir como una
perspectiva y una direccién a largo plazo que responde a las exigencias del mercado
y a las expectativas de todas las partes implicadas. En consecuencia, las empresas
deben seleccionar con determinacion un conjunto de actividades que ayuden a
combinar los distintos valores. Finalmente, se recomienda centrarse Unicamente en
organizaciones que cotizan en bolsa de paises desarrollados, que suelen ser mas
conscientes de las cuestiones medio ambientales y mas propensas a aplicar iniciativas
ecolégicas para garantizar un crecimiento sostenible.

Zhou y Safi (2021) formulé como objetivo, analizar este estudio a través de la
lente de la innovacion verde y explorar el papel moderador de la imagen de marca
verde entre el éxito de nuevos productos verdes. La investigacion uso un método de
ecuaciones estructurales encontrando que la presién institucional se correlaciona
positivamente con el liderazgo transformacional verde, utilizando datos de 243
gerentes en China continental. En sintesis, se llega a la conclusion, de tener un mayor
estimulo de los lideres verdes que sugieren el nivel de innovacién. Se demostrd que
los mayores niveles de innovacion verde conducen a un mayor éxito de los nuevos
productos ecoldgicos en el mercado. Por ello, se recomienda a los lideres alentar a los
gerentes de marketing a crear estrategias y campafias que ayuden a construir una

imagen verde en la mente de los clientes.
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Alamsyah y Febriani (2020) sostuvieron como objetivo, la principal prioridad es
crear la confianza del consumidor en el producto respetuoso con el medio ambiente,
que parte de la conciencia de marca verde, aungque hoy en dia se puede destacar que
puede mejorarse a través de la conciencia de marca verde. El método elaborado fue
experimental a través de una encuesta a 100 consumidores que tenian experiencia en
productos vegetales organicos en un supermercado de la cuidad de Bandung en
Indonesia. Se concluyo, que el conocimiento de la marca verde influye en la confianza
del consumidor, lo que se desprende del resultado de la influencia significativa y la
correlacion positiva con la confianza verde. Por ultimo, se recomienda que la
conciencia ecoldgica tiene un impacto directo en el aumento de la confianza ecoldgica
de los consumidores en la compra de productos. Esto demuestra que cuando se crea
una conciencia de marca verde de forma adecuada podra aumentar el valor de los
productos ecoldgicos.

Ahmad y Zhang (2020) expresaron como objetivo, investigar los antecedentes
de la intencion de compra en linea verde centrdndose en el impacto de la calidad del
servicio electronico, la psicologia verde, la confianza verde, el lavado verde, la
responsabilidad social del consumidor, es decir, su caracter del cliente. Se utilizé una
recopilacion de datos empleando el cuestionario en diferentes provincias de chinas
utilizando cuadros parciales inteligentes (SmartPLS), con una muestra de 1002
respuestas. Como consecuencia se concluye, la fuerte necesidad de productos
ecoldgicos en el mercado esta cambiando el mundo y, por lo tanto, las empresas estan
ansiosas por adoptar estrategias ecoldgicas. Por lo cual, se recomienda determinar los
principales predictores y asi ofrecer nuevas palancas de accion que motiven la
intencion de compra de productos ecoldgicos por parte de los clientes.

Bashir et al. (2020) sostuvo como objetivo, desarrollar un modelo de prueba
gue puede contribuir conceptualmente a la formacién de una imagen verde para el
mercado de la hospitalidad. La metodologia tuvo un enfoque holistico, utilizando una
encuesta de 559 consumidores taiwaneses en linea, basada en la preocupacion
ambiental, un modelado de ecuaciones estructurales (SEM). Dado que se concluye,
qgue el objetivo central de este estudio fue evaluar la funcién del marketing de

hospitalidad verde en el aumento de la imagen verde y sus efectos mediadores entre
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dos constructos independiente, es decir beneficios funcionales y emocionales. Por
altimo, se recomienda, para los profesionales los resultados de este estudio son utiles
para disefar estrategias de marca verde o marketing verde para los hoteles. Los
resultados sugieren que el aumento de las preocupaciones y el cuidado del medio
ambiente, son beneficios funcionales y las percepciones de que los hoteles ecoldgicos
respeten y no contaminen el medio ambiente.

Chen et al. (2020) enunciaron como objetivo, analizar la influencia del lavado
verde de las empresas en el comportamiento de compra ecolégica de sus
consumidores y explorar los roles de mediacion de su imagen de marca ecolégicay la
lealtad a la marca verde de sus clientes. Este estudio utilizo el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) para obtener resultados empiricos. Por ende, se concluyo, que la
fuerte necesidad de productos ecolégicos en el mercado esta cambiando el mundo,
por lo que las empresas estan ansiosas por adoptar el marketing verde para competir
por oportunidades ecologicas. Por ultimo, se recomienda que las empresas deben
prestar atenciébn a la sostenibilidad ambiental debido a la popularidad del
ambientalismo global, de modo que estan interesados en encontrar nuevos enfoques
para aplicar el marketing verde para poder vender sus productos en la era ambiental.

Hosseinikhah y Mirabolghasemi (2020) sostuvieron como objetivo, examinar el
impacto de las estrategias de marketing viral (nivel de informacion, nivel de
entretenimiento, nivel de irritacion y credibilidad de la fuente) en la intencién de compra
de productos con etiqueta ecoldgica. Se aplicd un estudio mediante analisis descriptivo
con ecuaciones estructurales (SEM), obteniendo una muestra de 200 compradores en
Iran. De la misma forma, se concluye que esta investigacion no logro predecir el efecto
de la irritacion; es decir, los consumidores no se sienten irritados con respecto a los
mensajes de correo electronico o del sitio web. Por esta razon, se recomienda a los
especialistas en marketing que divulguen toda la informacién necesaria para respaldar
los beneficios y el rendimiento de los productos con etigueta ecolbgica a través del
marketing viral.

Ying-Kai y Thi-That Pham (2020) tuvo como objetivo, investigar las relaciones
entre el valor ecoldgico del cliente, la actitud hacia los productos ecoldgicos y las

intenciones de compra ecoldgica. Este estudio utilizé una encuesta de 319 clientes con
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al menos un afo de experiencia en la compra de productos ecolégicos en Camboya.
Por consiguiente, se llega a concluir que el presente estudio debe examinar los efectos
de los moderadores en cuanto a la influencia de la actitud hacia los productos
ecoldgicos en la intencion de compra ecologica. En particular la intenciébn de compra
se ve moderada por el fuerte efecto de la publicidad medio ambiental en las redes
sociales. Para finalizar, se recomienda proporcionar una referencia esencial para que
los profesionales desarrollen una estrategia de marketing verde. En concreto, los
comercializadores o directivos deben disefiar una publicidad medio ambiental desde
el lado del cliente y crear un sentido del valor del consumo respetuoso.

Villasanti y Nepomuceno (2020) indicaron como obijetivo, investigar el efecto
del posicionamiento de la marca, en la relacion entre el tipo de mensaje verde y la
evaluacion de la marca. Estos resultados determinan a la publicidad ecoldgica y a la
literatura sobre las marcas al ampliar los hallazgos sobre el marketing. El estudio
realizd una encuesta en linea con analisis hipotéticos, obteniendo una muestra de 165
hombres y mujeres en diferentes edades. A fin de concluir, el descubrimiento de los
individuos en una condicién de marketing, que tienen actitudes de marcas positivas
para una organizacién el cual obtiene un posicionamiento de mercado masivo,
mientras que los individuos tendrian un posicionamiento masico dentro y fuera del
mercado ante los consumidores. De manera que se recomienda, para la investigacion
proporcionar profesionales ultiles que elijan una estrategia de mensaje adecuado
segun el posicionamiento de la marca. Dado que las cuestiones medioambientales
estan recibiendo mas atencion, la creacién de las mismas estrategias, asi como la
comunicacién de sus componentes clave para la mejora de la percepcién de la marca
por parte de los consumidores actuales.

Yu, Changy Li (2020) sostuvo como objetivo, de investigar el impacto del afecto
hacia la marca verde en las intenciones de compra ecoldgica y exploras los efectos de
mediacién de la actitud hacia las marcas verdes y las asociaciones de marca. Esta
investigacion realizo un estudio empirico utilizando una encuesta de cuestionario y un
modelo de ecuacion estructural (SEM), el cual tuvo como muestra, 1000 consumidores
seleccionados al azar y 365 respuestas validas. Finalmente, se recomendd que el

estudio, encontré las cuatro capacidades del marketing digital (desarrollo, ejecucién
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de estrategias, innovacion y deteccion del mercado electronico) los cuales influyen
positivamente en las medidas de rendimiento del mercado intermedio.

Ho et al. (2019) tuvo como obijetivo, el propdsito fue proponer e investigar los
efectos moderados del marketing verde en la relacion entre el valor del cliente y el
valor de la marca. Esta investigacion usé un enfoque experimental, utilizando una
encuesta de 250 consumidores minoristas basados en sus experiencias de compra de
la marca tisu. Por lo que se concluye, que los consumidores que identifican una alta
responsabilidad social de marca tienden a centrarse en nivel de valor de marca, por lo
que cuando el valor de marca es alto, tendran una mayor intencion de compra. Por
altimo, se recomienda que los clientes que perciben valores mas altos realmente
ayudan a la marca de la empresa en la impresién de los clientes.

Lin y Leckie (2019) sostuvo como objetivo, examinar como las percepciones de
los consumidores sobre la innovacion de la marca ecoldgica pueden influir en su
lealtad a la marca. El estudio emple6 una metodologia de encuesta basado en
ecuaciones estructurales (SEM), los datos recopilados fueron de 826 encuestados
chinos sobre una practica de mercados en linea. Se llegd a la conclusion, de sefialar
la innovacion ecoldgica que aborda las necesidades ecoldgicas de los consumidores
y, por lo tanto, aumentar el valor ecolégico tal como lo perciben los consumidores. Para
finalizar, se recomienda proporcionar varias contribuciones tedricas e implicaciones de
gestion. Por ende, se puede mejorar un examen mas sentido de estas relaciones
dindmicas mediante la recopilacién de datos longitudinales.

Sakar y Yadav (2019) tuvieron como objetivo, analizar los impactos de distintos
llamamientos publicitarios en las actitudes de marca y las intenciones de compra hacia
marcas ecologicas en dos categorias de productos diferentes (intensivos en tecnologia
y no intensivos en tecnologia) entre los consumidores jovenes adultos. El estudio
utilizé una metodologia de disefio experimental sobre hipétesis formuladas,
obteniendo una muestra de 240 consumidores que generan avisos publicitarios. Por lo
cual se concluye, que el atractivo de la publicidad ecolégico auto expresivo no tiene
efecto diferencial significativo en la actitud de la marca para productos no intensivos

en tecnologia. Por tal motivo, se recomienda investigar el papel de escepticismo (falta
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de confianza) del consumidor en la configuracion de las respuestas de los
consumidores hacia los esfuerzos de marca ecolégica

Para dar comienzo, a la definicion de la variable de estudio, se da a conocer
que el marco tedrico es una fase fundamental para la investigacion, el cual realiza
numerosas posibilidades que permite elaborar ideas y conceptos que serviran de base
para el estudio planteado (Fuentes et al., 2019, p.11). Por ello, se procede a reunir las
definiciones de distintos autores que pondra en efecto el apoyo hacia el marco teérico.

La marca verde ha construido una serie de conciencia del consumidor que
influyen en la reputacion de la marca ecolégica y tienen un impacto sustancial en la
intencién del consumidor para comprar productos ecologicos (Lavuri et al., 2021, p.3);
inclusive, la contribucion social con el comportamiento de eleccion de los
consumidores para comprar marcas verdes de modo que, en caso de los valores mas
altos del altruismo ecoldgico, haran que los consumidores opten por requerir mas las
marcas ecologicas (Mansoor et al., 2021, p.5). Se percibe que en los ultimos afios
numerosas empresas han comenzado a producir nuevos productos ecolégicos, y los
consumidores de todo el mundo reconocen progresivamente que la compra ecoldgica
es un mucho mas atractiva (Joshi et al., 2021, p.2).

Por su parte, la marca verde es un conjunto especifico de atributos y beneficios
que esta relacionado con el impacto ambiental, el cual ofrece una ventaja ecologica
significativa sobre sus competidores (Papista et al., 2019, p.1). Al mismo tiempo, los
consumidores que interpretan la informacion a un nivel superior seran mas propensos
a centrarse en el valor social de las marcas verdes, por lo que su percepcidn seria mas
calida y de competencia hacia las estrategias de posicionamiento emocional verde
(Gong et al., 2020, p.2). En definitiva, estas regulaciones ambientales han comenzado
a cambiar el estilo de vida de los consumidores, incluyendo bienes, servicios
considerados verdes y el mantenimiento a una estimulacion de actitudes
proambientales por lo que, los factores de la marca verde a considerar son: imagen
verde, innovacion verde, mensajes publicitarios y beneficios psicolégicos
(Zeremohzzabieh et al., 2021, p.732).

Desde otra perspectiva, la imagen verde es el efecto psicolégico de una

determinada marca, y es un nombre general de las relaciones emocionales que tienen
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un ligero impacto en las ventas (Wu et al., 2022, p.3); es importante agregar, que una
imagen verde se correlaciona entre si, considerando un relato del comportamiento que
puede utilizarse para medir posibles experiencias de marca (Ha et al., 2021, p.7). Por
ualtimo, esto dependera de la adaptabilidad al cambio en la filosofia empresarial debido
a la implementacion de iniciativas de marketing verde, como la promocion de la
seguridad de los recursos naturales, respondiendo a la demanda de los consumidores
verde (Bashir et al., 2020, p.3).

En cuanto a la innovacién verde, comprende a la innovacion en productos y
procesos que han demostrado estar determinadamente por la ética ambiental
corporativa, ademas, se ha comprobado que la innovacién verde produce humerosos
resultados positivos en la gestion, incluida la reputacion y la imagen corporativa (Lin et
al., 2019, p.3); se puede inferir, que las actividades de innovacion ecoldgica hacen
hincapié en la reduccion de residuos, la prevencion de la contaminacién y la
implementacion de un sistema de gestion ambiental, para satisfacer a las partes
interesadas y presiones del mercado (Lin et al., 2021,p.5). Por lo tanto, es fundamental
comprender como las empresas estan operando y proporcionando bienes y servicios
a un mercado que valora las ofertas verdes y sostenibles creando operaciones
novedosas para las estrategias de marketing (Sanjay et al., 2022, p .2).

