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El rol de las actitudes en la intención de compra de 

productos ecológicos 

 

RESUMEN 

 

La sostenibilidad, el respeto y el cuidado del medio ambiente son las 

tendencias de mercado que más han crecido en los últimos años. Todas ellas 

permiten la diferenciación de los productos a través de sus atributos ecológicos y 

generan predisposiciones favorables (actitudes) en los consumidores.  

 

Históricamente, en la investigación sobre actitudes ha prevalecido una 

orientación racionalista, derivada de considerarlas el resultado de un proceso 

reflexivo. Por ello, su medición se ha realizado tradicionalmente mediante 

respuestas declarativas y razonadas de los propios individuos, que tienen que 

reflexionar y racionalizar sus propensiones y tendencias personales. Sin embargo, 

es bien conocida la existencia de incongruencias entre el comportamiento real y las 

actitudes declaradas, que podría explicarse por la existencia de otras actitudes que 

se activan de forma automática y que se generan fuera de la consciencia. A estas 

actitudes se les denomina implícitas y complementan a las actitudes racionales o 

explícitas. 

 

La finalidad de esta tesis doctoral es examinar la relación existente entre los 

diferentes tipos de actitudes citados (implícitas y explícitas) y la intención de 

comprar productos ecológicos. Dado que se ha elegido la modalidad de tesis por 

compendio de publicaciones, se han realizado cuatro trabajos de investigación 

relacionados con las citadas actitudes. En dichos trabajos se ha empleado una 

metodología cuantitativa basada en la encuesta, que incluye una técnica que 

permite identificar las predisposiciones no conscientes, sin necesidad de obtener 

una declaración directa y reflexiva de los entrevistados. Adicionalmente, se han 

recogido respuestas declaradas. 

 

El primero de los trabajos de investigación explora la relación directa entre 

las actitudes explícitas e implícitas y la intención de compra de vino ecológico. El 



segundo examina la predisposición a comprar productos ecológicos, pero incluye 

una distinción entre productos con distinta naturaleza (hedónica versus utilitaria). 

El tercer artículo analiza la relación entre las actitudes explícitas, implícitas y la 

intención de compra de productos ecológicos. En este caso, se realiza una distinción 

entre las componentes afectiva y cognitiva de las actitudes implícitas. Además, se 

incorporan el cinismo y el escepticismo como variables que pueden influir sobre la 

intención de comprar productos ecológicos. La última publicación analiza las 

propiedades formales y métricas de la escala empleada para medir las actitudes 

explícitas hacia los productos ecológicos, dados los problemas encontrados en su 

aplicación en los tres trabajos previos. 

 

Los resultados del primer artículo muestran que sólo las actitudes explícitas 

explican significativamente la intención de compra de vino ecológico. El segundo 

artículo concluye que, dependiendo de la naturaleza del producto, las actitudes 

explícitas e implícitas desempeñan distinto papel. En particular, las actitudes 

implícitas influyen en la predisposición a comprar productos ecológicos en el caso 

de los alimentos con una orientación hedónica; sin embargo, esto no sucede para 

los productos que tienen una orientación utilitaria y funcional. El tercer artículo 

verifica que las componentes cognitiva y afectiva de las actitudes implícitas son 

constructos diferentes. Siendo la componente cognitiva la que influye en las 

actitudes hacia los productos ecológicos analizados. Además, como era de esperar, 

los resultados indican que el escepticismo influye negativamente en las actitudes 

hacia los productos ecológicos. Los resultados del último artículo muestran que el 

instrumento de medición analizado requiere de mejoras en términos de métrica y 

contenido. 

 

Los estudios realizados permiten afirmar que las actitudes implícitas pueden 

desempeñar un papel activo sobre la intención de comprar productos ecológicos. 

Así, integrar las actitudes implícitas en el análisis de la intención de compra puede 

aportar información relevante para comprender los determinantes de la compra y 

los procesos internos que se generan en la mente de los consumidores. 

 



Palabras clave: actitudes implícitas, actitudes explícitas, productos 

ecológicos, intención de compra, Test de Asociación Implícita, comportamiento del 

consumidor, marketing 

 

 

  



 

  



The role of attitudes in the intention to purchase 

organic products 

 

ABSTRACT 

 

Sustainability, the respect and caring for the environment are the market 

trends that have grown the most in recent years. All of them allow the 

differentiation of products through their ecological attributes and generate 

favourable predispositions (attitudes) in consumers.  

 

Historically, a rationalistic orientation has prevailed in the research on 

attitudes, derived from considering them the result of a reflexive process. For this 

reason, their measurement has traditionally been carried out by using declarative 

and reasoned responses from the individuals themselves, who have to rationalize 

and meditate their personal propensities and tendencies. However, it is well known 

that there are inconsistencies between real behaviour and declared attitudes, which 

could be explained by the existence of other attitudes that are activated 

automatically and generated outside of consciousness. These attitudes are called 

implicit and complement the rational or explicit attitudes. 

 

The aim of this doctoral thesis is to examine the relationship between the 

different types of attitudes mentioned (implicit and explicit) and the intention to 

purchase organic products. Since this thesis has been performed by compendium 

of publications, four research papers have been undertaken related to the 

aforementioned attitudes. In these works, a quantitative methodology based on the 

survey has been used, which includes a technique that allows the identification of 

unconscious predispositions, without the need to obtain a direct and reflexive 

statement from the interviewees. Additionally, declared responses have been 

collected. 

 

The first of the research works explores the direct relationship between 

explicit and implicit attitudes and the intention to buy organic wine. The second 

examines the predisposition to buy organic products but includes a distinction 



between products with different natures (hedonic versus utilitarian). The third 

paper analyses the relationship between explicit and implicit attitudes and the 

intention to purchase organic products. In this case, a distinction is made between 

the affective and cognitive components of implicit attitudes. In addition, cynicism 

and scepticism are incorporated as variables that can influence the intention to buy 

organic products. The last publication examines the formal and metric properties 

of the scale used to measure explicit attitudes towards organic products, because 

of the problems found in its application in the three previous works. 

 

The results of the first article show that only explicit attitudes significantly 

explain organic wine buying intent. The second article concludes that, depending 

on the nature of the product, explicit and implicit attitudes play different roles. In 

particular, implicit attitudes influence the willingness to buy organic products in 

the case of food with a hedonic orientation; however, this is not the case for 

products with a utilitarian and functional orientation. The third article verifies that 

the cognitive and affective components of implicit attitudes are different 

constructs. Being the cognitive component the one that influences the attitudes 

towards the analysed ecological products. Furthermore, as expected, the results 

indicate that scepticism has a negative influence on attitudes towards ecological 

products. The results of the last article show that the measurement instrument 

analysed requires improvement in terms of metrics and content. 

 

The studies carried out show that implicit attitudes can play an active role in 

the intention to buy organic products. Thus, integrating implicit attitudes into the 

analysis of purchase intention can provide relevant information for understanding 

the determinants of purchase and the internal processes that are generated in the 

minds of consumers. 

 

Keywords: implicit attitudes, explicit attitudes, organic products, purchase 

intention, Implicit Association Test, consumer behaviour, marketing. 
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1 INTRODUCCIÓN 

 

 

1.1 JUSTIFICACIÓN 

 

Hoy día muchas empresas realizan un proceso constante de reconfiguración 

de su cartera de productos al centrar su objetivo estratégico en el diseño de nuevas 

referencias. Este proceso lleva al lanzamiento continuo de nuevos productos. Esta 

situación genera incertidumbre a las empresas sobre la predisposición que tendrán 

los consumidores a comprar estos productos. 

 

Cuando los consumidores se encuentran frente a los lineales de una tienda, 

se encuentran en un entorno lleno de productos que puede llegar a ser confuso y 

frustrante. Los elementos del empaquetado de los productos se convierten en 

factores críticos. Especialmente el etiquetado, ya que es uno de los elementos que 

mejor comunica en el momento en que los consumidores toman decisiones de 

compra (Silayoi & Speece, 2007). Así, comprender la respuesta de los consumidores 

a los envases y los mensajes que contienen los productos es clave para las empresas. 

