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RESUMEN

Desde que el mundo era mundo comenzó a desarrollar el criterio conocido como mercado, los 

cuestionamientos sobre la efectividad y el impacto real en las empresas han venido latentes en 

varios aspectos de discusión. Diversos axiomas indican que la utilización de las campañas de 

marketing debe ser retribuida a la empresa u organización por medio del retorno en rendi-

mientos financieros. La discusión continúa entre los departamentos financieros / ventas y de 

marketing, llevando siempre connotaciones que encaminan los temas de conversación hacia 

los niveles óptimos de inversión en campañas. Por este motivo se aplica una revisión de la lite-

ratura que presenta datos y soportes técnicos relacionados con el marketing y las finanzas, que 

pretende revelar cuál es el avance científico realizado por diversos autores y aceptado por la 

comunidad internacional que presente datos y soportes técnicos relacionados con el marke-

ting y las finanzas.
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ABSTRACT

Since the world began to develop the criteria known as the market, questions about the 

effectiveness and the real impact on companies have been latent in several spectrums of 

discussion. Several axioms indicate that the use of marketing campaigns must be remunerated 

to the company or organization through the return on financial returns. The discussion 

continues between the financial / sales and marketing departments, always carrying 

connotations that direct the topics of conversation towards optimal levels of investment in 

campaigns. For this reason, a review of the literature that presents data and technical supports 

related to marketing and finance is applied, which aims to reveal the scientific progress made 

by various authors and accepted by the international community to present data and 

technical supports related to Marketing and finance.

KEY WORDS: Marketing, Sales, Expenses, Investment, Finance, company, communication.

JEL CLASIFICATION: M31, M37, M21, P34, P43.

INTRODUCCIÓN

La presente investigación busca determinar el nivel de la producción cientí-

fica desarrollada en el campo del marketing a partir de los descriptores relaciona-

dos con el marketing y las finanzas, la cual levanta la evidencia obtenida a través 

de estudios de tipo empírico o de compilaciones teóricas. Se busca analizar y defi-

nir las tendencias en líneas de investigación desarrolladas bajo el paraguas de 

marketing y finanzas, identificando posibles áreas de interés con mayor nivel de 

desarrollo y su calidad de aceptación en el campo científico medido con el 

número de citaciones que dichos artículos han conseguido.

El tipo de investigación aplicado es descriptivo con búsqueda histórica en 

bases de datos o bibliotecas reconocidas dentro del mundo de la ciencia. Debido al 

interés de investigación, se incluyen repositorios hispanos, los mismos que se espera 

contribuyan con publicaciones en las áreas descritas. Los descriptores seleccionados 

en primera instancia obtuvieron datos muy amplios, motivo por el cual tuvieron que 

combinarse para poder refinar la búsqueda; esta combinación se realizó siempre 

poniendo la palabra mercadeo o marketing en primer lugar como descriptor princi-

pal. El periodo estudiado está comprendido entre los años 2010 y 2017, incluyendo 

en la búsqueda publicaciones realizadas en los idiomas inglés y español. 

Para un primer filtro, se clasificaron los documentos rescatados según los 

descriptores en cuatro categorías: Artículos no vinculados al tema, sin informa-

ción relevante o sin coincidencia. Los demás documentos fueron procesados a fin 

de que formasen parte del estudio planteado.
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Los resultados muestran que la mayoría de publicaciones las obtenemos en 

las bases de Scielo y ProQuest. Oxford Open Journals no contribuye con ningún 

artículo para el análisis. Según los descriptores elegidos, “Marketing and invest-

ment” presenta el mayor número de artículos encontrados en los repositorios. La 

línea más investigada es la de “Marketing y finanzas”, y la mayor producción se 

realiza en idioma inglés. El año en el que mayores resultados de publicaciones se 

evidenciaron fue el 2015, y los países que presentan mayor número de publicacio-

nes son Colombia y Estados Unidos 

A nivel latinoamericano la producción es baja en comparación con los 

demás países, predominando las publicaciones en idioma español pese a obtener 

el mayor número de artículos de calidad medido con el número de citas publica-

das en inglés. La producción que mayor número de citas presenta fue publicada 

en el año 2012, a esta le siguen publicaciones del año 2011.

