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RESUMEN  

Objetivo: analizar de manera sistemática la evidencia científica disponible sobre los 

efectos del greenwashing en la efectividad de las estrategias de marketing verde y sus 

implicaciones para la reputación empresarial y el comportamiento del consumidor. 

Método:  este estudio empleó una metodología de Revisión Sistemática de Literatura 

(RSL). Se siguió un protocolo para la búsqueda, selección y extracción de datos de 

artículos científicos en bases de datos especializadas. 

Originalidad:  se identifica por primera vez la prevalencia sectorial específica del 

fenómeno en industrias de moda, alimentación y cosmética, proporcionando un marco 

conceptual integrado que conecta estrategias, impactos y contextos normativos de manera 

comprehensiva. 

Resultados:  impactos duales (consumidor 55% vs. empresarial 56.66%) y las 

disparidades regulatorias globales que crean oportunidades diferenciadas para prácticas 

de lavado verde según el contexto geográfico. 

Aportes teóricos:  consiste en el desarrollo de un protocolo integral de revisión 

sistemática adaptado para el análisis de prácticas de comunicación empresarial engañosa, 

que incluye una matriz de evaluación de sesgo con ocho dominios únicos para estudios 

de greenwashing, un sistema de codificación dual (abierta-axial) que combina análisis de 

frecuencias temáticas con interpretación cualitativa profunda, y una estrategia de 

búsqueda multinivel que captura tanto aspectos conceptuales como operacionales del 

fenómeno.  

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) (obligatorio): ciudades y comunidades 

sostenibles (11), producción y consumo responsables (12). 

Palabras clave:  greenwashing, sostenibilidad, marketing verde, reputación empresarial 

y comportamiento del consumidor 
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ABSTRACT 

Purpose: to systematically analyze the available scientific evidence on the effects of 

greenwashing on the effectiveness of green marketing strategies and its implications for 

corporate reputation and consumer behavior. 

Method: this study employed a Systematic Literature Review (SLR) methodology. A 

protocol was followed to search, select and extract data from scientific articles in 

specialized databases. 

Originality: sector-specific prevalence of the phenomenon in fashion, food and 

cosmetics industries is identified for the first time, providing an integrated conceptual 

framework that connects strategies, impacts and regulatory contexts in a comprehensive 

manner. 

Results: dual impacts (consumer 55% vs. business 56.66%) and global regulatory 

disparities that create differentiated opportunities for greenwashing practices by 

geographic context. 

Theoretical contributions: consists of the development of a comprehensive systematic 

review protocol adapted for the analysis of misleading business communication practices, 

which includes a bias assessment matrix with eight unique domains for greenwashing 

studies, a dual coding system (open-axial) that combines thematic frequency analysis with 

in-depth qualitative interpretation, and a multilevel search strategy that captures both 

conceptual and operational aspects of the phenomenon.  

Sustainable Development Goals (SDGs) (mandatory): sustainable cities and 

communities (11), responsible production and consumption (12). 

Keywords: greenwashing, sustainability, green marketing, corporate reputation and 

consumer behavior. 
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INTRODUCCIÓN 

La escasez de recursos naturales y el cambio climático han impulsado el crecimiento del 

"marketing verde", promoviendo la conciencia ecológica y generando transformaciones 

significativas en el mercado. Las empresas implementan estas estrategias para 

posicionarse en la mente del consumidor (Alkhatib et al., 2023), aunque pueden surgir 

efectos adversos sin planificación adecuada. 

Según Euromonitor International (2024), más del 60% de las compañías mundiales han 

ejecutado estrategias de sostenibilidad, pero solo el 10% logra comunicar claramente sus 

prácticas. Los productos sostenibles representan el 20% de las ventas globales, con un 

aumento del 1.5% entre 2019 y 2023. No obstante, muchas empresas recurren a campañas 

que constituyen fachadas (Ktisti et al., 2022), ignorando consideraciones éticas, legales, 

económicas y daños potenciales a su imagen (Akturan, 2018). 

Ante los cambios en las tendencias del marketing, las compañías buscan satisfacer a su 

público objetivo. Esto las lleva a la tentación de crear una imagen sostenible (Vangeli et 

al., 2023; Tu et al., 2024), pero falsa que resulte favorable para sus intereses comerciales. 

Al hacerlo sin respaldo de acciones concretas, incurren en un fenómeno conocido como 

greenwashing o lavado verde (Santos et al., 2024).  