Mensajes publicitarios, todos los mensajes y acciones verdes que realizan las
empresas se basan en los supuestos de la sostenibilidad. Como definicibn mas comuin
es decir un rendimiento empresarial en funcion de criterios medioambientales,
financieros y sociales (Villasanti et al.,, 2020, p.28); asimismo, los mensajes
publicitarios convincentes aceleran la influencia del valor del cliente, y la actitud del
cliente en la intencion de compra ecolégica (Ying-Kai et al., 2020, p.6). Finalmente, la
informacion sobre las marcas ecoldgicas que transmiten constantemente a los
consumidores se convertird en conocimiento y actitudes del consumidor. Cuanto
mayor es la preocupacién por el medio ambiente, mayor es la tendencia a comprar
productos verdes (Situmorang et al., 2021, p.495).

Beneficios psicoldgicos, es uno de los principales beneficios que buscan los
consumidores de una situacion de consumo (Sarkar et al., 2019, p.191); por lo que, los

beneficios psicologicos de la experiencia de la naturaleza, que evocados por la
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publicidad incluyen imagenes naturales, podrian ser muy poderosos para crear
respuestas emocionales en términos de mejorar la actitud (Ying-Kai et al., 2020, p.2).
Dentro este enfoque, cuenta con tres subcategorias los cuales son: beneficios
relaciones, beneficios de socializacion y beneficios de confianza. Por esta razon, se
comenzara con las definiciones de ellas, beneficios relaciones es uno de los marcos
tedricos dominantes que explican porque los consumidores se involucran en una
relacion de intercambio y mantienen su relacion a largo plazo; asimismo el beneficio
de socializacién, que tiene la capacidad de una marca para satisfacer las necesidades
subyacentes de aprobacion social y externa dirigido a la autoestima de proporcionar al
consumidor la oportunidad de comportarse de acuerdo a las normas sociales.
Finamente, los beneficios de confianza, se refiere cuando consumen productos
respetuosos con el medio ambiente, que reflejan la utilidad percibida adquirida de la
capacidad de la marca para cumplir con la funcién y desempefio utilitario y fisico
(Papista et al., 2019, p.7-11).
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[l METODOLOGIA

Este tercer capitulo, este asignado de la siguiente manera, como punto uno el tipo de
enfoque de investigacion, donde se explicard la metodologia que se esta empleando
para el desarrollo del proyecto; asimismo encontraremos el protocolo y registro, asi
como los criterios de elegibilidad, también las fuentes de informacion, la busqueda de
la seleccion de articulos, el protocolo de seleccion de datos, y se llegara a finalizar con
los aspectos éticos.

3.1 Tipoy enfoque de investigacién

La indagacion de esta investigacion conduce a una revision sistematica, el cual esta
comprende la fase inicial del proyecto de investigacion. Las revisiones sistematicas,
son extractos precisos y bien elaborados de la informacion obtenida y dirigida a
contestar una pregunta determinada. Debido a que estas conforman distintos articulos
cientificos y fuentes de informacion, que plantean la evidencia al mas alto nivel
(Moreno et al., 2018, p.184).

3.2 Protocolo y registro

El protocolo y registro nos sefiala una guia con el cual se realizara la revision, el mismo
gue debe de empezar con una pesquisa en las bases de datos confiables utilizando
una determinacion de palabras claves, o resumen obteniendo asi una decodificacion.
En tal sentido, se hizo la indagacion de articulos cientificos indizados en las bases de
datos como: Proquest, Scopus, Web of Science, ScienceDirect. Ingresando las
palabras claves, posicionando un periodo de afio de publicacién y seleccionando asi
el tipo de documento o articulo de revista; en efecto se verifico que los articulos
cientificos deben estar colocados dentro de una rejilla de revisién sistematica,
considerando también el cuartil que se verifico en la plataforma Scimago. Por lo tanto,
se conduce a clasificar los articulos cientificos por niveles de categorias y organizarlos

en una tabla de acuerdo a su seleccion.
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Tabla 2

Cadena de busqueda

BASE DE DATOS BUSQUEDA DE PALABRAS CLAVES

Scopus 294 brand of green or marketing of green or consumer or positioning
or green or brand

Proquest 1893 Green positioning or consumer of green advertising or
innovation

Web of Science 4106 Green Brand or green purchasing intent or intention or
consumer or green messages

Science Direct 6879 brand of green or marketing of green or consumer or positioning

or green or brand

Nota: En el siguiente cuadro se anexa la base de datos, la suma de los articulos
cientificos ubicados y las palabras claves que se han utilizados para la busqueda de
datos.

3.3 Criterios de elegibilidad

Los criterios de elegibilidad se definieron como el desarrollo de una estrategia de
busqueda bibliografica, en el cual se analiza la seleccién final de articulos de estudios
para su revision e inclusion. Ciertos criterios pueden surgir como resultado directo de
los componentes de la pregunta de evaluacién, asi como también las caracteristicas
de los examinados (Berra et al., 2020 p.78).

En este capitulo se va proceder a la relacion de palabras claves el cual se
utilizara para la indagacion de articulos cientificos, sin embargo, las palabras claves
son el apoyo que nos resume al dar una idea global sobre el estudio de esta
investigacion. Es asi que dentro de los criterios de elegibilidad se obtuvo una
consideracion para procesar que los articulos contengan informacion detalla acerca de
la variable la marca verde, los cuales van estar indizados en una revista cientifica, es
decir que cuenten con un cuatrtil relacionado segun la plataforma Scimago o Scopus.
Asimismo, que cumplan con los dltimos cinco afios de publicacién que se requiere el

cual se estable mediante la guia de producto observable.
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Tabla 3

Listado de palabras claves

Palabras claves Palabras claves
(Busqueda en espaiiol) (BGsqueda en inglés)
Marca verde Green brand
Consumidor Consumer
Intencién de compra Purchase intention
Productos ecoldgicos Organic products
Publicidad ecoldgica Green advertising
Marketing ecoldgico Green marketing
Imagen verde Green image

Nota: En el siguiente cuadro se observard el filtro de las palabras claves el cual estara
asociada a la variable de estudio.

3.4 Fuentes de informacion

Una fuente de informacién se define como una herramienta para descubrir, acceder y
recuperar informacion sobre un propésito principal, para establecer y difundir una
informacion importante en cualquier medio fisico y puede catalogarse desde muchos
puntos de vista diferentes. También brindan recursos de informacion clasificada en
primarias, secundaria y terciarios; para que luego esta divisién se utilice principalmente
en el campo académico (Quadros et al., 2021, p.5). Dentro de este marco, el proceso
de reunir la informacién de la revision sistematica, de distintas paginas web,
plataformas de base de datos, revistas virtuales y repositorios de la universidad cesar
vallejo. Por lo tanto, las fuentes de informacion de donde se extrajo el filtro de la

variable, son las siguientes:
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Tabla 4

Fuentes de informacion

Base de datos Direccidon web
Scopus https://www.scopus.com/
Proquest https://www.proquest.com/
Web of Sciencie https://www.webofscience.com/
Science Direct http://www.sciencedirect.com/

Nota: El siguiente cuadro se sefiala las bases de datos donde se obtuvo las revistas
indizadas a nivel internacional, ademas, toda la informacion fue sometida a una
filtracion con exactitud para permitir que la investigacion sea calificada y predominante.
3.5 Busqueda

Para hacer una busqueda que sea efectiva, se tienen que implantar una pregunta
estandarizada, un tema de investigacién o una estrategia utilizada para identificar,
acceder y recuperar la informacion requerida de manera efectiva. Asimismo, los
términos naturales o coloquiales que crean relaciones entre significados, contextos y
jerarquias, con lo cual un mismo término puede ser utilizado de distintas maneras
segun su contexto (Galarza et al., 2020.p.187).

A tal efecto se procede a elaborar la tabla de la busqueda correspondiente, aplicando
segun los filtros.

Tabla 5

Resumen del filtrado semiautomatico y manual

Semi automatico Proceso Manual

.. Exclusién
Base de datos Original clusio L
relacion con la

(revistas, afios)  Inclusidén : resumen
variable
Scopus 354 201 109 229 24 articulos
Proquest 2107 420 224 566 11 articulos
Web of 178 141 187 371 23 articulos
Science
ScienceDirect 7322 450 64 173 4 articulos
Total 9961 1272 584 1339 62 articulos

Nota: En el siguiente cuadro se puede observar una totalidad de articulos cientificos

hallados de las respectivas bases de datos confiables.
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3.6  Seleccion de los estudios

La evaluacion de la informacion recopilada se da en dos etapas, los mismos que son
llamados preseleccidén y seleccion de estudios. Con fundamento en la informacion
proporcionada por la base de datos bibliografica, se debe realizar un analisis
verificando los criterios de inclusion y exclusion en el titulo y resumen. En esta accion,
se rechaza rapidamente un cierto porcentaje inclusion definidos (Berra et al., 2020,
p.79).

Por consiguiente, se ejecutd el andlisis de informacion estructurada que sera
planificada en una rejilla de revision sistematica, el cual va permitir recalcar las
conclusiones mas precisas y que aporten a tomar una decision de los estudios ya
seleccionados, ver en el anexo 1.

3.7 Proceso de extraccion de datos

Después de realizar la seleccion, se continla con la extraccidon de datos, el cual
consiste en analizar y procesar la informacién obtenida, para elaborar una lista con los
datos recopilados, es decir; el link de la pagina web, referencia, nombre del articulo,
afo de creacion, autor, revista, con el cual se realizara la evaluaciéon metodolégica.
(Moreno et al., 2018, p.185); luego de examinar cuidadosamente los datos se procede
resaltar toda la informacion que se va a utilizar, para elaborar y validar las herramientas
(Pascual et al., 2020, p.740); asimismo, las busquedas que se realizaron para
recolectar la informacién, fueron hechas en fuentes confiables como, Science Direct,
Proquest, Scopus, Web of Science, ademas, se utilizo filtros como el tiempo de la
creacion de cada articulo no sobrepase los 5 afos, la busqueda que se realizé fue con
palabras en distintos idiomas como el espafiol e inglés.

La declaracion prisma es una herramienta de evaluacién creada con el propésito
de garantizar que el estudio sea elaborado de una manera clara para todos los
lectores, y asi se pueda entender el disefio, la eficiencia, la calidad de la investigacion,
analisis e interpretacién (Ciapponi et al., 2021, p.1l); asimismo, es recomendable
precisar con exactitud el resumen definido. Por tanto, tiene que darse a conocer de

forma entendible la importancia de los resultados evaluados.
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Figura 1

Esquema de la declaracion PRISMA de articulos cientificos recopilados en la data por

revistas indizadas.

Busqueda de articulos: se realizé en las plataformas de Scopus,
. Proquest, Web of Science, Science Direct. Se utilizo palabras claves
< en inglés y espafiol.
Q
< |
<
o
|<£ Total, de resultados, buscando el nombre de la variable principal: La
w marca verde (n=9961).
8 Articulos cientificos relacionados con la variable de estudio
= actualizada (n=1339
<
=
: |
|_
3
5‘ Articulos que cumple la funcién con la variable principal, indexados en
0 MIAR (n=62)
wn
3:‘ Articulos excluidos por no contar con relacion a la variable de
2 investigacion. (n=9)
<
=
o |
0
O Articulos incluidos en la investigacion de revision sistematica,
8 enfoques de intencibn de compra ecolégica, marca verde y
o consumidor verde (n=16)

Nota: En la estructura se da a conocer los articulos obtenidos de las plataformas y por

cuartil. También se muestra los procesos de busqueda y criterios que se utilizaron en

la recopilacion de datos.
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3.8 Listade estudios

Una lista de informacion a estudiar, es aquella en el cual se realizan estudios donde
se verifica si los datos recopilados cumplen con los criterios de elegibilidad para que
puedan sustentar el trabajo de investigacion (Eveleens et al, 2019, p.26); ademas, con
respecto al analisis de la informacién obtenida por los articulos recopilados se verificd
las metodologias de revision para determinar la informacion mas relevante que se
ampliaria para la investigacion. Asimismo, para la elaboracion del estudio se examing
minuciosamente los articulos publicados, para luego leer la informacién que contiene
cada articulo, en el cual se encontro el enfoque que tiene cada autor en la ejecucion
de su variable, asi como precisa las categorias a estudiar.

En la elaboracién de la data, se intentd unir la variable con los enfoques, para
ello se detallara la principal variable Marca verde y los factores de la intencién de
compra de productos verdes.

Tabla 6

Lista de estudios finales

Niveles Definicion

Es el afecto de la marca como la capacidad de una marca para provocar una

Marca verde respuesta positiva por parte de los consumidores en general. En otras palabras, los
sentimientos emocionales de los consumidores hacia una determinada marca
influyen emocion, felicidad, satisfaccién etc (Chen et al., 2020, p.6).

La imagen de marca es el efecto psicolégico de una determinada marca a medida
Imagen verde  4ue se utilizada por los consumidores, y es un nombre general de las reacciones

emocionales que tienen un ligero impacto en las ventas (Wu et al., 2022, p.3)

la innovacioén verde se refiere a la reorganizacion de los factores de produccién y

Innovacion puede entenderse en las practicas comerciales como cambios en los productos, el

verde proceso de produccion, los recursos y la forma de organizacion gerencial (Zhou et
al., 2021, p.6).

Mensajes Es el atractivo de la publicidad de marca funcional tiene como objetivo construir una

publicitarios asociacion de marca entre los consumidores al centrarse en la informacién

relacionada con los beneficios de la marca funcional (Sakar et al., 2019, p.193).
Los beneficios psicolégicos de la experiencia de la naturaleza, que evocados por la

Beneficios publicidad incluyeron imagenes naturales, podrian ser muy poderosos para crear
psicoldgicos respuestas emocionales en términos de mejora de la actitud (Ying-Kai et al., 2020,
p.2).