ANTECEDENTES

El presente trabajo pretende unir a dos vertientes o líneas de investigación 

que pertenecen a los campos empresariales del marketing y las finanzas (M&F), 

buscando de esta manera contribuir con un análisis sobre la producción científica 

de tipo investigación empírica o teórica que se han desarrollado dentro del 

periodo comprendido entre los años 2010 y 2017. Con la finalidad de relevar los 

distintos tipos de retorno existentes entre el marketing y los indicadores financie-

ros empresariales.

El interés en la evaluación de la producción del campo de marketing, bajo 

las condiciones descritas en el párrafo anterior, de lo que se ha podido encontrar 

hasta el momento, ha sido escasa. Son pocos los trabajos encontrados y que se 

refieren más a estudios de las estrategias de marketing como los trabajos de Gon-

zález (2016), o el marketing turístico de López-Bonilla (2008). El autor Valiente 

plantea un trabajo de tendencias de investigación en marketing en América Lati-

na, describiendo cual ha sido el comportamiento de esta disciplina entre los años 

1985 y 2012 en cuyo documento no se evidencian resultados relacionados con las 

finanzas (Valiente, 2014), o el trabajo de análisis bibliométrico en publicidad 

(Baladrón-Pazos, Manchado-Pérez, & Correyero-Ruiz, 2017) y de producción 

científica en marketing dentro de Brasil (Mazzon & Hernandez, 2013).

El objetivo de este trabajo es el de analizar las principales tendencias en la 

investigación dentro del ámbito del marketing financiero en el periodo compren-

|  459In Crescendo, 2018; 9(3): 457-480



dido entre los años 2000 y 2017, pretendiendo señalar cuales son las principales 

líneas desarrolladas, determinando la calidad de los trabajos que será medida por 

medio del indicador número de citas del artículo, los años de mayor productivi-

dad, los países que más han contribuido a esta rama y los idiomas de publicación. 

A fin de conseguir este objetivo, se desarrolló una metodología que es expuesta en 

la parte correspondiente a métodos en el presente escrito; posteriormente se expo-

nen los resultados de la evaluación del número de publicaciones en el ámbito 

marketing y finanzas y finalmente se culmina con las conclusiones.

El espíritu del documento radica en la aplicación de un análisis descriptivo 

de lo que ocurre en el segmento del marketing y las finanzas, indicando su evolu-

ción y composición de estudios realizados, presentando de esta manera un mapa 

que permita a futuras investigaciones guiarse en los caminos que aún no han sido 

explorados, o especializarse en lo que ya se tiene desarrollado hasta el momento.

MATERIALES Y MÉTODOS

Para conseguir el objetivo planteado, se utilizó como método de investiga-

ción el análisis documental clásico por medio de acceso a bibliotecas digitales o 

bases de datos reconocidas que nos permitirán conseguir los documentos requeri-

dos para el análisis mediante un estudio longitudinal que abarca los años 2010 al 

2017. Las bases o bibliotecas estudiadas son:

· Scielo

· Doaj

· Dialnet

· Ebsco

· Oxford open journals

· ProQuest

· Scopus

· Redalyc

En relación a los descriptores, los elegidos para el levantamiento de la infor-

mación expuesta en el presente documento se pueden observar en el Cuadro 1:

 Marco Antonio Piedra-Aguilera, Martín Giorgis

460  | In Crescendo, 2018; 9(3): 457-480



Cuadro 1

DESCRIPTORES

· Mercadotecnia · Marketing

· Ventas · Sales

· Gastos · Expenses

· Inversión · Investment 

· Finanzas · Finance 

En vista de que los términos en búsqueda aislada no brindaban información 

refinada por la gran cantidad de producción de las áreas, se incluyeron palabras 

construidas entre las dos ramas, quedando de la siguiente manera:

