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1. LA PREOCUPACIÓN POR EL MEDIO AMBIENTE Y SU RE-
PERCUSIÓN SOBRE EL CONSUMO ecológico
Los aspectos relacionados con el medio ambiente y, más concre-
tamente, con un consumo más sostenible, son un tema de gran in-
terés y creciente  actualidad. La concienciación por los problemas 
medioambientales que nos amenazan ha experimentado un acen-
tuado crecimiento en las últimas décadas. La actividad humana 
siempre ha llevado consigo un cierto grado de contaminación, pero 
es con la Revolución Industrial, cuando ésta comienza a aumentar 
exponencialmente y su impacto sobre la biosfera comienza a ser per-
ceptible. 
Desde que en 1972, el Primer Informe al Club de Roma, “Los lími-
tes del crecimiento” (Meadows  et al., 1972) pusiera de manifiesto la 
inviabilidad a largo plazo del modelo de desarrollo dominante, cada 
vez han sido más las voces que se han alzado para reclamar un cam-
bio en la dirección en la que venían “progresando” las sociedades 
modernas. 
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RESUMEN del artÍculo
El principal objetivo de este trabajo es tratar de comprender los mecanismos que explican 
la compra ecológica a través de un modelo de ecuaciones estructurales, en aras a ofrecer 
información práctica y útil para las empresas. Así, por un lado, se analiza cuáles son los 
factores que determinan un comportamiento medioambiental favorable y, por otro, en qué 
medida diferentes tipos de comportamiento medioambiental inciden sobre el comportamiento 
específico de compra ecológica teniendo en cuenta, asimismo, las posibles barreras a la 
compra. Como principal conclusión podemos argumentar que si el objetivo es popularizar el 
consumo de productos ecológicos, las empresas tendrán que satisfacer las necesidades de 
una mayoría de consumidores medioambientalmente concienciada pero no movilizada hacia 
el consumo ecológico. 

executive summary 
The aim of this work is to try to understand the mechanisms that explain the ecological 
purchase through estimation of a structural equation model, in order to provide practical 
and useful information for firms. This way, on the one hand, the factors that determine a 
favorable environmental behavior are analyzed. On the other hand, it is also studied to what 
extent different types of environmental performance might affect specific environmental 
purchase behavior, taking into account, in addition, possible barriers to ecological purchase. 
One important conclusion of this work is that if the target is to popularize the consumption of 
ecological products, it will be necessary for firms satisfy the needs of a majority of consumers 
who are environmentally aware but who do not mobilize towards the ecological consumption.
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Así, diferentes estudios realizados en países industrializados mues-
tran que el nivel de concienciación sobre el medio ambiente va cons-
tantemente en aumento y alcanza ya unos niveles considerables 
(Young et al., 2010). Esta creciente preocupación se ha plasmado de 
diversas maneras, y en multitud de ámbitos sociales, como por ejem-
plo la creación por parte de los gobiernos de normativas y regulacio-
nes referentes a la protección del medio ambiente o, en el ámbito de 
la empresa, la creciente preocupación e importancia del cuidado del 
entorno en los procesos productivos y en la reducción y gestión de 
residuos, etc. 
De este modo, comienza a considerarse que desde las empresas, 

también desde el marketing, debe tenerse en cuenta el fac-
tor medioambiental, reduciendo al mínimo el daño causado 
a la naturaleza, dando así pie al surgimiento de lo que se 
denomina marketing ecológico. Este nuevo enfoque dentro 
del marketing ha ido acompañado, a un ritmo desigual, de 
la aparición de una creciente preocupación medioambien-
tal entre los consumidores (Young  et al., 2010). Asimismo, 
ha llevado a numerosas empresas a adaptarse a esta nue-
va situación, si bien parece que el grado de aplicación de 
estrategias medioambientales no es muy elevado, y que el 
nivel de compromiso medioambiental varía de unas empre-
sas a otras (Fraj  et al., 2007). Si bien todavía parece existir 
cierta resistencia desde el entorno empresarial, cada vez 
son más los trabajos que apuntan a que un mayor desem-
peño medioambiental no está necesariamente reñido con 
mejores resultados económicos o con una mayor satisfac-
ción de las necesidades de los consumidores (Vicente et 
al., 2012).

