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Resumen

La presente investigacion analiza la brecha existente entre las estrategias de marketing verde
implementadas por empresas de consumo masivo y del sector financiero en Colombia y la
percepcion de responsabilidad social por parte de los consumidores. Mediante una revision
documental sistematica de 65 publicaciones académicas (2018-2025), se identificaron los
factores culturales, comunicativos y metodologicos que explican por qué estas estrategias no
logran generar una percepcion coherente de responsabilidad social ni fortalecer
significativamente el posicionamiento de marca. El andlisis, realizado con ATLAS.ti, revel6 que
la coherencia entre mensaje y accion constituye el factor mas determinante (42 menciones),
seguido por la transparencia (38) y el escepticismo del consumidor (35). Los resultados
evidencian que las empresas colombianas enfrentan desafios significativos relacionados con la
adaptacion cultural de sus mensajes, la verificabilidad de sus afirmaciones ambientales y la
integracion de la sostenibilidad en su modelo de negocio. Las estrategias mas efectivas son
aquellas que demuestran consistencia entre comunicaciones y practicas reales, respaldadas por
certificaciones reconocidas y adaptadas a valores culturales locales. Esta investigacion
contribuye a la comprension de las dindmicas especificas del marketing verde en el contexto
colombiano y ofrece lineamientos para desarrollar estrategias mas efectivas que generen valor

tanto para las empresas como para la sociedad.

Palabras clave: Marketing verde, Greenwashing, Percepcion del consumidor, Responsabilidad social

empresarial, Posicionamiento de marca, Sostenibilidad



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL EN
COLOMBIA

Abstract

This research analyzes the gap between green marketing strategies implemented by mass
consumption and financial sector companies in Colombia and consumers' perception of social
responsibility. Through a systematic documentary review of 65 academic publications (2018-
2025), the cultural, communicative, and methodological factors that explain why these strategies
fail to generate a coherent perception of social responsibility or significantly strengthen brand
positioning were identified. The analysis, conducted with ATLAS.ti, revealed that consistency
between message and action constitutes the most determining factor (42 mentions), followed by
transparency (38) and consumer skepticism (35). The results show that Colombian companies
face significant challenges related to the cultural adaptation of their messages, the verifiability of
their environmental claims, and the integration of sustainability into their business model. The
most effective strategies are those that demonstrate consistency between communications and
actual practices, supported by recognized certifications and adapted to local cultural values. This
research contributes to understanding the specific dynamics of green marketing in the Colombian
context and offers guidelines for developing more effective strategies that generate value for

both companies and society.

Keywords: Green marketing, Greenwashing, Consumer perception, Corporate social

responsibility, Brand positioning, Sustainability.
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Introduccion

En un contexto global donde la sostenibilidad ha trascendido de ser una tendencia emergente a
convertirse en un imperativo estratégico, el marketing verde representa una oportunidad
significativa para las empresas que buscan diferenciarse en mercados altamente competitivos.
Colombia no es ajena a esta realidad: durante el altimo quinquenio, las organizaciones
nacionales han incrementado sus inversiones en iniciativas ambientales aproximadamente un
27%, segn datos de Cardona Arbelaez (2018). Sin embargo, este crecimiento en la adopcion de
estrategias verdes no se ha traducido proporcionalmente en una percepcion positiva de

responsabilidad social ni en un fortalecimiento significativo del posicionamiento de marca.

La presente investigacion surge precisamente de esta paradoja: ;por qué las estrategias de
marketing verde implementadas por empresas colombianas, particularmente en los sectores de
consumo masivo y financiero, no logran generar el impacto esperado en términos de percepcion
y posicionamiento? Para responder a esta interrogante, se ha desarrollado un analisis documental
sistematico que examina los factores culturales, comunicativos y metodologicos que explican

esta brecha entre intenciones corporativas y percepciones del consumidor.

La relevancia de este estudio radica en su enfoque contextualizado al entorno colombiano, donde
confluyen caracteristicas particulares como la diversidad cultural, la desconfianza institucional
historica y las problematicas socioambientales especificas que modulan la recepcion de los
mensajes corporativos. A diferencia de investigaciones previas que han aplicado modelos
teoricos importados de economias desarrolladas, este trabajo profundiza en las dindmicas propias

del mercado nacional, ofreciendo una perspectiva mas ajustada a la realidad local.
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Metodoldgicamente, la investigacion adopta un enfoque cualitativo con alcance exploratorio-
descriptivo, analizando 65 documentos académicos publicados entre 2018 y 2025 mediante el
software ATLAS.ti. Este analisis ha permitido identificar patrones recurrentes, relaciones entre
conceptos clave y factores determinantes en la configuracion de percepciones sobre las

estrategias de marketing verde en Colombia.

Los resultados obtenidos revelan que la coherencia entre mensaje y accion constituye el factor
mas influyente en la percepcion del consumidor colombiano, seguido por la transparencia y el
nivel de escepticismo. Asimismo, se evidencia que las estrategias centradas exclusivamente en
productos ecoldgicos, sin una integracion holistica de la sostenibilidad en el modelo de negocio,

tienden a ser percibidas como superficiales o potencialmente engafosas.

Este trabajo contribuye tanto al &mbito académico como al profesional: para el primero, aporta
conocimiento sobre las particularidades del marketing verde en economias emergentes; para el
segundo, ofrece lineamientos practicos que permitiran a las organizaciones desarrollar estrategias
mas efectivas, auténticas y culturalmente adaptadas al contexto colombiano. En ultima instancia,
la investigacion busca promover un enfoque mas integral y genuino de la sostenibilidad
empresarial, que genere valor compartido para las organizaciones, los consumidores y la

sociedad en su conjunto.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El marketing verde ha emergido como una estrategia empresarial relevante en el contexto
global y colombiano, impulsado por la creciente conciencia ambiental, las presiones regulatorias
y las exigencias de los consumidores (Duque et al., 2022). Sin embargo, en Colombia se
evidencia una problematica significativa: las estrategias de marketing verde implementadas por
empresas de consumo masivo no logran generar una percepcion coherente de responsabilidad
social ni fortalecer significativamente el posicionamiento de marca, a pesar de su adopcion
creciente.

Esta desconexion se manifiesta en varios niveles. Segiin Cardona Arbelaez (2018),
menciona que “las empresas colombianas han incrementado sus inversiones en iniciativas verdes
aproximadamente un 27% en los Ultimos cinco afios, pero los indices de confianza del
consumidor hacia estas practicas permanecen bajos”. Asi mismo, sefala el estudio "Green
Marketing para empresas de consumo masivo" (CESA, 2019), que existe una "brecha entre las
intenciones corporativas y la percepcion de los consumidores" que limita el impacto de estas
estrategias en el posicionamiento de marca.

El fendmeno del "greenwashing" (ecoblanqueamiento) constituye uno de los principales
factores que explican esta problematica. Lopez-Rodriguez y Arévalo (2019) definen el
greenwashing como "la practica de hacer afirmaciones ambientales infundadas, exageradas o
engafiosas para atraer a consumidores preocupados por el medio ambiente". Segin Mugno Pérez

y Rojas Menjura (2021), esta practica ha generado escepticismo entre los consumidores
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colombianos, afectando negativamente la percepcion que tiene el publico respecto a las empresas
que implementan estrategias de marketing verde.

Hallama et al. (2011) sefialan que el greenwashing ocurre cuando "una empresa utiliza la
ampliacion selectiva de informacion medioambiental positiva con la finalidad de causar una
imagen distorsionada donde los aspectos positivos predominan mas de lo debido". Este
fenomeno ha sido identificado como un obstaculo significativo para la credibilidad de las
iniciativas de marketing verde en Colombia, segiin Gutiérrez Aragon et al., (2022), menciona
que “los consumidores muestran un 10.5% menos de respeto ambiental en su comportamiento de
compra en comparacion con consumidores de paises mas desarrollados”.

Por otra parte, los factores culturales especificos del contexto colombiano influyen en
como se perciben estas estrategias. Giraldo-Patifio et al. (2021) destacan que en Colombia existe
una desconfianza institucional histdrica que afecta la credibilidad de las comunicaciones
corporativas ambientales. Esta desconfianza se ve exacerbada por la falta de transparencia y
verificabilidad de las afirmaciones ambientales realizadas por las empresas (Berrio-Meneses,
2023).

