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RESUMEN
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Objetivo: I objetivo de este estudio es analizar si las marcas percibidas como éticas son, a la
vez, las que tienen mejores resultados econémicos y un mejor valor de marca. Las marcas éticas
son percibidas positivamente por parte de la sociedad porque tienen un impacto positivo a
nivel medioambiental y social. Sin embargo, a pesar de que los consumidores estén dispuestos
a realizar compras sostenibles, a menudo esta actitud no se convierte en la mejor opcion de
compra. La brecha actitud-comportamiento esté asociada con impulsores o barreras personales
y psicolégicas que promueven o restringen los comportamientos de compra éticos, como por
ejemplo el precio, el alcance, el portfolio de productos, etc, asi que el valor de marca y los resul-
tados econémicos de las empresas no estan relacionados con la percepcion ética de la marca.

Metodologia: Después de haber elaborado una revision de la literatura, hemos aplicado un
analisis comparativo y descriptivo de dos rankings que posicionan el uno la percepcion de
marca teniendo en cuenta criterios de sostenibilidad medioambiental y social (ranking Global
100) y el otro los resultados econdmicos de las mismas empresas y su valor de marca (ranking
Best Global Brand). El marco temporal del estudio abarca desde 2018 a 2022.

Resultados: Los resultados no confirman las primeras dos hipotesis planteadas:

Hp 1:Las marcas éticas que cumplen con los mds altos estdndares de sostenibilidad medioam-
biental, social y econdmicos son las marcas mas valiosas.

Hp. 2: Las marcas éticas que cumplen con los més altos estandares de sostenibilidad medioam-
biental, social y econdmicos son las que tienen mejores resultados econdmicos.

Sin embargo, avalan la tercera hipétesis:

Hp. 3: Existe una brecha entre la percepcion ética de la marca y el consumo real de productos
de marcas éticas que determina su valor econdmico.

Limitaciones e Implicaciones: Las implicaciones y conclusiones de este estudio cubren la
necesidad, identificada en la méas actualizada agenda de investigacion, de entender mejor las
dindmicas del consumo ético y de las marcas éticas y a la vez de aceptar que hay una brecha
entre las crecientes tendencias de consumo ético y la conversion en el incremento del valor
de marca. Una vez identificada y analizada esta brecha actitud- comportamiento, serd mas facil
encontrar los elementos impulsores para un incremento de consumo de productos éticos y de
puesta en valor de las marcas éticas.

Contribucion: La contribucion y originalidad de este estudio radica en explicitar que la per-
cepcion ética de una marca puede ser un atributo positivo sin, a la vez, asegurar unos mejores
resultados econémicos y una mejor valoracién de marca, debido, entre otros factores, a una
“brecha actitud- comportamiento” que afecta el consumo real de los productos.
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Introduction: The objective of this study is to analyze whether the brands perceived as ethical
are, at the same time, those that have better economic results and a major brand equity. Ethical
brands are perceived positively by society because they have a positive environmental and social
impact. However, despite the fact that consumers are willing to make sustainable purchases,
often this attitude does not turn to be the best purchase option. The attitude-behavior gap is
associated with personal and psychological drivers or barriers that promote or restrict ethical
buying behaviors, such as price, convenience, product portfolio, etc,, so brand equity and com-
panies'results are not related to the ethical perception of the brand.

Methodology: After having performed a review of the literature, we have applied a comparative
and descriptive analysis of two rankings that position brands according to the brand perception,
taking into account criteria of environmental and social sustainability (Global 100 ranking) and
according to the companies'economic results and their brand value (Best Global Brand ranking).
The time frame of the study covers from 2018 to 2022.

Results: The results do not confirm the first two proposed hypotheses:

Hp 1: Ethical brands that meet the highest environmental, social and economic sustainability
standards are the most valuable brands.

Hp. 2: Ethical brands that meet the highest standards of environmental, social and economic
sustainability are the ones with the best economic results.
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However, they support the third hypothesis:

Hp. 3: There is a gap between the ethical perception of the brand and the actual consumption of ethical brand products
that determines their economic value.