Las empresas multinacionales recurren al greenwashing en mercados emergentes, 

especialmente asiáticos (Yang et al., 2020), proyectando una imagen sostenible 

inexistente (Santos, Coelho, Lopes, et al., 2024) sin regulaciones internas (Liu et al., 

2025); Pinheiro et al., 2025). Estas prácticas generan impactos sociales negativos (Z. 

Zhang et al., 2025; Xu et al., 2025) y deterioran la confianza pública, debilitando 

esfuerzos ambientales globales (Jiménez Sánchez et al., 2023). Pimonenko et al. (2020) 

evidencian que cada punto de aumento en greenwashing reduce 0,56 puntos la marca 

verde empresarial. 

Esta investigación a través de la revisión sistemática y de la evidencia científica 

disponible, se plantea la siguiente pregunta: ¿Cómo afecta el greenwashing a la 

efectividad de las estrategias de marketing verde y cuáles son sus implicaciones en la 

reputación empresarial y el comportamiento del consumidor?  

A raíz de la pregunta pico, se propone las siguientes subpreguntas:  



2 

 

 

1. ¿Qué evidencia científica existe sobre la relación entre prácticas de greenwashing 

y la efectividad percibida de las estrategias de marketing verde? 

2. ¿Cuáles son los efectos documentados del greenwashing en la reputación 

corporativa y la confianza del consumidor? 

3. ¿Qué patrones de comportamiento del consumidor emergen como respuesta a la 

detección de prácticas de greenwashing? 

4. ¿Existen diferencias en los efectos del greenwashing según el impacto sea a nivel 

empresarial o en el comportamiento del consumidor? 

El presente estudio posee gran trascendencia dentro del ámbito de sostenibilidad y RSE 

(Responsabilidad Social Empresarial) al examinar este fenómeno en las empresas, tanto 

en entornos laborales internos como externos. Desde la perspectiva empresarial, señalan 

que la probabilidad de inversión disminuye significativamente (Gatti et al., 2021; 

Abouarab et al., 2024), en especial en compañías que comunican información engañosa 

sobre sus prácticas ambientales (Rahman et al., 2015; Gidage et al., 2024; Kudłak, 2024). 

Esto incluye también supuestos logros en mecanismos socioculturales y económicos que 

no pueden verificarse adecuadamente (Mendes et al., 2024). 

El término greenwashing surgió en 1986 con un ensayo del ecologista Jay Westerveld, 

quien describió cómo los hoteles solicitaban reutilizar toallas como estrategia de 

conservación del agua, práctica que no constituía una acción ambiental significativa en 

términos ecológicos (Pearson, 2014). El concepto evidencia el nacimiento de intentos 

fallidos por resolver preocupaciones ambientales derivadas de la presión social, que el 

marketing verde no logró abordar (Szabo & Webster, 2021), convirtiéndose en una forma 

manipuladora del mismo. 

El greenwashing ha recibido diversas definiciones a lo largo del tiempo. En 1999, el 

Oxford University Press (2025)lo incorporó a su diccionario definiéndolo como: 

"Desinformación difundida por una organización para presentar una imagen pública 

ambientalmente responsable; una imagen pública de responsabilidad ambiental 

promulgada por o para una organización, etc., pero percibida como infundada o 

intencionalmente engañosa". 

El lavado verde o greenwashing constituye una práctica engañosa mediante la cual las 

empresas proyectan una imagen de responsabilidad ambiental a través de publicidad falsa 

y afirmaciones misleading (Siano et al., 2017; Srisathan & Naruetharadhol, 2025;Wu, 

2024) induciendo a consumidores y stakeholders a percibir erróneamente que la 
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organización mantiene un compromiso genuino con la sostenibilidad (Daga et al., 

2025;de Alencar Caldas et al., 2021; Xie et al., 2024). Esta denominación surge de la 

analogía con el proceso de "lavar" o embellecer deliberadamente la imagen corporativa, 

simulando un compromiso ambiental que la empresa busca proyectar de manera 

intencional hacia sus audiencias (Oliva, 2024). 

Al carecer de una base estándar o universal de control (Kolcava, 2023), el greenwashing 

puede ocultarse mediante reportes de Responsabilidad Social Corporativa que presentan 

como "verdes" (Henao-Rodríguez et al., 2024). Según Wolniak & Hąbek (2015), estas 

organizaciones emplean lenguaje ambiguo y mencionan objetivos nunca implementado 

(H. Wang, 2024). 