Nota: El cuadro da a conocer los conceptos y enfoques de la investigacion del estudio.
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3.9 Sintesis de resultados

En este capitulo se ha tenido en cuenta algunos detalles para filtrar, recopilar y

distribuir la propiedad de los estudios, lo cual se han extraido una serie de articulos

cientificos que se adoptaran con los resultados del sistema para cuantificar el alcance

de la relacion entre las variables estudiadas (Mainardes et al., 2019, p.6); Ademas,

toda la informacion fue recolectada luego de realizar el analisis a cada articulo

seleccionado. Para elaborar la siguiente tabla, se determind a enumerar todas las

revistas de los 16 articulos seleccionados clasificandolos por afio; por otra parte, se

observa que los articulos de los tres primeros afios cuentan con elementos separados;

asimismo, se visualiza que en el afio 2022 solo se obtienen dos revistas cientificas que

hablaran sobre la variable de estudio.
Tabla 7

Publicaciones por revista desde el 2018 hasta el 2022

Nro. REVISTA 2019 2020 2021 2022 TOTAL

International Journal of Data and

1 . X X 2
Network Science

2 Sage Open X 1

3 Switzerland X 1

4 Sage Open X 1

5  Consumidores Jovenes X 1

6  Sustainability X 1
Journal of Environmental

7 1
Management

8  Fronties in Phychology 1
International Journal of

9 Environmental Research and Public X 1
Health
Technological Forecasting

10 and Social Change X 1

11 Total, Quality Management & Business X 1
Excellence

12 Revista de marketing estratégico X 1

13 Emerald Publishing Limited X 1

14 sustainability X 1

15 Cogent Business and Management X 1
Discrete Dynamics in

16 Nature an(}/Society X L

TOTAL 4 4 8 1 16
PORCENTAJE 18% 18% 55% 9% 100

Nota: Se muestra en la tabla las revistas indizadas con sus porcentajes

26



Tabla 8

Blsqueda por cuartil

Nro. REVISTA Q1 Q2 Q3 TOTAL
1 International Journal of Data and Network Science X 1
2 sage Open X 1
3 Switzerland X 1
4 Sage Open X 1
5  Consumidores Jovenes X 1
6  Sustainability X 1
7 Journal of Environmental Management X 1
8  Fronties in Phychology X 1
9 International Journal of X 1
Environmental Research and Public Health

10  Technological Forecasting and Social Change X 1
11 Total, Quality Management & Business Excellence X 1
12 Revista de marketing estratégico X 1
13 Emerald Publishing Limited X 1
14 Sustainability X 1
15  Cogent Business and Management X 1
16  Discrete Dynamics in Nature and Society X 1

TOTAL 6 9 2 16

PORCENTAJE 30% 62% 8% 100%

Nota: En la tabla se muestra las revistas de los articulos seleccionados y su nivel de

impacto segun los cuartiles con sus respectivos porcentajes.

3.10 Aspectos éticos

La ética es un factor de influencia de vital importancia para garantizar la fidelidad de
los acontecimientos, el respeto a la verdad y la confianza en las ciencias, que de
irrespetarse repercutiria en toda la obra posterior que tenga como referentes tedricos
sobre estos aportes (Espinoza et al., 2020, p.334).

Se ha empleado el formato Apa, respondiendo cada puntaje segun lo establecido
para lograr un buen trabajo; por otro lado, para la realizacion de la investigacion se
empled el sistema turnitin, el cual determina el porcentaje de plagio en el estudio, en
funcidén de que no sobrepase el 25% para que el resultado este dentro de lo permitido,
para que no se considere plagio. Por consiguiente, significa que durante el analisis de
todo el estudio se utilizaron repositorios de informacién confiable y revisiones con la

gama autorizada de productos observados durante los Ultimos 5 afios, para poder
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verificar que los items obtenidos sean precisos, Utiles y confiables para la
investigacion.

A todo ello, las afirmaciones de originalidad de los autores también son tomadas
en cuenta y estan sujetas a los lineamientos de la resolucion final sobre politicas de
autenticacion, de tal manera que aplique las pautas establecidas, por la guia de
producto observables; por otra parte, el Anexo 1 RCUN°0340-2021-UCV actualizacion
de cédigo de ética siendo el Art 3°, el cual se refiere sobre los cuatro principios éticos
generales que son: autonomia, beneficencia, integridad humana y justicia. Asimismo,
para la elaboracién de esta investigacion se requirié de materiales y fuentes confiables
gue respalden la credibilidad y la validez de este estudio. En esa misma linea, los
autores tuvieron la comodidad de desarrollar y explorar diversos analisis y/o enfoques
tanto para los investigadores como para las personas interesadas en los resultados de
este estudio tomando en cuenta la plataforma para las asesorias debidamente
corroborada por el asesor (a) a cargo. Finalmente, los autores deberan tener un
respeto igualitario sin exclusién alguna hacia los asesores y jurados de acuerdo a las
normas establecidas por la Universidad César Vallejo, para el buen desarrollo de esta

investigacion.

Ademas, el prestigio de la ética para esta investigacion se realizé una
recopilacion adecuada con las bases de datos confiables, obteniendo 62 articulos
cientificos indexados con estudios de los afios 2018-2022, el cual se respetd la
propiedad de los autores con sus citas bibliograficas. Finalmente, el Art 7° demuestra
que el autor y coautores deben dar el consentimiento por escrito para la publicacion y
asi hacer las contribuciones sustanciales a los trabajos de investigacion mediante la

participacion activa en el disefio, desarrollo y elaboracion del informe.
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IV. RESULTADOS

Para este capitulo, se planted la lista de investigacion por afio, cubriendo revistas
publicadas desde 2018 hasta 2022, para evaluar la propiedad de las publicaciones
cientificas en funcién del nimero de citas adquiridas; posteriormente se evidencia la
matriz de categorizacion, que muestran los titulos de cada estudio comparativo
cuantitativo, finalmente se esclarecera la matriz de evidencias o hallazgos de los

articulos seleccionados.

4.1. Publicaciones de revistas

Las publicaciones constituyen numerosas disciplinas, es el principal vehiculo utilizado
por los investigadores para dar a conocer sus trabajos. La publicacion de los resultados
alcanzados en las investigaciones es el Ultimo paso en el ciclo de la investigacion
cientifica y, las revistas cientificas desde su nacimiento a finales del siglo XVII, vienen
cumpliendo algunas funciones basicas, como la periodicidad, alcanzandose la rapidez,
concision, especializacion y novedad que, en la transmision de conocimientos,
demandaba la nueva sociedad cientifica (Pefiaranda et al., 2021, p.2). Posteriormente
se precisa la tabla de publicaciones de revistas, el cual contienen los articulos
relacionados al presente tema de investigacion.

Figura 2

Busqueda por afio
18% 18% 55% 9%

: l l
) -
o
2015 2020 201 2022

Nota: El grafico muestra la busqueda por afio de los articulos seleccionados, el cual tuvo como
resultado que la mayoria de los articulos utilizados fue del afio 2021, seguido del afio 2020

mientras que los afios que menor contribuyeron fueron 2019 y 2022.
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4.2. Relacién de los journals

Son aquellos términos o propiedades empleadas para la identificacion formal y de
contenido de las publicaciones periddicas. Estas propiedades recogen los aspectos
identificativos de las revistas tales como titulo, volumen, ISSN, editor, etc.; es decir,
datos importantes en cualquier referencia bibliografica. Su descripcion facilitd la
recuperacion de la informacion contenida en revistas y establece el lazo de afinidad
entre las diferentes revistas del ambito (Rubios et al., 2020, p.2).

Figura 3

Busqueda por cuartil
30% 62% 8%

10 ’

] al ] a2 . a3 ) .
Nota: La figura muestra el porcentaje de los cuartiles, de los articulos seleccionados

(=]

de los cuales nos expresa que el mayor porcentaje de busqueda por cuartil de los
articulos seleccionados corresponde al Q2, es decir, que las investigaciones son
exploratorias; asimismo el Q1 sefiala a los articulos con mayor impacto en la
investigacion. Por ultimo, el Q3 indica que va dirigido para la poblacion internacional.

4.3. Matriz de categorizacién

La palabra categoria se refiere en general a un concepto que abarca elementos o
aspectos con caracteristicas comunes o que se relacionan entre si. Esa palabra esta
relacionada a la idea de clase o serie. Las categorias son empleadas para establecer
clasificaciones, en tal sentido, trabajar con ellas implica agrupar elementos, ideas y

expresiones en torno a un concepto capaz de todo (Romero, C., 2018, p. 1). De tal
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forma, se ha fragmentado los diversos articulos conforme a la orientacion de la practica

y de las subcategorias sefialadas.

Tabla 9

Matriz de categorizacion

CATEGORIAS

SUB CATEGORIA 1

SUB CATEGORIA 2

SUB CATEGORIA 3

IMAGEN VERDE

Etiqueta ecologia
(Ho et al., 2019),
(Bashir et al., 2020)
(Tarig et al., 2021).
(Junarsin et al., 2022)

Calidad percibida
(Ho et al., 2019)
(Ha, M.-T., 2021)

(Bashir et al., 2020)

Beneficios verdes
Ha, M.-T., 2021),
(Chen et al., 2021)

(Bashir et al., 2020),
(Zhou et al., 2021)
(Lin et al., 2021),

(Lin, Lobo et al., 2019)
(Ho et al., 2019)
(Tarig et al., 2021).
(Wu 'y Liu, 2022)
Beneficios funcionales
(Bashir et al., 2020)

Imagen verde
(Chen et al., 2020),
(Bashir et al., 2020)
(Lavuri et al., 2021),

(Wu'y Liu, 2022)

INNOVACION
VERDE

Desempefio ambiental
(Zhou et al., 2021)
(Lin et al., 2021)
(Junarsin et al., 2022)

Valor verde
(Chen et al., 2021)
(Zhou et al., 2021)

(Lin et al., 2021)
(Ho et al., 2019)
(Wu'y Liu, 2022)

Innovacién ambiental
(Chen et al., 2021),
(Zhou et al., 2021)

(Lin et al., 2021)
(Lin, Lobo et al., 2019)
(Tariq et al., 2021).

Etica ambiental
(Lin et al., 2019)
(Zhou et al., 2021)

MENSAJES
PUBLICITARIOS

Atractivo emocional
(Sarkar et al., 2019)

Boca a boca
(Hosseinikhah et al., 2020)
(Ying-Kai et al., 2020)
(Lavuri et al., 2021)

Anuncios ambientales
(Ying-Kai et al., 2020)
(Lavuri et al., 2021)
(Tariq et al., 2021).

Publicidad entretenida
(Hosseinikhah et al., 2020)
(Chen et al., 2021),
(Lavuri et al., 2021)
(Lin, Lobo et al., 2019)
(Tariq et al., 2021)
Publicidad viral
(Lavuri et al., 2021)
Publicidad ecolégica
(Ying-Kai et al., 2020)
(Lavuri et al., 2021)
(Lin, Lobo et al., 2019)
(Tariq et al., 2021).

BENEFICIOS
PSICOLOGICOS

Autoimagen
(Ho et al., 2019)
(Tariqg et al., 2021).

Estado emocional
(Ying-Kai et al., 2020)

Expresiones sociales
(Bashir et al., 2020)

Credibilidad de marca
(Yu-Shan et al., 2020)

(Hosseinikhah et al., 2020)

(Tariqg et al., 2021).

Emocion positiva
(Sarkar et al., 2019)

Beneficios funcionales
(Bashir et al., 2020)

Nota: Se detallan las categorias y sub categorias de la variable de estudio.
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4.4. Matriz de hallazgos

Las revisiones sistematicas poseen muchas herramientas y una de ellas es la matriz
de hallazgos, la misma que es creada a través de los resultados recopilados de los
articulos de investigacion analizados, ademas se puede corregir suprimiendo los
articulos que no tienen nada que ver con la respuesta de la pregunta de la
investigacion. Asimismo, se utilizé los analisis de los perfiles académicos como datos
para el estudio, de igual forma se toma los hallazgos y el titulo, por consiguiente, esto
permiti6 que se disefie la matriz que a la vez funciona como un instrumento de

recopilacion de informacion.

Para identificar las evidencias mas importantes de la concurrente investigacion,
enlazados a la marca verde y la intencion de compra de productos ecoldgicos, se
confirmé con la exploracion y recoleccion de apartados cientificos con las proximas
palabras claves, “la marca verde”, “intencion de compra”, “productos ecolégicos”,
“Imagen”, “innovacion”, “publicidad” y “beneficios”, exclusivamente en idioma inglés,
en el cual se empled las distintas bases de datos como Web of Science, Scopus,
Proquest y ScienceDirect. También, se establecié una indole de busqueda por afo
que es desde el 2018 al 2022.

Asimismo, para la elaboracion de la matriz de hallazgos de la investigacion, se
realiz6 una busqueda exhaustiva de articulos cientificos que estén debidamente
indexados y ademas que concuerden tanto con las variables de estudio, como con las
categorias de la investigacion, luego se brind6 lectura a todos los articulos
debidamente seleccionados segun las caracteristicas requeridas para la investigacion,
en consecuencia se leyo los articulos desde el inicio hasta el final, respetando la
secuencia de los diversos capitulos que posee cada articulo seleccionado, en ese
sentido se busco con detenimiento las ventajas y desventajas que tenia cada articulo
de estudio, analizando los resultados de cada uno de ellos, finalmente se empezé a
armar la matriz de hallazgos, insertando las ventajas y desventajas encontrados, el
mismo que fue de gran utilidad para la redaccion del capitulo de discusion de la

investigacion.
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Tabla 10

Matriz de hallazgos

COD

TITULO DE ARTICULO

HALLAZGOS

Al

Andlisis de la relacion entre la confianza del consumidor, el
conocimiento, la preferencia de marca y la intencién de
compra en el marketing ecoldgico.

Existe un efecto mediador de la confianza verde con
respecto a las relaciones entre la conciencia verde y la
preferencia de marca verde.

A2

Efecto de la espiritualidad y la ética en la publicidad
ecoldgica, y las funciones de mediacion miltiple de la
compra ecoldgica y la satisfaccién ecolégica.

La publicidad verde es un factor importante para
estimular el crecimiento sostenible de la demanda.

A3

La influencia del marketing ecoldgico en la confianza en la
marca: El papel mediador de la imagen de marcay el efecto
moderador del lavado verde.

La confianza en la marca funciona como el escenario
emocional necesario para la fidelizacion de los clientes.

A5

Optimizacion del valor de la marca verde: La marca
integrada y las perspectivas de comportamiento.

Los valores ambientales influyen en cémo los
consumidores perciben una marca ecologica a través de
su capacidad para estimular el ajuste o la modificacion
de las actitudes de los compradores.

Al4

Los efectos moderadores de las relaciones entre el valor del
cliente ecolégico, la equidad de marca ecolégica y la
intencion de comportamiento.

Los consumidores que tienen un mayor beneficio de
autoexpresion tienden a centrarse en un mayor nivel de
valor de marca, por lo que cuando el valor de marca es
alto, tendran una mayor intencién de compra hacia la
marca.

A18

Beneficios de la marca verde y resultados de la marca: El
papel mediador de la imagen de marca verde.

El aumento en los beneficios funcionales y emocionales
percibidos por el consumidor aumentara inicialmente su
imagen de marca.

A21

Marca verde: las actitudes de marca de los consumidores
jévenes y sus intenciones de compra hacia los atractivos
publicitarios de marca ecolégica.