Limitations and implications: The implications and conclusions of this study cover the gap, identified in the most up-to-
date research agenda, to better understand the dynamics of ethical consumption and ethical brands, while accepting that
there is a gap between the growing trends of ethical consumption and the real purchase conversion and the increase of
the brand value. Once this attitude-behavior gap has been identified and analyzed, it will be easier to find the drivers for a
real increase in the consumption of ethical products and enhancement of ethical brands.

Contribution: The contribution and originality of this study lies in making explicit that the ethical perception of a brand can
be a positive attribute without, at the same time, ensuring better economic results and a better brand valuation, due,among

other factors, to a "gap attitude-behavior”that affects the actual consumption of the products.

1. Introduccién

Segun Naciones Unidas (United Nations, 2023), la
demanda de recursos naturales es mayor que nunca
y continua creciendo. El uso de recursos para abas-
tecer la industria alimentaria, textil y del trasporte ha
aumentado mas del triple desde 1970, con un incre-
mento del 45% en el uso de combustibles fosiles.

En este contexto, los consumidores pueden
desempenar un papel importante en la modifi-
cacion de los estandares de la industria y com-
prometerse con el medio ambiente para fomentar
unos procesos productivos mas sostenibles y con
la sociedad en general para impulsar a las empre-
sas a ser mas socialmente responsables (Hopkin-
son y Cronin, 2015; McKeown y Shearer, 2019).
Sin embargo, recientes estudios senalan una
“brecha actitud-comportamiento”, segin la cual
el consumo de productos sostenibles y éticos no
crece de manera proporcional con la preocupa-
cion por el medioambiente y el impacto social
de las empresas (Araya-Pizarro y Rojas-Escobar,
2019; Boulstridge y Carrigan, 2000; Brandao y
Costa, 2021; Kong et al., 2016).

El concepto de marca ética esta relacionado
con la autenticidad (Bianchi et al., 2020) y a una
diferenciacion en el mercado que, si percibida
positivamente por el consumidor, se convierte
en una ventaja competitiva (Bianchi et al., 2020;
Hochman y Maynor, 2012; Hsu, 2017).

Sin embargo, a menudo algunas empresas
intentan ser percibidas como marcas éticas, pero
en realidad solo adoptan medidas para mejorar su
imagen de marca, sin corregir sustancialmente su
impacto social y medioambiental (Chang y Chen,
2014; Nguyen et al., 2019; Yang et al., 2020).

El objetivo de este estudio es analizar si las
marcas percibidas como éticas son, a la vez, las
que tienen mejores resultados econdmicos y un
mejor valor de marca.

La contribucion y originalidad de este estudio
radica en explicitar que la percepcion ética de
una marca puede ser un atributo positivo sin, a
la vez, asegurar unos mejores resultados econo-
micos y una mejor valoracién de marca, debido,
entre otros factores, a una “brecha actitud- com-
portamiento” que afecta el consumo real de los
productos.

Una marca ética es percibida de manera posi-
tiva, sin embargo, esta ventaja competitiva no
siempre se traduce en ventas. La falta de percep-
cion de ética explicita no siempre perjudica los
resultados econdmicos de una empresa.

Las implicaciones y conclusiones de este estu-
dio cubren la necesidad, identificada en la mas
actualizada agenda de investigacion, de enten-
der mejor las dinamicas del consumo ético y de
las marcas éticas y a la vez de aceptar que hay
una brecha entre las crecientes tendencias de
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consumo ético y la conversion en el incremento
del valor de marca (Hassan et al., 2021). Una vez
identificada y analizada esta brecha actitud- com-
portamiento, serd mas facil encontrar los elemen-
tos impulsores para un incremento de consumo
de productos éticos y de puesta en valor de las
marcas €ticas.