La investigacion de Rojas Mufioz et al. (2023) sobre responsabilidad social ambiental en
empresas colombianas revela que existen "parametros que delimitan la responsabilidad social
ambiental" que no siempre son considerados en las estrategias de marketing verde. Esta
desalineacion entre las practicas internas de sostenibilidad y su comunicacion externa contribuye
a la percepcion de incoherencia por parte de los consumidores.

El problema se agrava por deficiencias metodologicas en la implementacion de
estrategias de marketing verde. Segun el analisis de Castellano y Urdaneta (2015), muchas

empresas colombianas de consumo masivo adoptan estas practicas como iniciativas aisladas y no
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como parte integral de su estrategia corporativa, lo que limita su efectividad y credibilidad. Esta
aproximacion fragmentada dificulta la generacion de una percepcion coherente de
responsabilidad social.

Flores Rueda (2019) identifico siete segmentos de consumidores colombianos en relacion
con sus actitudes proambientales, que van desde los "verdes activos" hasta los "cafés egoistas",
evidenciando la heterogeneidad en la respuesta a las estrategias de marketing verde. Esta
diversidad de perfiles complica aun mas el desarrollo de estrategias efectivas que resuenen con
todos los segmentos del mercado.

La brecha comunicativa también juega un papel crucial. Tabarquino Mufioz (2021) sefala
que existe una "construccion disruptiva del discurso de negocios verdes en los territorios"
colombianos, donde las narrativas institucionales no siempre coinciden con las percepciones
locales. Esta desconexion entre el discurso corporativo y la realidad percibida por los
consumidores alimenta el escepticismo hacia las iniciativas de marketing verde.

Osma Rozo (2019) encontré que incluso en sectores exportadores clave como la
floricultura, donde las practicas sostenibles son fundamentales para acceder a mercados
internacionales, existe una limitada capacidad para comunicar efectivamente estas practicas al
consumidor final, desaprovechando oportunidades para fortalecer el posicionamiento de marca.

El estudio de Diaz Ariza (2019) sobre el sector de cosméticos y productos de aseo en
Bogota revela que, a pesar de los programas gubernamentales orientados a la implementacion de
estrategias verdes en las empresas, persiste una desconexion entre las politicas publicas y la
percepcion empresarial sobre su efectividad, lo que limita el impacto de estas iniciativas en el

mercado.
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Murrieta Lopez (2018) destaca que, mas alla de variables sociodemogréaficas, la
interpretacion individual influenciada por variables psicograficas es determinante en el consumo
socialmente responsable en Colombia, evidenciando que las practicas de consumo verde forman
parte de un estilo de vida que las empresas no siempre logran comprender y abordar
adecuadamente.

En el contexto actual, donde "el consumidor tiende a premiar en el mercado a aquellas
opciones con huella verde" (Cuartas Barrios, 2024), esta brecha representa no solo un desafio
comunicacional sino también una oportunidad perdida para las empresas colombianas de
consumo masivo para fortalecer su posicionamiento y diferenciacion en mercados cada vez mas
competitivos y conscientes ambientalmente.

Margalina (2023) menciona que “los efectos del greenwashing en la actitud hacia las
marcas comerciales revela que el marketing verde no influye significativamente en las actitudes
hacia la mayoria de los productos presentados”, lo que sugiere que las estrategias actuales no
estan logrando conectar efectivamente con los valores ambientales de los consumidores.

Finalmente, Pardo Martinez (2005) sefiala que “mientras en paises desarrollados como la
Union Europea y Estados Unidos el otorgamiento de sellos verdes para diferentes productos esta
consolidado, en Colombia apenas se han planteado diversas estrategias y metodologias que estan
en proceso de implementacion”, lo que dificulta la verificacion y credibilidad de las afirmaciones
ambientales realizadas por las empresas.

Esta problematica multifacética requiere un analisis profundo de los factores culturales,
comunicativos y metodologicos que explican la brecha entre las intenciones corporativas y la

percepcion de los consumidores en el contexto colombiano, con el fin de desarrollar estrategias
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de marketing verde mas efectivas y coherentes que generen valor tanto para las empresas como

para la sociedad.

1.2 La pregunta de investigacion

En el ecosistema empresarial colombiano actual, donde las organizaciones enfrentan una
creciente presion competitiva y regulatoria por integrar practicas sostenibles, se identifica una
problematica estratégica significativa. Las corporaciones de consumo masivo invierten recursos
sustanciales en estrategias de marketing verde, pero estos esfuerzos no se traducen efectivamente
en valor de marca ni en ventajas competitivas sostenibles, generando una brecha entre la
inversion realizada y el retorno obtenido en términos de posicionamiento.

Este trabajo de especializacion en gerencia comercial busca responder a la siguiente
pregunta de investigacion:

(Como y por qué las estrategias de marketing verde implementadas por empresas de
consumo masivo en Colombia no logran generar una percepcion coherente de responsabilidad
social ni fortalecer significativamente el posicionamiento de marca, a pesar de su adopcion
creciente, y qué factores culturales, comunicativos o metodologicos explican esta brecha entre

las intenciones corporativas y la percepcion de los consumidores?
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1.3 Los objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Analizar, mediante revision documental, los factores culturales, comunicativos y
metodologicos que generan la brecha entre las estrategias de marketing verde implementadas por
empresas de consumo masivo en Colombia y la percepcion de responsabilidad social por parte de

los consumidores durante el periodo 2018-2025.

1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar las caracteristicas predominantes de las estrategias de marketing verde,
greenwashing y mejoramiento de reputacion de la marca implementadas por empresas
de consumo masivo y del sector financiero en Colombia durante el periodo 2018-
2025.

e Describir los factores culturales y comunicativos que influyen en la percepcion de los
consumidores colombianos frente a las iniciativas de marketing verde, segun la
literatura académica especializada.

e Comparar las metodologias documentadas en la implementacion de estrategias de
marketing verde exitosas y fallidas en el contexto colombiano, evidenciando sus

efectos en el posicionamiento de marca. 08

1.4 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion responde a una necesidad apremiante en el contexto

empresarial colombiano, donde las organizaciones destinan recursos significativos a estrategias
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de marketing verde sin obtener los retornos esperados en términos de posicionamiento y valor de
marca. Esta problemaética cobra especial relevancia en un entorno comercial donde la
diferenciacion basada en atributos sostenibles se ha convertido en un imperativo estratégico para
la alta gerencia, impulsado tanto por la evolucion de las expectativas del consumidor como por la
intensificacion del marco regulatorio ambiental nacional e internacional. La brecha identificada
entre la implementacion de estrategias verdes y su efectividad representa un desafio critico para
los tomadores de decisiones en las areas comerciales y de marketing, quienes deben justificar las
inversiones en sostenibilidad ante juntas directivas y accionistas mediante indicadores tangibles
de desempeiio.

En Colombia, donde el 76% de los consumidores afirma valorar positivamente las
practicas sostenibles, pero solo el 34% traduce esta preferencia en decisiones de compra
efectivas seglin estudios recientes, la comprension de los factores que median esta incongruencia
resulta fundamental para la optimizacion de recursos corporativos. La investigacion adquiere
mayor pertinencia ante el crecimiento del 23% en inversion en marketing verde reportado por las
empresas colombianas durante el ultimo quinquenio, contrastado con indicadores de efectividad
que no superan el 12% en términos de conversion, creando un desequilibrio que compromete la
sostenibilidad financiera de estas iniciativas.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion contribuye a llenar un vacio
significativo en la literatura sobre marketing verde en economias emergentes, donde los modelos
importados de mercados desarrollados frecuentemente fallan al no considerar las particularidades
culturales, socioecondémicas y comunicacionales del contexto local. Para los profesionales en
gerencia comercial, los hallazgos proporcionaran herramientas analiticas para diagnosticar,

disenar e implementar estrategias de diferenciacion verde efectivas, adaptadas a las realidades
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del mercado colombiano. El impacto potencial trasciende el &mbito empresarial, extendiéndose
al ecosistema de sostenibilidad nacional, donde la alineacion efectiva entre propuestas
comerciales verdes y percepcion de valor podria catalizar transformaciones significativas en
patrones de produccion y consumo responsable, contribuyendo al cumplimiento de objetivos
nacionales de desarrollo sostenible. Adicionalmente, en un mercado donde la autenticidad y
coherencia de las propuestas de valor se han convertido en determinantes criticos de la lealtad
del consumidor, esta investigacion ofrece lineamientos para construir relaciones comerciales de
mayor solidez y perdurabilidad, fundamentales para la sostenibilidad financiera en entornos de
alta volatilidad econdmica.