El atractivo publicitario verde auto expresivo es efectivo
para impactar las actitudes de marca y las intenciones
de compra en ambas categorias de productos.

A22

Examinar los efectos moderadores del marketing ecolégico
y los beneficios psicolégicos ecolégicos en la actitud, el
valor y la intencién de compra ecolégicos de los clientes.

El marketing verde y los beneficios psicol6gicos moderan
las relaciones entre el valor del cliente, la actitud hacia el
producto verde y la intencién de compra verde.

A36

Factores ecolégicos que estimulan la intencion de compra
de productos de belleza ecoldgicos de lujo innovadores:
Implicaciones para el desarrollo sostenible.

El marketing a través de anuncios verdes es unatécnica
capaz de mejorar las intenciones de compra de
productos de belleza organicos Premium.

A37

Presién institucional y éxito de los productos ecolégicos: El
papel del liderazgo transformacional verde, la innovacién
verde y la imagen de marca verde.

La innovacioén ecoldgica conduce al éxito a los nuevos
productos ecoldgicos en el mercado, porque tienen
mejores caracteristicas que las versiones anteriores.

A39

Influencia de la estrategia de innovacién ecolégica en el
valor de la marca: El papel de la capacidad de marketing y
la intensidad de la I+D.

Laintensidad y capacidad del marketing, permite mejorar
el efecto positivo de las estrategias de innovacion verde
en el rendimiento de la marca.

A40

Lavado verde y comportamiento de compra ecoldgica:
mediacion de la imagen de marca ecologica y la lealtad a la
marca ecoldgica.

Las empresas mejoraran su imagen de marca verde,
lealtad a la marca y el comportamiento de compra verde
de sus consumidores. Cuando disminuyan la publicidad
engafiosa.

Ad4

La influencia de la innovacion y la percepcion del valor de la
marca verde en la lealtad a la marca: el papel moderador
del conocimiento verde.

La innovacion de la marca verde y el valor percibido
verde son dos determinantes clave que mejoran la
lealtad a la marca verde.

A52

El papel de las estrategias de marketing viral en la
prediccién de la intenciébn de compra de productos eco
etiquetados.

Las estrategias de marketing viral son muy Utiles para
alentar a los consumidores a comprar productos con
etiqueta ecoldgica, ya que son creibles y agradables
para los consumidores

A59

El andlisis empirico de la innovacion ecolégica para las
marcas de moda, el valor percibido y los efectos
moderadores y mediadores de la intenciéon de compra
ecoldgica.

Las innovaciones ecoldgicas de las marcas de ropa
pueden influir en las intenciones de compra de los
consumidores, mientras que las percepciones de
novedad, utilidad y ecologia de los consumidores
pueden promover sus intenciones de compra.

A61

La influencia del efecto de la marca ecolégica en las
intenciones de compra ecoldgica: los efectos de mediacion
de las asociaciones de marcas ecolégicas y la actitud de la
marca ecoldgica.

Si las empresas desean aumentar las intenciones de
compra ecoldgicas de sus clientes, deben aumentar su
efecto de marca ecoldgica, asociaciones de marca
ecoldgica y actitud de marca ecoldgica.

Nota: En la siguiente tabla se muestran la continuacion de los hallazgos de los

articulos seleccionados.
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Tabla 11

Resultados de los articulos seleccionados cuantitativos

C. Autor Hipdétesis Resultados
H2: La confianza verde se asocia R2: Ajustado es 0.531, lo que indica que el 53.1% de la intencién
positivamente con la preferencia de marca de compra de la marca verde se puede describir a través de la
Junarsi Vverde. confianza verde, la conciencia verde y la preferencia de marca
Al netal H4: La confianza verde afecta verde.
(2022) positivamente a las intenciones de compra R4: La mediacion apoyo la afirmacion de que la relacion entre el
verde. conocimiento de la intencién de compra puede estar parcialmente
mediada por la confianza verde y la preferencia de marca.
H2: Las personas con altos valores H2: postulamos que la espiritualidad (SP) tiene un efecto positivo
Tari espirituales tendrian una actitud positiva en la publicidad verde, para lo cual encontramos apoyo en los
A2 ot a(ll hacia la publicidad verde. resultados (B = 0,198, t = 6,805 <,05).
(2021) H5: La marca verde (GB) influye H5:indica sobre el efecto de la marca verde en el comportamiento
positivamente en el comportamiento de de compra verde, el cual nos brinda el resultado (B = 0.527, t =
compra verde (GBB). 17.952 <.05).
H1: La prueba de correa muestra que la marca verde y el marketing
. . . . marca la confianza el cual mostro en la tabla como una variable de
H1: El marketing verde tiene un impacto bl dice la i d 0.78
significativamente positivo en la imagen apoyo y remarcablemente predice la imagen de marca. (al 0.78,
Wu de marca t1 19.47, pl < 0.001; a2 0.64, t2 13.53, p2 <0.001).
A3 et al H2: La imagen de marca tiene un im actd H2: La comercializacién verde obligatoria tiene un importante
(2022) Si Hificativaglmente ositivo en la conf?anza predictor en efecto de la imagen de marca (al 0.16, T1 3.03, pl1 <
dg B aren p 0.01; a2 0.14, t2 2.57, y p2 < 0.05; a3 0.30, t3 5.14, y p3 < 0.001).
’ La imagen desempefia un importante papel importante entre el
marketing y la confianza de marca.
ParaH2cque postula la mediacion de la actitud de marca entre el
atractivo publicitario verde emocional y la intencién de compra, los
H2c. La actitud de marca media el efecto resultados demuestran_que el_atractlvp p_thqtano verde _
Sarkar ) o - emocional es un predictor directo significativo de la actitud de
del atractivo publicitario emocional de la _ : .
A21 etal marca verde en la intencién de compra Marca (b = 0.65,pag <0.01), y la actitud de marca es un predictor
(2019) hacia la marca verde P38 directo significativo de la intencion de compra (b = 0.58,pag <
’ 0,01). Esto apoyaH2c.Se encontré que el atractivo publicitario
verde emocional tiene un efecto directo en la intenciéon de compra
(b = 0.34,pag <0.05) lo cual es consistente con la mediacién
parcial.
H3: La innovacion de procesos verde se H3_y H4: Nos mdllca que una mayor innovacion de procesos verde_s
; o mejora los cambios realizados en los procesos de ayuda a producir
correlaciona  positivamente con la
Zhou innovacion de productos ecoldgicos. NU€VOS productos que no se puedan crear. A menos que haya
A37 etal . . - P g © cambios en los procesos utilizados para fabricar nuevos productos
H4: La innovacion de procesos verdes se P L : " g
(2021) . L o ecoldgicos. Asimismo (H4), influye positivamente con el éxito del
correlaciona positivamente con el éxito de .
- producto verde en nuevos productos verde desde la perspectiva
nuevos productos ecoldgicos. . >
de la innovacion.
H# El lavado verde de las empresgs H1 y H4: apoyan en este estudio, por lo que las condiciones
Chen INfluye negativamente en su imagen d € necesarias de la imagen de marca verde como mediador entre el
A40 etal E?Z‘_rcf _ g g c\i/erl € Javado verde y el comportamiento de compra verde es la influencia
(2020) - La Imagen de marca verde Oe 18S jngirecta de las empresas en el comportamiento de compra

empresas afecta positivamente el
comportamiento de compra ecoldgica de
sus consumidores.

ecoldgica de sus consumidores.

Nota: Se observa en la tabla, el justificado de las hipotesis de los articulos de estudios
cuantitativos de las variables de estudio; asimismo, una de las hipétesis mas
relevantes indica que el valor de marca tiene un poder positivo en el comportamiento
de compra de los consumidores. El enfoque de los estudios encontrados, fueron de
encuestas y ecuaciones estructurales (SEM). Para ello se establecio la rejilla de
revision sistematica para hacer el filtro correspondiente de los articulos obtenidos.
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V.  DISCUSION

El primer objetivo: Realizar una revision sistematica e identificar una
clasificacion orientada al estudio de la marca verde en la intencion de compra
de productos ecoldgicos.

Algunos autores indicaron que la marca verde esta relacionada con el valor ecoldgico
del cliente y las actitudes hacia los productos verdes, debido a que tienen un efecto
positivo en la intencion de compra ecoldgica de los consumidores finales (Ying-Kai et
al., 2020); evidenciando que la confianza verde se asocia positivamente con la
preferencia de marca verde. (0.531). Lo que indica que el 53.1% de la intencion de
compra de la marca verde se puede describir a través de la confianza verde, la
conciencia verde y la preferencia de marca verde. En consecuencia la confianza
ecoldgica afecta positivamente a las intenciones de compra verde. Ya que, la
mediacién de apoyo afirma que la relacién entre el conocimiento de la intencion de
compra puede estar parcialmente mediada por la confianza verde y la preferencia de
marca (Junarsin et al., 2022).

En ese sentido, la confianza en la marca ecoldgica funciona como el escenario
emocional necesario para la fidelizacion de los clientes. Los métodos de marketing de
las marcas permiten que los consumidores tengan confianza en las ideas y productos
de la marca verde (Wu et al., 2022). Por otro lado, los productos ecoldgicos son de
baja calidad en comparacion con los productos convencionales. Por lo tanto, las
empresas necesitan mejorar la calidad del producto y utilizar enfoques publicitarios
integrados para cambiar la percepcion de calidad de los consumidores (Tariq et al.,
2021).

De la misma manera, otros autores indican que los valores ambientales influyen
en cémo los consumidores verdes perciben una marca ecolégica a través de su
capacidad para estimular el ajuste o la modificacion de las actitudes de los
compradores (Ha et al., 2021). Asi mismo, si las empresas desean aumentar las
intenciones de compra ecoldgicas de sus clientes, deben aumentar su efecto de marca
ecolbgica, asociaciones de marca verde y actitud de marca ecologica (Yu-Shan et al.,
2020). De otra manera, la conciencia de la imagen de la marca ecologica afecta las

actitudes hacia los productos ecoldgicos. Existe una clara correlacién entre la imagen
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de marca ecoldgica, la confianza y la actitud hacia los productos ecoldgicos (Lavuri et
al., 2021).

Ademas, se descubri6 que las variaciones en las preferencias de marcas verdes
observadas no solo se deben a la conciencia sobre su responsabilidad ambiental, sino
también a su creencia en la credibilidad ambiental, se determin6 que existe un efecto
mediador de la confianza verde con respecto a las relaciones entre la conciencia verde
y la preferencia de marca verde (Junarsin et al., 2022). Asimismo, el efecto de la marca
verde puede influir positivamente en las intenciones de compra verde a través de
asociaciones de marca verde y actitud de marca verde (Yu-Shan et al., 2020). Ademas,
los consumidores con un comportamiento de compra verde positivo estan satisfechos
con los productos verdes y estan dispuestos a pagar precios mas altos (Tariq et al.,
2021). Por otra parte, no es la satisfaccion verde lo que inspira a los clientes a
respaldar una determinada marca verde. En su lugar, se basarian en evaluaciones de
desempefio de marca para evaluar si la marca es confiable o no (Ha et al., 2021).

Desde la perspectiva tedrica de los autores, se obtuvo como resultado que las
variaciones en la preferencia de la marca ecoldgica no solo se deben a la conciencia
sobre su responsabilidad ambiental, sino también a la importancia en la creencia en la
credibilidad ambiental de la marca verde (Junarsin et al., 2022). En ese sentido, se
verifica la asociacion entre los elementos de la relacion de la marca verde, porque la
satisfaccion ayuda a generar confianza en el consumidor. Ademas, la imagen de marca
ecoldgica contribuye en gran medida a la satisfaccidén y confianza del consumidor (Ha
etal., 2021). Asimismo, para mejorar la intencion de compra de los consumidores hacia
las marcas ecoldgicas, es indispensable que los especialistas en marketing primero
creen actitudes de marca favorables mediante el uso de atractivos publicitarios
ecolégicos apropiados, y una de las formas de lograr esto es mediante el disefio de
impresiones los anuncios que utilizan el atractivo mas adecuado para productos de
alta y baja tecnologia (Sarkar et al., 2019). Por otro lado, cuanto mas verde se vea una
empresa en general afectara a la venta de nuevos productos, ya que, los consumidores
priorizaran la compra de productos verdes en vez de los productos convencionales
(Zhou et al., 2021).
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Asimismo, las asociaciones de marca verde y la actitud de marca verde tienen
efectos de mediacion completos en la relacion positiva entre el afecto de marca verde
y las intenciones de compra verde (Yu-Shan et al.,, 2020); asi también, los
consumidores que no quieren consumir productos que contengan ingredientes nocivos
estan mas satisfechos con la marca verde que con las marcas verdes convencionales
(Tarig et al., 2021). Por otra parte, la percepcion de la novedad por parte de los
consumidores puede ser muy alta, pero no necesariamente va a conducir a una
intencion de compra soélida. Por lo tanto, una marca que simplemente se basa en la
singularidad para atraer a los consumidores no es suficiente para que los
consumidores tengan un fuerte deseo de compra (Chen et al., 2021).

El segundo objetivo: Elaborar una clasificacion contextual orientada al estudio
de laimagen verde en laintencion de compra de productos ecoldgicos.

Tanto las actitudes como las preocupaciones ambientales hacia los productos
ecologicos afirman influencias positivas en la imagen de marca verde (Ha et al., 2021);
evidenciando que la imagen de marca tiene un impacto significativamente positivo en
la confianza de la marca. Por lo cual, la comercializacion verde obligatoria tiene un
importante predictor en efecto de la imagen de marca (al 0.16, T1 3.03, p1 <0.01; a2
0.14, t2 2.57, y p2 < 0.05; a3 0.30, t3 5.14, y p3 < 0.001). Por lo tanto, la imagen
desempeiia un importante papel importante entre el marketing y la confianza de marca.
Asimismo, El marketing verde tiene un impacto significativamente positivo en laimagen
de marca, ya que la prueba muestra que la marca verde y el marketing marca la
confianza el cual mostro en la tabla como una variable de apoyo y remarcablemente
predice la imagen de marca. (al 0.78, t1 19.47, pl < 0.001; a2 0.64, t2 13.53, p2
<0.001) (Wu et al., 2022).