Para alcanzar el objetivo de investigacion y
definir el campo de estudio, hemos elaborado una
revision de la literatura sobre los conceptos de
marca ética, sostenibilidad, consumo ético y bre-
cha actitud-comportamiento. Consecuentemente,
hemos aplicado un analisis comparativo y des-
criptivo de dos rankings que posicionan el uno
la percepcion de marca teniendo en cuenta crite-
rios de sostenibilidad medioambiental y social y
el otro los resultados econdmicos de las mismas
empresas y su valor de marca. Se han analizado
los datos de dos rankings de reconocido prestigio:
el ranking Global 100 (Abraham y Dao, 2017;
Ogrean y Herciu, 2018; Pal y Jenkins, 2014) de
donde se han extraido los datos de las marcas
percibidas como mas éticas a nivel mundial; y el
ranking Best Global Brand (Chang et al., 2021;
Chu y Keh, 2006; Interbrand, 2022), que recoge
las 100 marcas mas valiosas del mundo y analiza
las tendencias de crecimiento. El marco tempo-
ral del estudio abarca desde 2018 a 2022. Final-
mente hemos descrito los resultados, analizado
implicaciones tanto académicas como practicas
y expuesto nuestras conclusiones.

2. Revisidn de la literatura
2.1. Marcas éticas y sostenibilidad

Las marcas éticas son percibidas positivamente
por parte de la sociedad porque tienen un
impacto positivo a nivel medioambiental y social
(Barton et al., 2018). La gestion basada en valo-
res se traslada en procedimientos que mejoran

el impacto social y medioambiental de estas

empresas, mejorando la percepcion ética de los
consumidores (Miotto y Youn, 2020) . Gracias al
hecho de poder cumplir con las expectativas de la
sociedad, estas marcas se convierten en referentes
positivos y se le reconoce un propésito mas alla
del estrictamente economico (Enslin et al., 2023;
Grauy Folse, 2007; Hsu, 2017). Las exigencias de
los consumidores en términos de sostenibilidad
medioambiental y responsabilidad social estan en
alza, premiando las marcas con mejores politicas
y convirtiéndolas en mas auténticas y mejor valo-
radas (Bianchi et al., 2020; Brown et al., 2003;
Sodergren, 2021).

En un mercado maduro, los consumidores
desean una conexion con marcas basadas en
valores y una gestion ética para identificarse en
ellas y expresar su propia identidad (Johnstone y
Lindh, 2022; Miotto y Youn, 2020).

Sin embargo, estas marcas estan bajo el con-
tinuo escrutinio de los consumidores y si no
cumplen con sus expectativas, se convierten en
egocéntrica y poco auténtica (Bianchi et al., 2019;
Bigné et al., 2012; Ellen et al., 2006; Mazutis y
Slawinski, 2015).

En consecuencia, segun recientes estudios, las
marcas éticas disfrutan de un crecimiento mas
pronunciado (Flight y Coker, 2021; Hsu, 2017)
y una conexion mas profunda con los consumi-
dores que incrementa el valor de la marca (Iglesias
etal., 2019).

Los consumidores pueden acceder facilmente
a cualquier tipo de informacién sobre empresas y
marcas (Castells, 2007; Ferreira y Borges, 2020)
y se esperan un comportamiento ético (Iglesias
etal., 2019).

La sensibilidad de los consumidores por la
emergencia climatica ha obligado a muchas
empresas a prestar mas atencion a los problemas
medioambientales (Guo et al., 2018; Zhang et al.,
2018). Los grupos de interés piden transparencia
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no solo a la hora de divulgar informacion sobre
el desempeno econdmico, sino también social y
medioambiental (Gutiérrez-Aragon et al., 2022;
Kim y Lyon, 2015; Marquis et al., 2016).

La cobertura mediatica de los problemas
ambientales y sociales y el uso de las redes
sociales ha facilitado el acceso a un tipo de infor-
macion que puede incentivar el consumo de
marcas éticas (Carrington et al., 2010; Djafarova
y Foots, 2022).

Las marcas éticas se caracterizan por seguir
un sistema de produccion, intercambio y gestion
que respeta a los productores, las comunidades,
los consumidores y el medio ambiente (Moham-
med y Razé, 2023; Prothero et al., 2011; Sun,
2020). Una marca ética vigila por su impacto
en las personas, respetando la justicia social y
la sostenibilidad ambiental (Sun, 2020; Szmigin
etal., 2007).