Cuadro 2

DESCRIPTORES AGRUPADOS

· Mercadotecnia y Ventas · Marketing and Sales

· Mercadotecnia y Gastos · Marketing and Expenses

· Mercadotecnia e Inversión · Marketing and Investment 

· Mercadotecnia y Finanzas · Marketing and Finance 

Posteriormente, se registró el volumen de la producción científica registrada 

bajo los descriptores establecidos, según la base de datos en la cual reposan y su 

especialidad de investigación. Llegando a determinar la evolución de esta línea 

de estudios entre los años 2010 y 2017. Para efectos de registro, se reconocieron y 

analizaron los datos publicados únicamente en los idiomas español e inglés.

La pregunta de investigación que se pretendió responder es: ¿Qué se sabe de 

la aplicabilidad y relaciones existentes entre el marketing y los rendimientos 

financieros empresariales?

El proceso metodológico con el cual se trabajó al momento de levantar la 

información que reposaba en las bases de datos fue el siguiente:

1. Clasificación de artículos en función del tipo de información de estudio 

del documento.
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2. Una vez agrupadas en segmentos de tópicos homogéneos, se procede a 

categorizar cada tema según su año de escritura, sabiendo que no llegare-

mos a aplicar búsquedas más allá de las publicaciones pertenecientes al 

año 2010.

3. Con la finalidad de organizar los hallazgos y determinar criterios comu-

nes, se utilizan tablas de análisis y síntesis de cada artículo escogido, lle-

gando de esta manera a comparar y contrastar resultados.

Debido a la cantidad de información que existe en las bases estudiadas, una 

vez revisados uno a uno los artículos los resultados fueron depurados descartando 

aquellos que no se relacionen con el objeto del presente estudio. Para esto se revi-

san los datos del título, palabras descriptoras y abstract.

Por otra parte, en las búsquedas dentro de las bases y mediante el uso de 

los descriptores, cuando no se encontraba la información requerida, se estable-

cieron códigos que identifiquen la situación por la que se descarta la evidencia 

encontrada:

· No artículos vinculados al tema: se utiliza cuando la búsqueda arroja 

resultados de artículos varios, pero que no están relacionados con nues-

tro tema de estudio.

· No hubo información relevante, mucha mezcla de temas: utilizado 

cuando la búsqueda arrojó datos confusos, no relevantes o que no apor-

taban al tema de investigación

· Sin coincidencia: utilizado cuando la búsqueda no obtuvo resultado de 

ningún tipo.

De otro lado, con las investigaciones que fueron escogidas para el análisis, se 

procedió a determinar agrupamientos según el tipo de documento y su línea de 

investigación, según el siguiente criterio:

ü Marketing e impacto en la inversión: Documentos que hablan sobre el 

impacto que tuvo el marketing dentro de la empresa medido desde la 

perspectiva de inversión, indicadores como el Retorno sobre la Inversión 

(ROI) o el nuevo desarrollo conocido como ROMI (Return over marke-

ting investment) (Méndez Suárez, 2016) (Ortiz Morales M. D., 2016).

ü Marketing e impacto en las ventas: estudios que pretenden medir el 

impacto del marketing en la variación sobre las ventas.

 Marco Antonio Piedra-Aguilera, Martín Giorgis
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ü Marketing e impacto en finanzas: documentos que estudian los impac-

tos del marketing en relación al valor de la empresa, como éste influye en 

los precios de las acciones, y los rendimientos financieros de la firma

ü Marketing y contabilidad: aunque se trata de una categoría con un solo 

documento, se vio interesante la inclusión de esta escala en virtud de 

que el documento permite analizar el gasto en marketing y su consecuen-

cia en los resultados de una empresa 

ü Green marketing y finanzas sostenibles: por último, tenemos a la 

nueva tendencia de estudios, la ambiental. Al tener dos documentos, 

esta categoría pretende estudiar la sostenibilidad empresarial desde el 

punto de vista del “green marketing” con la finalidad de fortalecer las 

finanzas sostenibles.