 

Entre los tipos de etiquetado que se usan principalmente en el ámbito 

alimentario están los relacionados con las propiedades nutricionales, las saludables 

y los relacionados con el medioambiente. Estos dos últimos van siendo cada vez 

más importantes porque la demanda de recursos naturales por parte de la 

humanidad ha superado con creces lo que la Tierra es capaz de renovar (Grooten 

& Almond, 2018). 

 

Los productos ecológicos, que también se describen como biológicos, 

orgánicos, respetuosos con el medio ambiente, y una extensa serie de otros 

términos, han experimentado un desarrollo considerable en los dos últimos 

decenios. Hay dos razones para este crecimiento. En primer lugar, hay un creciente 

interés de los consumidores por una forma de consumo más limpia y saludable que 

también proporcione un mayor bienestar (Apaolaza et al., 2018). En segundo lugar, 
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un número creciente de productores está abandonando los productos estándar en 

favor de los productos ecológicos (Willer & Lernoud, 2019). A pesar de esta 

creciente demanda de productos ecológicos, los consumidores son expuestos a 

información y noticias negativas que suscitan escepticismo hacia estos productos. 

En consecuencia, los productos ecológicos pueden ser vistos como un fraude 

(Shears, 2010) o tener una imagen positiva. 

 

La diferenciación de los productos a través del énfasis del carácter ecológico 

en el envase y/o empaque se usa principalmente para promover la elección de estos 

productos en las distintas etapas del proceso de decisión de compra. Sin embargo, 

las empresas desconocen si un etiquetado con rasgos que destaquen el carácter 

ecológico de los productos tendrá un efecto positivo sobre la predisposición de los 

consumidores o producirá un efecto contrario al deseado.  

 

La mayoría de los estudios parten de tres suposiciones: (1) el consumidor 

percibe la existencia de diferentes tipos de etiquetados, (2) el consumidor puede 

discriminar racionalmente entre ellos, (3) el etiquetado tiene características que le 

otorgan utilidad al producto (Lado et al., 2010) para poder ser un impulsor 

relevante de la elección. Sin embargo, desde hace algo más de un decenio está en 

entredicho que sean los aspectos racionales los impulsores clave de las decisiones 

humanas, abriéndose paso el papel crucial de otros aspectos no racionales. 

 

 

1.2 OBJETIVOS 

 

En base a lo expuesto en el epígrafe anterior, el objetivo general de la 

investigación es examinar la relación existente entre los diferentes tipos de 

actitudes y la intención de compra de productos ecológicos.  

 

A continuación, se plantean los objetivos específicos de investigación que han 

tenido una evolución conforme se han recibido comentarios y opiniones por parte 

de los revisores de las diversas publicaciones que constituyen el compendio: 
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1. Determinar el rol de las actitudes implícitas y explícitas en la intención de 

compra de vino ecológico. 

2. Analizar si las actitudes implícitas y explícitas hacia los productos 

ecológicos explican la predisposición a comprar productos ecológicos, 

haciendo una distinción entre alimentos que se perciben principalmente 

como hedónicos versus utilitarios. 

3. Explorar la relación entre las actitudes implícitas y explícitas en la intención 

de compra de productos ecológicos no alimenticios. 

4. Examinar las propiedades formales y métricas de la escala de medición de 

las actitudes hacia los productos ecológicos utilizada en esta investigación. 

 

1.3 ESTRUCTURA 

 

Para la consecución de los objetivos previamente señalados, este trabajo se 

estructura en varios apartados. Las cuestiones teóricas relacionadas con las 

actitudes que enmarcan esta Tesis Doctoral se exponen en el capítulo 2. 

 

La metodología utilizada en la investigación se plantea en el capítulo 3, que 

también contiene una descripción de los datos y el enfoque analítico específico de 

cada una de las cuatro publicaciones. 

 

En el capítulo 4 se incluyen los artículos que constituyen el compendio. Cada 

uno de los cuatro artículos científicos se presenta como un trabajo completo, 

original e independiente. Como conjunto, las publicaciones representan los pasos 

seguidos para obtener una visión en profundidad de las actitudes y el rol que 

desempeñan en la intención de compra. 

 

En el capítulo 5 se discuten los resultados y se comparan con los obtenidos 

en otras publicaciones académicas previas, a fin de poner de relieve las 

contribuciones al conocimiento que se han realizado. 
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El siguiente capítulo corresponde a las conclusiones alcanzadas por el 

conjunto de publicaciones que conforman esta Tesis Doctoral, posteriormente se 

indican las limitaciones y, finalmente, se exponen futuras líneas de investigación. 

 

Las referencias bibliográficas que han apuntalado la base teórica de este 

proyecto de investigación y que han sido citadas en este trabajo se exponen en el 

séptimo capítulo. 

 

Por último, siguiendo la normativa de la Universidad se incluye un apéndice 

con los datos relativos a la calidad de los artículos que componen el compendio. En 

dicho apéndice se exponen las bases de datos en dónde se encuentran indizadas las 

revistas académicas, sus factores de impacto y la localización exacta de cada una 

de ellas. Además, se incluye otros datos que informan sobre la calidad de los 

artículos. 

 



 

 

 

2 ACTITUDES 

 

La actitud es uno de los constructos psicológicos más estudiados y que ha 

tenido un gran impacto en diversas disciplinas dentro de las ciencias sociales. 

Como sucede con la gran mayoría de constructos, el concepto de actitud ha ido 

evolucionando desde su más temprana definición incluyendo contribuciones que 

han influido en su tratamiento. A continuación, se exponen tres de las definiciones 

que más han contribuido a su acepción actual: 

 

“Predispositions to respond, but are distinguished from other such states of readiness 

in that they predispose toward an evaluative response”. [Las actitudes son 

predisposiciones a responder, que se distinguen de otros estados de 

preparación, ya que predisponen una respuesta evaluativa] (Osgood, Suci & 

Tannenbaum, 1957, p. 189). 

 

“Disposition to react favorably or unfavorably to a class of objects”. [Disposición a 

responder de modo favorable o desfavorable a un objeto o clase de objetos” 

(Sarnoff, 1960, p. 261). 

 

“Enduring systems of positive or negative evaluations, emotional feelings, and pro 

or con action tendencies with respect to social objects”. [Sistemas duraderos de 

evaluaciones positivas o negativas, sentimientos emocionales y tendencias a 

actuar en pro o en contra con respecto a los objetos sociales” (Krech, 

Crutchfield & Ballachey, 1962, p. 139). 

 

Las definiciones previamente mencionadas describen las actitudes como una 

predisposición estable que expresa una tendencia a actuar de una manera 

determinada. Las acepciones expuestas, con más de medio siglo de antigüedad, 

han sido la base para todo el desarrollo conceptual en psicología sobre cambio 

actitudinal y conducta humana en el ámbito del consumo (comportamiento del 

consumidor). Lo mismo ha sucedido en Marketing y otras disciplinas centradas en 

la Psicología Económica. Sin embargo, no son las únicas pues otros autores han 
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reformulado el concepto de actitud, centrándose en la evaluación como su 

componente fundamental (Eagly & Chaiken, 1993; Albarracín, Zanna, Johnson & 

Kumkale, 2005; Maio & Haddock, 2009). Este enfoque ha tenido muy amplia 

aceptación en la literatura. De hecho, muy recientemente Albarracín, Sunderrajan, 

Lohmann, Chan y Jiang (2018) definen la actitud como: 

 

“We define attitude as evaluation” [Definimos la actitud como una evaluación] 

(Alabarracín et al., 2018, p. 4).  

 

Igualmente, otros autores han propuesto otras definiciones más operativas y 

centradas en el área de Marketing. Entre ellas destaca la de Wilkie (1994) que ha 

sido posteriormente utilizada en muchos manuales de comportamiento del 

consumidor: 

 

“The readiness to act in a predetermined manner toward some specific market-related 

stimulus” [La disposición a actuar de una forma predeterminada hacia un 

estímulo específico relacionado con el mercado] (Wilkie, 1994, p. 281).  