2.2. Consumo ético y brecha
actitud- comportamiento

Por definicion, una marca ética es una marca sos-
tenible, considerando la sostenibilidad la gestion
positiva de los impactos medio ambientales, eco-
noémicos y sociales tanto a nivel mundial como
local (Gazzola et al., 2020; Gomes et al., 2022;
Mejia Salazar y Ayala Soto, 2023). La gestion
sostenible estd en la base de una gestion ética y
garantiza el cumplimiento de las actuales expec-
tativas de los consumidores (Sinisterra-Obregon
y Zarela-Septlveda, 2021).

La gestion ética de la marca se convierte en
una ventaja competitiva cuando esta es capaz
de comunicar sus atributos positivos (Bilgin,
2018; Navarrete-Reinoso y Guerrero-Velastegui,
2022), a través de unos mensajes relevantes y
relacionados con las emociones (Aledo-Ruiz et
al., 2022) através de la experiencia de consumo y
el impacto social (Cham et al., 2022) y la creacion

de vinculos socio-emocionales con los consumi-
dores (Martinez-Navalon et al., 2019; Sun, 2020).

El consumo de marcas éticas se refiere a “la
eleccion consciente y deliberada de consumir
productos afines a creencias y valores personales
y morales” (Carrigan et al., 2004, p. 401). Sin
embargo, los consumidores estan expuestos a una
variedad de factores que influyen en su decision
de compra, factores que afectan la percepcion
de si mismos, de su autoestima y de su autorre-
presentacion en la sociedad (Lundblad y Davies,
2016).

Es por ello que la percepcion ética de una
marca no es el inico factor que influye en la deci-
sion de compra (McKeown y Shearer, 2019). Los
consumidores, por ejemplo, de moda, a pesar de
declarar su preocupacion por el impacto de esta
industria sobre el medioambiente, los derechos
de los trabajadores, y la salud y el bienestar ani-
mal (Kushwah et al., 2019), siguen comprando
productos que no cumplen con ningun estan-
dar de sostenibilidad (Caruana et al., 2021). Esta
discrepancia se define como la "brecha de acti-
tud- comportamiento" (Chatzidakis et al., 2016;
Hassan et al., 2021).

La brecha actitud- comportamiento se refiere
aun fenomeno por el cual los consumidores que
profesan tener fuertes valores éticos no los mate-
rializan en la compra de productos sostenibles
(McNeill y Moore, 2015; Perry y Chung, 2016).

A pesar de que los consumidores estén dis-
puestos a realizar compras sostenibles, a menudo
esta actitud no se convierte en la mejor opcion
de compra (Carrington et al., 2014). La brecha
actitud-comportamiento estd asociada con impul-
sores o barreras personales y psicologicas que
promueven o restringen los comportamientos
de compra éticos, como por ejemplo el precio,
el alcance, el portfolio de productos, etc. (Jung
etal., 2020).
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A modo de ejemplo, precio es una variable
decisiva a la hora de tomar una decision de com-
pra (Bray et al., 2011). Los productos locales son
mas preciados, sin embargo, cuando los consu-
midores no ven una recompensa tangible signifi-
cativa, por ejemplo, no entienden la justificacion
de los precios més altos, mantienen su comporta-
miento de compra habitual y mas rentable.

Ademis, los valores que guian una compra
ética varian entre personas y son especificos del
contexto, cultura, clase social y pais (Rojas-Lamo-
rena et al., 2022).

El proceso de decision de compra a menudo
incorpora varias motivaciones que complican la
comprension y parametrizacion. Los investigado-
res han tratado de comprender el vinculo entre
los principios éticos y los factores conductuales
(Park y Lin, 2020), sin embargo, la ética puede
ser secundaria a otros factores de decision (Chat-
zidakis y Maclaran, 2020).

Finalmente, el valor de una marca y los resul-
tados economicos pueden ser condicionados por
muchas mas variables (costes, margenes, valora-
cion en bolsa, ...) ademas de las ventas, factores
que condicionan su posicionamiento en el mer-
cado (Ishaq y Di Maria, 2020).

Teniendo en cuenta la anterior revision de
la literatura y para alcanzar nuestro objetivo de
investigacion, planteamos estas hipotesis que vali-
daremos con el analisis comparado de los dos
rankings que evaltan la percepcion ética de las
marcas y su valor economico.