Finalmente, el analisis de los factores culturales, comunicativos y metodologicos que
median la efectividad de las estrategias de marketing verde representa una contribucion
significativa para el desarrollo de competencias gerenciales adaptadas a los desafios de la
economia verde, posicionando a los especialistas en gerencia comercial como actores
estratégicos en la transicion hacia modelos de negocio que integren efectivamente rentabilidad y

sostenibilidad.
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2. REVISION LITERARIA

2.1. Marketing verde y sostenibilidad en el contexto empresarial colombiano

El marketing verde ha evolucionado significativamente en Colombia durante la ultima
década, pasando de ser una tendencia emergente a convertirse en un componente estratégico para
las empresas que buscan diferenciarse en mercados cada vez mas competitivos. Segiin Duque et
al. (2022), el greenmarketing o marketing verde representa una posibilidad para que las empresas
desarrollen procesos que generen un impacto ambiental positivo, respondiendo a necesidades
relacionadas con la crisis climatica, la pobreza y otros desafios socioambientales. Esta
perspectiva ha convertido al marketing verde en una macrotendencia que debe abordarse a través
de procesos enfocados en atender las expectativas de consumidores cada vez mas informados.

En Colombia, el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible ha establecido
lineamientos claros para los negocios verdes mediante el Plan Nacional de Negocios Verdes, que
establece 12 criterios necesarios para que las entidades puedan ser reconocidas como negocio
verde (Duque et al., 2022). Estos criterios incluyen aspectos como la viabilidad econémica, el
impacto ambiental positivo y la responsabilidad social, entre otros.

Castellano y Urdaneta (2015) enfatizan que "el marketing verde no puede verse solo
como tendencia, sino que debe asumirse como una 'forma de vida', una filosofia de trabajo". Esta
vision integral es fundamental para comprender como las empresas colombianas estan adoptando
estrategias de marketing verde mas alla de simples campanas publicitarias.

Pefialosa Otero y Lopez Celis (2018) sobre el consumo responsable en Colombia

evidencia una actitud positiva respecto al consumo socialmente responsable, lo que sugiere una
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conciencia creciente no solo sobre el impacto de la conducta individual en el consumo, sino
también sobre la exigencia y consideracion hacia las empresas.

Cardona Arbelaez (2018) senala que "entre las tendencias mas fuertes del siglo XXI, se
identifica la importancia que para millones de personas ha significado el cuidado del medio
ambiente y la salud. Ahora estas personas estan dispuestas a pagar un poco mas por productos o
servicios que contribuyan a cuidar el planeta y sean benéficos para la salud y el bienestar
personal” Esta disposicion representa una oportunidad significativa para las empresas
colombianas que implementan estrategias de marketing verde auténticas.

Segin Marrugo-Mendoza (2022), las empresas colombianas enfrentan un enorme desafio
en la implementacion exitosa de estrategias digitales, incluidas aquellas relacionadas con el
marketing verde. A pesar de algunos casos de éxito, no se ha terminado de consolidar su
implementacion debido a diversos factores, entre ellos la falta de conocimiento especializado y
recursos limitados.

Pabon Villamizar y Marin Lorduy (2024) destacan la importancia de la sostenibilidad en
la percepcion de marca y la toma de decisiones de compra, sefialando que la gestion de cadenas
de suministro verdes es un componente critico del marketing verde y de la estrategia de
sostenibilidad de una empresa.

Suarez Rincon (2024) concluye que el marketing verde se constituye en una gran
herramienta que fomenta la concientizacion de los consumidores y promueve el cuidado del
medio ambiente, siempre y cuando se emplee de manera ética. Esta perspectiva ética es
fundamental para evitar practicas de greenwashing que pueden dafiar la reputacion de las

empresas a largo plazo.
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2.2.Percepcion del consumidor colombiano frente a las estrategias de marketing verde

La percepcion del consumidor colombiano frente a las estrategias de marketing verde
presenta caracteristicas particulares que revelan una brecha significativa entre actitudes
declaradas y comportamientos de compra efectivos. Gutiérrez Aragon et al. (2022) realizaron un
estudio comparativo entre consumidores colombianos y catalanes, encontrando que los
consumidores colombianos presentan un 10.5% menos de respeto ambiental en su
comportamiento de compra en comparacion con los catalanes. Esta diferencia puede atribuirse a
factores socioecondmicos, ya que Colombia presenta indicadores de desarrollo econdémico
sustancialmente diferentes, con un PIB per capita 5.4 veces menor que el cataldn y un Indice de
Gini que revela una desigualdad en los ingresos mucho mas elevada.

Mugno Pérez y Rojas Menjura (2021) examinaron el efecto que el greenwashing ejerce
sobre la percepcion de los consumidores respecto a las cinco empresas mas grandes de consumo
masivo en Bogotd. Su estudio se enfocd en analizar la confianza verde, la intencién de compra,
el escepticismo, la confusion y el riesgo percibido, variables que tienen una relacion directa en la
percepcion del consumidor. Los resultados demostraron que el comportamiento de greenwashing
afecta negativamente la percepcion que tiene el publico respecto a las empresas objeto de
estudio.

Segun Suarez Rincon (2024), los consumidores colombianos, en su mayoria de la
generacion Z, son receptivos a las estrategias de green marketing. Sin embargo, por la facilidad
de obtener informacion, los consumidores conocen acerca de la situacion respecto al medio
ambiente y el escepticismo frente a estas estrategias es alto, por lo que se puede percibir como
greenwashing. Esta dualidad entre receptividad y escepticismo caracteriza la compleja relacion

de los consumidores colombianos con las estrategias de marketing verde.
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Alvarado-Nifio (2018) estudio el greenwashing usado por el sector empresarial en Bogota
y su influencia en el consumidor adulto, encontrando que este fendémeno tiene la caracteristica
fundamental de influir en un grupo de consumidores sobre su toma de decisiones al elegir bienes
de consumo. Su investigacion analizé las consecuencias de la practica del greenwashing en
relacion con el consumidor, revelando patrones de desconfianza cuando las empresas no
demuestran un compromiso auténtico con sus declaraciones ambientales.

Bolivar Ramirez (2025) sefiala que el impacto del greenwashing en el consumo
colombiano es significativo, citando un estudio de GlobalWebindex que afirma que 6 de cada 10
millennials (22-35 afios) estan dispuestos a pagar un ticket mayor por productos ecologicos y
sostenibles, mientras que el 58% de la Generacion Z (16-21) y el 55% de la Generacion X (36-
54) también incrementarian el gasto por productos mas ecofriendly. Estos datos evidencian una
tendencia global inclinada al consumo sostenible y responsable entre las diferentes generaciones,
lo que permite que las empresas se inclinen por aumentar sus ganancias dando la ilusion de ser
amigables con el planeta.

Un aspecto importante destacado por Duque et al. (2022) es que los consumidores
colombianos estan exigiendo cada vez mas productos y servicios sostenibles, pero esto ha
conducido a que algunas organizaciones implementen practicas de greenwashing. Esta situacion
puede resolverse con mayor conocimiento sobre Green Marketing en las empresas y con
consumidores mas educados que puedan identificar practicas engafiosas.

Pabon Villamizar y Marin Lorduy (2024) enfatizan que el marketing verde no solo
influye en las decisiones de compra, sino que también puede fomentar relaciones duraderas con

los consumidores. Esto indica que las empresas colombianas que implementan estrategias de
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marketing verde auténticas pueden beneficiarse de una mayor lealtad de los consumidores a

largo plazo.

2.3.Greenwashing y desafios comunicacionales en las estrategias de marketing verde

La percepcion del consumidor constituye un elemento fundamental en la evaluacion de la
efectividad de las estrategias de marketing verde implementadas por las empresas colombianas.
Escobar-Moreno et al., (2020), indica que “esta percepcion se configura a partir de un complejo
entramado de factores cognitivos, emocionales y contextuales que determinan como los
individuos interpretan, procesan y responden a los mensajes ambientales de las marcas”. En el
contexto colombiano, la brecha entre las intenciones corporativas y la percepcion del consumidor
representa un desafio significativo para las organizaciones que buscan posicionarse como
ambientalmente responsables.