 

Las teorías clásicas sobre el comportamiento incluyen las actitudes como 

componentes esenciales de la conducta. Las más extendidas en el área de Marketing 

y los negocios son la Teoría de la Cognición Social (Bandura, 1977) y la Teoría del 

Comportamiento Planificado (Ajzen, 1985). Según la Teoría de la Cognición Social, 

el comportamiento interactúa con las actitudes y el entorno, mientras que, en la 

Teoría del Comportamiento Planificado, las actitudes actúan junto con las normas 

subjetivas y el control del comportamiento percibido, y se consideran predictores 

directos de la intención.  

 

Ajzen y Fishbein (2005) señalan que hay dos tipos de actitudes. El primero se 

refiere a las actitudes hacia ideas y objetos (por ejemplo, alimentos ecológicos) 

como interpretaciones cognitivas y emocionales de los estímulos. Estas actitudes 

tienden a ser pasivas, y definen en gran medida las percepciones que tienen los 

individuos. Pueden ser juicios de valor que se basan en cualquier información que 

los individuos reciben y que producen opiniones favorables, desfavorables o 

ambivalentes. El segundo tipo se refiere a las actitudes activas porque no se centran 
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exclusivamente en un fenómeno u objeto particular, sino también en un 

comportamiento determinado con respecto a esa cuestión (por ejemplo, la compra 

de alimentos ecológicos).  

 

La literatura sobre el comportamiento del consumidor destaca tres enfoques 

prominentes para la comprensión y la medición de las actitudes: el modelo de 

atributos múltiples, el modelo afectivo-cognitivo-conductual (ABC) y el modelo de 

Motivación y Oportunidad como Determinantes (MODE). Según el modelo de 

atributos múltiples las actitudes se pueden explicar en función de las creencias que 

tienen los individuos respecto de las características individuales, las funciones o los 

beneficios percibidos de un objeto actitudinal. El modelo ABC describe las 

actitudes como constructos formados por componentes afectivas, cognitivas y 

conductuales. Finalmente, el modelo MODE (Fazio, 1990) hace distinción entre 

reacciones automáticas de evaluación y actitudes que operan a un nivel consciente. 

 

 

2.1 ACTITUDES EXPLÍCITAS E IMPLÍCITAS 

 

Las teorías clásicas sobre actitudes tienen un enfoque racionalista y 

consideran que estas predisposiciones se derivan del procesamiento cognitivo y se 

obtienen mediante la declaración consciente por parte de los individuos. Sin 

embargo, la existencia de disonancias entre el comportamiento real y las actitudes 

declaradas puede explicarse en parte por la existencia de otras actitudes que se 

producen en un nivel inconsciente (Greenwald & Banaji, 1995) o que no surgen 

porque son reprimidas deliberadamente por las convenciones sociales (Kim et al., 

2018). Estas actitudes, denominadas actitudes implícitas, se definen como 

evaluaciones de objetos actitudinales de origen desconocido, que se forman a partir 

de experiencias, que se activan automáticamente y que influyen en las respuestas 

involuntarias de los individuos (Greenwald & Banaji, 1995). Estas actitudes son 

estables y resistentes a modificaciones (Wilson et al., 2000). 

 

Estos dos tipos de actitudes parecen ser el resultado de la actividad de 

diferentes zonas del cerebro. Más concretamente, la corteza dorsolateral prefrontal 

está implicada en la activación de las actitudes implícitas, la amígdala está 
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implicada en la evaluación automática de estímulos sociales, la corteza prefrontal 

desempeña un papel destacado en la activación de las actitudes explícitas y, en 

casos de conflicto, se activan áreas específicas relacionadas con el control cognitivo 

de la corteza prefrontal (Stanley et al., 2008). Desde una perspectiva psicológica, las 

actitudes explícitas están más estrechamente relacionadas en la generación de 

evaluaciones controladas y deliberadas, mientras que las actitudes implícitas están 

centradas en el procesamiento de acontecimientos automáticos y espontáneos (De 

Houwer, 2006). Sin embargo, los dos procesos no tienen por qué ser excluyentes: 

cuando el cerebro recibe un estímulo, responde activando primero las respuestas 

automáticas y luego proporcionando respuestas cognitivas conscientes (Salzman y 

Fusi, 2010). En resumen, los individuos tienden a procesar los estímulos de manera 

explícita, pero la información que reciben también genera actitudes implícitas a 

través de asociaciones inconscientes o preconscientes (Gawronski et al., 2006). 



 

 

 

3 METODOLOGÍA 

 

3.1 INTRODUCCIÓN 

 

Hasta hace poco, las herramientas metodológicas existentes permitían 

trabajar, casi en exclusiva y para costes asumibles, con respuestas declaradas 

obtenidas mediante técnicas basadas en encuesta. Sin embargo, estas herramientas 

tradicionales de investigación han demostrado tener inconvenientes a la hora de 

reunir información fiable cuando se trata de responder sobre aspectos que se 

escapan de la consciencia o se ven influenciados por factores no conscientes. Esto 

se debe a que las respuestas declaradas pasan necesariamente por el tamiz de la 

consciencia de quienes responden. 

 

Teniendo en cuenta que investigaciones recientes sobre actitudes señalan que 

las evaluaciones declaradas (explícitas) reflejan actitudes conscientes, mientras que 

las evaluaciones indirectas (implícitas) reflejan actitudes no conscientes 

(Gawronski et al., 2006). Se ha empleado una metodología cuantitativa basada en la 

encuesta, que incluye una técnica que permite identificar las actitudes implícitas 

sin necesidad de obtener una declaración sobre la naturaleza y características 

básicas de dichas predisposiciones. Y posteriormente se recogen respuestas 

declaradas. 

 

 

3.2  EL TEST DE ASOCIACIÓN IMPLÍCITA 

 

Para medir las actitudes implícitas se usó el Test de Asociación Implícita 

(IAT) que fue propuesto originalmente por Greenwald et al. (1998). Esta técnica 

revela las preferencias inconscientes de los sujetos a través de asociaciones entre 

diferentes conceptos. La idea subyacente es que ciertos conceptos pueden estar más 

estrechamente vinculados que otros en la mente de las personas. El IAT utiliza un 

protocolo estándar secuencial de siete conjuntos de tareas. En cada una de las 
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tareas, los participantes ven estímulos que deben clasificar lo más rápido posible 

presionando en el teclado con su mano izquierda o derecha (Tabla 1). 

 

Tabla 1. Secuencia del Test de Asociación Implícita 

Ronda Tarea 
Respuestas asignadas a la 

izquierda 

Respuestas asignadas a la 

derecha 

1 
Prueba de discriminación 

de conceptos 
Productos ecológicos Productos convencionales 

2 
Prueba de discriminación 

de atributos 
Atributos positivos Atributos negativos 

3 
Prueba de tareas 

combinada 

Productos ecológicos + 

Atributos positivos 

Productos convencionales 

+ Atributos negativos 

4 Test de tareas combinada 
Productos ecológicos + 

Atributos positivos 

Productos convencionales 

+ Atributos negativos 

5 
Prueba de discriminación 

de conceptos inversa 
Productos convencionales Productos ecológicos 

6 
Prueba de tareas 

combinadas inversa 

Productos convencionales 

+ Atributos positivos 

Productos ecológicos + 

Atributos negativos 

7 
Test de tareas 

combinadas inverso 

Productos convencionales 

+ Atributos positivos 

Productos ecológicos + 

Atributos negativos 

 

Este protocolo presenta una serie de estímulos que combinan palabras e 

imágenes para suscitar predisposiciones latentes en los consumidores. En los 

distintos artículos que forman esta tesis se utilizaron diversos estímulos en función 

de los productos analizados. Sin embargo, en todos se utilizaron palabras para 

suscitar atributos e imágenes de productos con diseños diferentes para diferenciar 

entre productos ecológicos y convencionales. 