Hp. 1: Las marcas éticas que cumplen con los
mas altos estandares de sostenibilidad medioam-
biental, social y econémicos son las marcas mas
valiosas.

Hp. 2: Las marcas éticas que cumplen con los
mas altos estandares de sostenibilidad medioam-
biental, social y econdmicos son las que tienen
mejores resultados econémicos.

Hp. 3: Existe una brecha entre la percepcion
ética de la marca y el consumo de productos de
marcas éticas que determina su valor econémico.

3. Metodologia

Para validar nuestras hipotesis, una vez definido
el marco tedrico a través de la revision de la litera-
tura, hemos desarrollado un analisis descriptivo,
exploratorio y comparativo que se basa en la com-
binacion de métodos de analisis mixtos (Campos
Arenas, 2009; Castro-Martinez y Diaz-Morilla,
2019) a través de la triangulacion de datos de
dos fuentes secundarias (Berganza-Conde y Ruiz-
San-Roman, 2005).

El disenio metodologico se basa en el analisis
longitudinal (Wimmer y Dominick, 1996) de dos
rankings entre el 2018 y el 2022.

Asimismo, indicar que mediante la compara-
tiva de los datos se ha podido estudiar la evolu-
cion de las empresas en cuanto a sostenibilidad
y percepcion ética y su valor de marca, tanto
economico, comercial como intangible (Chang
et al., 2021). Para llevar a cabo dicho analisis,
se han comparado los estadisticos de frecuencias
absolutas de los dos rankings.

La informacion se ha extraido de dos rankings
reconocidos internacionalmente (Corporate Kni-
ghts, 2022). Las empresas que realizan activida-
des de “bandera roja”, como el uso del carbon
térmico, el bloqueo de politicas en contra del
cambio climatico, la deforestacion (Ford Motor
Company, Daimler AG, Chevron y Aire Francés)
y la produccion de armas (Airbus, Rolls-Royce
Holdings y Boeing) estan descalificadas (Corpo-
rate Knights, 2022).

El ranking Global 100 es una referencia en
el campo de la evaluacion dinamica y compara-
tiva de la sostenibilidad empresarial (Abraham
y Dao, 2017; Ogrean y Herciu, 2018; Pal y Jen-
kins, 2014). Una serie de razones sustentan esta
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afirmacion: 1) la longevidad del proyecto, desde
el 2005, y su resiliencia a lo largo del tiempo; 2)
el alto perfil del ranking (se presenta al publico
durante la reunion anual del Foro Econémico
Mundial en Davos y se publica en Forbes); 3)
el enfoque transparente y consistente a través de
KPIs objetivos predefinidos que abarcan tan el
ambito medioambiental, como el social y el eco-
nomico; y 4) la mejora continua de la metodolo-
gia (de Felice y Petrillo, 2021; Ogrean y Herciu,
2018).

El segundo ranking que hemos analizado es
el Best Global Brands (BGB), un informe anual
publicado por la agencia Interbrand, una con-
sultora de marca lider durante mas de 45 anos
(Chu y Keh, 2006; Interbrand, 2022), en el que
se presentan las 100 marcas globales mas impor-
tantes del mundo segtin sus valores financieros,
comerciales e intangibles (Chang et al., 2021).
Interbrand es la primera empresa en tener su
metodologia de valoracion de marcas certificada
por el ISO 10668 que avala sus criterios de valo-
racién monetaria de marcas. Ha utilizado el valor
de marca como criterio de clasificacion, siendo la
empresa que lo ha hecho durante mas tiempo. El
ranking se basa en tres aspectos: 1) el desempeno
financiero de los productos o servicios de marca,
2) el impacto de la marca en la decision de com-
pra; y 3) las fortalezas competitivas de la marca.
En el analisis financiero, se mide el rendimiento
financiero general para los inversores de la orga-
nizacion o su beneficio econémico. El papel de
la marca mide la parte de la decision de compra
atribuible a la marca en oposicion a otros facto-
res como los impulsores de compra, el precio, la
conveniencia o las caracteristicas del producto.
La fortaleza de la marca mide la capacidad de
la marca para crear lealtad y, por lo tanto, una
demanda sostenible y ganancias en el futuro. El
calculo de la fuerza de una marca incluye todas

sus actividades actuales que contribuyen a su
valor futuro. Esto enfatiza 1a necesidad de adap-
tarse a las tendencias modernas del entorno que
Tequieren, entre otras cosas, la aplicacion de estra-
tegias de sostenibilidad en los negocios (Lukin
etal., 2022).