Asimismo, laimagen de marca verde es un elemento esencial que puede afectar
el deseo del comprador de comprar productos de belleza organicos de primera calidad,
debido al impacto que tiene en la confianza y la actitud de los consumidores (Lavuri et
al., 2021). De otra forma, aunque las actitudes de los consumidores y las empresas
hacia los productos sostenibles han aumentado significativamente, sus ventas en
comparacion con los productos no ecoldgicos son significativamente bajas (Tariq et
al., 2021).
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La imagen de marca verde contribuye en gran medida a la satisfaccion y
confianza del consumidor (Ha et al., 2021); asi también, la imagen de la marca
ecoldgica sirve para recopilar informacion de la marca aceptada por los consumidores,
mientras que la confianza en la marca es para construir una conexion emocional mas
profunda con las marcas (Wu et al., 2022). Por otro lado, si una marca persigue
ciegamente la novedad y la singularidad avanzada sin tener en cuenta las
caracteristicas y la aceptacion de los consumidores, no puede promover la innovacion
de la marca y la formacién de una imagen ecoldgica (Chen et al., 2021).

El aumento de la preocupacion por el cuidado del medio ambiente, y las
percepciones que los hoteles verdes respetan y no contaminen el medio ambiente, ha
desarrollado la confianza en los consumidores sobre los hoteles ecoldgicos (Shahid et
al., 2020); por otra parte, la imagen de marca de una empresa afecta el éxito de los
nuevos productos. Cuanto mas verde se vea una empresa en general, mayor sera la
receptividad de los nuevos clientes a comprar el nuevo producto verde (Zhou et al.,
2021). También, las empresas deben disminuir sus actividades de lavado verde y
mejorar su imagen de marca verde y la lealtad de marca verde de sus consumidores
para impulsar el comportamiento de compra verde de sus consumidores para
satisfacer las necesidades ambientales de sus Consumidores (Chen et al., 2020).

El tercer objetivo: Elaborar una clasificacion contextual para fomentar la
innovacion verde en la intencion de compra de productos ecolégicos.

En cuanto a la innovacion ecoldgica, es aquella que conduce a un mayor éxito de
nuevos productos ecolégicos en el mercado, porque los productos desarrollados tienen
mejores caracteristicas que las versiones anteriores o los competidores y son mas
atractivos para los clientes (Zhou et al., 2021); evidenciando que la innovacién de
procesos verdes se correlaciona positivamente tanto con la innovacion de productos
ecologicos, como con el éxito de nuevos productos ecolégicos tales hipétesis nos
indican que una mayor innovacién de procesos verdes mejora los cambios realizados
en los procesos de ayuda a producir nuevos productos que no se puedan crear. A
menos que haya cambios en los procesos utilizados para fabricar nuevos productos
ecologicos. Asimismo (H4), influye positivamente con el éxito del producto verde en

nuevos productos verde desde la perspectiva de la innovacion (Zhou et al., 2021).
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Asimismo, la intensidad y capacidad del marketing, permite mejorar el efecto
positivo de las estrategias de innovacion verde en el rendimiento de la marca. Con una
mejor capacidad de marketing y desarrollo del mercado de productos, la estrategia de
innovacion verde tiene mayores impactos beneficiosos en el valor de la marca (Lin et
al., 2021). Ademas, las innovaciones ecoldgicas de las marcas de ropa pueden influir
en las intenciones de compra de los consumidores, mientras que las percepciones de
novedad, utilidad y ecologia de los consumidores pueden promover sus intenciones
de compra (Chen et al.,, 2021). Por otro lado, ser innovador no es una condicion
suficiente para generar un alto nivel de lealtad de marca del consumidor. La innovacion
de la marca verde debe crear valor tal como lo perciben los consumidores para
garantizar su lealtad a la marca (Lin et al., 2019).

El cuarto objetivo: Elaborar una clasificacion contextual para impulsar los
mensajes publicitarios de la marca verde y la intencion de compra de productos
ecologicos.

Los mensajes publicitarios de la marca ecoldgica se dan a través del marketing verde
(publicidad ambiental y el boca a boca verde) y los beneficios psicologicos verdes
(resplandor célido, beneficios de autoexpresion y experiencia con la naturaleza)
moderan las relaciones entre el valor del cliente, la actitud hacia el producto verde y la
intencion de compra verde (Ying-Kai et al., 2020); evidenciando que las personas con
altos valores espirituales tendrian una actitud positiva hacia la publicidad verde, en
consecuencia la espiritualidad (SP) tiene un efecto positivo en la publicidad verde, para
lo cual encontramos apoyo en los resultados ((B = 0,198, t = 6,805 <,05). Por otro lado,
la marca verde influye positivamente en el comportamiento de compra verde, debido a
que los resultado indican que existe un efecto positivo de la marca verde en el
comportamiento de compra verde, el cual nos brinda el resultado (B = 0.527,t=17.952
<.05) (Tariq et al., 2021).

Asimismo, el atractivo publicitario verde auto expresivo es igualmente efectivo
para impactar las actitudes de marcay las intenciones de compra en ambas categorias
de productos (Sarkar et al., 2019). Por otra parte, la percepcion de la fuente de

informacion se ve afectada por la confiabilidad, la experiencia de la fuente, las
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relaciones sociales percibidas entre la fuente de informacion y el receptor
(Hosseinikhah et al., 2020)

Los consumidores éticos estan mas preocupados por su bienestar y el medio
ambiente sostenible; por lo tanto, estdn mas atentos a los anuncios verdes. Ya que,
tienen una fuerte creencia ecoldgica y conectividad con la naturaleza (Tariq et al.,
2021). Asi también, el atractivo publicitario auto expresivo tiene un impacto significativo
en las actitudes de marca de los consumidores y las intenciones de compra hacia
productos ecologicos en las categorias de productos intensivos en tecnologia y no
intensivos (Sarkar et al., 2019).

El quinto objetivo: Elaborar una clasificaciéon contextual basada en los
beneficios psicolégicos de lamarcaverdey laintencion de comprade productos
ecolégicos.

Por consiguiente, los consumidores que tienen un mayor beneficio auto expresivo
tienden a centrarse mas en el valor del producto ecoldgico, por lo que cuando el valor
del producto ecolégico es alto, tendran una mayor intencién de compra ecolégica
(Ying-Kai et al 2020); evidenciando que la actitud de marca media el efecto del atractivo
publicitario emocional de la marca verde en la intencion de compra hacia la marca
ecologica, debido la mediacion de la actitud de marca entre el atractivo publicitario
verde emocional y la intenciéon de compra, los resultados demuestran que el atractivo
publicitario verde emocional es un predictor directo significativo de la actitud de marca
(b = 0.65,pag <0.01), y la actitud de marca es un predictor directo significativo de la
intencién de compra (b = 0.58,pag < 0,01). Esto apoyaH2c.Se encontr6 que el atractivo
publicitario verde emocional tiene un efecto directo en la intencién de compra (b =
0.34,pag <0.05) lo cual es consistente con la mediacion parcial (Sarkar et al,.2019)

Asi también, las empresas con lideres que tienen una inclinaciéon ecolégica
ayudaran a estimular las innovaciones ecolégicas en los procesos que ayudaran a la
empresa a crear productos ecolégicos que tengan mas éxito en términos de
desempeiio ambiental y de mercado (Zhou et al., 2021). Por otro lado, una parte de
los consumidores creen que las caracteristicas de las marcas verdes son inferiores a
las de la marca tradicional, por lo que tienen una actitud negativa hacia la marca verde
(Tarig et al., 2021).
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Las empresas deben diferenciar y posicionar activamente sus productos
ecologicos para obtener una mayor cuota de mercado en el mercado ecoldgico (Yu-
Shan et al., 2020). Asimismo, La publicidad ambiental juega un papel importante en el
marketing y tiene el potencial de influir en los consumidores debido a la excitacion
emocional, lo que puede conducir a una intencion de compra ecoldgica (Ying-Kai et
al., 2020). Por otro lado, la conciencia ecolégica no tiene un impacto significativo
directo en la intencion de compra ecoldgica. Ya que existe una ausencia de confianza

ecolégica y preferencia de marca ecolégica (Junarsin et al., 2022).
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VI.  CONCLUSIONES
1.- La marca verde tiene un efecto positivo en la intenciébn de compra ecoldgica, en
ese sentido los métodos de marketing, logran que los clientes tengan confianza en los
productos de marca verde, sin embargo, la calidad de dichos productos no es tan
buena, por ello las empresas deben mejorar la calidad del producto y utilizar publicidad
dirigida a mejorar la percepcion de calidad de los consumidores (Ying — Kai et al. 2020;
Wu et al., 2022; Tariq et al., 2021). Asimismo, los valores ambientales influyen en como
los clientes perciben una marca verde, por ello, si las empresas desean incrementar la
intencidon de compra en sus clientes, deberan aumentar el efecto de marca ecoldgica,
por otro lado, lo que motiva la preferencia de la marca verde, es la conciencia ambiental
y la creencia en la credibilidad ambiental (Ha et al., 2021; Junarsin et al., 2022; Yu-
Shan et al. 2020). Por otra parte, los clientes con un comportamiento ecolégico, estan
dispuestos a pagar precios mas altos, por consiguiente estan satisfechos con la marca
verde. Por otro lado, una marca que simplemente se enfoca en la singularidad para
atraer a sus consumidores no sera suficiente para que los consumidores puedan tener
un fuerte deseo de compra (Sarkar et al. 2019; Zhou et al. 2021; Chen et al. 2021).
Es decir, las organizaciones que son cuidadosos por el medio ambiente tienen
gue enfocarse en aplicar estrategias de marketing que genere confianza en los
consumidores sobre los productos verdes, teniendo en cuenta que la marca ecolégica
tienen un efecto positivo en la intencion de compra de los clientes, asimismo las
organizaciones tienen que incrementar el efecto de marca ecoldgica para mejorar la
intencién de compra en los consumidores. Por otro lado, los consumidores que son
respetuosos por el medio ecoldgico no escatiman el precio a la hora de comprar un
producto verde, por ende estan satisfechos con la marca ecologica.
2.- Distintos autores mostraron los resultados de los estudios que realizaron de la
imagen verde sobre la intencién de compra de productos ecoldgicos, en el cual sefialan
gue la imagen de la marca verde es un elemento que puede afectar el deseo del
consumidor de comprar productos ecologicos, debido al impacto que tiene en la
confianza y la actitud de los consumidores, considerando que aunque la actitud de los
clientes y las empresas hacia los productos, ha incrementado sus ventas, en

comparacion con los productos no ecoldgicos son significativamente bajas (Ha et al.,
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2021; Lavuri et al. 2021; Tariq et al. 2021). Algunos autores consideran que la
conciencia de la imagen de la marca ecoldgica afecta las actitudes hacia los productos
ecolégicos, por otro lado para poder promover la innovacién de la marca y la formacion
de una imagen ecoldgica, se tiene que considerar las caracteristicas y la aceptacion
de los clientes, en ese sentido, cuanto mas verde se vea una empresa, tendra mayor
receptividad en los nuevos clientes ecoldgicos, también las empresas deben evitar
publicidad engafiosa (lavado verde), a fin de mejorar su imagen de marca verde e
impulsar la compra de sus consumidores (Wu et al., 2022; Chen et al., 2021).

Por consiguiente, es de vital importancia que una empresa posea una buena
imagen verde, debido a que la imagen es un elemento de vital importancia que influye
directamente en la intencion de compra de los consumidores ecolégicos, ello por el
impacto que genera en la confianza y actitud de los clientes. En ese sentido, la
conciencia de imagen de la marca verde, tiende a alterar las actitudes sobre los
productos verdes, por otra parte las empresas tienen que tener presente las
caracteristicas y la aceptacion por parte de los consumidores, con ello lograran
promover la innovacion y la imagen de la marca ecolégica. Por otra parte, las
organizaciones tienen que mejorar su imagen verde para que puedan captar nuevos
clientes, ademas de ello la empresa debe tener cuidado en no emplear publicidad
engafosa.

3.- Distintos autores mostraron los resultados de los estudios que realizaron de
innovacion verde en la intencion de compra de productos ecolégicos, indican, que la
innovacion ecoldgica, conduce al éxito de los nuevos productos ecolégicos en el
mercado, precisando que se debe de enfocar en la intensidad del marketing ecolégico,
para poder lograr un efecto positivo frente al rendimiento de la marca verde, siempre
la percepcion de novedad, utilidad y ecologia de los clientes puede promover y
fomentar sus intenciones de compra, por otro lado, el solo hecho de ser innovador no
es suficiente para poder fidelizar a los consumidores con la marca (Zhou et al., 2021,
Lin et al., 2021; Chen et al., 2021; Lin et al., 2019).

En consecuencia, los resultados recopilados de los diversos autores se llego a
la conclusion que para que una empresa logre lanzar con éxito los nuevos productos

en el mercado, tienen que aplicar la innovacién ecoldgica, por tal razén tienen que
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intensificar el marketing verde, el cual le permitird obtener un resultado positivo con
respecto al rendimiento de la marca ecolégica. Asimismo, las empresas tienen que
mejorar la intencion de compra de los consumidores a través de los productos
novedosos. Considerando, que no es suficiente ser innovador para lograr fidelizar a
los consumidores por la marca ecoldgica

4.- Distintos autores mostraron los resultados de los estudios que realizaron de los
mensajes publicitarios de la marca verde y la intencion de compra de productos
ecoldgicos, por lo cual sefialan con respecto a cédmo impulsar los mensajes
publicitarios de la marca verde y la intension de compra de los productos ecolégicos,
el cual se tiene que considerar, que tienen que haber mensajes publicitarios con la
marca ecoldgica a través del marketing verde (publicidad ambiental) promoviendo
dentro de los mismos, los beneficios psicoldgicos verdes, asimismo, se debe explotar
la gran ventaja que tiene el atractivo publicitario verde auto expresivo para impactar
las actitudes de marca y las intenciones de compra en los clientes, quienes estan mas
preocupados por su bienestar y el medio ambiente sostenible (Ying-Kai et al., 2020;
Sarkar et al., 2019; Hosseinikhah et al., 2020; Tariqg et al., 2021).

Es decir, segun los resultados obtenidos se llegd a la conclusiéon que una
organizacion tiene que emplear el marketing ecoldgico para lograr impulsar los
mensajes publicitarios con la intencion de compra verde. Asimismo, las empresas que
deseen desarrollar las actitudes y la intencién de compra en el mercado verde, tienen
gue sacar ventaja al atractivo publicitario ecolégico auto expresivo en los
consumidores, debido a que los clientes se sienten mas tranquilos entendiendo que
estan contribuyendo con el cuidado del medio ecolégico.