Cabe anotar que esta calificación se hizo acorde a lo que indicaban en la 

categorización interna de los artículos y la similitud que puedan tener unos con 

otros cuando el criterio no era especificado por el autor.

Posteriormente, se procedió a realizar cruces de información buscando una 

explicación a las características de los documentos estudiados. Se obtuvieron 

datos de producción por años, producción por autores o países, número de cita-

ciones por artículos, idiomas de publicación, entre otros.

RESULTADOS

Como primera parte del análisis, se procede a realizar una descripción de los 

resultados obtenidos, sin filtrar lo que contiene cada artículo, aplicando como 

criterio de selección únicamente el título, los descriptores y el abstract.

Con la información encontrada con los descriptores escogidos, se obtuvie-

ron un total de 134 artículos. Dichos trabajos se encontraban publicados en las 

siguientes bases de datos (Ver Gráfico 1). De la información obtenida, se des-

prende que la mayor cantidad de publicaciones las podremos encontrar en las 

bases Scielo y ProQuest. No tenemos ningún registro para este tipo de investiga-

ciones en la base Oxford Open Journals.

La búsqueda de información con las palabras descriptoras que no dieron 

resultados positivos evidencia tener mayor ocurrencia de tipo “Sin coinciden-

cias” lo cual indica que la búsqueda no encontró resultados de ningún tipo. La 

búsqueda de información con mayor mezcla de temas y por lo tanto imposibilidad 

de aplicar la investigación se la obtuvo en la base Redalyc. Ver Gráfico 2.
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Gráfico 1. Total de artículos por base.

Gráfico 2. Resultados de búsqueda fallida.
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En lo relacionado a los descriptores, el que mejor resultado devolvió fue 

“marketing and investment” con un 29% del total de resultados, seguido de “mar-

keting and sales” con una participación del 18%. Los descriptores de menores 

resultados fueron los de “mercadotecnia y finanzas”, “mercadotecnia y gastos” y 

“mercadotecnia e inversión” con una participación de un 6% cada uno. Los resul-

tados encontrados refuerzan el criterio conocido que expone que en la literatura 

científica predomina la publicación en idioma inglés, incluido el uso de descripto-

res en dicho idioma indistintamente del lenguaje con el cual fue escrito el docu-

mento. Ver Gráfico 3.

Gráfico 3. Producción por descriptores.

El gráfico 4 muestra el grado de especialización de las bases o repositorios en 

función de la temática según descriptor, podremos encontrar que, el mayor indi-

cador de “marketing and investment” lo podemos ver en ProQuest. Scielo 

presenta una composición equilibrada entre “marketing and investment”, ““mar-

keting and sales” y “marketing and finance”. Redalyc muestra información dis-

persa, sobresaliendo en el descriptor “mercadotecnia y ventas”. Ver Gráfico 4.
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Con estos datos se ha construido un gráfico en donde se presenta el volumen 

de publicaciones generado bajo el paraguas M&F y según la línea de investiga-

ción específica entre los años de estudio 2010 - 2017, apareciendo como la línea 

más estudiada la de marketing e impacto en finanzas con un total de 51 registros. 

Gráfico 4. Producción por base y descriptores.

Gráfico 5. Producción por línea.
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Vale anotar que dentro de la revisión aplicada, existió un grupo de investiga-

ciones que, pese a haber sido encontradas con los descriptores planteados, no 

presentaban ninguna relación con el tema objetivo del trabajo, motivo por el cual 

fueron descartados. El total de estas publicaciones fue de 30 artículos. Un artículo 

de los recuperados en la primera búsqueda aparece como no encontrado, o elimi-

nado de la base de datos. Dos documentos se catalogan como “Green Marketing” 

Ver Gráfico 5.