De igual manera, en estas últimas tres décadas el mercado de pro-
ductos ecológicos no parece haber avanzado al ritmo que se espera-
ba. Las perspectivas eran muy optimistas al comienzo de la década 
de los 90 del siglo XX, e incluso había quienes auguraban una verda-
dera “revolución verde” en el marketing, se mencionaban los grandes 
cambios que se avecinaban entre los consumidores, así como una 
inevitable evolución hacia un consumo más ecológico (Hopfenbeck, 
1993). 
Por otra parte, cada vez se hablaba más de un importante aumento 
de la conciencia medioambiental, de un creciente interés por los pro-
ductos ecológicos, y de una mayor predisposición a pagar más por 
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atributos “verdes” que permitan un  menor perjuicio al medio ambien-
te (Vicente et al., 2007). Además, el aumento en los niveles de ren-
ta de los países industrializados suponía la reducción, en términos 
relativos, del gasto familiar en alimentación, lo que trajo un aumen-
to significativo en la renta disponible que, a su vez, se tradujo en el 
surgimiento de corrientes de opinión de consumidores que abogaban 
por una alimentación más sana, equilibrada y natural (Munuera y Pe-
martín, 2006).
Sin embargo, pese a esa visión optimista, también a mediados de la 
década de los 90, la evidencia acerca del crecimiento del consumo 
ecológico dejó de ser tan clara, comenzó a detectarse una ralenti-
zación en el desarrollo de dicho mercado, y se planteó la existencia 
de una brecha significativa entre la conciencia medioambiental ma-
nifestada y la compra real (Peattie, 1999). Se observaba que los pro-
ductos ecológicos habían logrado un éxito relativo respecto a las ex-
pectativas que auguraban un espectacular crecimiento del consumo 
ecológico poniéndose de relieve una situación que se ha mantenido 
hasta nuestros días (Kennedy et al., 2009; Young et al., 2010). 
Pese a todo, la tendencia siempre ha sido creciente en los países 
más desarrollados, en los que el mercado ecológico ha seguido cre-
ciendo, y se espera una evolución al alza en los próximos años. 
El presente trabajo pretende identificar los factores que determinan 
un comportamiento medioambiental favorable. Sin embargo, ade-
más de analizar dichos factores, procura prestar especial atención 
a las barreras que frenan la compra efectiva de productos ecológi-
cos. Esta perspectiva, escasamente tenida en cuenta en los estudios 
sobre el consumidor ecológico (Bamberg y Moser, 2007), supone 
una aportación muy relevante debido a que, al tener en cuenta las 
variables del marketing-mix, otorga a las empresas la capacidad de 
favorecer o dificultar de manera directa el consumo de este tipo de 
productos. 
El trabajo se estructura de la siguiente manera: en la sección 2 se 
analizan los principales factores que la literatura previa considera re-
levantes a la hora de definir al consumidor ecológico, así como las 
variables que ejercen de barreras comerciales al comportamiento de 
compra ecológico. La sección 3 presenta brevemente la propuesta 
de modelo, basada en la revisión previa, que se pretende contrastar 
a través de la utilización de técnicas de modelización con ecuacio-
nes estructurales. La validación del citado modelo, así como los prin-
cipales resultados, son mostrados en la sección 4. Finalmente, en 
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el apartado 5 se presentan las principales conclusiones del trabajo, 
dando especial importancia a las implicaciones del estudio para el 
ámbito empresarial. 

2. el marketing ecológico y las barreras al con-
sumo ecológico
Una empresa preocupada por el entorno asume su responsabilidad 
social, y se plantea qué tipos de productos debe lanzar al mercado, 
qué información debe facilitar sobre el medio ambiente, y cómo pue-
den reducirse los residuos generados en los procesos de produc-
ción y comercialización (Santesmases, 2004).
El marketing ecológico es “un proceso de gestión integral, responsa-
ble de la identificación, anticipación y satisfacción de las demandas 
de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” 
(Peattie, 1999). Se trata de una visión completa, que implica que 
una estrategia de marketing ecológico debe ser entendida por la or-
ganización desde un planteamiento integral, involucrando a todos 
los niveles de la misma en sus procesos productivos y de gestión, 
y ofreciendo a los consumidores alguna diferenciación en cuanto a 
atributos ecológicos reales que éstos puedan percibir y valorar es-
pecialmente.
Lógicamente, el surgimiento del marketing ecológico está motiva-
do por la aparición de un nuevo tipo de consumidor, que se siente 
preocupado por las consecuencias medioambientales de aquello 
que consume, y que está sensibilizado por los efectos negativos que 
el impacto de las actividades humanas tienen sobre el medio am-
biente y la salud de las personas (Santesmases, 2004).
 