 

El IAT mide la latencia de las asociaciones mentales realizadas por los 

individuos. Para ello, mide el tiempo que tarda cada individuo en asignar cada 

estímulo a una de las dos opciones de respuesta que aparece en la pantalla. Cuanto 

menos tiempo tarda el individuo en responder, más intensa se considera la 

asociación entre la opción y el estímulo. Por el contrario, cuando los individuos 

tardan más en asociar un estímulo con una opción de respuesta, la asociación 

automática o implícita se considera más débil. El razonamiento detrás del IAT es 

que es más fácil y rápido asociar conceptos que son consistentes con nuestra forma 

de pensar que hacer asociaciones con conceptos con poca coherencia. 
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Las puntuaciones del IAT derivan del tiempo de reacción de los participantes 

a la hora de categorizar el estímulo en una de las opciones de respuesta. 

Originalmente, el IAT contemplaba únicamente tiempos de reacción en los dos 

bloques 4 y 7. Greenwald et al. (2003) observaron que la inclusión de los bloques de 

práctica mejoraba significativamente los resultados. Así pues, el algoritmo 

moderno emplea los cuatro bloques de tareas combinadas para el cálculo de las 

puntuaciones. Es importante destacar que éstas son adimensionales, van de -2 a +2 

y son comparables al estadístico de Cohen para medir el tamaño del efecto (Cohen, 

1988). Una puntuación D positiva reflejaría una asociación más intensa entre los 

pares de estímulos del primer test de tareas combinadas. Una puntuación D 

negativa reflejaría lo contrario. 

 

La literatura muestra que el IAT tiene una buena consistencia interna 

(fiabilidad de 0,70 a 0,90) (Hofmann et al., 2005) y validez predictiva (Greenwald et 

al., 2009) por lo que se considera un método de alta calidad psicométrica. 

 

3.3 MUESTREO 

 

Esta tesis doctoral no utiliza el mismo método muestral para cada una de las 

publicaciones, pero sí unos “comunes denominadores” que han guiado el trabajo 

metodológico. Estos comunes denominadores se sintetizan en tres ejes básicos: 

1. Un muestreo que atienda a tamaños muestrales suficientes que: 

a. Técnicamente permitan grados de libertad para que los modelos 

empleados estén suficientemente identificados. 

b. Permitan una radiografía amplia de la/s población/es analizada/s. 

 

En relación con la necesidad de contar con respuestas de sujetos elegidos 

aleatoriamente, no hay que olvidar que los estudios de mercado (en general) o las 

investigaciones sobre el consumidor (en particular) no pueden trabajar con 

muestras estrictamente aleatorias. Esto es porque el sesgo de autoselección siempre 

está presente. Es decir, invariablemente estará presente el hecho de que no se puede 

forzar a nadie a responder (por mucha elección aleatoria que se haga) y sólo 

responderán quienes estén predispuestos a colaborar (ya sea por acuerdo con el 
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objetivo de la investigación, por tener tiempo libre, por gustar de la temática o por 

una personalidad colaborativa). 

 

En este sentido, las muestras deben tener un tamaño suficiente, pero 

permitiendo que sean los sujetos quienes se auto seleccionen y no que sean elegidos 

por el investigador. 

 

2. Contactar con individuos realmente dispuestos a colaborar; es decir, a 

iniciar y finalizar el cuestionario. Esto en muestreo es realmente importante 

porque hemos contado con: 

a) Respuestas sin datos missing, que introducen problemas en muchos 

análisis, así como una reducción de la calidad de las bases de datos. 

b) Respuestas dentro del período asignado. Muchas veces los trabajos se 

alargan por la propia procrastinación de los individuos contactados. 

c) El número máximo de respuestas para el reducido presupuesto 

disponible en cada trabajo de campo. 

 

3. Un muestreo que atienda a criterios de calidad (Thompson & Ramsey, 1995; 

Thompson, Coles & Douglas, 2002; Southgate, 2002). Especialmente, la 

calidad abarca tres ámbitos: 

a. Respuesta ética del encuestado. En esta tesis doctoral, cada 

cuestionario presentó como primera pantalla el consentimiento 

informado. En él se solicitó al encuestado una participación sincera, y 

se le resaltaba que sólo interesaba su opinión. Se ha tratado de evitar 

en todo momento que los encuestados se enfrentaran a los respectivos 

cuestionarios como si de un examen se tratara. 

b. Eliminación de los cuestionarios con straightlining, patrones de 

respuesta no naturales y un tiempo de respuesta excesivo/muy 

reducido (sobre todo en los trabajos de campo con el IAT como técnica 

de análisis). Esta política está perfectamente aceptada en los procesos 

de depuración de la muestra y de aceptación de respuestas en trabajos 

de campo en línea (Gitlin 2020; Leiner, 2019). 

c. Trabajo de campo controlado a posteriori. Cada trabajo de campo ha 

sido auditado conforme a la norma ISO correspondiente por la 
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empresa de campo1 o por el propio doctorando, para aumentar la 

calidad de los casos que finalmente integraron la base de datos. 

 

Debido a la imposibilidad de elección aleatoria de los individuos, los 

muestreos realizados se han basado en el cumplimiento de cuotas. Éste es un 

método no aleatorio, muy parecido al muestreo estratificado, que garantiza que la 

muestra global mantiene la representación de determinadas características clave en 

el estudio o en los individuos (niveles de edad, sexo, país de origen, hábitat, etc.). 

Este método de muestreo se ha planteado como alternativa a los muestreos 

aleatorios (Cumming, 1990). Aunque haya sido discutido por Yang y Banamah 

(2014) es una alternativa más válida que el muestreo por juicios, principalmente en 

los trabajos de campo en línea basados en panel (Ochoa & Porcar, 2018). Estos 

autores mantienen que, a la hora de recoger datos en línea, la eficiencia del 

muestreo aumenta cuando la empresa panel evita dirigir enlaces a los miembros 

inactivos y se sigue la norma ISO-26362:2009 (ISO, 2009), que cumple la empresa 

contactada para los trabajos de campo realizados. 

 

Dado que se ha elegido la modalidad de tesis por compendio de 

publicaciones, a continuación, se exponen los detalles más relevantes del muestreo 

realizado para cada artículo que compone la tesis. 

 

ARTÍCULO 1: “Do implicit and explicit attitudes explain organic wine 

purchase intention?: An attitudinal segmentation approach” 

 

Tabla 2. Resumen de la muestra del primer artículo 

Población objetivo Españoles residentes en España. 

Marco muestral Españoles residentes en España entre 18 y 70 años. 

Conglomerado/Estrato Se estratificó a la población en función de su 

disposición a beber vino, evitándose la participación 

de quienes no bebieran bebidas alcohólicas o fueran ex 

alcohólicos. Para los individuos finalmente 

seleccionados se sabe que la población es heterogénea 

siguiendo variables demográficas. 

 
1 La empresa encargada de realizar diferentes trabajos de campo cumple con los estándares 

ESOMAR, MRS, ARF, MRIA, AMA, AMSRO e Insights Association, así como la ISO-20252. Para más 

información puede consultarse su web https://www.cint.com/quality. 

https://www.cint.com/quality
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Tabla 2. Resumen de la muestra del primer artículo 

Muestra N = 690. 

Sesgos esperados • Aceptabilidad social. 

• Autoselección 

• Espacial (por la localización de participantes). 

Cuotas Aunque el cuestionario se respondió en línea, se 

utilizaron entrevistadores que captaron potenciales 

encuestados. 

Cada entrevistador siguió cuotas de sexo, edad (18-30; 

31-50 y 51-70) y geográficas (cada individuo tenía que 

residir en un municipio diferente). 

Panel No aplicable. 

Período del trabajo de campo Mayo 2016. 

Control/Calidad • Se rechazaron los casos en los que el control de 

tiempo de respuesta señaló que era demasiado 

bajo (respuesta automatizada) o demasiado 

elevado (respuesta inválida en el IAT). 