5.- Distintos autores mostraron los resultados de los estudios que realizaron de los
beneficios psicolégicos de la marca verde y la intencion de compra de productos
ecologicos, en el cual dentro de los beneficios psicolégicos de la marca verde
encontraron gue los clientes, tienen un mayor beneficio auto expresivo, centrdndose
mas en el valor del producto ecologico, toda vez que entienden que estan
contribuyendo en el cuidado del medio ambiente e incluso en la lucha contra el efecto
invernadero que viene causando el cambio climatico a nivel mundial, sintiéndose

psicolégicamente satisfechos, por ello, se tendrd una mayor intencién de compra de
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parte de los clientes (Ying-Kai et al 2020; Tariq et al., 2021; Yu-Shan et al., 2020;
Junarsin et al., 2022).

Asimismo, las empresas tienen que enfocarse en el valor del producto verde, el
cual permite que los consumidores obtengan un mejor beneficio expresivo, ya que los
clientes consideran que con ello estan ayudando al cuidado medioambiental, el cual
ocasionara que los consumidores se encuentren psicolégicamente satisfechos. Por lo
tanto, esto serd capaz de incrementar la intencion de compra por parte de los

consumidores.
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VII.

RECOMENDACIONES

Para que una empresa pueda lograr un efecto positivo en la intencién de compra
ecoldgica, tiene que enfocarse en realizar camparas de marketing digital con la
finalidad de promover el consumo responsable de productos ecologicos, que le
permita iniciar un proceso de renovacion y respeto hacia el medio ambiente, por
lo tanto esto permitira que los consumidores obtengan interés y opten por los
productos ecolégicos y sostenibles. Por otro lado, una estrategia de marketing
ecoldgico implica un cambio cualitativo en la relacion entre los clientes y las
empresas. Por otra parte, para satisfacer las necesidades de los consumidores
ecologicos, las empresas deben desarrollar tanto los beneficios funcionales
como los beneficios emocionales del producto.

Para que las empresas logren una adecuada intencidon de compra de productos
ecologicos en los consumidores, se recomienda fortalecer la imagen de la
marca verde, ya que es un elemento determinante en el consumidor; también
se recomienda que la empresa debe enfocarse en la produccién de productos
ecolégicos, para elevar la imagen corporativa, esto le permitira obtener una
ventaja competitiva ecolégica. Por lo tanto, las empresas deben desarrollar su
imagen verde para crear una mejor imagen en la mente de los clientes
potenciales, el cual se trasladara en el incremento de sus ventas.

Las empresas deben desarrollar la innovacion de la marca verde direccionado
en crear valor en los productos ecoldgicos, con ello conseguiran la lealtad a la
marca, por parte de los consumidores, ya que las innovaciones verdes por si
solas no influyen directamente en la intencion de compra. Por ende, se
recomienda a las organizaciones llevar a la practica la innovacion verde, debido
a gue es una herramienta efectiva para posicionar la marca ecolégica dentro
del mercado, por ello se debe utilizar estrategias de comunicacion afectivas que
refuercen la percepcion de los consumidores sobre los productos que cuiden el
medio ambiente, teniendo como resultado positivo la obtencidon de una buena

reputacioén e imagen corporativa.
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4. Se recomienda que el area de marketing de las empresas, tienen que investigar
las actitudes de los consumidores sobre los factores ambientales y sus
beneficios psicologicos, ya que esto les ayudard a crear buenos planes y
estrategias de marketing, segun las necesidades de los consumidores. También
se les recomienda atraer la atencion de los clientes hacia los productos verdes
a través de estrategias de marketing como: segmentacion, medicion y
promocion, debido a que los futuros consumidores tienden a enfocarse en
espacios publicos para tener un mayor impacto positivo en el entorno, asimismo
educando a transeuntes o posibles compradores inicien estas nuevas practicas
ecologicas. Por lo tanto, con esto se obtendra nuevos consumidores que tengan

intencion de compra por productos verdes.

5. Se recomienda tanto a las empresas como a la poblacion, que se tiene que
priorizar la preservacion del medio ambiente, a través de la compra de
productos de marca verde, dado que en la actualidad se puede ver que la
contaminacion medioambiental se ha incrementado drasticamente en todo el
mundo, en consecuencia se puede apreciar los cambios de clima exagerados
gue vienen aconteciendo en todos los paises del mundo. Por ello, las
organizaciones tienen que realizar campafias de sensibilizacibn sobre la
utilizacion de productos verdes, ya que esto permitira concientizar a la poblacion
sobre el consumo de productos que cuiden el medio ambiente. Por lo tanto, esto
ocasionara que las personas realicen compras responsables y prioricen los
productos ecoldgicos antes que los productos tradicionales, y por ende esto
conllevard a que la demanda por los productos verdes se incremente en el

mercado.
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Anexo 2:

Lista de estudios seleccionados

COD AUTOR TITULO
AOL Junarsin et al., Analyzing the relationship between consumer trust, awareness, brand
(2022) preference, and purchase intention in green marketing
. Effect of spirituality and ethics on green advertising, and the multi-
A02  Tarigetal., (2021) mediating roles of green buying and green satisfaction
. The Influence of Green Marketing on Brand Trust: The Mediation Role of
AO3 Wu & Liu (2022) Brand Image and the Moderation Effect of Greenwash
AO5 Ha, M.-T. (2021) (P)grtg:ezégse(zreen Brand Equity: The Integrated Branding and Behavioral
Ho. T. N. et al The Moderating Effects for The Relationships Between Green Customer
Al4 ' (2'01'9) " Value, Green Brand Equity and Behavioral Intention
A18 Bashir et al., (2020) Green Brand Benefits and Brand Outcomes: The Mediating Role of
Green
Brand it green: young consumers’ brand attitudes and purchase
A2l Sarkaretal., (2019) intentions toward green brand advertising appeals
vina-Kai et al Examining the Moderating Effects of Green Marketing and Green
A22 'ng'zoaz'oe al, Psychological Benefits on Customers’ Green Attitude, Value and
( ) Purchase Intention
: Green factors stimulating the purchase intention of innovative luxury
A36  Lavurietal,, (2021) organic beauty products: Implications for sustainable development
Institutional Pressure and Green Product Success: The Role of Green
A37  Zhouetal., (2021) Transformational Leadership, Green Innovation, and Green Brand Image
. Influence of green innovation strategy on brand value: The role of
A39 Lin etal., (2021) marketing capability and R&D intensity
A40  Chen et al., (2020) Greenwash and green purchase behaviour: the mediation of green brand
" image and green brand loyalty
. The influence of green brand innovativeness and value perception on
A44  Linetal, (2019). brand loyalty: the moderating role of green knowledge
AB2 Hosseinikhah et al., The role of viral marketing strategies in predicting purchasing intention
(2020) of eco-labelled products
The Empirical Analysis of Green Innovation for Fashion Brands,
Perceived Value and Green Purchase Intention-Mediating and
A59 Chenetal, (2021) Moderating Effects
AG1 Yu-Shan et al., The Influence of Green Brand Effect on Green Purchase Intentions: The

(2020)

Mediation Effects of Green Brand Associations and Green Brand Attitude



Anexo 3:

Matriz de hallazgos

COD DESCRIPCION CATEGORIAS HALLAZGOS
Ventaja 1: existe una influencia directa de la conciencia ecoldgica sobre
la confianza ecolégica y la preferencia de marca ecolégica. (p.5) ventaja
Junarsin. E 2: Parg las implicaciones gerencia_les| los roles de la co_ncie_ncia verde y
Pangaribuar’1 C H la conflarjza verde en la prefergnma de la marca verde |mpl|can que las
Wahyuni ’M o corporaciones pued_en mejorar Ia_ imagen enfatizando _sus
Prihatma ,P & preocupaciones y cuidado por el medlo‘ a_mblente para con_strwr las
Soedarmor’w "M P prefe_renuas de los consumidores; asimismo, se aconseja a las
(2022) Anal)’/zin.g autoridades locales que agreguen incentivos para las empresas
the rélationship Confianza Verde respetu_osa_s con el medio ambiente que, con suerte,_ pueden a_umentar
e la conciencia de_ los empleados sobre I_as preocupaciones ar_nblentales.
trust. awareness Conciencia (Pag.921)_ ventaja 3: Desd(? I_a perspectiva tedrica, las variaciones en la
201 bran(lj preference’ verde preferencia d(_e_marca e<_:o|og|ca_ no solo se debe_n ala conciencia sobre
and purchase I su responsab_llldad amble_nt_a_l, sino tamb|en a la importancia Qe la marca
intention in green Preferencia de de su creencia en la credlbllld_ad ambiental. (Pag.921) ventaja 4: Existe
marketing. marca verde un efecto me_dlad_or de la confianza verd_e con respecto a las relaglones
International Journal entre la conciencia ver_de_y la preferencia de marca verde. Ademas, se
of Data and Network descubri6é que las variaciones en las preferencias de marcas verdes
Science, 6(3), P obse_rvad_as entre habitantes dg_ Yakarta_ no solq se depgn a la
915_92’0 Do’i_ conciencia sobre su- responsgbllldad ambiental, sino también a su
10.5267/j.ijd.ns.2622. creencia en la credibilidad ambiental.
2.005. T . - ; . T
- desventaja 1: la conciencia ecolégica no tiene un impacto significativo
directo en la intencion de compra ecoldgica. ya que existe una ausencia
de confianza ecoldgica y preferencia de marca ecolégica (p.5)
Ventaja 1: Los consumidores éticos estan mas preocupados por su
Tarig, J., Sahar, Q., bienestary QI medio ambiente sos_tenible; por lo tanto, estél_n mas e}te_ntos
Syed Imran, Z, & a los anuncios verdes. Ya que, tienen una fuerte creencia e_cologlca y
Syed Hasnain, A conecywdad con la naturaleza. (p.19) ventaja 2: Iqs con_sumldores que
(2021). Effect of Publicidad verd no quieren consumir productos que contengan ingredientes nocivos
spirituality and ublicidad verae | estan mas satisfechos con la marca verde que con las marcas verdes
ethics on green convenuon_ales. (p. 19) ventaja 3: Los consum_ldores con un
advertising, and the mmommoenes comportamiento de compra verde positivo estan _satlsfechos con los
multi- mediating satisfaccion produ_ctos verdes_y estan dispuestos a pagar precios mas altqs (p-19)
AO2 roles of green verde ventaja 4: la publlc_ldad verde es un factor importante para estimular el
buying and green crecimiento sostenible de la demanda.
satisfaction. Cogent ) ) ) T
Business and Comportamiento | --------- desventaja 1: otros consumidores creen que las caracteristicas
Management, 8(1), de marca verde | de las marcas verdes son inferiores a las de la marca tradicional, por lo
P 1-50. Doi: que tienen una actitud negativa hacia la marca verde (p.19) desventaja
10.1080/23311975.2 2: Aunque las actitudes de los consumidores y las empresas hacia los
021.1920559. productos sostenibles han aumentado significativamente, sus ventas en
comparacion con los productos no ecoldgicos son significativamente
bajas desventaja 3: la calidad de los productos ecolégicos es de baja
calidad en comparacion con los productos convencionales. (Pag.39)
Wu, L., & Liu, Z Ventaja 1: el lavado verde ha sido percibido gradualmente por los
(2022). The consumidores y ha jugado un papel importante y la percepcion de los
Influence of Green consumidores, reduciendo o el impacto de los problemas ambientales
Marketing on Brand Publicidad verde | en el comportamiento (p.8) ventajas 2: La confianza en la marca
Trust: The Mediation | ---------------- funciona como el escenario emocional necesario para la fidelizacion de
Role of Brand Image | satisfaccion los clientes. Los métodos de marketing de las marcas permiten que los
and the Moderation verde consumidores tengan confianza en las ideas y productos de la marca.
AO03 Effectof | s (p.7) ventaja 3: La imagen de marca es para recopilar informacion de la
Greenwash. Comportamiento | marca aceptada por los consumidores, mientras que la confianza en la
Discrete Dynamics de marca verde marca es para construir una conexiéon emocional mas profunda con las
in Nature and marcas.
Society, P 1-10. Doi: | | - desventaja 1: el lavado verde debilita la influencia positiva del
10.1155/2022/63921 marketing verde en la confianza de la marca. Debido a que genera
72. dudas de los consumidores sobre las marcas que han emitido
declaraciones verdes en el mercado. (p.8)




COD

DESCRIPCION

CATEGORIAS

HALLAZGOS

A05

Ha, M.-T. (2021).
Optimizing Green
Brand Equity: The
Integrated Branding
and Behavioral
Perspectives. SAGE
Open, 11(3),
215824402110360.
doi:10.1177/215824
40211036087

La satisfaccion
verde

la imagen de
marca verde

la confianza
verde

ventajal: las actitudes como las preocupaciones ambientales hacia los
productos ecolégicos afirman influencias positivas en la imagen de
marca verde.(P. 16) ventaja2: la confianza determina si un individuo
tiende a participar en una marca verde ventaja3: la imagen de marca
verde contribuye en gran medida a la satisfaccion y confianza del
consumidor ventaja 4: EL valor de marca verde estd fuertemente
influenciadas por la confianza verde y la imagen de la marca verde
ventaja 5: Los valores ambientales influyen en coémo los consumidores
perciben una marca ecolégica a través de su capacidad para estimular
el ajuste o la modificacién de las actitudes de los compradores (p.5)
ventaja 6: Se verifica la asociacion entre los elementos de la relacion de
marca porque la satisfaccion ayuda a generar confianza en el
consumidor. Ademas, la imagen de marca ecolégica contribuye en gran
medida a la satisfaccion y confianza del consumidor (p.6)" -----------------
desventaja 1: no es la satisfaccion
verde lo que inspira a los clientes a respaldar una determinada marca
verde. En su lugar, se basarian en evaluaciones de desempefio de
marca para evaluar si la marca es confiable o no. desventaja 2: los
valores afectan indirectamente el comportamiento del consumidor al
enmarcar su percepcion de una situacion dada. Tal percepcion afecta la
actitud del consumidor, el control del comportamiento y las normas
subjetivas que son antecedentes de los comportamientos reales

Al4

Ho, T. N., Wu, W.
Y., Nguyen, P. T., &
Chen, H. C. (2019).
THE MODERATING
EFFECTS FOR THE

RELATIONSHIPS
BETWEEN GREEN

CUSTOMER

VALUE, GREEN

BRAND EQUITY
AND BEHAVIORAL

INTENTION.
Academy of
Strategic
Management
Journal, 18(4), 1-21.
Retrieved from
https://www.proques
t.com/scholarly-
journals/moderating-
effects-relationships-
between-
green/docview/2294
442425/se-
2?accountid=37408

El valor de
cliente

Altruismo

Equidad de
marca

Ventaja 1: El etiquetado ecolégico en productos ecolégicos apoya la
creacion de calidad percibida, y la calidad percibida tiene un impacto en
los cambios en la confianza verde de los consumidores. (p.10) ventaja
2: la implementacion de una estrategia de marketing verde a través de
la etiqueta ecoldgica tiene una buena influencia en el cambio del
comportamiento del consumidor. (p.10) ventaja 3: los efectos
moderadores del marketing verde y la lealtad a la marca verde sobre las
influencias positivas del valor del cliente hacia el valor de la marca son
significativos. (P.1) ventaja 4: las personas que valoren mas la calidad
ecoldgica percibida y la calidad de la relacién tendran un impacto
positivo en el valor de la marca (p.16) ventaja 5: los clientes que perciben
una mayor promocién ecoldgica (incluidas una mayor compensacion de
carbono y una mayor neutralidad de carbono) fortaleceran el efecto
positivo del valor del cliente en el valor de la marca. (p.17) ventaja 6: los
consumidores que tienen un mayor beneficio de autoexpresion tienden
a centrarse en un mayor nivel de valor de marca, por lo que cuando el
valor de marca es alto, tendran una mayor intencion de compra hacia la
marca (p.17) comprar con (Ying-Kai et al 2020)

A18

Bashir Shahid;
Ghani, Khwaja
Muddasar; Rashid
Yasir; Turi, Jamshid
Ali; Waheed Tariq
(2020). Beneficios
de la marca verde y
resultados de la
marca: El papel
mediador de la
imagen de marca
verde. Sage Open;
10(3), 1-11.