La principal diferencia entre el greenwashing y el marketing verde radica en su 

autenticidad comunicativa (Qayyum et al., 2023). El greenwashing presenta información 

engañosa sobre productos sin que exista algún tipo de compromiso (Long et al., 2024), 

mientras el marketing verde comunica beneficios ambientales verídicos (Lopes et al., 

2023). Esta distinción resulta crucial, como señalan Pham & Barretta (2024), las prácticas 

engañosas pueden reducir la Disposición A Pagar (DAP) del consumidor. Las ventas 

disminuyen cuando se descubre que las promociones ambientalmente responsables 

carecen de respaldo o contienen información falsa (Pizzetti et al., 2021), generando 

rechazo hacia los productos (Nugraha et al., 2024) y deteriorando la confianza del 

consumidor (Kiran et al., 2024; Koch & Denner, 2025; Chen & Chang, 2013). 

El marketing verde surgió en 1980 según Torelli et al. (2020). La Asociación Americana 

de Marketing (AMA) lo definió como una metodología para producir y publicitar 

productos considerados ecológicos. Esta categorización se basa en diversos factores como 

su proceso de fabricación, estrategias de comercialización o técnicas de promoción que 

enfatizan beneficios ambientales reales (Bernard Jaworski et al., n.d.). 

Dangelico & Vocalelli (2017), en su revisión sistemática de 114 artículos, establecen que 

el marketing verde debe cumplir simultáneamente dos aspectos: satisfacer los 

requerimientos del consumidor moderno y garantizar productos genuinamente ecológicos 

sin comprometer su calidad. Esta dualidad desafía a las empresas que buscan implementar 

estrategias de marketing verde auténticas. 
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El concepto de greenwashing evolucionó significativamente con el tiempo(Ghitti et al., 

2024), adquiriendo mayor relevancia cuando la empresa TerraChoice estableció "los siete 

pecados del greenwashing" (Terrachoice, 2010). Esta clasificación ha sido utilizada como 

referencia para identificar prácticas empresariales engañosas (Dorfleitner & Utz, 2023). 

Los siete pecados representan categorías específicas de tácticas empleadas para crear una 

falsa imagen de sostenibilidad. Los pecados identificados por TerraChoice incluyen: (1) 

la compensación oculta; (2) la falta de pruebas; (3) la vaguedad; (4) la irrelevancia; (5) el 

mal menor; (6) la mentira; y (7) la adoración de etiquetas falsas (Terrachoice, 2010). 

Scanlan (2017) propone una taxonomía alternativa con seis pecados convencionales 

centrados en la “experiencia del consumidor”; (1) “falsas esperanzas”; (2) “promesas 

rotas”; (3) “transparencia selectiva”; (4) “distracción verde”; (5) “desplazamiento de 

culpa”; y (6) “greenhushing”. Esta clasificación busca empoderar las decisiones de 

compra orientándolas hacia la justicia y la ética (Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020; 

Fang, 2024). En paralelo, Contreras-Pacheco & Claasen (2017) desarrollaron cinco 

métodos de greenwashing: (1) “negocio sucio”; (2) “fanfarronería publicitaria”; (3) “giro 

político”; (4) “¡Es la ley, estúpido!”; y (5) “FR” (Fuzzy Reporting). Ambas taxonomías 

pretenden proteger al consumidor en sus procesos de toma de decisiones. 

Spaniol et al. (2024) identifican seis características fundamentales del greenwashing: (1) 

declaración sobre desempeño ambiental; (2) emitida desde organización privada; (3) 

relacionada con comercialización de producto/servicio; (4) carente de fundamento; (5) 

con intención engañosa; y (6) orientada a ventaja competitiva. Lyon & Maxwell (2011) 

señalan que el greenwashing funciona como escudo ante auditorías, gestionando 

estratégicamente información ambiental para ocultarla de ONGs percibidas como 

amenazas por su capacidad de revelar prácticas inadecuadas y promover sanciones. 

La credibilidad empresarial sufre graves consecuencias ante prácticas de greenwashing 

(Azazz et al., 2024). Diandra & Aprilianty (2024) analizaron la iniciativa "Move to Zero" 

de Nike, demostrando que los clientes valoran las prácticas sostenibles comunicadas, pero 

el 91.2% abandonaría la marca ante revelaciones de deshonestidad ambiental, 

evidenciando la vulnerabilidad reputacional frente a comunicaciones engañosas. 