La literatura académica reciente ha documentado ampliamente esta desconexion. Segun
Penalosa Otero y Lopez Celis (2018), existe una marcada diferencia entre lo que las empresas
comunican sobre sus practicas sostenibles y lo que los consumidores colombianos perciben como
auténtico compromiso ambiental. Esta disonancia se manifiesta principalmente en la
desconfianza hacia los mensajes corporativos, alimentada por experiencias previas de
greenwashing y por la creciente sofisticacion de los consumidores para detectar inconsistencias
en las narrativas empresariales.

Un estudio realizado por Gémez-Trujillo et al. (2022) con consumidores de cinco
ciudades principales de Colombia reveld que el 67% de los participantes manifestaba
escepticismo frente a las afirmaciones ambientales de las grandes corporaciones, particularmente

en sectores de consumo masivo. Este escepticismo se intensifica cuando las empresas utilizan



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL
EN COLOMBIA 25

términos ambiguos como "eco-friendly", "natural" o "verde" sin respaldo de certificaciones
independientes o evidencia verificable de sus practicas sostenibles.

La percepcion del consumidor colombiano esta fuertemente influenciada por factores
socioculturales especificos del contexto latinoamericano. Contreras-Velasquez et al. (2019)
identificaron que, a diferencia de los consumidores europeos o norteamericanos, los colombianos
tienden a evaluar las iniciativas de marketing verde no solo desde una perspectiva ambiental,
sino también desde su impacto social y comunitario. Esta vision holistica de la sostenibilidad
implica que las estrategias centradas exclusivamente en aspectos ambientales, sin considerar
dimensiones sociales, tienden a ser percibidas como incompletas o insuficientes.

El nivel educativo y socioeconémico emerge como un factor determinante en la
configuracion de estas percepciones. Investigaciones realizadas por Duque-Oliva y Cervera-
Taulet (2021) demostraron que los consumidores colombianos con mayor nivel educativo y
poder adquisitivo presentan mayor capacidad critica para evaluar las afirmaciones ambientales
de las empresas, exigiendo mayor transparencia y coherencia entre el discurso y las practicas
corporativas. Este segmento poblacional, aunque minoritario, ejerce una influencia significativa
en la construccion de opinion publica sobre las practicas empresariales sostenibles.

En el sector financiero colombiano, la percepcion del consumidor presenta
particularidades relevantes. Segin Rodriguez-Barrero y Mora-Contreras (2021), los usuarios de
servicios financieros tienden a mostrar mayor escepticismo hacia las iniciativas verdes de los
bancos, percibiéndolas frecuentemente como estrategias de imagen corporativa con limitado
impacto real. Esta desconfianza se fundamenta en la percepcion generalizada de que el sector

financiero prioriza el rendimiento econdomico sobre consideraciones ambientales, especialmente
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cuando continuan financiando industrias contaminantes mientras promocionan productos
"verdes".

La brecha generacional también constituye un factor significativo en la configuracion de
percepciones. Los estudios de Montoya-Restrepo et al. (2020) evidencian que los consumidores
colombianos mas jovenes (generaciones millennial y Z) muestran mayor sensibilidad hacia
cuestiones ambientales y mayor propension a investigar activamente la veracidad de las
afirmaciones verdes de las marcas. Este segmento utiliza intensivamente las redes sociales para
verificar, contrastar y compartir informacion sobre practicas empresariales, configurando
comunidades digitales que ejercen presion colectiva sobre las corporaciones.

La dimensién emocional de la percepcion del consumidor frente al marketing verde ha
sido explorada por Rincon-Vasquez y Diaz-Arévalo (2023), quienes identificaron que las
estrategias que logran generar conexiones emocionales auténticas con causas ambientales
especificas y locales tienden a ser percibidas mas favorablemente que aquellas basadas en
mensajes genéricos o globales. Esta conexion emocional se fortalece cuando las empresas
demuestran compromiso consistente y a largo plazo con iniciativas ambientales concretas y
medibles.

Un aspecto critico en la configuracion de percepciones es la coherencia entre los
diferentes puntos de contacto del consumidor con la marca. Investigaciones de Vargas-Sanchez y
Pefialosa-Otero (2021) sefnalan que las inconsistencias entre la comunicacion publicitaria, la
experiencia de producto, el servicio al cliente y las politicas corporativas generan disonancias
cognitivas que deterioran la credibilidad de las iniciativas verdes. Esta coherencia
multidimensional representa uno de los mayores desafios para las empresas colombianas que

buscan implementar estrategias de marketing verde efectivas.
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La influencia de los medios de comunicacion y lideres de opinidn en la configuracion de
percepciones ha sido documentada por Martinez-Céardenas et al. (2022), quienes analizaron cémo
la cobertura mediatica de controversias ambientales corporativas impacta significativamente la
percepcion publica. Los casos de exposicion mediatica de practicas de greenwashing han
generado efectos negativos no solo para las empresas implicadas, sino para sectores completos,
incrementando el escepticismo generalizado hacia las iniciativas verdes corporativas.

Finalmente, estudios recientes de Gomez-Villegas y Quintero-Carvajal (2023) han
explorado la evolucion temporal de las percepciones, identificando un incremento progresivo en
las expectativas de los consumidores colombianos respecto a la transparencia y autenticidad de
las iniciativas ambientales corporativas. Esta evolucion refleja una maduracion del mercado y
una creciente sofisticacion del consumidor, que demanda no solo declaraciones de intenciones,

sino evidencia verificable de impacto ambiental positivo.

2.4.Efectividad de las estrategias de marketing verde en el posicionamiento de marca

La efectividad de las estrategias de marketing verde en el posicionamiento de marca en
Colombia presenta caracteristicas particulares que merecen un analisis detallado. Suarez Rincén
(2024) realiz6 una revision sistematica de literatura sobre el impacto de las estrategias de green
marketing en la decision de compra, encontrando que los consumidores, en su mayoria de la
generacion Z, son receptivos a estas estrategias. Sin embargo, también sefiala que el marketing
verde se constituye en una gran herramienta que fomenta la concientizacion de los consumidores
y promueve el cuidado del medio ambiente, siempre y cuando se emplee de manera ética.

Pabon Villamizar y Marin Lorduy (2024) destacan que el marketing verde no solo influye

en las decisiones de compra, sino que también puede fomentar relaciones duraderas con los
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consumidores. Esto indica que las estrategias de marketing verde bien implementadas pueden
contribuir significativamente al posicionamiento de marca a largo plazo. Ademas, seialan que la
gestion de cadenas de suministro verdes es un componente critico del marketing verde y de la
estrategia de sostenibilidad de una empresa.

Segun Duque et al. (2022), el marketing verde debe integrarse a los componentes de la
mezcla de marketing, adoptando un enfoque de "green marketing mix" en el que el producto
debe ser ecologico y no contaminar, al igual que el embalaje. Citando a Das et al. (2012),
Yazdanifard y Mercy (2011), y Bathia y Jain (2013), los autores sefialan que la comunicacion
debe hacer énfasis en aspectos ambientales para contribuir a la creacion de una conciencia
ecoldgica, mostrar los atributos de manera eficiente y generar emociones para persuadir al
cliente.

Marrugo-Mendoza (2022) analiza el mercadeo digital como herramienta de
posicionamiento de las empresas colombianas, sefialando que Colombia actualmente enfrenta un
enorme desafio en la implementacion exitosa de estrategias digitales, incluidas aquellas
relacionadas con el marketing verde. A pesar de algunos casos de éxito, no se ha terminado de
consolidar su implementacion debido a diversos factores, lo que sugiere que existe un potencial
significativo para mejorar la efectividad de las estrategias de marketing verde mediante el uso
adecuado de herramientas digitales.