Los países con mayor producción de M&F en estas bases son Colombia y 

Estados Unidos, con 15 y 11 publicaciones respectivamente. España ocupa el 

tercer lugar con 8 publicaciones. El 69% de las publicaciones son efectuadas en 

inglés mientras que la diferencia en español. Ver Gráficos 6 y 7 respectivamente.

Gráfico 7. Producción por idioma.

Gráfico 6. Producción por País.
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A pesar de que existen diversos métodos de evaluar la relevancia científica, 

uno de los indicadores más aceptados es el número de citas que un documento ha 

recibido (Bordons, 1996). Bajo este contexto, se evidencia que en total las líneas 

de investigacion a nivel gobal registran 1.256 citas, de las cuales el 85% pertene-

cen a la línea “marketing y su imapcto en finanzas. El artículo que mayor número 

de citaciones ha recibido es el de Neil Morgan (2012) y su título “Marketing and 

business performance”, con un total de 290 citas y publicado en Estados Unidos 

en idioma inglés. Seguido del publicado por Vorhies (2011) cuya procedencia e 

idioma son los mismos que el descrito en primer lugar, registrando un total de 186 

citas. El tercer lugar lo ocupa Gromark (2011) de origen Sueco, publicado en 

inglés y con un registro de 139 citas. Ver Gráfico 8.

Gráfico 8. 10 Artículos más citados por procedencia.

En lo relacionado con el año de producción y la línea de investigación, podre-

mos observar que marketing y finanzas ha ido en ascenso, obteniendo su cúspide de 

publicaciones en el año 2015. Las dos líneas más estudiadas y con evolución positiva 

son las relacionadas con marketing e impacto en finanzas y ventas. Ver Gráfico 9.

El año 2015 recibe mayor producción de parte de la biblioteca Dialnet con 8 

publicaciones, le sigue ProQuest con 5 publicaciones. El año de menor produc-

ción en M&F, el 2010, publican las bases Ebsco y ProQuest. Redalyc mantiene 

publicaciones constantes a partir del año 2011 y Dialnet lo hace desde el 2012. 

Ver Gráfico 10.
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Gráfico 10. Producción científica por base y por año.

Gráfico 9. Producción científica por línea y por año.
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En lo relacionado con la produccion por año / publicación, observamos en la 

gráfica 8 que el mejor año es el 2015, sin embargo, al momento de comparar los 

años de publicación con el número de citas obtenidas a los documentos, vemos 

que el mejor resultado lo presenta el año 2011 con un total de 353 citas, lo que 

equivale al 28 % del total de citas. Seguido de los años 2015 y 2012 con una parti-

cipacion del 25% y 24% del total de citas, respectivamente. Lo que puede con-

cluir que los años de mayor impacto en lo referente a la calidad de documentos 

son el 2011 y 2015, mientras que la mayor cantidad de documentos producidos le 

pertenece al año 2015. Ver Gráficos 11 y 12.

Gráfico 12. Producción por Año / Cita.

Gráfico 11. Producción por Año / Publicación.
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Aunque el 70% de publicaciones son realizadas en inglés, la relación entre 

productividad año/idioma muestra que las publicaciones en dicho idioma están 

presentes en todos los años de estudio, mientras que lo publicado en español tiene 

su inicio en el 2011. Ver Gráfico 13.

Gráfico 13. Producción científica por idioma y por año.

La linea de investigación que enlaza las finanzas sostenibles y el marketing 

verde ha sido publicada por Scielo. Marketing y contabilidad es registrada en 

Proquest. Marketing en impacto en la inversión en Ebsco. Marketing con 

impacto en finanzas aparece en todas las bases, y Ebsco no registra publicaciones 

de marketing y ventas. Ver Gráfico 14).