2.1. Factores que favorecen la inclinación del consumi-
dor por lo ecológico
Los individuos concienciados con la protección del medio ambiente 
pueden optar por diversas formas de acción para favorecer su con-
servación: desde el reciclaje, hasta la compra de productos ecológi-
cos, pasando por el uso de transporte público, participación en pro-
testas y manifestaciones a favor del medio ambiente, participación 
activa en grupos ambientalistas, ahorro de energía y agua, etc.
Consecuentemente, no es de extrañar que diversas empresas hayan 
comenzado, en los últimos años, a tener en cuenta dicho fenómeno 
en sus estrategias de producto y, especialmente, de comunicación. 
Diversos estudios han constatado que muchos consumidores se 
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muestran dispuestos a pagar un poco más por productos respetuo-
sos con el medio ambiente (Vicente  et al., 2007). La línea principal 
de investigación sobre el consumidor ecológico se centra en el aná-
lisis de los factores internos que parecen determinar su perfil (Kim, 
2011). 
Entre los factores internos frecuentemente analizados destacan las 
actitudes, de las que se asume que derivan diversos tipos de com-
portamiento medioambiental (Kim, 2011). Parece lógico esperar que 
los individuos deban estar concienciados sobre el medio ambiente 
como condición previa a implicarse en comportamientos “ecológi-
cos”. La literatura previa, sin embargo, muestra resultados dispares. 
Diversos estudios apoyan esta relación, mientras que otros encuen-
tran una relación débil e incluso nula (Kollmuss y Agyeman, 2002). 
Esto puede deberse a que las actitudes, siendo necesarias, no son 
suficientes para determinar el comportamiento medioambiental. Por 
ejemplo, puede suceder que un individuo con actitud favorable hacia 
el medio ambiente no desarrolle comportamientos pro-ambientales 
tan frecuentemente debido a que crea que los esfuerzos individua-
les realizados no son efectivos para solucionar ciertos problemas. 
Esta perceción es lo que en la literatura sobre el consumidor ecoló-
gico se denomina eficacia percibida del consumidor (EPC). Existe 
cierto consenso sobre la gran influencia que este factor explicativo 
tiene sobre el comportamiento medioambiental, e incluso se consi-
dera que determina el modo en que se relacionan las actitudes y el 
comportamiento (Kim, 2011).
Otro factor que incide en la relación entre actitudes y comportamien-
to es el conocimiento medioambiental. Ha sido definido como la 
fuente de la que emanan las actitudes medioambientales y de la que 
derivan los comportamientos (Kollmuss y Agyeman, 2002). Desde 
hace ya varias décadas, diversos autores consideran que la influen-
cia del conocimiento sobre el comportamiento pasa necesariamente 
por las actitudes, si bien dicha relación ha mostrado en ocasiones 
resultados contradictorios (Zsóka  et al., 2012). La literatura previa 
sugiere que los individuos con mayores niveles de educación mues-
tran niveles de concienciación más elevados, y tienen mayor proba-
bilidad de trasladar dicha preocupación hacia comportamientos pro-
ambientales (Lozano, 2006).
La motivación de los individuos es otro factor frecuentemente ana-
lizado. La existencia de motivaciones altruistas, que tengan en 
cuenta el desarrollo social o medioambiental, más allá de orienta-
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ciones egoístas o economicistas, parece que está detrás de com-
portamientos pro-ambientales (Moisander y Pesonen, 2002). De 
igual modo, algunos estudios han puesto el foco de atención en 
los estilos de vida como factor que influye sobre el comportamiento 
medioambiental, de modo que un mayor apego por la naturaleza 
pueda influir en un comportamiento más responsable (Gilg et al., 
2005).