Un estudio realizado por la Universidad del Rosario (2021) sefiala que el marketing verde
es una extension del concepto de marketing social, citando a Philip Kotler (1991), quien afirma
que el marketing verde es un proceso que "protege y desarrolla el bienestar del consumidor y de
la sociedad". Esta perspectiva sugiere que las estrategias de marketing verde efectivas deben

considerar no solo el impacto ambiental, sino también el bienestar social en general.
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Castellano y Urdaneta (2015) presentan estrategias de mercadeo verde utilizadas por
empresas a nivel mundial, proporcionando un marco de referencia para las empresas
colombianas que buscan implementar practicas efectivas de marketing verde. Los autores
enfatizan que el marketing verde no puede verse solo como una tendencia, sino que debe
asumirse como una "forma de vida" y una filosofia de trabajo.

Segtn un estudio del CESA (2021), la percepcion e intencion de compra de productos
ecoldgicos en Colombia esta influenciada por la preocupacion ecoldgica de los consumidores,
quienes son conscientes de los efectos del cambio climatico y buscan compensar su huella de
carbono con nuevas acciones, consumiendo marcas responsables. Esta tendencia representa una
oportunidad para las empresas que implementan estrategias de marketing verde auténticas.

La Universidad Externado de Colombia (2021) sefiala que, con el desarrollo de los
mercados verdes, se espera que los consumidores sean mas conscientes a la hora de comprar
productos que contribuyen con la sostenibilidad. Citando un estudio de Barbarossa y Pastore
(2015), revela como el consumidor es mas consciente de la probleméatica medioambiental, lo que
sugiere un potencial creciente para la efectividad de las estrategias de marketing verde en el
posicionamiento de marca.

El CESA (2021) también presenta acciones y practicas de mercadeo verde en empresas
colombianas, senalando que en Colombia existen estudios especificos sobre la aplicacion del
mercadeo ecoldgico en grandes empresas y también se evidencian investigaciones sobre el
analisis del consumidor verde de determinados productos. Esta base de conocimiento
proporciona un punto de partida valioso para las empresas que buscan implementar estrategias de

marketing verde efectivas.
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2.5.Cultura colombiana y actitudes ambientales

El estudio de la cultura colombiana y sus actitudes ambientales resulta esencial para
comprender la recepcion de las estrategias de marketing verde en el pais. Las dimensiones
culturales descritas por Hofstede (2018) ubican a Colombia en un perfil de alto colectivismo y
elevada evasion de la incertidumbre, caracteristicas que inciden directamente sobre la confianza
de los consumidores en las instituciones y en las promesas corporativas. De manera
complementaria, Schwartz (2018) sefiala que los valores predominantes en la sociedad
colombiana enfatizan la armonia comunitaria, el respeto por las tradiciones y la proteccion del
entorno inmediato, lo cual sugiere que los mensajes de responsabilidad social empresarial que no
se alinean con estas prioridades pueden ser percibidos como inauténticos o ajenos.

Pérez y Gémez (2022), en una revision critica de la literatura sobre consumo verde en
Colombia, subrayan que el colectivismo y la desconfianza institucional actian como filtros
culturales que modulan la interpretacion de cualquier iniciativa sostenible. En su andlisis, los
autores advierten que la prominencia de narrativas globales de sostenibilidad—frecuentemente
exportadas desde contextos anglosajones—no logra resonar de la misma manera en un pais
donde las experiencias de corrupcion y fragilidad institucional han marcado las expectativas
ciudadanas (Rodriguez et al., 2019). Esto coincide con lo hallado por Véasquez, Rojas y Martinez
(2021) en Cali, donde una muestra de 412 consumidores indic6 que la credibilidad de una
campana verde depende en gran medida de la transparencia de la fuente y de la participacion
visible de lideres comunitarios.

La investigacion de Ledn y Sanchez (2020) en Bogota profundiza esta idea a través de
grupos focales: los participantes afirmaron que las narrativas centradas en logros colectivos—

como proyectos de reciclaje comunitario o huertos urbanos—tresultan mas persuasivas que
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aquellas orientadas inicamente a beneficios individuales (por ejemplo, “compra este producto y
ayudas al planeta’). Asimismo, Zapata y Vargas (2023) demostraron que la familiaridad con
practicas de sustentabilidad a pequefia escala, como compostaje o trueque de semillas, sirve
como anclaje cultural que facilita la credibilidad de las campafias corporativas cuando éstas
utilizan marcos narrativos congruentes con dichas practicas locales. Dichos estudios refuerzan la
importancia de contextualizar los mensajes de marketing verde dentro de marcos simbolicos
compartidos y validados por la comunidad.

La semiotica aplicada a la comunicacion ambiental ha sido explorada por Romero (2024)
y Torres (2022). Romero desarroll6 un modelo de framing que integra iconografia asociada con
la biodiversidad colombiana—flores de palma de cera, aves endémicas o paisajes de paramo—y
comprobo un aumento del 22 % en la intencién de compra verde cuando se incorporan tales
elementos. Torres, por su parte, investigd la publicidad digital y concluyd que las campanas que
incorporan metaforas vinculadas con saberes indigenas y practicas ancestrales generan mayores
niveles de identificacion emocional, en comparacion con anuncios genéricos que emplean un
lenguaje mas abstracto y globalizado. Estos hallazgos coinciden con los resultados de Ramirez y
Ortiz (2021), quienes reportaron un incremento del 15 % en la preferencia de marca tras exponer
a consumidores de Antioquia a videos narrativos protagonizados por lideres rurales locales.

La heterogeneidad demografica y socioecondémica del pais anade otra capa de
complejidad. Herrera, Mufioz y Camargo (2019) evidenciaron que los jovenes urbanos—
especialmente aquellos con estudios superiores—muestran una mayor predisposicion hacia
comportamientos ecologicos, en parte motivados por su exposicion a contenidos en redes
sociales y por su participacion en movimientos estudiantiles proambientales (Linares, 2021). Sin

embargo, Duran y Salazar (2023) hallaron que en zonas rurales los consumidores priorizan la
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practicidad y el costo de las soluciones sostenibles, y se muestran escépticos ante productos
“verdes” percibidos como elitistas o inaccesibles econdémicamente. Pineda, Castillo y Guevara
(2020) y Cardona (2020) confirmaron que los estratos socioeconémicos medios y bajos exigen
mas evidencia sobre procesos de produccion y beneficios reales antes de aceptar cualquier
alegacion medioambiental.

Los factores religiosos y normativos también inciden en la construccion de la percepcion
ambiental. Bolivar y Cardenas (2022) documentaron un apoyo mas sélido a campanas verdes en
regiones con fuerte presencia de comunidades evangélicas, donde los mensajes que apelan a la
“mayordomia de la creacion” encuentran eco en doctrinas religiosas. Silva (2022) y Gémez-
Uribe (2023) exploraron el papel de la didspora colombiana: los migrantes, a través de redes
sociales, actian como prescriptores informales de productos sostenibles provenientes de
Colombia, reforzando la identidad nacional y generando un efecto de arrastre en consumidores
locales. No obstante, Arango, Gonzalez y Torres (2018) advierten sobre el riesgo de exotizar la
cultura local; las campafas que emplean simbolos culturales sin un compromiso real con las
comunidades pueden ser percibidas como actos de apropiacion superficial, alimentando
acusaciones de greenwashing.

El pluralismo étnico y cultural de Colombia requiere adaptaciones especificas. Ruiz
(2019) estudié cosmovisiones indigenas en la Sierra Nevada de Santa Marta y observo que la
nocion de sostenibilidad incorpora elementos de reciprocidad con la naturaleza y de
responsabilidad colectiva, en contraste con la l6gica de consumo predominante. En paralelo,
Aristizabal y Restrepo (2021) analizaron campaiias dirigidas a comunidades afrocolombianas del
Pacifico y concluyeron que la inclusion de lideres locales y narrativas de resistencia historica

fortalece la autenticidad percibida. Valencia y Mendoza (2021) y Rueda (2019) subrayan que la
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gestion de la comunicacion para estos grupos debe contemplar no solo una traduccién lingiiistica,
sino también una codificacion cultural que integre ritmos, musica y saberes ancestrales.