El greenwashing daña marcas genuinamente sostenibles (Gregory, 2020), cuando 

competidores fidelizan consumidores mediante prácticas engañosas (Sajid et al., 2024). 
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La confianza quebrantada (W. Wang et al., 2025; Zioło et al., 2024) por declaraciones 

falsas (Jiménez Sánchez et al., 2023; Liu et al., 2025; Braga Junior et al., 2019; Blazkova 

et al., 2023) resulta difícil de recuperar, afectando la viabilidad comercial. 

Federal Trade Commission (2022) documentó un caso emblemático de greenwashing que 

involucró a Kohl's y Walmart por afirmar emplear métodos sostenibles. Ante el auge del 

greenwashing, diversos estudios han abordado este fenómeno, centrándose en 

definiciones y evolución temporal (de Freitas Netto et al., 2020), así como en 

características, tipos, estrategias y efectos relacionados con sostenibilidad y marketing 

verde empresarial. 

METODOLOGÍA 

Diseño del estudio 

El presente estudio empleó una revisión sistemática de la literatura con enfoque 

cualitativo, siguiendo las directrices PRISMA 2020 cuando fue aplicable. Al ser una 

investigación sistemática, se desarrolló de forma metódica y rigurosa, conservando la 

calidad de las respuestas a las preguntas de investigación planteadas y lograr el análisis 

del estado actual del greenwashing, preservando el punto de vista crítico del contenido 

de los artículos relevantes.  

La investigación se desarrolló en tres fases estructuradas secuencialmente: 

Fase 1: Búsqueda sistemática (noviembre 2024). 

La búsqueda de los artículos científicos se realizó en plataformas reconocidas como: 

Scopus y Web of Science, debido a su amplio alcance en áreas de ciencias sociales, 

sostenibilidad, ética empresarial, marketing y sus enfoques. 

El protocolo de búsqueda se orientó en la palabra clave "greenwashing" y sus diversas 

implicaciones dentro del marketing verde. El término debía aparecer como eje temático 

principal en el título, palabras clave o como categoría analítica central del estudio 

correspondiente. Se emplearon las siguientes combinaciones de términos de búsqueda: 

• "Greenwashing" 

• "Greenwashing strategies" OR "estrategias del greenwashing" 

• "Greenwashing effects" OR "efectos del greenwashing" 
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• "Greenwashing AND green marketing" 

Esta búsqueda inicial identificó 146 artículos potencialmente relevantes. 

Fase 2: Selección y evaluación (febrero 2025) 

El proceso de selección se efectuó por dos revisores independientes (Revisor 1 = primer 

autor; Revisor 2 = coautor) siguiendo un protocolo de dos etapas: 

Primera etapa: Evaluación de títulos y resúmenes aplicando criterios de inclusión y 

exclusión previamente establecidos (Tabla 1). 

Segunda etapa: Revisión de textos completos de los artículos preseleccionados para 

decisión final de inclusión, siguiendo recomendaciones PRISMA 2020. 

Se calculó el índice Kappa de Cohen para medir la concordancia entre revisores. Las 

discrepancias se resolvieron mediante discusión y consenso. 

Tabla 1 

Criterios de inclusión y exclusión 

ASPECTO CRITERIOS DE INCLUSIÓN CRITERIOS DE EXCLUSIÓN 

AÑOS De 2015 al 2025 Publicaciones anteriores a 2015 o 

posteriores a 2025 

PUBLICACIÓN Artículos científicos publicados en 

revistas académicas 

Documentos no científicos: tesis, 

libros, capítulos, conferencias o 

editoriales 

CUARTIL Revistas indexadas en cuartiles Q1 

y Q2 

Revistas en cuartiles Q3 o Q4, o 

revistas sin clasificación por cuartil 

IDIOMA Artículos redactados en idioma 

inglés y español 

Artículos redactados en idioma 

diferente a inglés y español 

PALABRAS CLAVE Artículos que contengan el término 

"greenwashing" en el título, 

resumen o palabras clave. 

Artículos que no tengan el término 

"greenwashing" en título, resumen 

o palabras clave. 

Nota: Elaboración propia.  

La muestra final corresponde a 59 artículos que cumplieron todos los criterios 

establecidos. Ver tabla 2. 