2.2. Obstáculos que debe sortear el consumidor para 
que la intención se transforme en compra ecológica
La evidencia empírica revela de manera uniforme importantes y 
crecientes niveles de compromiso con el medio ambiente en mu-
chos países del mundo. Sin embargo, la participación en acciones 
y actividades favorables al medio ambiente rara vez crece en con-
sonancia con los mismos (Kennedy et al., 2009). Aunque el indivi-
duo muestre elevados niveles de conciencia medioambiental y una 
predisposición a actuar a favor del medio ambiente, frecuentemente 
otras prioridades (como la seguridad económica o la comodidad) de-
jan en un segundo plano el comportamiento ecológico. Es lo que se 
ha denominado “brecha valores-comportamiento medioambiental” 
(Kennedy  et al., 2009; Young et al., 2010). 
Una aproximación completa en la búsqueda de una explicación a 
este fenómeno es la desarrollada por Kollmuss y Agyeman (2002), 
a partir de un modelo que incorpora factores internos (conocimiento, 
valores…) y externos (infraestructuras, clima político…) para enten-
der los frenos al comportamiento ecológico. Siguiendo su plantea-
miento, en este trabajo se propone un modelo que trata de explicar 
la compra ecológica a partir, por un lado, de las variables internas 
mencionadas previamente (conocimiento, actitudes, motivaciones y 
eficacia percibida del consumidor) y, por otro, de las variables exter-
nas relacionadas con herramientas del marketing, y sobre las que 
las empresas tienen capacidad de decisión e influencia (producto, 
precio, distribución y comunicación).
En resumen, para explicar el consumo de productos ecológicos, que 
es el tipo de comportamiento ecológico que más interesa a las em-
presas, es preciso conocer los factores de freno que existen y que, 
aparentemente, tienen que ver con decisiones que éstas pueden 
modificar y mejorar.
Es posible que muchos consumidores estén dispuestos a adquirir 
productos beneficiosos para el medio ambiente, pero se resisten a 
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renunciar a ciertos estilos de vida, sacrificar la comodidad, aceptar 
niveles más bajos de funcionalidad o pagar un sobreprecio (Peattie, 
1999). Por tanto, un paso fundamental en el conocimiento del con-
sumo ecológico pasa por el análisis de las barreras o factores que 
actúan como inhibidores de la compra ecológica. De este modo, se 
podrían diseñar estrategias empresariales de acción para lograr que 
consumidores concienciados ecológicamente, pero frenados por la 
existencia de determinados obstáculos, puedan materializar sus ac-
titudes medioambientales en compras ecológicas.
El estudio de las barreras al consumo de productos ecológicos ha 
sido mucho menos frecuente que el de los factores psicológicos y 
demográficos que determinan el perfil del consumidor ecológico 
(Bamberg y Moser, 2007). Sin embargo, analizar dichas barreras es 
de gran interés debido a que se centra en variables sobre las que la 
empresa tiene una capacidad de influencia directa (es mucho más 
complejo para una empresa tratar de influir sobre actitudes, moti-
vaciones etc.). Esto es, presta especial atención a las herramientas 
que conforman la política comercial de la empresa, y que, además, 
están estrechamente relacionadas con el acto de compra en sí mis-
mo (Gleim et al., 2012). 
Así, el precio es una de las barreras más importantes y ha sido 
frecuentemente analizada. Los productos ecológicos suelen tener 
un coste (económico, de búsqueda...) superior a los convenciona-
les, lo que puede actuar de freno a la hora de realizar la compra 
(Gleim et al., 2012). Multitud de estudios avalan que gran parte de 
los consumidores tienden a estar dispuestos a pagar un sobrepre-
cio por un producto ecológico (Vicente  et al., 2007). Un estudio de 
Muñoz  et al. (2006) realizado en España cifra en algo más del 60% 
la cantidad de personas que están dispuestas a hacer frente a ese 
esfuerzo, declarando tres cuartas partes de esos consumidores 
considerar viable asumir un 5%-10% más en el precio de estos pro-
ducto. El problema, sin embargo, reside en que, según los estudios 
existentes, en la práctica los precios de los productos ecológicos 
presentan una prima superior al porcentaje que la mayoría de los 
consumidores están dispuestos a pagar. El estudio de Vicente et al., 
(2007) hallaba un sobreprecio medio del 45% en productos ecológi-
cos frescos, y hasta un 83% en alimentación “seca”. Sin embargo, 
una reducción en el precio entre el 5%-10% podría producir consi-
derables aumentos en la demanda de productos ecológicos (Wier y 
Calverley, 2002).
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Otro elemento a tener en cuenta es la funcionalidad y aspecto de 
los productos ecológicos, dado que un peor comportamiento de los 
mismos en cuanto a comodidad, funcionamiento o apariencia están 
también presentes en la raíz de la inhibición de la compra ecológi-
ca (Gleim et al., 2012). Y es que para que un producto ecológico 
sea aceptado como una opción de compra por parte de los consu-
midores debe comportarse de forma satisfactoria en lo relativo a 
las características convencionales valoradas habitualmente por los 
consumidores, como son la funcionalidad, la calidad o la comodidad 
(Manaktola y Jauhari, 2009). Según un estudio realizado en Estados 
Unidos, el 61% de los encuestados consideraba que los productos 
ecológicos se comportan peor que sus alternativas convencionales 
(Bonini y Oppenheim, 2008).
Una vez decidido (o al menos predispuesto) a comprar este tipo de 
productos, el consumidor ecológico se encuentra con otro obstáculo: 
no es capaz de encontrarlos. Y el principal motivo de esta dificultad 
reside en la ausencia de los mismos en la distribución comercial ha-
bitual (Bonini y Oppenheim, 2008). En otras palabras, los consumi-
dores encuentran problemas de disponibilidad y accesibilidad a los 
productos ecológicos; el consumidor debe sortear una serie de difi-
cultades para conseguir llegar hasta dichos productos. Y es que, to-
davía hoy, este tipo de productos no cuenta con una presencia muy 
relevante en los canales tradicionales de algunos países desarro-
llados, como es el caso de España (Briz de Felipe y García García, 
2008). En muchos casos, aunque exista intención y motivación para 
la compra ecológica, ésta no puede llevarse a cabo por la escasa 
disponibilidad de productos ecológicos.
Finalmente, la comunicación es prioritaria para asegurar el éxito de la 
comercialización de productos ecológicos, pero hasta el momento, su 
aportación parece haber sido más negativa que positiva (Gleim  et al., 
2012). Muchos productos ecológicos llegan a tener una peor imagen 
entre los consumidores que los convencionales debido a diversos 
elementos como el desconocimiento acerca de este tipo de productos 
por parte del consumidor, la confusión o la falta de credibilidad (que 
muchas veces se deriva del oportunismo comercial2). Sin ir más lejos, 
un estudio realizado en Estados Unidos analizó 1.754 anuncios de 
productos ecológicos, hallando que la inmensa mayoría eran engaño-
sos (por ejemplo, aduciendo ventajas ecológicas respecto a aspectos 
que son exigidos legalmente para todos los fabricantes, como la au-
sencia de CFC’s) o, directamente, falsos (Bonini y Oppenheim, 2008). 
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3. UN modelo de compra ecológica
La literatura existente analiza el comportamiento ecológico desde 
diferentes perspectivas (compra, reciclaje, voto, activismo, etc.). En 
este caso, el principal objetivo de este trabajo es tratar de compren-
der los mecanismos de compra ecológica, tratando de ofrecer in-
formación práctica y útil para las empresas. No por ello se deja de 
lado otro tipo de acciones medioambientales, como el reciclaje o el 
activismo medioambiental, considerados como un paso previo (con 
un nivel de compromiso diferente) a la compra ecológica.
Las actividades de reciclaje de diferentes materiales y desechos, y 
el activismo medioambiental (que en este estudio incluye el uso de 
formas de transporte sostenible –transporte público, bicicleta, cami-
nar-, la participación en charlas, manifestaciones o actividades rela-
cionadas con el medio ambiente y el asociacionismo ecologista) son 
considerados en este trabajo como antecedentes de la predisposi-
ción a la compra ecológica. Es decir, individuos que desarrollan ac-
tividades como las que se acaban de mencionar (comportamientos 
medioambientales favorables), presumiblemente poseen un perfil 
que facilitará tener en cuenta el aspecto medioambiental a la hora 
de desarrollar sus actividades de compra. 
Por ello, en este estudio se emplean ambos tipos de comportamien-
to como predictores de la compra ecológica. Por un lado, se preten-
de identificar cuáles son los factores (presentados en el punto 2.1.) 
que determinan un comportamiento medioambiental favorable y, por 
otro, se intenta determinar en qué medida estos tipos de compor-
tamiento (reciclaje y activismo medioambiental) determinan el com-
portamiento específico de compra ecológica. Todo ello, teniendo en 
cuenta las barreras a la compra analizadas en el punto 2.2. de este 
trabajo. La Figura 1 recoge el planteamiento del modelo que se pre-
tende contrastar.