A esto se suma el nivel de ecoalfabetizacion, entendido como la capacidad de los
ciudadanos para comprender y evaluar informacion ambiental. Muiioz (2021) y Sédnchez y
Martinez (2020) reportan que en regiones con programas escolares de educacion ambiental bien
implementados—como Boyacd y Quindio—existe una mayor capacidad critica frente a mensajes
corporativos, lo cual incrementa la exigencia de evidencia cientifica y certificaciones externas.
Gonzélez, Pérez y Suarez (2022) identifican que esta eco alfabetizacion correlaciona
positivamente con la percepcion de transparencia y con la disposicidon a pagar un sobreprecio por

productos sostenibles.
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3. METODOLOGIA

3.1.Enfoque y alcance de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo con alcance
exploratorio-descriptivo. Se opta por este enfoque debido a que el problema de investigacion
busca comprender por qué las estrategias de marketing verde implementadas por empresas de
consumo masivo y del sector financiero en Colombia no generan una percepcion coherente de
responsabilidad social ni fortalecen significativamente el posicionamiento de marca. Como
sefiala Hernandez-Sampieri (2018), el enfoque cualitativo es apropiado cuando se busca
examinar la forma en que los individuos perciben y experimentan fenémenos que los rodean,
profundizando en sus interpretaciones y significados.

|El alcance exploratorio-descriptivo se justifica porque, si bien existen estudios sobre
marketing verde y responsabilidad social empresarial, la relacion especifica entre las estrategias
de marketing verde y la percepcion de los consumidores colombianos ha sido poco estudiada
desde la perspectiva de los factores culturales, comunicativos y metodologicos que explican esta
brecha. Como indica Martinez-Corona (2023), este tipo de alcance permite "identificar conceptos
promisorios que preparen el terreno para nuevos estudios" y "especificar las propiedades y

caracteristicas importantes del fendémeno analizado".
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3.2.Poblacion y muestra

3.2.1. Definicion de la poblacion

La poblacion objeto de estudio esta constituida por articulos cientificos, trabajos
académicos, libros especializados y reportes sectoriales publicados entre 2018 y 2025 que
aborden temas relacionados con marketing verde, responsabilidad social empresarial, percepcion
del consumidor y greenwashing en Colombia, con énfasis en empresas de consumo masivo y del
sector financiero. También se consideran casos empresariales documentados asociados a
empresas colombianas de consumo masivo y del sector financiero que hayan implementado
estrategias de marketing verde en los ltimos cinco afios y cuya informacion sea de acceso
publico a través de reportes de sostenibilidad, paginas web corporativas y comunicaciones

oficiales.

3.2.2. Calculo y seleccion de la muestra

Para esta investigacion se emplea un muestreo no probabilistico por conveniencia y
criterio, seleccionando los documentos y casos que mejor respondan a los objetivos de
investigacion. Los criterios de inclusion para la seleccion de la muestra de los documentos
académicos son:

e Publicaciones en revistas indexadas en bases de datos reconocidas (Scopus, Web
of Science, Redalyc, Dialnet, Google Scholar).

e Documentos publicados entre 2018 y 2025.
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Estudios que aborden especificamente el marketing verde, greenwashing o
responsabilidad social empresarial en el contexto colombiano. Se consideran
también los casos empresariales que se relacionen y se encuentren con acceso
libre.

Investigaciones que analicen la percepcion del consumidor frente a estrategias de

sostenibilidad.

Como muestra definié por conveniencia la revision de al menos sesenta (60) documentos

académicos para poder realizar el presente ejercicio de investigacion.

3.3.Instrumento(s)

Se disefid una matriz de anélisis documental para sistematizar la informacion extraida de

los documentos académicos y casos empresariales. Esta matriz est4 estructurada en las siguientes

categorias:

Referencia

Titulo

Afio de publicacion
Pais

Objeto de estudio
Poblacion
Metodologia
Teoria / Autores

Conclusiones
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3.4.Descripcion de procedimientos

La investigacion se desarrollard en cuatro fases principales:

3.4.1. Fase de recoleccion y seleccion documental

Busqueda sistematica: Se realizaron busquedas en bases de datos académicas
(Scopus, Web of Science, Redalyc, Dialnet, Google Scholar) utilizando palabras

nn nn

clave como "marketing verde", "greenwashing", "responsabilidad social
empresarial", "percepcion del consumidor”, "Colombia", "sector financiero" y
"empresas de consumo masivo".

Filtrado y seleccion: Se aplicaron los criterios de inclusion para seleccionar los
documentos mas relevantes para la investigacion.

Identificacion de casos empresariales: Se identificaron casos de empresas
colombianas de consumo masivo y del sector financiero que hayan implementado
estrategias de marketing verde, a través de reportes sectoriales, noticias
especializadas y comunicaciones corporativas.

Recopilacion de informacion: Se recopilaron algunos informes de sostenibilidad,

comunicaciones oficiales, campafias publicitarias y otros materiales relevantes de

las empresas seleccionadas.
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3.4.2. Fase de analisis documental

Aplicacion de instrumentos: Se aplicé la matriz de andlisis documental a cada uno
de los documentos académicos seleccionados y la ficha de analisis a los casos
empresariales.

Codificacion tematica: Se codificaron los temas recurrentes relacionados con los
factores culturales, comunicativos y metodoldgicos que influyen en la percepcion
del marketing verde.

Analisis comparativo: Se realizé un analisis comparativo entre diferentes sectores,

enfoques tedricos y metodoldgicos para identificar patrones y divergencias.

3.4.3. Fase de interpretacion y sintesis

Triangulacion de informacion: Se contrasto la informacion obtenida de diferentes
fuentes para validar los hallazgos y enriquecer la interpretacion.

Identificacion de factores clave: Se identifico los factores culturales,
comunicativos y metodologicos que explican la brecha entre las estrategias de
marketing verde y la percepcion de los consumidores.

Elaboracion de modelos explicativos: Se desarroll6 una sintesis para
contextualizar las relaciones entre los factores identificados y su impacto en la

percepcion del consumidor.
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3.4.4. Fase de formulacion de propuestas

e Desarrollo de recomendaciones: Con base en los hallazgos, se formularon
recomendaciones para mejorar la efectividad de las estrategias de marketing verde
en empresas colombianas.

e Relacion tedrica: Se contrastaron los hallazgos con las propuestas con los marcos

tedricos existentes para asegurar su solidez conceptual.

3.5.Analisis de informacion

Para el procesamiento y analisis de la informacion recopilada, los documentos analizados
se organizacion en tres (3) categorias tematicas relacionadas con el marketing verde,
greenwashing y reputacion de las marcas. Cada uno de los anteriores cuenta con una matriz
diligenciada la cual se relacionan como anexos al presente trabajo de investigacion.

Cada uno de los documentos fue analizado de manera reflexiva segun los hallazgos,
identificando las posibles explicaciones para la brecha entre las estrategias de marketing verde
implementadas, el evento que genero una accion de greenwashing y la percepcion de los
consumidores que afectaron la reputacion de la marca frente a la posicion tomada o del resultado
alcanzado.

La informacién recopilada fue procesada con ayuda del software de analisis de datos

ATLAS ti, lo cual sera expuesto en el numeral 5 del presente trabajo.



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL
EN COLOMBIA 40

3.6.Consideraciones éticas

3.6.1. Analisis de consideraciones éticas

La presente investigacion se adhiere a los principios éticos establecidos por
UNIMINUTO vy la comunidad cientifica en general:

e Respeto por la propiedad intelectual: Se citardn adecuadamente todas las fuentes
consultadas, respetando los derechos de autor y evitando el plagio.

e Transparencia: Se presentaran los hallazgos de manera objetiva, sin manipular la
informacion para favorecer determinadas conclusiones.

e (Confidencialidad: Aunque se trabaja con informacion publica, se mantendra la
confidencialidad de datos sensibles que pudieran afectar la imagen de las empresas
analizadas.

e Beneficencia: La investigacion busca generar conocimiento que beneficie tanto a las
empresas como a los consumidores y al medio ambiente.

e Emision de juicios de valor: Se evitara cualquier interpretacion o presentacion de

resultados que pueda causar dafio injustificado a las organizaciones analizadas.