Cuando analizamos la producción de países hispanos en su lengua no nati-

va, podemos observar que Brasil lidera la producción con 5 publicaciones en 

inglés, seguido de España. Destacamos que tanto Ecuador como Costa Rica de los 

escasos documentos que se publican, ninguno lo hacen en otro idioma que no sea 

el español Ver Gráfica 15. Podemos verificar que la mayor cantidad de publicacio-

nes y de calidad de las mismas, medidas por medio del indicador de citaciones, se 

lo hace en lengua inglesa. Ver Gráfica 7.
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Gráfico 14. Producción científica Línea y por base.

Gráfico 15. Producción países hispanos por idioma.
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Cuando analizamos la vigencia de la calidad de artículos más citados, medi-

dos con el indicador número de citas, observamos que estos corresponden a las 

publicaciones de los años 2011 y 2012. El cuarto y quinto lugar lo ocupan publica-

ciones del año 2015. La producción de los años 2012 y 2014 presentan el menor 

número de citas. Ver Cuadro 3.

Cuadro 3

EDAD DE PRODUCCIONES MÁS CITADAS

53   X

56   X

139 X  

186 X  

290  X

Artículo y su
número de Citas

2011 2012 2015

DISCUSIÓN

Consideramos que el relevamiento presentado en este artículo resulta de 

utilidad para todos aquellos investigadores interesados en avanzar científica-

mente en la temática vinculada al marketing y las finanzas. 

La revisión bibliográfica es un procedimiento muy valorado en la planifica-

ción y ejecución de una investigación y, desarrollado de manera sistemática y 

minuciosa, frecuentemente se presenta como un procedimiento lento y plagado 

de ensayos a prueba y error. Si bien existen numerosas recomendaciones que per-

miten optimizar este proceso (muchas de ellas fueron utilizadas en este recuento 

bibliográfico) esto no exime al investigador de recorrer un numeroso grupo de 

bases de datos con la finalidad de recoger antecedentes y fundamentos para su 

propósito científico. 

Usualmente esta búsqueda se concentra en un pequeño grupo de bases de 

datos que nuclean a un significativo número de revistas, artículos y autores. 

Estas bases suelen tener como característica principal el ser de pago por sus-

cripción y, por lo tanto, de ingreso restringido. Este artículo ha sido concebido 

con la finalidad de mostrar el avance científico en marketing y finanzas espe-
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cialmente de aquella literatura publicada en bases de datos de acceso abierto. 

Estas bases gratuitas, de alta calidad y visibilidad, no presentan barreras econó-

micas, legales o técnicas en el acceso al conocimiento científico, lo que 

adquiere singular importancia especialmente en los países en vías de desarro-

llo, debido a las menores posibilidades económicas que tienen sus científicos, 

profesionales e instituciones. Paradójicamente, estas bases no suelen ser ni las 

primeras ni las más consultadas. 

Si para un investigador fuese relevante saber dónde buscar y es capaz de 

contar de antemano con información de aquello que podrá encontrar, una contri-

bución práctica de este trabajo será la optimización del tiempo destinado a las 

etapas de revisión la literatura y elaboración posterior del marco teórico de un 

proyecto científico. Por su parte, desde una perspectiva teórica, le permitirá con-

tar con las publicaciones halladas hasta el momento, en las bases de datos, en los 

años y en los idiomas citados, y le servirá de fundamento bibliográfico en los tópi-

cos de la mercadotecnia y su rendimiento financiero.

Uno de los puntos que nos ha llamado la atención ha sido la gran cantidad 

de publicaciones que inicialmente respondían a los criterios de búsqueda, pero al 

explorar en profundidad resúmenes y conclusiones de lo hallado notamos que 

solo una muy pequeña proporción aplicaba verdaderamente al objetivo de rele-

var artículos vinculados al marketing y su desempeño financiero. Este aspecto 

realza aún más la eficacia y el valor de la exploración aplicada. Siempre es más 

valorado hallar algunas pocas agujas habiendo buscado en muchos pajares. 