4. EL MODELO DE COMPRA ECOLÓGICA: UNA APLICACIÓN
Con el fin de analizar los factores que determinan el comportamiento 
de compra ecológico del consumidor, así como de estudiar la impor-
tancia de las barreras comerciales que lastran el despegue de este 
mercado, se realizó un estudio de campo en tres ciudades del norte 
de España. Las encuestas fueron obtenidas aplicando un muestreo 
por cuotas, teniendo en cuenta la edad, consiguiéndose de este 
modo un total de 638 cuestionarios válidos3. Del total de individuos 
encuestados, 252 eran hombres, y 386 mujeres. La mayor presen-



antecedentes y barreras a la compra de productos ecológicos

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO trimestre 2013 | ISSN: 1698-5117

118

cia de mujeres puede explicarse por el motivo de que se solicitaba 
que la persona encuestada fuera responsable de hacer las compras 
en su núcleo familiar. De entre los entrevistados, 137 tenían entre 
20 y 29 años, 174 entre 30 y 44 años, 176 entre 45 y 59 años, y los 
restantes 151 tenían más de 60 años, siguiendo una distribución 
similar/proporcional a la población general.
El cuestionario empleado consta de diferentes escalas que tratan 
de determinar en qué medida las variables propuestas influyen en 
la compra ecológica. A modo de síntesis de lo argumentado en 
los distintos epígrafes de este trabajo, se presentan seguidamen-
te los factores analizados y el número de escalas empleadas para 
su medición en tres tablas elaboradas ad hoc. Concretamente, se 
han utilizado cinco escalas diferentes para medir los factores que 
propician un comportamiento medioambiental favorable (Tabla 2), 
cuatro escalas que miden la percepción de barreras comerciales 
que dificultan el consumo de productos ecológicos (Tabla 3), y tres 
escalas que recogen tres comportamientos proambientales diferen-
tes, el reciclaje, el activismo diferente al reciclaje (asociacionismo, 
actividades divulgativas y modo de transporte) y, finalmente, el com-
portamiento de compra ecológica (Tabla 4).