Fase 3: Análisis y codificación 
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La gestión y codificación sistemática se realizó mediante el software Atlas.ti, 

especializado en investigación cualitativa, que permite organizar y analizar 

eficientemente grandes volúmenes de datos no estructurados (Barry, 1998). 

El proceso de codificación se conformó por dos etapas consecutivas: 

1. Codificación abierta: Identificación de conceptos emergentes relacionados con 

definiciones, causas, consecuencias y percepciones del greenwashing. 

2. Codificación axial: Establecimiento de relaciones entre categorías como 

comunicación engañosa, intención de compra, percepción pública y reputación 

empresarial. 

Tabla 2 

Artículos de la muestra final 
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Nota: Elaboración propia.  

Para definir un marco de codificación constituido se estableció con base en los resultados 

del análisis del contenido temático desempeñado en las fases previas. Se establecieron 

dos dimensiones analíticas principales con sus respectivas categorías: 

Dimensión 1: Estrategias y prácticas empresariales 
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- Estrategias de greenwashing 

- Estrategias de marketing verde auténtico   

- Prácticas de sostenibilidad ambiental 

Dimensión 2: Efectos e impactos 

- Comportamiento del consumidor 

- Efecto en ventas y desempeño comercial 

- Imagen y reputación empresarial 

Cada categoría empleó criterios de codificación específicos que permitieron desarrollar 

un análisis exhaustivo y sistemático. Esta aproximación metodológica estructurada 

contribuyó a minimizar sesgos interpretativos durante el proceso analítico y garantizó la 

consistencia en la clasificación de hallazgos. 

Para minimizar sesgos interpretativos durante las diferentes etapas de codificación y 

preservar la integridad metodológica de la revisión sistemática, en los criterios de 

codificación se adoptó una categorización específica en las etiquetas que con su 

terminología principal no generaron observaciones representativas. 

La valoración del riesgo de sesgo se construyó utilizando una matriz ajustada a la 

complejidad  de los artículos seleccionados, empleando criterios de validez de la 

información organizados en siete dominios: 1. Definición y operacionalización del 

greenwashing; 2. Selección y representatividad de empresas/casos; 3. Fuentes y calidad 

de datos; 4. Metodología de análisis de contenido/discurso; 5. Verificación de 

declaraciones ambientales; 6. Control de sesgos temporales; 7.Transparencia en criterios 

de clasificación 

Cada dominio fue valorado como alto, medio o bajo riesgo, con calificación de 0-3 

puntos, alcanzando una valoración máxima de 16 puntos. 

Consideraciones éticas: 

Esta investigación utilizó exclusivamente fuentes públicas y no involucró participantes 

humanos, por lo que no requirió aprobación de comité de ética. Se respetaron los derechos 

de autor y se citaron apropiadamente todas las fuentes utilizadas. 
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ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

La concordancia entre revisores fue evaluada durante la fase de revisión de textos 

completos mediante el índice Kappa de Cohen. Se analizaron 62 artículos 

preseleccionados, de los cuales 59 fueron considerados válidos para el análisis final. El 

índice Kappa obtenido fue κ = 0.652 (error estándar = 0.227, p < 0.001), lo que indica 

una concordancia sustancial entre revisores según los criterios de Landis & Koch (1977) 

Las discrepancias identificadas en 2 artículos fueron resueltas mediante discusión y 

consenso. 

Tabla 3 

Resumen de la valoración de riesgo 

 

Nota: Elaboración propia. 

Resultados de la valoración de riesgos, que fue medida por medio de 8 dominios, con su 

respectiva pregunta clave, en tres niveles, bajo riesgo (2 puntos), riesgo moderado (1 

punto) y alto riesgo (0 puntos). 

El análisis sistemático de los 59 artículos seleccionados reveló patrones temáticos 

significativos. Los términos centrales "greenwashing" (2,447 ocurrencias) y "lavado 

verde" (2,116 ocurrencias) confirmaron su relevancia en la literatura analizada. 

Estrategias de greenwashing: Se identificaron 121 referencias relevantes distribuidas en: 

estrategias específicas (27), comportamientos simulatorios como "simula, aparenta, finge, 

exagera" (119), comunicación engañosa (29) y publicidad engañosa (17). 
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Marketing verde auténtico: Registró 46 referencias tras análisis iterativo, evidenciando 

menor presencia en la literatura comparada con prácticas de lavado verde. 