Imagen de la
marca verde

La confianza
verde

Beneficios de la
marca verde

Ventaja 1: el aumento en los beneficios funcionales y emocionales
percibidos por el consumidor aumentara inicialmente su imagen de
marca y, finalmente, aumentard sus preferencias de marca verde,
confianza, lealtad e imagen corporativa. (Pag.1) ventaja 2: luego de
evaluar la funcién del marketing verde, se identific6 que tanto los
beneficios funcionales como los emocionales se relacionaron
positivamente con laimagen de marca verde. (p.6) ventaja 3: el aumento
de la preocupacién y el cuidado por el medio ambiente (beneficios
funcionales), y las percepciones de que los hoteles verdes respetan y
no contaminan el medio ambiente (beneficios emocionales),
desarrollaran inicialmente en los consumidores pensamientos de que los
hotelesverdes son profesionales, exitosos. , confiable y preocupado por
la implementacion de practicas verdes (imagen de marca verde) y
eventualmente construira las preferencias, la confianza, la lealtad y la
imagen sostenible de los consumidores hacia los hoteles verdes.(p.10)
desventaja 1: Sin embargo, se encontré que el efecto de los beneficios
emocionales percibidos por el consumidor sobre la imagen de marca
verde era mas fuerte en comparacion con el efecto de los beneficios
funcionales sobre la imagen de marca verde. (p.6)




COD DESCRIPCION CATEGORIAS HALLAZGOS
Ventaja 1: el atractivo publicitario auto expresivo tiene un impacto
significativo en las actitudes de marca de los consumidores y las
intenciones de compra hacia productos ecolégicos en las categorias de
productos intensivos en tecnologia y no intensivos (p.202) ventaja 2: la
actitud de marca mide el efecto del atractivo publicitario verde funcional,
emocional y auto expresivo en la intencion de compra de bolsas de
compras verdes. (p.201) ventaja 3: la actitud de marca media el impacto
Sarkar, J. G., de los atractivos publicitarios ecolégicos funcionales y auto expresivos
Sarkar, A., & Yadav, | Marca ecolégica | en la intencién de compra de automéviles hibridos. (p.201) ventaja 4:
R. (2019). Brand it para mejorar la intencién de compra de los consumidores hacia las
green: Young Beneficio marcas ecologicas, es indispensable que los especialistas en marketing
consumers’ brand autoexpresivo primero creen actitudes de marca favorables mediante el uso de
attitudes and publicidad atractivos publicitarios ecolégicos apropiados, y una de las formas de
A21 purchase intentions lograr esto es mediante el disefio de impresiones. Anuncios que utilizan
toward green brand Posicionamiento | el atractivo mas adecuado para productos de alta y baja tecnologia.
advertising appeals. de marca (p.201) ventaja 5: Los consumidores de hoy estan demostrando un
Young Consumers, cambio de paradigma en la compra, asi como en el consumo diario,
20(3), 190-207. doi: donde se enfocan en una conceptualizacion holistica de la vida cotidiana
http://dx.doi.org/10.1 centrada en un estilo de vida sostenible o ecolégico (p.202) ---------------
108/YC-08-2018- "desventaja 1: el atractivo
0840 publicitario verde auto expresivo no tiene un efecto diferencial
significativo en la actitud de marca para productos no intensivos en
tecnologia frente a productos intensivos en tecnologia. (p.201)
desventaja 2: el atractivo publicitario verde emocional no tiene ningin
efecto directo significativo en la actitud de marca. desventaja 3: el
atractivo funcional generé puntajes promedio significativamente mas
bajos para la actitud de marca y la intencién de compra para las bolsas
de compras reciclables
Ying-Kai Liao, Wu, Ventaja 1: existe un influencia significativa y positiva del valor ecolégico
W., & Thi-That del cliente en la actitud hacia los productos ecolégicos. Ventaja 2: el
Pham. (2020). valor ecoldgico del cliente y las actitudes hacia los productos ecolégicos
Examining the tienen un efecto positivo en la intencion de compra ecoldgica. (p.1)
Moderating Effects el boca a boca ventaja 3: El marketing verde (publicidad ambiental y el boca a boca
A22 of Green Marketing verde) y los beneficios psicolégicos verdes (resplandor célido, beneficios
and Green beneficios de autoexpresion y experiencia con la naturaleza) moderan las
Psychological sicoloaicos relaciones entre el valor del cliente, la actitud hacia el producto verde y
Benefits on P 9 la intencién de compra verde. Ventaja 4: los consumidores que tienen
Customers’ Green mensaies un mayor beneficio auto expresivo tienden a centrarse mas en el valor
Attitude, Value and ublicita{rios del producto ecoldgico, por lo que cuando el valor del producto ecoldgico
Purchase Intention. p es alto, tendran una mayor intencion de compra ecoldgica ventaja 5: La
Sustainability, publicidad ambiental juega un papel importante en el marketing y tiene
12(18), 7461. el potencial de influir en los consumidores debido a la excitacion
http://dx.doi.org/10.3 emocional, lo que puede conducir a una intencion de compra ecoldgica.
390/su12187461 (p.13)
Lavuri, R.,
%hlippg:gfnibb%ﬁr’ Ventaja 1: Los anuncios ecolégicos que se centren en la belleza
’O" & Roubalﬁld ' orgénica de lujo deben estar empaquetados con informacién confiable
(2"021) Green para abordar las preocupaciones ambientales de los clientes. (p.6)
factors st.imulatin ventaja 2: la publicidad verde se puede evaluar de manera efectiva y es
the purchase 9 anuncios verdes | ampliamente aprobada por los consumidores. Ventaja 3: la imagen de
intgntion of marca verde es un elemento esencial que puede afectar el deseo del
innovative luxu imagen de comprador de comprar productos de belleza organicos de primera
A36 Y marca verde calidad. Debido al impacto que tiene en la confianza y la actitud de los

organic beauty
products:
Implications for
sustainable
development.
Journal of
Environmental
Management,
301(1), 113899.

confianzay
actitud

consumidores ventaja 4: el marketing a través de anuncios verdes es
una técnica capaz de mejorar las intenciones de compra de productos
de belleza organicos Premium. (p.6)

desventaja: La conciencia de la
imagen de la marca ecoldgica afecta las actitudes hacia los productos
ecoldgicos. Existe una clara correlacion entre la imagen de marca
ecoldgica, la confianza y la actitud hacia los productos ecolégicos




COD

DESCRIPCION

CATEGORIAS

HALLAZGOS

A37

Zhou, J., Sawyer, L.,
& Safi, A (2021).
Institutional
Pressure and Green
Product Success:
The Role of Green
Transformational
Leadership, Green
Innovation, and
Green Brand Image.
Fronties in
Phychology, 12, 1-
15.
DOI10.3389/fpsyg.2
021.704855

Imagen de
marca verde

Innovacion
Verde

Liderazgo
transformacional
verde

Ventaja 1: la innovacién ecolégica conduce a un mayor éxito de nuevos
productos ecolégicos en el mercado, porque los productos desarrollados
tienen mejores caracteristicas que las versiones anteriores o los
competidores y son mas atractivos para los clientes. (p.26) ventaja 2:
Las empresas con lideres que tienen una inclinacién ecoldgica ayudaran
a estimular las innovaciones ecolégicas en los procesos que ayudaran
a la empresa a crear productos ecolégicos que tengan mas éxito en
términos de desempefio ambiental y de mercado.(p.27) ventaja 3:
mayores niveles de innovacién ecoldgica conducen a un mayor éxito de
nuevos productos ecolégicos en el mercado, porque los productos
desarrollados tienen mejores caracteristicas que las versiones
anteriores o los competidores y son mas atractivos para los clientes.
(p.26) desventaja 1: cuanto mas verde se vea una
empresa en general afectara a la venta de nuevos productos, ya que,
los consumidores solo buscaran comprar productos verdes. (p.26)
desventaja 2: laimagen de marca de una empresa afecta el éxito de los
nuevos productos. Cuanto mas verde se vea una empresa en general,
mayor serd la receptividad de los nuevos clientes a comprar el nuevo
producto verde. (p.26)

A39

Lin, W. L., Ho, J. A.,
Sambasivan, M.,
Yip, N., & Mohamed,
A. B. (2021).
Influence of green
innovation strategy
on brand value: The
role of marketing
capability and R&D
intensity.
Technological
Forecasting and
Social Change, 171,
120946. doi:
10.1016/j.techfore.2
021.120946

Innovacién
ecoldgica

Valor de la
marca

Ventaja 1: los gerentes deben considerar los impactos del entorno
interno y externo en el comportamiento de la empresa al tomar
decisiones sobre las innovaciones verdes. (p.11) ventaja 2: los gerentes
deben maximizar y aprovechar las capacidades innovadoras y la
inversion, aplicando intensidad en las innovaciones verdes para mejorar
la reputacién corporativa y el valor de la marca. (p.11) ventaja 3: la
intensidad y capacidad del marketing, permite mejorar el efecto positivo
de las estrategias de innovacién verde en el rendimiento de la marca.
Con una mejor capacidad de marketing y desarrollo del mercado de
productos, la estrategia de innovacién verde tiene mayores impactos
beneficiosos en el valor de la marca. (p.11)

A40

Chen, Y., Huang, A.,
Wang, T., & Chen,
Y. (2020).
Greenwash and
green purchase
behaviour: The
mediation of green
brand image and
green brand loyalty.
Total Quality
Management &
Business
Excellence, 31(1-2),
194-209. doi:
http://dx.doi.org/10.1
080/14783363.2018.
1426450

lealtad de la
marca verde

el lavado verde

la imagen verde

Ventaja 1: las empresas deben disminuir el lavado verde, el cual les
permitira aumentar su imagen de marca verde, la lealtad a la marcay el
comportamiento de compra verde de sus consumidores. Ventaja 2: las
empresas necesitan disminuir sus comportamientos de lavado verde
para aumentar el comportamiento de compra verde de sus
consumidores. (p.13) ventaja 3: La gran necesidad de productos
ecoldgicos en el mercado estd cambiando el mundo, por lo que las
empresas estan ansiosas por adoptar el marketing ecolégico para
competir por las oportunidades ecoldgicas. (p.11) ventaja 4: para que
las empresas mejoren su imagen de marca verde y la lealtad ecoldgica
de sus consumidores, tienen que reducir el lavado verde, con ello
lograran impulsar el comportamiento de compra verde, el cual permitira
satisfacer las necesidades ambientales de sus clientes.(p.13) -------------
---------------- desventaja: el lavado verde de las empresas se relaciona
negativamente con el comportamiento de compra verde, ademas posee
un efecto negativo indirecto a través de su imagen de marca verde y la
lealtad a la marca verde en sus consumidores. (p.1) desventaja 2: las
empresas deben disminuir sus actividades de lavado verde y mejorar su
imagen de marca verde y la lealtad de marca verde de sus consumidores
para impulsar el comportamiento de compra verde de sus consumidores
para satisfacer las necesidades ambientales de sus consumidores.

(p-13)
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HALLAZGOS
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Leckie, C. (2019).
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green brand
innovativeness and

conocimiento

Ventaja 1: la innovacion de la marca verde se asocio directamente con
la lealtad a la marca e influy6 indirectamente en la lealtad a la marca a
través del valor verde percibido. (p.1) ventaja 2: la innovacion de la