Figura 1. Propuesta de un modelo de compra ecológica

comunicación
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distribución

producto precio
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conocimiento
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Fuente: Elaboración propia.
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Una vez recopilada la información, se realizó un análisis factorial 
confirmatorio (AFC) con el fin de validar el instrumento de medida. 
Los resultados obtenidos empleando el programa EQS 6.2. confir-
man la fiabilidad, validez convergente y validez discriminante de las 
escalas. Por otro lado, los indicadores y el estadístico S-B Χ2 obteni-
dos garantizan la bondad del ajuste4.
Asimismo, se utilizó un modelo de ecuaciones estructurales para 
determinar la validez del modelo propuesto5. La validación del mo-
delo detallando las relaciones significativas halladas se presentan 
en la Figura 2.

Tabla 2. Factores que determinan el comportamiento medioambiental favorable

Actitudes

La protección del medio ambiente debe ser una prioridad para los gobernantes

Me molesta que la gente consuma productos que no respetan el medio ambiente

Me preocupa mucho la contaminación de las ciudades

Sufro cada vez que sucede una catástrofe ambiental en el mundo aunque no me 
afecte directamente

Conocimiento 

Conozco los principales problemas ecológicos que afectan al planeta

En general, sé cómo no causar daños al ecosistema

Sé más acerca de problemas medioambientales que el promedio de la gente

Valore de 0 a 10 su nivel de conocimiento sobre temas relacionados con el medio 
ambiente

Resultado del test de conocimiento objetivo

Motivación de 
compra

Tengo muy en cuenta la salud a la hora de realizar mis compras habituales

Nunca compraría un producto que genere injusticias sociales (explotación de 
menores...)

A la hora de comprar me fijo en que se trate de productos respetuosos con la 
naturaleza

Eficacia percibida 
del consumidor

Mi actuación individual puede ser importante para conservar el medio ambiente

Los consumidores podemos obligar a las empresas e instituciones a proteger el 
medio ambiente a través de nuestras acciones y decisiones

Consumir productos ecológicos conlleva beneficios importantes y directos para el 
medio ambiente

Organizándonos, creo que los ciudadanos podemos influir en los acontecimientos 
mundiales

Estilo de vida

Me gustan los animales y las plantas

Suelo hacer excursiones al campo o al monte

Prefiero la ciudad al campo

Me siento bien en contacto con la naturaleza

Fuente: Elaboración propia.
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El análisis de los datos realizado sugiere, en primer lugar, una modi-
ficación en el modelo inicial planteado. Los resultados muestran que 
las actitudes no influyen de manera directa sobre el comportamiento 
medioambiental, sino que lo hacen, indirectamente, a través de la 
eficacia percibida por el consumidor. 

Tabla 3 : Barreras al consumo de productos ecológicos

Producto
Merece la pena pagar un precio más alto por un producto ecológico

Los productos ecológicos tienen una calidad claramente superior a los productos 
convencionales

Precio

Considero que los productos catalogados como ecológicos tienen un precio muy 
superior a los productos convencionales

Producir un producto ecológico es necesariamente mucho más caro que producir 
uno convencional

Distribución

No supone ningún esfuerzo (de búsqueda, desplazamiento...) comprar productos 
ecológicos regularmente

En los supermercados convencionales pueden encontrarse productos ecológicos 
sin mucha dificultad

Comunicación

No creo en la publicidad de productos que dicen ser ecológicos

Muchas veces, cuando nos dicen que un producto es ecológico, realmente intentan 
engañarnos

La información que tengo sobre el medio ambiente es muy confusa, y no sé qué 
tipo de productos son los que debo consumir para no dañar la naturaleza

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 4. Tipos de comportamiento medioambiental

Reciclaje

Reciclar papel y cartón

Reciclar vidrio

Reciclar envases de plástico, latas, tetra-brick...

Reciclar pilas

Activismo

Utilizar transporte público, bicicleta, o caminar, para no contaminar

Acudir a charlas, manifestaciones o actividades relacionadas con el medio ambiente

¿Pertenece o es socio de alguna asociación o grupo ecologista?