• A posteriori se controló la coherencia de 

respuestas (straighlining) y de número de accesos 

por IP. 

 

ARTÍCULO 2: “A Multifaceted Explanation of the Predisposition to Buy 

Organic Food” 

 

Tabla 3. Resumen de la muestra del segundo artículo 

Población objetivo Ingleses residentes en Reino Unido 

Marco muestral Residentes de Reino Unido entre 18 y 70 años inscritos 

en el panel de Cint. 

Conglomerado/Estrato Se considera que la muestra del panel es un 

conglomerado que mantiene las características de la 

población objetivo. 

Muestra • N = 300 para el producto hedónico. 

• N = 299 para el producto utilitario. 

Sesgos esperados • Aceptabilidad social. 

• Autoselección. 

Cuotas • Edad. 

• Sexo. 

Panel El trabajo de campo fue realizado por Cint. 

Período del trabajo de campo Septiembre 2018. 
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Tabla 3. Resumen de la muestra del segundo artículo 

Control/Calidad • Cint cumple con la norma ISO 20252 y los códigos 

aplicables de la industria de la investigación, 

incluidos ESOMAR y CASRO. 

• Adicionalmente, se ha realizado un control de 

tiempo de respuesta y de coherencia de respuestas. 

 

ARTÍCULO 3: “A New Attitudinal Integral-Model to Explain Green 

Purchase Intention” 

 

Tabla 4. Resumen de la muestra del tercer artículo 

Población objetivo Españoles residentes en España. 

Marco muestral Españoles residentes en España entre 25 y 65 años. 

Conglomerado/Estrato El estudio considera a la población como un único 

conglomerado. 

Muestra N = 724 individuos. 

Sesgos esperados • Aceptabilidad social. 

• Autoselección. 

Cuotas • Edad. 

• Sexo. 

• Área geográfica (por entrevistador cada 

participante debía residir en un municipio 

diferente). 

Panel No aplicable. 

Período del trabajo de campo Mayo 2018. 

Control/Calidad • Tiempo de respuesta 

• Coherencia de respuestas (straightlining y patrones 

no naturales) 

• Número de accesos por IP. 
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ARTÍCULO 4. “Attitudes toward organic products: a cross-national 

comparison and scale validation” 

 

Tabla 5. Resumen de la muestra del cuarto artículo 

Población objetivo Se realizó en dos etapas: 

1. Se consideran 5 países entre los existentes: 

Alemania, Reino Unido, España, Hong Kong, y 

Noruega. Los países objetivo fueron elegidos por 

su posición en el ranking de ventas de alimentos 

ecológicos: 

a. Dos en las posiciones relevantes (Reino Unido 

y Alemania). 

b. Dos en posiciones intermedias (España y 

Hong-Kong). 

c. Uno donde la compra ecológica sea muy 

reducida (Noruega). 

2.  Para cada país se consideraron sólo los residentes 

en dicho país. 

Marco muestral Adultos de 18 años o más que fueran responsables 

de las compras del hogar inscritos en el panel de Cint. 

Conglomerado/Estrato Se considera que cada muestra del panel es un 

conglomerado que mantiene las características de la 

población objetivo. 

Muestra • N = 838 para Alemania. 

• N = 1200 para Hong Kong. 

• N = 840 para Noruega. 

• N = 1011 para España. 

• N = 1103 para Reino Unido. 

Sesgos esperados • Aceptabilidad social. 

• Autoselección. 

Cuotas • Edad 

• Sexo 

• Población (ciudad) de residencia. 

Panel El trabajo de campo fue realizado por Cint. 

Período del trabajo de campo Marzo-Septiembre 2019, según el país. 

Control/Calidad • Cint cumple con la norma ISO 20252 y los códigos 

aplicables de la industria de la investigación, 

incluidos ESOMAR y CASRO. 

• Además, se realizaron control de tiempo de 

respuesta y de coherencia de respuestas. 

 



 

 

 

4 PUBLICACIONES 

 

4.1 INTRODUCCIÓN 

 

En este apartado se incluyen los artículos publicados que conforman la Tesis 

doctoral con la excepción del primer artículo, que no ha podido ser incluido 

completamente por motivos de Copyright, pues su distribución y publicación 

corresponde a la editorial. 

 

En relación con el número de artículos y su contenido, es importante señalar 

que el proyecto ha evolucionado desde su planteamiento inicial. Durante el proceso 

de publicación, las revisiones ciegas a las que fueron sometidos los diferentes 

artículos han sido las principales fuentes de reajuste. A pesar de esto, los cuatro 

artículos siguen una línea de investigación que los mantiene estrechamente 

relacionados. Conjuntamente poseen estructura suficiente para considerarlos como 

la evolución académica de nuestra línea de investigación. 

 

El compendio se compone de cuatro artículos: 

 

En el primero se examina la relación existente entre las actitudes explícitas e 

implícitas y la intención de compra, utilizando el vino ecológico como producto de 

referencia. Se eligió este producto por la existencia de dos tipos de vino (ecológico 

versus convencional) como por la creciente importancia que tiene el vino ecológico 

y la ausencia de publicaciones sobre actitudes implícitas en el sector vitivinícola. 

 

En el segundo artículo se examina la predisposición a comprar alimentos 

ecológicos, pero distinguiéndose entre alimentos ecológicos de naturaleza 

principalmente hedónica frente a utilitaria. Así mismo, se incluyen en el modelo 

planteado las componentes hedónica y utilitaria de las actitudes explícitas.  

 

En el tercer artículo se estudia la relación existente entre las actitudes 

explícitas e implícitas y la intención de compra. En este caso, se incorporan al 
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modelo planteado otras variables actitudinales como el cinismo y el escepticismo. 

En esta ocasión, los productos ecológicos examinados no son alimenticios, porque 

la tesis persigue ofrecer un amplio abanico de productos en los que basar las 

conclusiones. Igualmente, se realiza una aportación muy novedosa al diferenciar 

entre las componentes afectiva y cognitiva de la actitud implícita. Hasta donde 

sabemos, sobre esta cuestión sólo había un artículo publicado el año anterior. Esto 

implica que nuestro enfoque es realmente novedoso y se encuentra a la vanguardia 

de los estudios sobre actitudes implícitas aplicadas al análisis del consumidor. 

 

En el último artículo se analizan las propiedades formales y métricas de la 

escala empleada para medir las actitudes explícitas hacia los productos ecológicos. 

Esto se debe a que, en los sucesivos estudios realizados, encontramos que la escala 

para medir las actitudes explícitas hacia los productos ecológicos generaba algunos 

problemas de validez y fiabilidad, siendo necesario eliminar ciertos ítems para que 

se cumplieran los criterios de ajuste para cada modelo planteado. 
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4.2 DO IMPLICIT AND EXPLICIT ATTITUDES EXPLAIN ORGANIC WINE PURCHASE 

INTENTION? AN ATTITUDINAL SEGMENTATION APPROACH 

 

Sarabia-Andreu, F. and Sarabia-Sánchez, F. (2018). Do implicit and explicit 

attitudes explain organic wine purchase intention? An attitudinal segmentation 

approach. International Journal of Wine Business Research, 30 (4), 463-480. doi: 

10.1108/IJWBR-09-2017-0063. 

 

Indizada en Emerging Sources Citation Index y Scopus. 

SJR (2018) – Factor de Impacto: 0,46 (Q2). Índice H: 29 (2018).  

ICDS: 9,5 (2018). 

CiteScore: 1,92 (2018). 

 

Disponible en http://bit.ly/33nmktD. 

 

  

http://bit.ly/33nmktD
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4.3 A MULTIFACETED EXPLANATION OF THE PREDISPOSITION TO BUY ORGANIC 

FOOD. FOODS  

 

Sarabia-Andreu, F., Sarabia-Sánchez, F. J., Parra-Meroño, M. C., & Moreno-

Albaladejo, P. (2020). A Multifaceted Explanation of the Predisposition to Buy 

Organic Food. Foods, 9(2), 197. doi: 10.3390/foods9020197. 