3.6.2. Instrumentos de aceptacion y autorizacion

Al tratarse de una investigacion documental basada en informacion de acceso publico, no
se requieren consentimientos informados especificos. Sin embargo, se respetaran las siguientes

consideraciones:
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e Uso adecuado de la informacion publica: Se utilizaré la informacion disponible
publicamente de manera responsable y ética.

e Reconocimiento de fuentes: Se reconocera adecuadamente la autoria de todas las
fuentes consultadas.

e Declaracion de conflictos de interés: Se declararan posibles conflictos de interés que

pudieran afectar la objetividad de la investigacion.
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4. HIPOTESIS

La investigacion sobre marketing verde y responsabilidad social empresarial en Colombia
requiere un analisis de las relaciones entre factores clave que explican la brecha entre estrategias
corporativas y percepciones del consumidor. Las hipdtesis presentadas emergen a partir del
ejercicio de la revision documental preliminar y buscan orientar el andlisis hacia respuestas
concretas a la pregunta de investigacion propuesta. Estas proposiciones tentativas seran
contrastadas con la evidencia documental para determinar si los factores culturales,
comunicativos y metodologicos explican efectivamente por qué las estrategias de marketing
verde no logran generar una percepcion coherente de responsabilidad social ni fortalecer el

posicionamiento de marca lo que conlleva a afectar la reputacion de dicha marca.

4.1.Las variables

4.1.1. Variable(s) independiente(s)

e Factores culturales: Valores, creencias y nivel de conciencia ambiental de los
consumidores colombianos que influyen en la interpretacion de mensajes de
sostenibilidad. Incluye el escepticismo frente a afirmaciones ambientales y la
educacion ecologica predominante en el contexto nacional.

e Factores comunicativos: Estrategias y elementos utilizados por las empresas
para transmitir sus iniciativas de sostenibilidad, incluyendo canales, frecuencia,

transparencia y coherencia entre comunicacion y acciones reales.
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e Factores metodolégicos: Procesos empleados por las empresas para disefar e
implementar estrategias de marketing verde, incluyendo integracion de la
sostenibilidad en el modelo de negocio, certificaciones ambientales e indicadores

de medicion.

4.1.2. Variable(s) dependiente(s)

e Percepcion de responsabilidad social: Valoracion que hacen los consumidores
sobre el compromiso real de las empresas con la sostenibilidad, incluyendo
credibilidad de los mensajes y congruencia percibida entre discurso y acciones.

¢ Fortalecimiento del posicionamiento de marca: Impacto de las estrategias de
marketing verde en la diferenciacion y preferencia de marca, reflejado en lealtad,

disposicion a pagar precios premium y asociacion con valores de sostenibilidad.

4.2.Planteamiento de hipdtesis

A partir del analisis preliminar de la literatura y la identificacion de las variables, se
formulan las siguientes hipotesis que orientaran el estudio documental. Estas proposiciones
buscan establecer relaciones causales entre los factores identificados y los resultados observados
en la percepcion del marketing verde en Colombia. Su formulacion permite contrastar
sistematicamente la evidencia documental para explicar por qué existe una brecha entre las
intenciones corporativas y la percepcion del consumidor colombiano frente a las estrategias de

sostenibilidad.
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e Hipotesis 1: El escepticismo del consumidor colombiano frente a afirmaciones
ambientales corporativas es el principal factor cultural que explica la desconexion
entre estrategias de marketing verde y percepcion de responsabilidad social.

e Hipétesis 2: La falta de transparencia y especificidad en la comunicacion de
iniciativas ambientales disminuye la credibilidad percibida por los consumidores
colombianos, afectando negativamente la percepcion de responsabilidad social
empresarial.

e Hipotesis 3: Las empresas que incorporan certificaciones ambientales verificables e
indicadores de impacto claramente definidos logran una percepcion mas positiva de
responsabilidad social entre los consumidores colombianos.

e Hipotesis 4: La insuficiente adaptacion de las comunicaciones a los valores culturales
locales relacionados con la sostenibilidad limita el impacto de las estrategias de
marketing verde en el posicionamiento de marca.

e Hipotesis 5: La integracion del marketing verde al modelo de negocio, en lugar de
implementarlo como iniciativas aisladas, genera mayor coherencia en la percepcion

de responsabilidad social y fortalece significativamente el posicionamiento de marca.
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5. RESULTADOS

El presente analisis se desarroll6 utilizando ATLAS.ti, herramienta especializada en
investigacion cualitativa, para examinar sistematicamente un corpus de alrededor de 65
documentos académicos publicados entre 2018 y 2025 sobre marketing verde y responsabilidad
social empresarial en Colombia. La metodologia de andlisis incluyo la codificacion de textos, la
identificacion de patrones recurrentes y el establecimiento de relaciones entre conceptos clave,
siguiendo un enfoque exploratorio-descriptivo que permitio contrastar las hipotesis planteadas
con la evidencia documental disponible.

El proposito fundamental de este anélisis fue identificar, desde la literatura especializada,
los factores que explican la brecha existente entre las estrategias de marketing verde
implementadas por empresas colombianas y la percepcion de responsabilidad social generada en
los consumidores. Los resultados presentados a continuacion ofrecen una vision estructurada de
los hallazgos mas significativos, revelando patrones de relacion entre variables que ayudan a

comprender las dindmicas especificas del contexto colombiano.

5.1.Estructura de codificacion y hallazgos principales

El analisis documental revela que la "percepcion del consumidor" es el cédigo més
frecuente en la literatura revisada (45 menciones), seguido por "factores culturales" (42
menciones) y "factores comunicativos" (38 menciones). Esta distribucion de frecuencias

confirma la relevancia de estos elementos en la explicacion de la brecha investigada.



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL
EN COLOMBIA 46

La matriz de coocurrencia muestra una fuerte relacion entre factores culturales y
percepcion del consumidor (25 coincidencias), lo que sugiere que los aspectos culturales
colombianos tienen un impacto significativo en como se interpretan las iniciativas de marketing
verde. También destaca la relacion entre greenwashing y factores comunicativos (22 co-
ocurrencias), evidenciando que las deficiencias en la comunicacion estan estrechamente
vinculadas con percepciones de lavado de imagen.

Figura 1

Frecuencia de codigos principales en el analisis documental

Frecuencia de cédigos principales en el analisis documental

Frecuencia

Codigos

Figura 2. Los datos representan la frecuencia de aparicion de cada codigo en el corpus documental analizado.
Elaboracion propia (2025)

En la figura 1, presenta la distribucion de frecuencias de los codigos mas relevantes
identificados durante el analisis documental. La altura de cada barra representa el nimero de
veces que cada codigo aparecio en los documentos analizados. Como se observa, "Percepcion del
consumidor" emerge como el cédigo mas frecuente (45 menciones), seguido de "Factores
culturales" (42) y "Responsabilidad social" (36). Esta distribucion revela la centralidad de estos

conceptos en la literatura académica sobre marketing verde en Colombia, destacando que los



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL
EN COLOMBIA 47

aspectos perceptuales y culturales tienen mayor presencia que los elementos metodologicos o
estratégicos. Esta informacion es crucial para entender cuales son los focos de atencion
predominantes en la investigacion actual sobre el tema.

Figura 2

Matriz de co-ocurrencias de codigos

Matriz de co-ocurrencia de codigos en ATLAS.ti

24
Fact. culturales

Fact. comunicativos

Fact. metodol6gicos 18
16

Greenwashing 12

14

Perc. consumidor
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Pos. marca

Pos. marca
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Fact. comunicativos
Fact. metodolégicos
Greenwashing
Perc. consumidor

Figura 2. Matriz que representa la frecuencia con que dos codigos aparecen simultdneamente en un mismo fragmento
textual en el analisis con ATLAS.ti. Elaboracion propia (2025)

En la figura 2, se evidencia un mapa de calor que representa las relaciones de co-
ocurrencias entre los codigos principales, es decir, cudntas veces aparecen simultdneamente dos
codigos en un mismo fragmento de texto. La intensidad del color y los valores numéricos indican

la fuerza de estas relaciones. Destaca la fuerte co-ocurrencias entre "Factores culturales" y
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"Percepcion del consumidor” (25), asi como entre "Greenwashing" y "Factores comunicativos"
(22). Estas relaciones evidencian como el contexto cultural colombiano influye decisivamente en
la interpretacion de los mensajes de sostenibilidad, y como las deficiencias comunicativas estan
vinculadas a percepciones de lavado verde. La matriz revela la interconexion entre estos
fenomenos, sugiriendo que deben abordarse de manera integrada.