Compra 
ecológica

Nunca he comprado productos ecológicos

He comprado productos ecológicos en los últimos seis meses

Tengo previsto comprar productos ecológicos en los próximos quince días

Siempre que puedo adquiero productos ecológicos

En mi casa solemos comprar productos ecológicos

Fuente: Elaboración propia.
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La mayoría de las relaciones planteadas y que se trataban de veri-
ficar resultan ser significativas (las relaciones significativas apare-
cen reflejadas en la Figura 2, las no significativas no se muestran 
en la figura para facilitar la correcta visualización). Cabe destacar 
que la influencia de las variables que favorecen el comportamiento 
medioambiental (motivación, estilo de vida y eficacia percibida del 
consumidor) depende del tipo de comportamiento medioambiental 
que se esté midiendo. Así, la motivación y el estilo de vida pro-am-
bientales inciden directa y positivamente en el activismo medioam-
biental, pero no en las actividades de reciclaje. La eficacia percibida 
del consumidor, relacionada con las actitudes y el conocimiento, in-
fluye tanto sobre el activismo como sobre el reciclaje.
Además, queda demostrado que el activismo medioambiental y las 
actividades de reciclaje influyen en la compra ecológica de manera 
directa y positiva. 
Por último, cabe destacar el importante papel que juegan las men-
cionadas barreras sobre la compra ecológica. La percepción nega-
tiva sobre los productos ecológicos, su precio, y su escasa distribu-
ción está, tal y como cabía esperar, negativamente relacionado con 
la adquisición de productos ecológicos. Según los datos analizados, 
sólo la barrera comercial relacionada con la política de comunica-
ción parece tener una relación no significativa con el comportamien-
to de compra ecológico6.

Figura 2. Modelo real (relaciones significativas)
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producto
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Fuente: Elaboración propia.
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En resumen, se puede señalar que cuanto más propenso sea un 
consumidor a desarrollar comportamientos pro-ambientales pre-
vios (activismo y reciclaje), más probabilidad habrá de que desa-
rrolle comportamientos de compra ecológicos, siempre teniendo 
en cuenta el muy relevante papel de las barreras comerciales. Las 
deficiencias en la comercialización de este tipo de productos se an-
tojan fundamentales causantes de lo que hemos denominado bre-
cha entre valores y comportamiento medioambiental. Estas barreras 
desincentivan la compra ecológica de cierto tipo de consumidores 
que cuentan con los factores antecedentes suficientes como para 
ser considerados potenciales compradores. 

5. conclusiones e implicaciones para el entorno 
empresarial
Las implicaciones del presente estudio pretenden ser de utilidad 
para cualquier organización que quiera tener en cuenta la variable 
medioambiental en su actividad, y especialmente en la comerciali-
zación de sus productos. Dos grandes conclusiones se desprenden 
del estudio realizado. 
En primer lugar, que la gestión medioambiental debe entenderse 
como un aspecto integral de la organización. El consumidor ecológi-
co es un consumidor bien informado, y estrategias parciales o inco-
rrectas pueden obtener el objetivo contrario al perseguido. Es decir, 
aquellas empresas que pretendan bien comercializar un producto 
ecológico, bien utilizar atributos ecológicos para tratar de satisfa-
cer mejor las necesidades de cierto tipo de consumidor, deben ser 
conscientes de que se embarcan en un proceso integral, que debe 
afectar a todos los elementos del proceso productivo, incluyendo la 
organización y gestión internas. La empresa que hace valer algu-
na característica ecológica en sus productos debe ser una empresa 
ecológica, transmitiendo una imagen fiable y coherente, para evitar 
percepciones negativas (un producto con características ecológicas 
ofertado por una empresa con mala imagen será percibido por un 
intento de engaño o de aprovechamiento).
En segundo lugar, debe señalarse especialmente que la inclusión 
de atributos medioambientales en la fórmula comercial ofrecida no 
puede suponer sacrificar a cambio los atributos básicos que satis-
facen la necesidad del consumidor. Es decir, hay que analizar si el 
producto en cuestión ofrece beneficios significativos al consumidor 
más allá (además) de sus características ecológicas. En caso con-



julen izagirre-olaizola, ana fernández-sainz y
maría-azucena vicente-molina

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO trimestre 2013 | ISSN: 1698-5117