 

Indizada en Science Citation Index Expanded y Scopus. 

JCR (2019) - Factor de Impacto: 3.011 (Q2). 

SJR (2019) - Factor de Impacto: 0,661 (Q2). Índice H: 11 (2019).  

ICDS: 10,4 (2019). 

CiteScore: No disponible. 

 

Disponible en http://bit.ly/2TSxinZ. 

 

 

  

http://bit.ly/2TSxinZ


46  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 

  



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  47 

 



48  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  49 

 



50  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  51 

 



52  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  53 

 



54  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  55 

 



56  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  57 

 



58  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  59 

 



60  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  61 

 



62  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  63 

 



64  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

 



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  65 

 



66  FRANCISCO SARABIA ANDREU 

  



CAPÍTULO IV.- PUBLICACIONES  67 

 

4.4 A NEW ATTITUDINAL INTEGRAL-MODEL TO EXPLAIN GREEN PURCHASE 

INTENTION 

 

Sarabia-Andreu, F., Sarabia-Sánchez, F. J. & Moreno-Albaladejo, P. (2019). A 

New Attitudinal Integral-Model to Explain Green Purchase Intention. 

Sustainability, 11(22), 6290. doi: 10.3390/su11226290. 

 

Indizada en Science Citation Index Expanded y Scopus. 

JCR (2019) - Factor de Impacto: 2.592 (Q2). 

SJR (2019) - Factor de Impacto: 0,581 (Q2). Índice H: 68. 

ICDS: 10,5 (2019). 

CiteScore: 3,2 (2019). 

 

Disponible en http://bit.ly/390FRS9. 

 

http://bit.ly/390FRS9
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5 DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

5.1 INTRODUCCIÓN 

 

En esta sección se muestran los resultados y se comparan con los obtenidos 

en otras publicaciones académicas. La discusión se ha separado en diferentes 

epígrafes siguiendo el orden de las publicaciones, pero teniendo en cuenta que el 

conjunto de artículos configura un único tema de investigación: la relación 

existente entre los diferentes tipos de actitudes y la intención de compra de 

productos ecológicos. 

 

5.2 EL ROL DE LAS ACTITUDES IMPLÍCITAS EN LA INTENCIÓN DE COMPRA DE VINO 

ECOLÓGICO 

 

Hasta donde sabemos, esta publicación ha sido la primera que repara sobre 

la posible influencia de las actitudes implícitas y explícitas en la intención de 

compra de vino ecológico, llevando a cabo una segmentación de actitudes. Cabe 

destacar cuatro contribuciones importantes.  

 

En primer lugar, se ha descubierto que sólo las actitudes explícitas influyen 

significativamente en la intención de compra de vino ecológico. Por el contrario, las 

actitudes implícitas no son predictoras significativas de esta intención. A pesar de 

que los consumidores asocian de manera no consciente el vino ecológico con los 

aspectos positivos y el vino convencional con los negativos, esto no implica una 

mayor intención de compra de vino ecológico. Este hallazgo puede denotar que la 

predisposición que los consumidores tienen es principalmente reflexiva, una 

actitud consciente que requiere una conciencia ecológica y una voluntad meditada 

para pagar más por vino ecológico.  

 

En segundo lugar, desde un punto de vista empresarial, dado que las 

actitudes implícitas están ligadas a aspectos emocionales (no conscientes) y no 
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contribuyen a explicar la intención de compra, parecería que el precio psicológico, 

el diseño del producto o una estrategia de comunicación emocional no son 

apropiados. Esto es coherente con Vriens et al. (2016), que indican que, en el caso 

de la baja importancia de los factores implícitos y la alta importancia de los 

explícitos, es más aconsejable utilizar los que activan explícitamente al comprador. 

En particular, parece interesante considerar los atributos intrínsecos del vino 

ecológico, los niveles de implicación (engagement) y de activación (arousal) frente al 

producto. Estos factores deben ser abordados por los productores y 

comercializadores de forma conjunta para construir una estrategia de marketing 

coherente. Los productores deben trabajar en mejores atributos intrínsecos 

(productos más saludables, de mayor calidad y más agradables al paladar), 

mientras que los comercializadores deberían mejorar el posicionamiento 

trabajando en las actitudes explícitas. 

 

Tercero, la asociación entre el concepto de vino ecológico y los atributos 

positivos vinculados con la categoría de productos ecológicos es significativa pero 

no es intensa. Esto puede deberse a la doble reputación del vino en España (Nielsen 

& OeMv, 2011). En primer lugar, el vino se percibe como un producto con un 

importante componente cultural (aspecto positivo). Sin embargo, se considera un 

producto elitista con bajo relevo generacional, alto contenido de alcohol y se 

produce utilizando pesticidas y aditivos. Estos elementos generan una imagen 

poco atractiva del producto. Además, la situación se ve agravada por el hecho de 

que hay consumidores que no comprenden lo que significa “ecológico” (Kuchler et 

al., 2018) ni pueden distinguir entre las diversas etiquetas ecológicas existentes 

(Delmas & Lessem, 2017), por lo que no reconocen los beneficios del vino ecológico.  

 

Por último, los consumidores potenciales de vino ecológico pueden dividirse 

en un segmento pro-ecológico (que no presenta una alta intención de compra) y un 

segmento apático (y numeroso) con baja intención de compra. Estos consumidores, 

sin embargo, viven en un país con una larga tradición vinícola, que posee una 

elevada producción de vino ecológico y bajo consumo del mismo. Esta situación 

puede deberse a que quienes tienen una actitud positiva hacia el vino ecológico no 

pueden comprarlo debido a la dificultad de cambiar sus hábitos de compra y al uso 

ineficiente de las herramientas de marketing. Así, en el mercado español es difícil 
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encontrar vinos ecológicos en las estanterías de los supermercados, y también es 

muy probable que los consumidores no vean el beneficio real de consumir vino 

ecológico en comparación con los vinos convencionales. La primera cuestión está 

en consonancia con Vermeir y Verbeke (2006) que señalan que la baja 

disponibilidad percibida de productos sostenibles puede actuar como un inhibidor 

de las intenciones de compra. El segundo tema también ha sido citado en la 

literatura como una situación generalizada en muchos países (Ogbeide et al., 2015). 

 

5.3 EXPLICACIÓN MULTIFACÉTICA DE LA PREDISPOSICIÓN A COMPRAR ALIMENTOS 

ECOLÓGICOS 

 

En este apartado se discute la influencia de las actitudes implícitas y 

explícitas y el papel de las dimensiones hedónica y utilitaria en la predisposición a 

comprar alimentos ecológicos. Se realizaron modelos de ecuaciones estructurales 

multigrupo para analizar dos muestras independientes referidas a dos tipos de 

productos: el chocolate (producto hedónico) y la leche (producto utilitario). 

 

En lo que respecta a las dimensiones de la actitud y la naturaleza diversa de 

los productos, como era de esperar, la influencia de cada dimensión varía 

significativamente según la naturaleza del producto. En el caso del chocolate, la 

dimensión hedónica influye significativamente en la predisposición a comprar 

alimentos ecológicos. En cambio, para la leche, la dimensión utilitaria tiene una 

influencia significativa. Este hallazgo es coherente con Parker et al. (2006) y Baltas 

et al. (2017), que sostienen que la dimensión utilitaria no es significativa para los 

productos asociados con el disfrute y el placer, y por Maehle et al. (2015) quienes 

señalan que la dimensión utilitaria es importante para los alimentos que tienen una 

orientación funcional y práctica. 

 

La literatura muestra que las dimensiones hedónica y utilitaria son cruciales 

en la configuración de las actitudes de los consumidores. Los resultados muestran 

que, a nivel actitudinal, ambas dimensiones parecen ser independientes entre sí, 

por lo que la posible transferencia entre utilidad y emoción en las evaluaciones de 

los consumidores no se considera relevante. Este hallazgo se encuentra en línea con 
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los de Avcilar y Özsoy (2015) y Nystrand y Olsen (2019) y no confirma los aportes 

de Nasir y Karakaya (2013) y Lee y Goudeau (2014). 