En 2022 Interbrand ha introducido areas cen-
tradas en la ética de la marca, el medio ambiente y
el disetio inclusivo. Por primera vez, han incorpo-
rado datos medioambientales, sociales y de gober-
nanza (ESG) cuantitativos en su metodologia.

Hasta ahora, los estudios existentes que uti-
lizan los rankings realizados por Interbrand son
relativamente limitados (Agus Harjoto y Salas,
2017; Chang et al., 2021; Cowan y Guzman,
2020; Johansson et al., 2012). El objetivo de este
estudio es explorar e identificar posibles patrones
entre el valor de marca y las marcas éticas.

4. Resultados

En primer lugar, segun el ranking Global 100, las
empresas mas sostenibles son las que invierten en
negocios sostenibles y a la vez venden productos
respetuosos con el medioambiente y los derechos
de las personas.

Hay 17 nuevas empresas en el Global 100,
entre ellas Evoqua Water Technologies y Beijing
Enterprises Water Group, lo que pone de relieve
la creciente importancia de los problemas del
agua en todo el mundo.

Otra incorporacion interesante es la de Sch-
nitzer Steel Industries, especialista en reciclaje de
acero y automoviles. La economia circular sera
cada vez mas importante para muchos sectores
en los proximos anos.

Como podemos ver en la figura 1, los bancos
representan el 15% del Ranking y la industria
tecnologica ocupa el 19%.

E12022 hasido un afio que ha puesto de relieve
las complejidades de la agenda de sostenibilidad;
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Figura 1. Grafico de las empresas de Global 100 (2022) por sectores empresariales

Tratamiento de aguas y aguas residuales 2.00%,

Transporte de mercancias, logistica 200%\
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—

Bancos e inversiones 15.00%

L—""Farmacéutica y healthcare 7.00%

algunos miembros de la lista de este afio tuvieron
buenos resultados en ciertas areas, pero mostra-
ron claras deficiencias en otras. Apple y Google,
por ejemplo, recibieron importantes multas anti-
monopolio en Europa, pero Apple obtuvo una
buena puntuacion en energia, carbono, ingre-
sos limpios y diversidad, haciéndole entrar por
primera vez en el ranking, mientras que Google
destaco por sus ingresos limpios y la diversidad
racial.

Aunque las empresas del Global 100 han pro-
gresado en el aumento de su cuota de ingresos
e inversiones limpias, la representacion feme-
nina entre los consejeros se estanco en el 2022
enel 32%.

Analizando los resultados de Best Global
Brands, podemos apreciar que en 2022 el valor
total de las 100 marcas principales ha alcanzado
los 3.088.930 millones de doélares americanos,
un aumento del 16 % desde 2021 (2.667.524
millones de dolares americanos). El 2022 ha

sido el afo con la tasa mas rapida de crecimiento
del valor de la marca jamas registrada, lo que
demuestra la creciente contribucion que tiene la
marca de una empresa para impulsar su éxito.
Si bien los mercados financieros han mostrado
cambios significativos en los dltimos anos, el
valor de las marcas mas fuertes del mundo ha
aumentado.

El valor de marca de las primeras diez empre-
sas ha crecido de manera importante (Apple,
Microsoft, Amazon, Google, Samsung, Toyota,
Coca-Cola, Mercedes-Benz, Disney y Nike), posi-
cionandolas muy bien en el mercado.

Apple se mantiene en la posicion ntimero uno
por décimo afo consecutivo (482.215 millones
de dolares americanos), mientras que Micro-
soft sube al segundo lugar (278.288 millones
de dolares americanos), superando a Amazon
(274.819 millones de dolares americanos). Goo-
gle (251.751 millones de dolares americanos)
se ha mantenido en la posicion nimero cuatro.
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Microsoft (#2), Tesla (#12) y Chanel (#22) regis-
tran el mayor crecimiento porcentual interanual,
aumentado el valor de la marca en un 32%.