value percention on verde marca verde y el valor percibido verde son dos determinantes clave que
brandplo aI[t)y' The mejoran la lealtad a la marca verde. (p.11) ventaja 3: La innovacién de
Ad4 moderatiyn réle of innovacion la marca verde debe crear valor tal como lo perciben los consumidores
reen knogvle dae verde para garantizar su lealtad a la marca. (p,10)
J?)urnal of Stratg i.c desventaja 1: ser innovador no es una
Marketin 27(1? condicién suficiente para generar un alto nivel de lealtad de marca del
81-959’doi' ' lealtad ecolégica | consumidor. La innovacion de la marca verde debe crear valor tal como
http://dx ddi org-/10 1 lo perciben los consumidores para garantizar su lealtad a la marca.
080/0965254X.2017 (p-11)
.1384044
Hosseinikhah
Mi(r::t?(;hﬁgéjrﬁi&M Ventaja 1: los consumidores perciben la informacién del correo
(2020) gThe rolé of. La publicidad electrénico o los sitios web como una buena estrategia de marketing
A52 viral .marketin pviral viral para la intencion de compra de productos con etiqueta ecoldgica.
strategies ing (p.12). ventaja 2: las estrategias de marketing viral son muy Utiles para
redi%:tin alentar a los consumidores a comprar productos con etiqueta ecolégica,
urchgsin int%ntion la credibilidad ya que los consumidores consideran que los mensajes virales son
P of eco-l%belled creibles, agradables, una buena referencia de informacién para comprar
roducts. Journal of productos. (p.12) -----------m--m--mnomo- "desventaja 1: los mensajes virales
plslamic Marketin imagen de se perciben como indeseados y molestos. (p.12)" desventaja 2: la
ahead-of- 9 mgrca percepcion de la fuente de informacion se ve afectada por la
rint(ahead-of-print) confiabilidad, la experiencia de la fuente, las relaciones sociales
Soi'lo 1108/jim’;-04: percibidas entre la fuente de informacion y el receptor (p.12)
2020-0102
Chen, L., Qie, K, "ventaja 1: las innovaciones ecoldgicas de las marcas de ropa pueden
Memon, H., & Yesuf, Experiencia de | influir en las intenciones de compra de los consumidores, mientras que
H. M. (2021). The compra previa las percepciones de novedad, utilidad y ecologia de los consumidores
A9 empirical analysis of | Confianza Verde | pueden promover sus intenciones de compra (p.12). ventaja 2: La
green innovation for innovacion ecolégica de la marca de moda afecta positivamente la
fashion brands, | ---------me-mmeeeeen intencion de compra ecolégica. ventaja 3: -----m-mmemeemeemeneeeees
perceived value and desventaja 1: si una marca persigue ciegamente la novedad y la
green purchase Lavado Verde singularidad avanzada sin tener en cuenta las caracteristicas y la
intention-mediating Responsabilidad | aceptacién de los consumidores, no puede promover la innovacion de la
and moderating social del marca y la formacion de una imagen ecolégica. (p.13). desventaja 2: La
effects. consumidor percepcion de la novedad por parte de los consumidores puede ser muy
Sustainability alta, pero no necesariamente va a conducir a una intencién de compra
witzerland), sélida. Por lo tanto, una marca que simplemente se basa en la
Switzerland), 13(8 lida. Por lo tant | t b |
doi:10.3390/su1308 singularidad para atraer a los consumidores no es suficiente para que
4238 los consumidores tengan un fuerte deseo de compra. (p.13)
"u-Shan, Chen; Tai-
Wei, Chang; Hung-
Xin, Li; Ying-Rong,
ﬁzﬁgh(czeogfoér-g: ventaja 1: las asociaciones de marca verde y la actitud de marca verde
Brand Affect on tienen efectos de mediacion completos en la relacion positiva entre el
Green Purchase atributos afecto de marca verde y las intenciones de compra verde (p.12) ventaja
Intentions: The beneficios 2: Las empresas deben diferenciar y posicionar activamente sus
Mediation Ef:fects of productos ecolégicos para obtener una mayor cuota de mercado en el
A61 Green Brand mercado ecoldgico. (p.13) ventaja 3: si las empresas desean aumentar
Associations and actitudes las intenciones de compra ecolégicas de sus clientes, deben aumentar

Green Brand
Attitude.
International Journal
of Environmental
Research and Public
Health;
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su efecto de marca ecoldgica, asociaciones de marca ecoldgica y actitud
de marca ecoldgica. ventaja 4: el efecto de la marca verde puede influir
positivamente en las intenciones de compra verde a través de
asociaciones de marca verde y actitud de marca verde, llenando asi el
vacio de investigacion.
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Anexo 5:

Matriz de categorias

COD REFERENCIA DE LA FUENTE CATEGORIAS
Junarsin, E., Pangaribuan, C.H., Preferencia de
Wahyuni, M., Prihatma, P., & marca verde:
Soedarmono, M.P (2022). Analyzing Confianza verde: ) :
] . Se define como la
the relationship between consumer Es uno de los factores que tendencia en  elegir
Al trust, awareness, brand preference, afecta el valor psicolégico Conciencia verde una  marca verge
and purchase intention in green del consumidor para (Pag.916) -

h - . especificamente
marketing. International Journal of considerar un producto. cuando una  tiene
Data and Network Science, 6(3), P (Pag.916) - .
915-920. Doi: e das (P orgy
10.5267/j.ijdns.2022.2.005. valoradas (Pag.918)

Comportamiento de

. L, _ marca:
Tariq, J., Sahar, Q., Syed Imran, Z, & Publicidad verde: f:tISf?ngitla?:n \a/erdle&.l para promover el
Syed Hasnain, A (2021). Effect of S ) S comportamiento, no

A . Es una herramienta satisfaccion verde como ficient

spirituality and  ethics on green esencial que comunica la "un nivel placentero de es  swhcieme - con
A2 advertising, and the multi- mediating identidad qde la marca, al cum Iimienrio desqrrpllar productqs
roles of green buying and green igual ue cuando 'se relacpilonado con el ecologicos. ; Sin
satisfaction. Cogent Business  and cgonstruqe un valor consumo para satisfacer embargo, los atributos
Management, 8(1), P 1-50. Doi: agre aé,o (Pag.11) los deseors) ambientales de ; marea
10.1080/23311975.2021.1920559. gregado. (Fag. Paq.15 * relacionados con el
(Pag.15) marketing verde

(Pag.13)

. Confianza verde: Lealtad:_
Wu, L., & Liu, Z (2022). The Influence Se considera un factolr Se considera unos de
of Green Marketing on Brand Trust: Imagen verde: . . los términos mas

L ) vital para medir el valor .
The Mediation Role of Brand Image Se  define como la de la marca los importantes para
A3 and the Moderation Effect of agregacion de la asociacion consumidores ti’engn una explicar como el
Greenwash. Discrete Dynamics in de marca en la memoria de . ) consumidor elige
- - . . conexion emocional con .

Nature and Society, P 1-10. Doi: los consumidores. (Pag.3) los clientes a través de la entre las diferentes
10.1155/2022/6392172. confianza. (P4g.4) opciones de marca.

-(Fag. (P4g.3)

. Satisfaccion verde:
Imagen verde: Es un juicio de que una ;

Ha, M.-T. (2021). Optimizing Green Se considera un relato de juict q Confianza  verde:
. ) caracteristica del nfian d r
Brand Equity: The Integrated COmportamientos - a confianza adquiere

) ‘ . producto/servicio se ha h 4

Branding and Behavioral anteriores  que  puede ; ; mucha mas
A5 . - - proporcionado un nivel joornancia  en el
Perspectives. SAGE Open, 11(3), utllizarse  para  medir placentero de 'MP
215824402110360. posibles experiencias de . - . contexto de la
: A satisfaccion relacionada . eciente
doi:10.1177/21582440211036087 marca. (Pag.7) B
con el consumo Yy yrencupacién por el
felicidad. (Pag. 6) medio ambiente
(Pag.5)
Beneficios autos
Ho, T. N., Wu, W. Y., Nguyen, P. T., expresivos:
& Chen, H. C. (2019). THE Imagen verde: los consumidores Altruismo:
MODERATING EFFECTS FOR THE Es un conjunto de prefierenlas marcas para El altruismo se puede
RELATIONSHIPS BETWEEN percepciones de una marca mejorar su  posicion definir como ayudar a
Al4 GREEN CUSTOMER VALUE, en la mente del consumidor social y los demas mediante el
GREEN BRAND EQUITY AND que se vinculan con los su propia imagen de cambio de laconducta
BEHAVIORAL INTENTION. compromisos ambientales. alguna manera que individual del
Academy of Strategic Management (Pag.5) puede influir en las agente (P.3)

Journal, 18(4), 1-21.

compras del consumidor.
(P.5)
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Beneficios de marca
verde:
Imagen de marca verde: depende de la
i Confianza verde:
Bashir, S., Khwaja, M. G., Rashid, L2 Imagen de marca verde ;i al o el e
Y., Turi, J. A., & Waheed, T. (2020). de percenciones de rr{arca cambio en la filosofia (andencia a comprar
Green Brand Benefits and Brand en p a pmente de los empresarial debido a qntinuamente una
Al8 Outcomes: The Mediating Role of consumidores que  estan la implementacion de arca verde en lugar
Green Brand Image. SAGE Open, asociadas a con iniciativas de e la marca
10(3), 215824402095315. reocupaciones marketing verde, cOMo 4 dicional". P.7)
doi:10.1177/2158244020953156 Eom ropmisos ambiemales.}’ la promocién de la
® 6)p " seguridad de los
’ recursos naturales,
(P.3).
Marca ecolégica:
algunos estudios informan Beneficios auto
Sarkar, J. G., Sarkar, A., & Yadav, que la comunicacion de los Publicidad verde: expresivos:
R. (2019). Brand it green: Young atributos funcionales de la El atractivo de la g5 no de los
consumers’ brand attitudes and marca respetuosa con el publicidad de marca principales  beneficios
A21 purchase intentions toward green medio ambiente y los funcional tiene como que buscan los
brand advertising appeals. Young beneficios asociados a los objetivo construir una . nsumidores de una
Consumers, 20(3), 190-207. doi: consumidores a través de asociacion de marca gjiuacién de consumo
http://dx.doi.org/10.1108/YC-08- anuncios puede mejorar las entre los (P. 191)
2018-0840 actitudes de los consumidores. (P.193)
consumidores hacia las
marcas ecologicas (P. 194)
Beneficios
psicolégicos:
Ying-Kai Liao, Wu, W., & Thi-That 108 icos hoteIeS boca a Boca
Pham. (2020). Examining the . S p ogic E f
. Mensajes  publicitarios: experiencia de la ES un actor
Moderating Effects of Green . blicitari | importante ara  la
Marketing and Green Los mensajes pu |C|t,ar|os naturaleza, que p! P
Psvchological Benefits on Convincentes aceleraran la evocados  por la toma de decisiones de
A22 Y 9 . influencia del valor del publicidad incluyeron los clientes, y muchas
Customers’ Green Attitude, Value i | itud del ima | empresas lo adoptan
and Purchase Intention cliente y a actlt_u, el imagenes naturales, p p
o " cliente en la intencién de podrian ser muy como un enfoque de
Sustainability, ~~12(18),  7461. compra ecolégica. (P.4)  poderosos para crear Marketing actual (P. 6)
http://dx.doi.org/10.3390/su12187 A
461 respuestas
emocionales en
términos de mejora de
la actitud. (P. 2)
Lavuri, R., Chiappetta Jabbour, C, Anuncios verdes: Imagen verde: La actitud:
J., Grebinevych, O., & Roubaud La publicidad verde aborda La igr’na en de marcé La confianza  del
(2021). Green factors stimulating la relacion entre los verde ?nﬂu e en la consumidor en un
the purchase intention of productos de servicio y la intencion yde los producto organico ha
A36 innovative luxury organic beauty ecologia, promueve estilos clientes desarrolla sido un poderoso factor
products: Implications for de vida ecolégicos y retrata una acti{ud ositiva de influencia para las
sustainable development. Journal una imagen cooperativa de hacia las cgm ras actitudes y
of Environmental Management, responsabilidad ambiental. ecoldgicas. (P.4) P comportamientos  de
301(1), 113899. (P.3) gicas. (7. compra. (P.6)
Liderazgo
transformacional
verde:
Zhou, J., Sawyer, L., & Safi, A Innovacién verde: Se ref_lere al
L ) comportamiento en el
(2021). Institutional Pressure and se refiere a la Imagen verde: que un lider inspira la
Green Product Success: The _Role reorganizacion  de 3 los Se refiere a la imagen motivacién verde de
of Green Transformational factores de produccion y Lo
A37 de marca en términos los empleados vy

Leadership, Green Innovation, and
Green Brand Image. Fronties in
Phychology, 12, 1-15.
DOI10.3389/fpsyg.2021.704855

puede entenderse en las
practicas comerciales como
cambios en los productos.
(P.6)

de sus aspectos
ambientales. (Pag.8)

proporciona vision e

inspiracion para
permitir que  estos
empleados  cumplan
con los  objetivos
ecolégicos  de la

empresa. (P.5)
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Lin, W. L., Ho, J. A., Sambasivan,
M., Yip, N., & Mohamed, A. B.
(2021). Influence  of  green
innovation strategy on brand value:

Innovacién verde:
Las actividades de
innovacion verde enfatizan
la reduccién de desechos,

Valor de marca:
El desarrollo del valor de la
marca es una preocupacion

A39 d . la prevencion de la estratégica vital para las -

The role of marketing capability and ST

. . - contaminacion y la empresas que se esfuerzan
R&D  intensity. Technological . - . _

. . implementacion de un por ampliar los beneficios a
Forecasting and Social Change, _. .

sistema de gestion largo plazo. (P.4)

171, 120946. ;

ambiental. (P.3)

Imagen verde:
Lealtad de marca verde: c‘]rﬂiga? ur;npapg:
Chen, Y., Huang, A., Wang, T., & . Significa que una persona
Lavado verde: . contexto de
Chen, Y. (2020). Greenwash and compra el mismo producto, ) .
S El lavado verde de las C . marketing mas
green purchase behaviour: The . marca o] servicio .
. . empresas se relaciona - complejo, donde
A40 mediation of green brand image and . . repetidamente en lugar de e

..~ positivamente con el riesgo es dificil
green brand loyalty. Total, Quality o otros, puede representar el .
Management & Business verde percibido de sus compromiso de un consumidor diferenciar
Excellence, 31(1-2), 194-2009. consumidores y. (P.5) de recomprar un producto y/o prod_uc_:tos 0

D . servicios para los
servicio preferido. (P.5) -
consumidores.
(P.5)
- . Lealtad
Conocimiento verde: Innovacion verde: ecolégica:
Lin, J., Lobo,_ A., & Leckie, C. El conocimiento verde"se La innovacion verde La lealtad a la
(2019). The influence of green define como un . .
. . - comprende innovaciones en marca verde se
brand innovativeness and value conocimiento general de productos y procesos y ha define como ‘el
A44 perceptm_)n on brand loyalty: The hechps, conceptos y demostrado que estos dos nivel de
moderating role of green relaciones sobre . . = O .

; tipos de innovacion estan intenciones de
knowledge. Journal of Strategic el entorno natural y sus determinados por la ética recompra
Marketing, 27(1), 81-95. ?I:r)mg;pales ecosistemas ambiental corporativa. (P. 3) impulsadas hacia

) una marca (P. 3)
Imagen de
marca:
Son los
productos con
Hosseinikhah Choshaly, S., & ggg%etiia we a
Mirabolghasemi, M. (2020). The Credibilidad: gica, q
role of viral marketing strategies in . . Fue reconocida como un men_udo s€
S ) . ; Publicidad viral: . . perciben  como
A52  predicting purchasing intention of . .~ predictor importante de las -

Es un tipo de estrategia h .~ aburridos y
eco-labelled products. Journal of publicitaria que funciona a actitudes hacia tradicionales. se
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P print). boca a boca utilizando las una publicidad
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un servicio o producto. atencion de un

(p-3) destinatario. (p.4)

. Innovacién
Chen, L., Qie, K., Memon, H., & . . Innovacion percibida: ambiental:
Yesuf, H. M. (2021). The empirical Innovacion verde: - -
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mediating and moderating effects.
Sustainability (Switzerland), 13(8)

ambiente. (P.2)

innovacion de servicios (P.3)

compra ecoldgica
P.4)




A6l

Yu-Shan, Chen; Tai-Wei,
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