123

trario corre el peligro de incurrirse en lo que Ottman et al. (2006) 
denominan “miopía del maketing ecológico”. Los mensajes estric-
tamente medioambientales sólo logran movilizar al segmento más 
profundamente concienciado. Si el objetivo es popularizar el sector 
de productos ecológicos, habrá que satisfacer las necesidades de 
esa mayoría concienciada pero no movilizada hacia el consumo 
ecológico. El estudio realizado confirma la importancia (negativa) 
que pueden llegar a tener los atributos clásicos de satisfacción de 
necesidades, en caso de no desarrollarse adecuadamente, y es que 
pese a que la conciencia ecológica es cada vez mayor, los productos 
se siguen seleccionando todavía hoy básicamente por motivaciones 
“clásicas” de comodidad, precio, funcionalidad... que no pueden ale-
jarse en exceso de la comparación “satisfacción recibida” frente a 
“esfuerzo realizado” que el consumidor hace de modo consciente o 
inconsciente.
El análisis desarrollado presenta dos grupos de factores que inciden 
en el comportamiento medioambiental. Por un lado, aquellos facto-
res internos al individuo que le predisponen favorablemente a dicho 
tipo de comportamiento. Por ejemplo, aquellos individuos con un ni-
vel elevado de eficacia percibida estarán más predispuestos a rea-
lizar un comportamiento que consideran útil para mejorar el medio 
ambiente. Por otro lado, están las barreras negativas, deficiencias 
comerciales cuya existencia desmotiva al consumidor la práctica 
concreta de la compra ecológica.
Las empresas pueden hacer poco por modificar el primer grupo de 
factores, que dependen de creencias, fuentes de información for-
males (educación reglada) e informales (familia, amigos…),  cultura 
social… Sin embargo, sí es importante conocer su importancia a la 
hora de enfocar una correcta comercialización de un producto eco-
lógico. Por ejemplo, resulta útil conocer que las actitudes genéricas 
difícilmente están ligadas a comportamientos específicos por lo que 
será más útil para la empresa hacer ver a un consumidor mejoras 
medioambientales concretas y comprensibles (y a ser posible cuan-
tificables) que beneficios muy amplios y genéricos, pero de difícil 
comprensión. 
Donde más fácilmente puede influir una empresa es en las barre-
ras comerciales que afectan negativamente a la compra ecológica, 
dado que hacen alusión a las clásicas variables de marketing. La 
principal ventaja de medir la importancia de estas barreras radica, 
precisamente, en que las empresas tienen total libertad y capacidad 
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de decisión sobre su política comercial, con lo que pueden diseñar 
estrategias adecuadas para la minimización de estas barreras. 
Si se pretende popularizar el consumo de productos ecológicos, se 
deberá ofrecer un producto con características funcionales adecua-
das, y que sea capaz de ofrecer y transmitir ventajas concretas y 
perceptibles (ventajas ambientales, de ahorro económico, salud...), 
para lo cual es indispensable una estrategia de comunicación efec-
tiva, fiable y creíble. Ese producto deberá comercializarse dentro 
de unos márgenes de precio (o sobreprecio) que un segmento im-
portante de los consumidores esté dispuesto a desembolsar, tra-
tando de no sacrificar atributos básicos tradicionales del producto 
(funcionalidad, comodidad de uso, fiabilidad…), y habrá que hacer 
un esfuerzo importante para que esté presente en los canales con-
vencionales de distribución (lo cual será más fácil si se cumplen las 
condiciones anteriores y los consumidores se interesan por estos 
productos). Los consumidores muy concienciados y que están dis-
puestos a hacer esfuerzos importantes no tendrán problema en bus-
car un producto fuera de los canales masivos de comercialización, 
pero si se pretende alcanzar a segmentos más amplios, medioam-
bientalmente concienciados pero que siguen priorizando atributos 
como la comodidad o el precio, se antoja fundamental lograr poner 
dichos productos a su alcance en canales de distribución conven-
cionales (supermercados e hipermercados). La apertura a este tipo 
de canales lograría poner en marcha un círculo virtuoso en el que la 
mayor presencia permite mayores niveles de ventas, que a su vez 
pueden facilitar alcanzar economías de escala, pudiendo redundar 
en precios más competitivos, abrirse a nuevos segmentos.., tal y 
como se muestra en la Figura 3.
Según los resultados obtenidos tras la realización del modelo es-
tructural, las barreras comunicacionales no parecen tener relación 
significativa con el comportamiento de compra. Esto puede deberse 
a la composición de la escala utilizada. Por ejemplo, puede esperar-
se que los consumidores ecológicos tengan una gran visión crítica, 
lo que distorsionaría la capacidad discriminatoria de una percepción 
negativa de la comunicación relacionada con los productos ecoló-
gicos. Además, debido a que los productos ecológicos todavía no 
son habituales en los canales de distribución tradicionales, es fre-
cuente que este tipo de productos se adquiera a través de canales 
especializados (tiendas ecológicas, asociaciones de consumidores 
o directamente desde el productor), lo que es compatible con una 
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percepción negativa acerca de la credibilidad de los productos co-
mercializados a través de los canales convencionales. En cualquier 
caso, la comunicación debe entenderse, tal y como señalábamos 
anteriormente, de manera integral, incluyendo también la imagen de 
la marca, las actividades de responsabilidad social, etc.

Figura 3. Círculo virtuoso de la comercialización de productos 
ecológicos

Fuente: Elaboración propia.
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