Aligual que en Global 100, las marcas de tec-
nologia también dominan el ranking Best Global
Brands, ocupando las cinco primeras marcas del
ranking.

Haciendo una comparativa entre los dos ran-
kings se puede observar que no hay una correla-
cion directa entre sostenibilidad y valor de marca
dado que solo un 12% de las marcas (Apple,
Cisco, Intel, Samsung, SAP, Tesla, Adidas, Allianz,

Hewlett Packard Enterprise, HP, Inditex - Zara y
Philips) salen reflejadas en ambos rankings.

Apple, marca lider en Best Global Brands, solo
ocupa el lugar 48 en el Ranking Global 100.

La tabla 1 compara las 12 marcas que coinci-
den en ambos rankings. Podemos observar que
no hay una correlacion entre las posiciones de
los dos rankings. Un claro ejemplo es Allianz
que pierde 44 posiciones en el ranking de Global
100, en cambio, en BGB se queda en la misma
posicion, incrementando su valor en un 23,20%.

Otro ejemplo es Adidas que aun perdiendo 6

Tabla 1. Comparativa entre Global 100 y Best Global Brands

Posicion en
:{c]:]

Posicion en
Global 100

Adidas 82 42
Allianz 93 34
Apple 48 1
Cisco 28 15
Hewlett Packard 54 90
Enterprise

HP 50 62
Inditex - Zara 73 47
Intel 64 19
Philips 56 59
Samsung 46 5
SAP 55 20

Tesla 52 12

Comparacion | Comparacion | Incremento
posicion posicion BGB | del valor de
Global 100 marca %
2022
-6 7 19,06
44 0 23,20
48 0 18,12
-15 1 13,99
-24 -6 2,74
0 1 13,39
19 -2 10,78
5 2 -7,96
56 -2 5,90
14 0 17,49
29 0 4,68
45 2 32,35
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posiciones en Global 100, ve incrementado de
un 19,06% su valor de marca.

Por otro lado, marcas como Samsung y SAP
han escalado muchas posiciones en Global 100,
haciendo hincapié en politicas de sostenibilidad,
pero en cambio no se ha visto incrementado su
valor de marca.

Philips, por su parte, mantiene una buena
posicion entre las empresas mas sostenibles, sin
embargo, no aumenta su valor de marca.

En cuanto a empresas espafiolas, Inditex ocupa
la posicion 73 del Global 100, concentrando sus
politicas de sostenibilidad en el ambito medioam-
biental mas que en el social y es, actualmente, la
marca espafiola mejor valorada, con unos resulta-
dos econémicos que mejoran ario tras ano.

Iberdrola se posiciona entre las 25 mejo-
res empresas del mundo tanto por las politicas
medioambientales como sociales, sin embargo,
no entra entre las marcas mas valoradas en el

mundo.

5. Implicaciones y conclusiones
A través de la comparacion entre dos rankings, el
Global 100 (Corporate Knights, 2022) y el Best
Global Brands (Interbrand, 2022), analizamos si
hay una correlacion entre la percepcion ética de
una marca, influida por su impacto positivo en
términos sociales y medioambientales (Payne et
al., 2021), y el valor de marca en el mercado.

Esta investigacion cumple con una demanda
por parte de varios autores que afirman que un
mejor entendimiento del consumo ético puede
ayudar a las marcas a mejorar sus practicas y a
la vez incrementar su valor de marca (Hassan et
al., 2021).

Gracias a una revision de la mas reciente y rele-
vante literatura académica sobre marcas éticas,

sostenibilidad, comportamiento del consumidor

y valor de marca, planteamos las siguientes
hipotesis:

Hp 1: Las marcas éticas que cumplen con los
mas altos estandares de sostenibilidad medioam-
biental, social y econdmicos son las marcas mas
valiosas.

Hp. 2: Las marcas éticas que cumplen con los
mas altos estandares de sostenibilidad medioam-
biental, social y econdmicos son las que tienen
mejores resultados econémicos.