 

En cuanto a las actitudes explícitas e implícitas, aunque se ha argumentado 

que los procesos implícitos también influyen en la compra de alimentos (Kakoschke 

et al., 2017), los resultados revelan dos escenarios diferentes: convergencia entre las 

actitudes explícitas e implícitas cuando se consideran los alimentos de orientación 

hedónica, y divergencia en el caso de los alimentos de orientación utilitaria. Así, en 

el caso del chocolate ambos tipos de actitudes influyen en la predisposición a 

comprar alimentos ecológicos, pero no lo hacen en el caso de la leche. Este escenario 

de convergencia o divergencia entre los dos tipos de actitudes puede deberse a la 

falta de coherencia asociativa. En otras palabras, las actitudes implícitas influyen 

significativamente en los alimentos de orientación hedónica, ya que conectan mejor 

con los atributos del alimento. Por lo tanto, con este tipo de producto, no se requiere 

esfuerzo cognitivo para procesar la información. En su lugar, las asociaciones 

surgen automáticamente. Por el contrario, cuando se trata de un alimento de 

enfoque utilitario, la elaboración cognitiva requiere atención y reflexión. En este 

caso, no hay coherencia entre las asociaciones implícitas y la naturaleza del 

producto, por lo que las actitudes implícitas no tienen una influencia relevante, al 

menos de acuerdo con el instrumento de medición empleado (Test de Asociación 

Implícita). 

 

5.4 UN NUEVO MODELO PARA EXPLICAR LA INTENCIÓN DE COMPRA DE PRODUCTOS 

ECOLÓGICOS 

 

Los resultados de esta publicación indican que las dos componentes de las 

actitudes implícitas (afectiva y cognitiva) son percibidos como distintas por los 

consumidores de productos ecológicos, lo que es coherente con el modelo de 

actitudes ABC (Jain, 2014) y con los resultados reportados por Trendel y Werle 

(2016). Este hallazgo implica que las preferencias o evaluaciones que se generan 

fuera del procesamiento cognitivo también tienen una influencia racional a partir 

de lo que se ha aprendido subconscientemente y de lo que se ha sentido 

inconscientemente. 
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En segundo lugar, a diferencia del estudio de Trendel y Werle (2016), se 

observó un efecto significativo del efecto de las actitudes implícitas de componente 

cognitiva sobre las actitudes explícitas. Este hallazgo es razonable porque estos 

autores analizaron las respuestas a la elección de ciertos alimentos con un fuerte 

enfoque hedónico (por ejemplo, el chocolate). Sin embargo, los productos 

ecológicos considerados en este estudio son funcionales y prácticos, por lo que la 

importancia del enfoque cognitivo tiene sentido. Este resultado es consistente con 

los hallazgos reportados por Maniatis (2016), según los cuales la evaluación de los 

aspectos ecológicos requiere interacciones cognitivas mentales complejas que 

involucran la conciencia, el conocimiento y el compromiso. 

 

En tercer lugar, los resultados confirman la influencia del cinismo en el 

escepticismo y del escepticismo en las actitudes hacia los productos ecológicos, lo 

que concuerda con los hallazgos de Albayrak et al. (2011). Este escepticismo puede 

actuar de manera positiva (por ejemplo, ayudando a reducir el impacto de una 

posible decepción y mejorar el pensamiento crítico) o de manera negativa (por 

ejemplo, generando evaluaciones contaminadas que fomenten comportamientos 

apáticos o no respetuosos con el medio ambiente). Debido a que las actitudes hacia 

los productos ecológicos están influenciadas negativamente por el escepticismo. 

Con el propósito de cambiar las actitudes de los consumidores escépticos, parece 

aconsejable desarrollar estrategias que animen a los consumidores a conocer las 

ventajas de este tipo de productos. Este grupo de consumidores se caracteriza por 

ser muy exigente, no aceptar la información sin antes cuestionarla, y tener un cierto 

grado de desconfianza como rasgo de personalidad. Por lo tanto, para generar 

actitudes positivas hacia los productos ecológicos, es recomendable utilizar 

estrategias que fomenten una visión favorable hacia estos productos y que 

refuercen su credibilidad. Una estrategia que podría utilizarse consistiría en 

mejorar la reputación a través de la responsabilidad social de las empresas y 

mejorar la visibilidad de los productos ecológicos mediante campañas 

institucionales centradas en los beneficios ambientales. 

 

Cuarto, las actitudes de compra (cuando se comparan los productos 

ecológicos con los convencionales) y las intenciones de compra no se ven afectadas 

por el escepticismo. La literatura aquí es ambivalente. Por ejemplo, Goh y Balaji 
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(2016) demostraron que el escepticismo reduce las intenciones de compra (de 

productos ecológicos en general), mientras que Wei et al. (2017) encontraron que no 

influye en las actitudes o las intenciones de compra. Nuestros resultados indican 

que las actitudes y las intenciones de compra son resistentes a cierto grado de 

prejuicio del consumidor, lo que concuerda con las conclusiones comunicadas por 

Wei et al. (2017). Este hallazgo podría deberse al hecho de que la formación de 

actitudes se ve reforzada por la creciente demanda de productos ecológicos en 

todos los sectores, y por el temor del consumidor a los productos químicos nocivos 

(por ejemplo, los plaguicidas). Esto puede implicar la percepción de que es bueno 

alejarse de los productos convencionales, además del hecho de que una mayor 

conciencia ecológica protege la intención de compra de este tipo de productos. 

 

5.5 VALIDACIÓN INTERNACIONAL DE LA ESCALA DE MEDIDA DE ACTITUDES 

EXPLÍCITAS 

 

La medición cuidadosa y precisa de los fenómenos es fundamental en 

cualquier ciencia. La medición es particularmente importante en Marketing, un 

área en la que muchos fenómenos son intangibles y/o latentes (Kumar, 2018). En 

este artículo se analiza la escala de Gil et al. (2000), que es la escala más utilizada 

para medir el fenómeno latente de las actitudes hacia los productos ecológicos. Sin 

embargo, pocos estudios la han aplicado exactamente como fue diseñada. La 

mayoría de los estudios han utilizado versiones reformuladas de los ítems 

originales o han seleccionado ciertos ítems, añadiendo otros que no aparecían en la 

escala original. 

En relación con los aspectos formales, la escala se ha aplicado de manera 

descuidada y azarosa. Esta aplicación se refleja en el hecho de que los artículos han 

sido presentados en diferentes formatos usando diferentes formulaciones, a 

menudo modificando la semántica original de la escala. Esta falta de coherencia 

dificulta la replicabilidad de la escala, amenazando el uso estándar de la misma 

(Boateng et al., 2018) al no asegurar la objetividad, la replicabilidad y la facilidad de 

uso (Sauro & Lewis, 2016). 

 

En lo que respecta al tipo de escala, ésta contiene varias comparaciones 

relacionadas con atributos cognitivos (por ejemplo, "calidad superior", "sin efectos 
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nocivos" y "más costosa") en lugar de comparaciones asociadas con emociones o 

con atributos relacionados con el estilo de vida. Sin embargo, los consumidores de 

productos ecológicos tienden a tener un estilo de vida activo (Irene Goetzke & 

Spiller, 2014). La falta de atributos relacionados con la forma en que los 

consumidores conciben sus vidas (en general) y los productos que consumen (en 

particular) puede crear sesgos en la medición de las actitudes. Por lo tanto, sería 

aconsejable incluir atributos relacionados con el estilo de vida para mejorar la 

escala. Asimismo, desde el decenio de 1990, los nuevos modelos de actitud 

consideran las respuestas inconscientes de los consumidores (actitudes implícitas). 

Estas actitudes a menudo explican la brecha entre las intenciones reportadas y el 

comportamiento real. Por lo tanto, también es aconsejable tener en cuenta las 

actitudes implícitas en la medición de las actitudes hacia los productos ecológicos. 