Sostenibilidad ambiental: De 255 menciones totales, solo 36 se consideraron relevantes 

por referirse a acciones concretas de sostenibilidad, excluyendo definiciones genéricas. 

En cuanto a los impactos se encontró lo siguiente: 

Comportamiento del consumidor: 132 referencias indicaron efectos directos del 

greenwashing, principalmente en intención de compra (129 ocurrencias), 

comportamiento general (85) y percepción (11). 

Efectos en ventas: De 135 observaciones, 26 evidenciaron cambios reales en el 

desempeño comercial a través de términos como "ventas" (50) e "ingresos" (85). 

Imagen empresarial: 81 referencias relevantes de 299 observaciones totales, destacando 

el impacto en "reputación" (276 ocurrencias) como término predominante. 

La tabla 3 describe estos hallazgos. 

Tabla 4 

Códigos usados en Atlas. ti 
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Nota: Elaboración propia. 

También, el análisis reveló mayor prevalencia de prácticas de lavado verde en los sectores 

de moda, alimentación, cosmética y en las cadenas de valor de las diferentes empresas 

(Inês et al., 2023), sugiriendo mayor vulnerabilidad en industrias con impacto ambiental 

directo. 

Los consumidores han desarrollado mecanismos de detección de greenwashing mediante 

análisis de reportes ambientales y uso de tecnologías emergentes como inteligencia 

artificial (Moodaley & Telukdarie, 2023;Lublóy et al., 2025). La evidencia confirma 

reducción significativa en la fidelidad del consumidor cuando se detectan estas prácticas 

(Diandra & Aprilianty, 2024). 

Santos et al. (2024) evidencian que el efecto más significativo es la disminución en la 

intención de compra, generando efectos secundarios como reducción en ventas, pérdida 

de lealtad y comunicación negativa boca a boca (Isac et al., 2024). Contrariamente, 

Pimonenko et al. (2020) sugiere posibles aumentos comerciales a corto plazo, aunque con 

implicaciones éticas negativas a largo plazo (Badhwar et al., 2024). 

Es importante destacar que el estudio identificó diferencias normativas significativas: 

mientras la Unión Europea implementa la Directiva 2024/825/UE contra prácticas 

engañosas ambientales (Sciortino et al., 2025), otros contextos como China muestran 

enfoques basados en "presión social" y “autorregulación” (Long et al., 2024;K. Zhang et 

al., 2023;ue et al., 2024). 
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Figura 1 

Sankey de acciones e impactos del greenwashing 

 

Nota: Elaboración propia. La figura indica los resultados de la co-ocurrencia entre los 

datos obtenidos en cada código de Atlas.ti. 

La Figura 1 muestra que las estrategias de greenwashing afectan principalmente el 

comportamiento del consumidor (48%) y la imagen empresarial (42%). La sostenibilidad 

demuestra influencia considerable en ambas dimensiones, mientras que el marketing 

verde auténtico muestra menor representatividad como influencia interna empresarial. 

Análisis comparativo de impactos 

A nivel del consumidor (55% de incidencias): Incluye escepticismo, reducción en 

intención de compras, compromiso del rendimiento financiero (Bernini, Fabio, et al., 

2023) y reducción en la intención de inversión externa (Horobet et al., 2024). Los efectos 

en ventas muestran inicialmente incrementos a corto plazo hasta la detección del 

greenwashing, momento en que inicia el declive comercial. 

Finalmente, la evidencia sistematizada confirma el crecimiento del interés por 

sostenibilidad y marketing verde entre 2015-2025, paralelamente al incremento de 

prácticas de greenwashing. Esta proliferación reduce la efectividad del marketing verde 

genuino debido a la dificultad creciente para distinguir entre prácticas auténticas y 

engañosas (Bernini, Giuliani, et al., 2023). Los impactos operan principalmente a nivel 
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perceptual (consumidor) y reputacional (empresarial), mostrando magnitudes similares 

según la evidencia analizada. 

CONCLUSIONES 

Este estudio alcanzó la caracterización del greenwashing y sus impactos en el marketing 

verde durante el período 2015-2025. El análisis de 59 estudios indexados en revistas Q1-

Q2 confirma la creciente relevancia de esta problemática en la industria moderna. 

El fenómeno del greenwashing actualmente se ha vuelto una estrategia de la cual las 

empresas se han afianzado por presión social y regulatoria, esencialmente aquellas 

relacionadas directamente con sectores como alimentación, moda y cosmética, debido a 

su mayor impacto ambiental. Es una forma de supervivencia dentro del mercado 

industrial. 