Hp. 3: Existe una brecha entre la percepcion
ética de la marca y el consumo de productos de
marcas éticas que determina su valor econémico.

La revision de la literatura nos invita a pensar
que los consumidores actuales valoran positiva-
mente las marcas mas éticas, respetuosas con el
medioambiente y los aspectos sociales (Bianchi et
al., 2020; Brown et al., 2003; Sodergren, 2021).

Sin embargo, varios autores apuntan que hay
una brecha entre actitud y comportamiento que
hace que la apreciacion por la eticidad de una
marca no se convierta finalmente en preferencia
y compra de la misma (Chatzidakis et al., 2016;
Hassan et al., 2021) y que el valor economico
de una marca no esta condicionado sélo por su
sostenibilidad (Ishaq y Di Maria, 2020).

Los resultados de la comparacion de los dos
rankings no avalan las dos primeras hipotesis:
no siempre las empresas mas sostenibles son las
empresas con mejor valor en el mercado y con
mejores resultados econémicos.

Se deduce entonces que podemos confirmar
la tercera hipotesis: existe una brecha entre la
percepcion ética de la marca y el consumo de
productos de marcas ética que determina su valor
economico.

Detras de esta brecha, hay varias implicaciones.

En primer lugar, si asumimos que la etici-
dad de una marca es realmente una ventaja
competitiva, porque asi lo confirma la literatura
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académica (Iglesias et al., 2019; Payne et al.,
2021), las marcas que invierten en politicas sos-
tenibles y responsables tienen que poner mas en
valor estos factores, a través de unas estrategias
de comunicacion centradas en estos aspectos para
cautivar los consumidores mas exigentes y leales.

Segundo, hay sectores, por ejemplo, los ban-
cos, que han invertido en sostenibilidad, sin
embargo, no han sabido mejorar la percepcion
ética de sus marcas e incrementar a la vez su valor
de marca, a pesar de los buenos resultados econo-
micos. Un sector con un bajo nivel reputacional,
que a la vez invierte en politicas medioambienta-
les y sociales, tal y como apunta el Ranking Global
100, tendria que centrar su comunicacion en la
puesta en valor de estas politicas diferenciadoras
con el objetivo de mejorar su reputacion. A la vez,
el sector financiero tendria que tangibilizar sus
politicas sociales y medioambientales en el ser-
vicio al cliente, siendo esta variable muy impor-
tante en la decision de compra y valor de marca
percibido (Manansala et al., 2022)

Finalmente, las empresas tecnologicas nos
demuestran que es posible trasladar al valor de
marca la ventaja competitiva proporcionada por
el respeto medioambiental y la responsabilidad
social, gracias a una comunicacion centrada en
el valor anadido de estas politicas (Sohaib et dal.,
2023).

Para la gestion de una marca sostenible, la
empresa debe hacer coincidir sus estrategias
de marca bien disefiadas (Agus Harjoto y Salas,
2017; Chang et al., 2021; Raggio y Leone, 2007,
Suder et al., 2008; Suder y Czinkota, 2005) con
entornos en constante cambio, debido a que la
sostenibilidad es un concepto en constante evolu-
cion, e incluso las empresas mas diligentes deben
evolucionar con él.

Hay una brecha entre las tendencias de con-
sumo de marcas éticas y los drivers que siguen

condicionando la eleccion de una marca por
parte de los consumidores (Brandao y Costa,
2021; Jung et al., 2020; Kopplin y Rosch, 2021,
McKeown y Shearer, 2019). Sobre todo, en los
productos de gran consumo, para poner en valor
las estrategias de sostenibilidad y responsabilidad
social las marcas tendran que educar a los consu-
midores que, por ejemplo, el valor de una marca
tiene que estar relacionado con su ética y que
el precio y la conveniencia no siempre son las
variables mas relevantes a la hora de evaluar una
marca.

Las limitaciones de este estudio residen en el
hecho de analizar fuentes secundarias, sin desa-
rrollar un analisis directo sobre las opiniones de
los consumidores. Justamente este planteamiento
serd objeto de estudio de futuras investigaciones

por parte de los autores.
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