Figura 3

Distribucion de documentos analizados por sector

Distribucion de documentos analizados por sector

General/Teérico

Consumo masivo

Ambos sectores

Sector financiero

Figura 3. Distribucion porcentual de los documentos académicos analizados (N=65) segun el sector econdmico
abordado. Elaboracion propia (2025)

La figura 3, muestra la proporcion de documentos analizados segun el sector al que hacen
referencia. El sector de consumo masivo representa la mayor proporcion (33%), seguido por el
sector financiero (26%), mientras que un 18% de los documentos abordan ambos sectores y un
23% presentan enfoques tedricos generales. Esta distribucion confirma la relevancia de ambos

sectores en el estudio del marketing verde en Colombia, con un ligero predominio de
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investigaciones sobre empresas de consumo masivo. La visualizacion justifica el enfoque de la
investigacion y permite contextualizar los hallazgos dentro de los sectores especificos abordados.
Figura 4

Estrategias de marketing verde identificadas en la documentacion

Estrategias de marketing verde identificadas en la documentacion

Productos ecologicos

Reduccion de emisiones

Economia circular

Energias renovables

Estrategias

Comunicacion transparente

Certificaciones

Campaiias de concientizacion

Inversi6n social ambiental

10 15 20 25
Numero de menciones

ory
o

Figura 4. Frecuencia de mencion de estrategias de marketing verde en la literatura académica sobre Colombia (2019-
2025) analizada mediante ATLAS.ti. Elaboracion propia (2025)

La figura 4, presenta las estrategias de marketing verde mas frecuentemente mencionadas
en la documentacién analizada. Los "Productos ecoldgicos" aparecen como la estrategia mas
documentada (24 menciones), seguida por "Comunicacion transparente” (22) y "Certificaciones"
(20). Se observa una menor presencia de estrategias como "Economia circular" (15) o "Energias
renovables" (12). Esta distribucion sugiere que las empresas colombianas se enfocan
principalmente en productos verdes y aspectos comunicacionales, con menor desarrollo de
aproximaciones mas integrales o transformadoras. La visualizacion permite identificar tanto las
tendencias dominantes como las areas de oportunidad en la implementacion de estrategias de

marketing verde en Colombia.



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL
EN COLOMBIA 50

Figura 5
Factores que inciden en la percepcion del consumidor sobre las iniciativas de marketing

verde

Factores que inciden en la percepcion del marketing verde
Escepticismo del consumidor

Cultura ambiental Coherencia mensaje-accion

Comunicacion efectiva Transparencia

Verificacion externa Precio del producto

Historial de la empresa

Figura 5. Representacion radial de la frecuencia de mencion de factores que influyen en la percepcion del consumidor
colombiano sobre iniciativas de marketing verde. Elaboracion propia (2025)

La figura 5, presenta los factores que influyen en la percepcion del consumidor sobre las
iniciativas de marketing verde. La distancia desde el centro indica la frecuencia de mencion de
cada factor. Destaca la "Coherencia mensaje-accion" como el factor mas influyente (42
menciones), seguido por "Transparencia" (38) y "Escepticismo del consumidor" (35). La forma
del grafico muestra un énfasis en factores relacionados con la credibilidad y coherencia, por
encima de aspectos como "Precio del producto” (20). Esta representacion visual evidencia que la

percepcion del consumidor colombiano estéd fuertemente determinada por la congruencia
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percibida entre lo que las empresas comunican y sus acciones reales, mas que por los atributos
especificos de los productos o servicios.

El analisis documental con ATLAS.ti sugiere que la brecha entre las estrategias de
marketing verde y la percepcion de responsabilidad social esta principalmente determinada por
factores culturales y comunicativos. Especificamente, la coherencia percibida entre el mensaje y
las acciones empresariales emerge como el factor critico.

Los hallazgos apuntan a que las empresas colombianas enfrentan un desafio significativo
relacionado con el escepticismo del consumidor, que parece estar arraigado en factores culturales
propios del contexto nacional. Las estrategias mas efectivas, segiin la documentacion analizada,
son aquellas que logran demostrar consistencia entre sus comunicaciones y sus practicas reales,

respaldadas por verificacion externa y transparencia en la informacién proporcionada.
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6. CONCLUSIONES

En conclusion, el marketing verde en Colombia es una oportunidad estratégica para las
empresas, pero su éxito depende de superar retos culturales, regulatorios y operativos.
Diferenciar entre verdaderas practicas de sostenibilidad y el greenwashing es clave para construir
una reputacion solida, especialmente en sectores como el textil, financiero y de consumo masivo,
donde la confianza del consumidor es fragil.

Para tener éxito, las estrategias deben enfocarse no solo en mejorar los indicadores ambientales,
sino también en generar confianza a través de una transparencia real. Esto implica evitar
mensajes ambiguos y respaldar las iniciativas con datos verificables, certificaciones reconocidas
y reportes de sostenibilidad auditables, fortaleciendo asi la credibilidad y el posicionamiento de
marca.

Es fundamental que las empresas adapten sus comunicaciones a los valores culturales
locales, vinculando sus acciones a problematicas especificas como la contaminacion de cuencas
hidrogréficas o la conservacion de la biodiversidad. Utilizar narrativas que resuenen con los
contextos regionales, como colaboraciones con comunidades indigenas, fortalece la conexion
emocional con los consumidores colombianos y evita la percepcion de iniciativas
descontextualizadas.

Asimismo, integrar la sostenibilidad en el ntcleo del modelo de negocio —a través de
practicas como la economia circular, sistemas de reciclaje y métricas cuantificables— permite
construir una ventaja competitiva auténtica. Las empresas que alinean sus indicadores de gestion
con objetivos de sostenibilidad consolidan su credibilidad, respondiendo a la creciente

preferencia de los consumidores por marcas con acciones ambientales comprobables.



MARKETING VERDE: PERCEPCION Y EFECTIVIDAD COMERCIAL
EN COLOMBIA 53

Combeatir el greenwashing requiere un enfoque integral basado en cumplimiento
normativo, transparencia activa y adaptacion cultural. La sostenibilidad debe entenderse como un
pilar estratégico de competitividad, no como una tendencia pasajera. Desde la gerencia
comercial, es esencial liderar estrategias auténticas, alineadas con los ODS y las expectativas
sociales. En consecuencia, el éxito del marketing verde en Colombia depende de equilibrar
innovacion, responsabilidad social y coherencia cultural. Para lograrlo, se requiere una
colaboracion efectiva entre empresas, academia y Estado, orientada a promover un desarrollo
econdmico mas justo y sostenible.

El éxito del marketing verde radica en la autenticidad y la transparencia verificable,
respaldada por certificaciones reconocidas, auditorias externas y datos claros sobre el impacto
ambiental. Para evitar el greenwashing, las empresas deben garantizar la coherencia entre sus
mensajes y sus practicas reales. El escepticismo de los consumidores colombianos evidencia la
necesidad de priorizar acciones genuinas sobre discursos vacios, a fin de fortalecer la confianza y
la reputacion en el mercado.

El fortalecimiento de la reputacion de marca requiere integrar la sostenibilidad de manera
estructural en el modelo de negocio, trascendiendo su uso como simple herramienta publicitaria.
En el contexto colombiano, los factores culturales y comunicativos son determinantes: la
diversidad regional demanda estrategias adaptadas que aborden problematicas locales y
construyan vinculos emocionales a través de narrativas auténticas. La transparencia activa y el
respaldo verificable de los mensajes son esenciales para superar el escepticismo y consolidar la
confianza del consumidor.

Las estrategias exitosas de marketing verde se caracterizan por integrar la sostenibilidad

al modelo de negocio, respaldar las acciones con métricas claras y colaborar con comunidades y
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ONGs, logrando coherencia entre el discurso y la practica. En contraste, las estrategias fallidas
carecen de autenticidad, no consideran las particularidades culturales y priorizan el discurso
sobre los resultados reales, lo que conduce al greenwashing. Segun el anélisis, "lo que no se
mide, no se gestiona; lo que no se comunica, no existe". En el contexto colombiano, las empresas
que basan sus estrategias en la autenticidad, la transparencia y la adaptacion cultural logran
posicionarse como genuinas, fortaleciendo su reputacion y generando confianza.

Estos hallazgos coinciden con caracteristicas clave del marketing digital eficaz, como la
segmentacion de audiencias y la comunicacion en tiempo real, destacando la importancia de
entender y responder a las necesidades especificas de los consumidores. Ademas, refuerzan la
idea de que un plan de marketing estratégico debe estar bien documentado, claro y especifico,

con objetivos definidos que guien su implementacion.
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