Las estrategias identificadas abarcan desde comunicación engañosa hasta exageraciones 

deliberadas de beneficios ambientales, confirmando la diversidad y sofisticación 

creciente de estas prácticas. La alta frecuencia de términos como "simula, aparenta, finge, 

exagera" evidencia la naturaleza propia del fenómeno. 

Se encontró una alta frecuencia de términos como "simula, aparenta, finge, exagera" lo 

que comprueba la relación directa al greenwashing que implica todos estos sinónimos. 

Incluso se identificaron como estrategias la comunicación engañosa, exageraciones en 

beneficios ambientales, corroborando la variedad y el aumento potencial de estas 

prácticas, 

Los resultados revelan que el greenwashing genera efectos significativos en dos niveles 

conexos: 

A nivel del consumidor: genera duda, disminuye la intención de compra, genera pérdida 

de confianza y desgasta la comunicación boca a boca verde. Contradictoriamente, 

aumenta la demanda de certificaciones ambientales como un comportamiento de 

verificación, demostrando un desarrollo progresivo de la conducta del consumidor. 

A nivel empresarial: Fomenta daño reputacional, expone la imagen ecológica y afecta 

mediano y largo plazo el rendimiento financiero. Puede producir ciertos privilegios en el 

ámbito comercial, los efectos negativos surgen una vez detectadas las prácticas 

engañosas. 
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Se evidencia que existe una variedad regulatoria significativa a nivel global. En regiones 

como la Unión Europea donde se implementan marcos normativos específicos (Directiva 

2024/825/UE), otros contextos mantienen enfoques basados en autorregulación y presión 

social. Esta desigualdad crea oportunidades para la implementación de greenwashing 

según el marco geográfico. 

Las estrategias de marketing verde se deterioran por las prácticas de greenwashing, de 

acuerdo a los hallazgos teóricos. La construcción de mercados verdes confiables implica 

un gran desafío, al tener dificultad para diferenciar entre marketing verde genuino y 

engañoso. 

La evidencia confirma que el greenwashing representa una amenaza sistemática para la 

transición hacia modelos de negocios sostenibles, por los problemas que genera en los 

diferentes stakeholders como la desconfianza generalizada en las comunicaciones 

ambientales. 

Los beneficios comerciales que trae el greenwashing son significativos, pero a corto plazo 

y a largo plazo genera problemas como son los costos reputacionales y financieros. La 

inversión en prácticas de sostenibilidad, acompañada de comunicación transparente y 

verificable, surge como la estrategia más viable para construir ventajas competitivas 

sostenibles. 

Se sugiere en base a los hallazgos la necesidad de continuar desarrollando capacidades 

críticas para estimar comunicaciones ambientales empresariales. El uso de certificaciones 

independientes y tecnologías de verificación puede servir como instrumento para moderar 

los efectos del greenwashing. 

La validación recalca la importancia de desarrollar un reglamento con énfasis en combatir 

el greenwashing. Fundamentada en la práctica europea de la Directiva 2024/825/UE 

servirá como referencia para otras jurisdicciones. 

Esta revisión se alineó a artículos publicados en inglés y español, indexados en bases de 

datos específicas (Scopus y Web of Science), lo que puede haber omitido a estudios 

relevantes en otros idiomas o plataformas. Adicionalmente, la variedad metodológica de 

los estudios incluidos impidió realizar análisis cuantitativos más detallados. 

Se incluyeron distintas líneas de investigación fundamentales: Investigación 

comparativa sobre la efectividad de diferentes marcos regulatorios en distintos campos 
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geográficos. Análisis sectoriales específicos que ahonden en las características 

representativas del greenwashing en industrias de gran impacto ambiental. Estudios 

longitudinales que analicen la transformación temporal de las estrategias de 

greenwashing y las respuestas del consumidor. 

El greenwashing se constituye como un reto significativo que dificulta el fortalecimiento 

de verdaderos mercados verdes e impide el avance hacia economías sostenibles. Su 

duración y progresividad exigen acciones concretas desde distintos ámbitos: el 

normativo, el educativo, el empresarial y por último el tecnológico. A través de un único 

enfoque integral será posible recuperar la autenticidad en los mensajes ambientales 

corporativos y fomentar prácticas comerciales sólidas. 
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