Contar con esta información garantiza saber lo que está publicado hasta el 

momento en estas bases, periodos e idiomas y somos capaces de afirmar que los 

investigadores podrán orientar sus publicaciones hacia aquellas revistas que más 

las valoren y con esto, mejorar el grado de recepción, así como su impacto. Tal 

puede ser el caso del marketing vinculado a las inversiones o a las ventas que con-

centra prácticamente la mitad de las publicaciones y refleja el interés de los edito-

res de las revistas científicas. Del mismo modo, las producciones en idioma inglés 

que gozan de mayor aceptación o reconocimiento en este campo.

Revisar la literatura vinculada al segmento del marketing y las finanzas, 

indicando su evolución y composición de los estudios realizados, posibilita tam-

bién contar con un mapa que oriente a futuras investigaciones para guiarse en los 

caminos que aún no han sido explorados, o valerse de esta información para espe-

cializarse en lo que ya se tiene desarrollado hasta el momento. 
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Finalmente, también esperamos que este trabajo sirva para animar a futuros 

investigadores a sumar nuevas revisiones ya sea en otros idiomas, como el caso del 

portugués, o en aquellas bases de datos rentadas o a través de otros descriptores 

vinculados con esta temática.

CONCLUSIONES

La recopilación y estudio de la producción científica en el campo del marke-

ting y su desarrollo desde la relación con las finanzas ha sido un campo poco 

explorado, tal así que de lo indagado bajo las condiciones metodológicas expues-

tas en el presente documento, no se ha podido encontrar un estudio que eviden-

cie dicha contribución. 

Del análisis de esta rama se desprende la necesidad de profundizar sobre este 

tipo de trabajos pues, nos permiten descubrir la dirección a la cual se dirige la 

ciencia, los campos de estudio preferidos y las contribuciones que se han realizado 

en una rama especifica de trabajo, así como también nos permite descubrir los 

segmentos de materia no explorados y en los cuales existen posibilidades de 

incursionar y contribuir en la rama de la investigación científica empírica o teóri-

ca. Por esta razón, el presente documento presenta un trabajo descriptivo de lo 

que ocurrió en el ámbito del M&F en el lapso de tiempo comprendido entre los 

años 2010 y 2017.

De esta manera, y con la evidencia presentada, queda demostrado que la 

línea de investigación que mayor producción ha presentado es la de marketing y 

finanzas, el cual tiene como línea de estudio al trabajo desarrollado por Morgan 

(2012) el mismo que tiene el mayor volumen de citas de todos los documentos 

estudiados (290 en total). 

Los principales artículos sobre los que se han basado los nuevos autores o 

estudios, y que están presentes en este trabajo, son los de Morgan (2012); Vorhies 

(2011); Gromark (2011); Feng (2015); y Homburg (2015).

Los sitios en donde mayor número de publicaciones se han encontrado son 

Scielo y ProQuest, y el que cuenta con la información más relevante según su 

citación es ProQuest pues cuenta con los cinco primeros lugares en lo referente a 

artículos citados.

Los países con mayor producción son Colombia y Estados Unidos y el 

idioma que predomina en las publicaciones es el inglés. El año con mayores publi-
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caciones fue el 2015 y el año con mejor producción, en lo referente a calidad de 

publicaciones medido por el número de citas, fue el 2012.

Por lo que, una vez revisadas la literatura se dejan abiertas nuevas líneas de 

investigación para lo relacionado entre marketing verde y finanzas sostenibles. 

Además, dentro de las líneas, se concibe como mejor catalogados (según el 

número de citaciones) a los estudios dentro del campo del marketing y las finan-

zas, situación plenamente comprensible puesto que, cualquier erogación de 

dinero por parte de las empresas debe verse reflejado en el impacto del valor de 

una firma.
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