 

La escala también tiene debilidades en términos de métrica. Las muestras de 

Hong Kong y de Noruega consideradas en este estudio fueron rechazadas debido 

a su mal ajuste en términos de error (RMSEA excesivamente alto), y la muestra 

alemana tenía una fiabilidad muy baja para uno de los factores. Además, no se 

observó invariancia métrica para las muestras de España y Reino Unido. Estos 

resultados implican que la escala se comporta de manera diferente según el país, lo 

que plantea dudas sobre su aplicabilidad para las comparaciones entre países (al 

menos para los países analizados en este estudio). 

 

La conclusión general es que la escala de Gil et al. (2000) proporciona una 

buena base, pero necesita mejorar en términos de métrica y contenido. 

 





 

 

 

6 CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN 

 

 

6.1 CONCLUSIONES 

 

Este trabajo de investigación tiene por objeto explorar la relación entre dos 

tipos de actitudes y la intención de compra de productos ecológicos. Cada artículo 

que forma parte del compendio muestra las conclusiones específicas para cada 

modelo planteado. No obstante, teniendo en cuenta dichas conclusiones, puede 

extraerse otras más generales. 

 

La primera se refiere a que las actitudes implícitas pueden desempeñar un 

papel activo sobre la intención de compra de productos ecológicos. Este papel 

parece variar en función de la naturaleza de los productos bajo análisis. Nuestros 

resultados verifican la influencia de las actitudes implícitas sobre la intención de 

compra en tres de los cinco productos analizados (dentífrico, insecticida y 

chocolate). Esto no ocurre en el caso de otros productos (vino y leche). Llama la 

atención la gran diversidad de productos dentro de cada grupo, lo que indica cierta 

falta de estabilidad y coherencia en los hallazgos. 

 

La segunda conclusión general se refiere a que, bien sea por influencia directa 

o indirecta sobre las variables dependientes, las actitudes implícitas tienen una 

influencia limitada sobre la intención de compra de productos ecológicos. Una 

primera razón que puede explicar este fenómeno es que el calificativo ecológico de 

los productos es un atributo que responde a una fuerte componente racional y 

reflexiva. Una segunda razón, asimismo relevante, que puede explicar esta 

influencia es la posible existencia de disonancias cognitivas en los consumidores 

hacia los productos ecológicos. Esta desarmonía puede producirse por un conflicto 

entre lo que se espera de un producto ecológico y el objetivo de la categoría la que 

pertenezca el producto. La desarmonía, aunque no referida a aspectos emocionales 

o racionales específicos, puede también responder a una discrepancia entre las 
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componentes racional y emocional de la propia intención o predisposición del 

consumidor. 

 

La tercera conclusión se refiere a que actitudes explícitas e implícitas son 

congruentes entre sí. Se ha encontrado que para tres productos (chocolate, 

insecticida y dentífrico) ambos tipos de actitudes tienen una relación positiva sobre 

la intención/predisposición. Y aunque esto no se encuentre para los otros dos 

productos (vino y leche), la influencia de las actitudes implícitas es nula pero no 

negativa, por lo que no se contrapone a la influencia de las actitudes explícitas. 

 

6.2 LIMITACIONES DEL ESTUDIO 

 

Como todo trabajo científico, la presente tesis doctoral tiene algunas 

limitaciones de carácter general y otras que son específicas de los artículos que 

forman el compendio. Algunas de estas limitaciones se refieren a aspectos 

instrumentales (IAT y escala de actitudes explícitas) y otras a decisiones tomadas 

en el desarrollo empírico de la tesis (muestreo y productos considerados). 

 

La primera limitación de carácter general está relacionada con el tipo de 

técnica IAT utilizada y el efecto de orden en los primeros bloques, porque el 

software que se ha empleado no contrabalancea dichos bloques. La técnica Brief-

IAT, que sí neutraliza el efecto de orden de los bloques, debería ser empleada en 

futuros estudios. Aunque hay pruebas que sugieren que el orden en que se 

presentan los bloques del IAT no influye (o sólo tiene una influencia marginal) en 

los resultados (Nosek et al., 2005). En esta misma cuestión, no hay que olvidar que 

el IAT es una de las posibles técnicas para acercarnos a las actitudes implícitas.  

 

La segunda limitación se refiere a la debilidad del instrumento utilizado para 

medir las actitudes explícitas hacia los productos ecológicos. Pese a ser un 

instrumento con elevado número de ítems, los problemas de validez implicaron 

reducir de forma importante los ítems considerados, traduciéndose en una 

amenaza a la validez de constructo y en una debilidad de la forma de medir dichas 

actitudes. Aunque el instrumento final utilizado en nuestros artículos tenía 

propiedades psicométricas adecuadas, sólo conservaba un pequeño número de 
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ítems de la escala original propuesta por Gil et al. (2000). Si bien se ha pretendido 

paliar esta situación (realizando un análisis en profundidad de la escala en cinco 

países y con una muestra de varios miles de individuos), lo planteado sigue siendo 

una limitación a considerar. 

 

Aunque se ha intentado trabajar sobre un gran abanico de productos (vino, 

leche, chocolate, pasta dentífrica e insecticida) todos ellos son productos de gran 

consumo y no hemos considerado otros productos relacionados con el ocio, el 

turismo o el lujo, entre otros. De la misma manera, hay que tener en cuenta que esta 

tesis se ha focalizado en comparar productos ecológicos versus convencionales. 

Esto significa que los productos ecológicos tienen una fuerte carga cognitiva, por 

lo tanto, son menos susceptibles a que las actitudes implícitas desempeñen un rol 

significativo en su intención de compra. 

 

Las limitaciones específicas hacen referencia al limitado alcance de algunos 

de los estudios planteados. En particular, los tres primeros artículos que componen 

el compendio se llevaron a cabo en un único país. El uso de datos de un solo país 

impide la generalización de los resultados, por lo que investigaciones futuras 

deberán comparar países con diverso nivel de desarrollo del mercado ecológico. 

Tal comparación podría ayudar a generalizar los resultados de la presente tesis. 

 

6.3 FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

 

Teniendo en cuenta los artículos de investigación presentados y las 

limitaciones señaladas, se proponen a continuación algunas ideas que pueden ser 

relevantes para ser desarrolladas en futuros trabajos complementarios.  

 

Desde la perspectiva metodológica una primera línea de trabajo se centraría 

en emplear otras técnicas para medir las actitudes implícitas (por ejemplo, la técnica 

de primado o el Brief-IAT) para confirmar los resultados obtenidos. El uso conjunto 

de dos o más técnicas permitirá determinar la técnica Gold Standard para medir 

dichas actitudes. Una segunda línea de trabajo está relacionada con las actitudes 

explícitas, ya que es necesario perfeccionar un instrumento que evite posibles 

problemas de validez convergente y de contenido en diferentes tipos de muestras.  
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Desde el punto de vista empírico, planteamos la necesidad de continuar 

analizando el rol de las actitudes implícitas sobre la intención de compra con una 

mayor variedad de productos, esto permitirá confirmar si los resultados de esta 

tesis son generalizables. 

 

Desde el punto de vista de las decisiones de marketing, será interesante que 

futuros trabajos aborden tres cuestiones importantes relacionadas con el consumo 

de productos ecológicos. En primer lugar, es necesario conocer como la 

desconfianza de los consumidores puede afectar a la intención de compra. En 

segundo lugar, dada la aparición de la pandemia (Covid-19) también será 

interesante conocer cómo evoluciona el valor que otorgan los consumidores a las 

innovaciones dentro del campo de la ecología (actualmente, el problema de la 

sostenibilidad ha pasado a un tercer lugar dado que los problemas sanitarios y de 

recesión económica tienen un papel protagonista). En tercer y último lugar, 

consideramos fundamental analizar que influencia pueden tener condicionantes 

externos como el tiempo disponible y la importancia del producto en las actitudes 

implícitas.   
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