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PERCEPTIONS OF CONTROL AS A DETERMINANT OF THE INTENTION
TO PURCHASE ORGANIC PRODUCTS

ABSTRACT: This article focuses on the potential role of retail organic food
distribution chains. It has been shown that the Theory of Planned Behavior
(TPB) (Ajzen, 1988, 1991) may be used to measure purchase intention of
organic food products, using an opposition between Manufacturer's Brand
(MB) and Distributor's Brand (DB) and to detect and differentiate between
the factors that exert most influence over decisions taken in relation to
each kind of brand. Evidence is provided of how specific marketing actions
at the point of sale may be used to stimulate purchasers to buy organic
products. Additionally, it has been demonstrated that TPB may be used to
evaluate differences in attitude towards the purchase of organic products
under MB and DB.

The results show that the perception of control factor is fundamental to
determining purchase behavior of these products, showing, for example,
that variety of product lines, accessible prices and detailed information
on the uses and benefits of the product can exert a positive influence on
purchase behavior.

KEYWORDS: Organic food, purchase intention, Theory of Planned Be-
havior, Manufacturer's Brand, Distributor's Brand, perception of control
factor.

LE FACTEUR DE LA PERCEPTION DE CONTROLE COMME ELEMENT
DETERMINANT DANS L'INTENTION D'ACHAT DE PRODUITS BIOLOGIQUES

RESUME : Ce travail suggére le role que peuvent jouer les chaines d'ali-
ments de détail dans le développement de la catégorie de produits bio-
logiques alimentaires. Il a été confirmé que la théorie du comportement
planifié -TPB- (Ajzen, 1988, 1991) est applicable pour la mesure de I'in-
tention d'achat de produits biologiques alimentaires selon qu'ils portent la
Marque du Fabriquant (MDF) ou la Marque du Distributeur (MDD), et pour
la détection et la distinction des facteurs qui influent le plus dans la déci-
sion entre ces deux types de marque. Dans cette étude des exemples sont
apportés sur la maniére dont certaines actions particuliéres de marketing
au point de vente peuvent étre utilisées comme stimulant pour l'achat de
produits biologiques. En outre, il a été démontré que la TPB est applicable
a l'évaluation des différences dans I'attitude concernant 'achat de pro-
duits biologiques MDF ou MDD.

Les résultats montrent que le facteur de perception de contréle est fonda-
mental dans la détermination du comportement d'achat de ces produits,
mettant en évidence, par exemple qu'une plus grande variété de produits
dans les gondoles, un prix accessible et une information complémentaire
sur les qualités et les avantages au point de vente peuvent influer positive-
ment sur le comportement d'achat.

MOTS-CLES : Aliments biologiques, intention d'achat, Théorie du Compor-
tement Planifié, Marques de fabricant, Marques de distributeur, facteur de
perception de contrdle.

O FATOR DA PERCEPCAO DE CONTROLE COMO DETERMINANTE NA
INTENCAO DE COMPRA DE PRODUTOS ECOLOGICOS

RESUMO: O papel que as redes de alimentacdo no varejo podem desempe-
nhar no desenvolvimento da categoria de produtos ecolégicos de alimen-
tacdo é o que vai ser dito neste trabalho. Ja foi comprovado que a teoria do
comportamento planejado -TPB- (Ajzen, 1988, 1991) € aplicavel a medicao
da intencao de compra de produtos ecolégicos de alimentacao sob a dua-
lidade marca de fabricante (MDF) vs marca de distribuidor (MDD) e para
a deteccao e diferenciacdo dos fatores que mais influenciam na decisao
sobre ambos os tipos de marca. Sdo mostradas evidéncias sobre como de-
terminadas acdes de marketing no ponto de venda podem ser utilizadas
como estimulo para a compra de produtos ecolégicos. Adicionalmente, ja
ficou comprovado que a TPB € aplicavel a avaliacao das diferencas na ati-
tude para a compra de produtos ecolégicos sob MDF e sob MDD.

Os resultados mostram que o fator de percep¢do de controle é funda-
mental na determinacao do comportamento de compra destes produtos,
destacando, por exemplo, que maior variedade de produtos nas estantes,
preco acessivel e informacao adicional sobre as utilidades e beneficios no
ponto de venda podem influenciar positivamente no comportamento de
compra

PALAVRAS-CHAVE: Alimentos ecoldgicos, intengdo de compra, teoria do
comportamento planejado, marcas de fabricante, marcas de distribuidor,
fator de percepcéo de controle.
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RESUMEN: El papel que pueden desempefiar las cadenas de alimentacién minorista en el desarrollo
de la categoria de productos ecoldgicos de alimentacién es lo que subyace en este trabajo. Se ha
comprobado que la teoria del comportamiento planificado -TPB- (Ajzen, 1988, 1991) es aplicable para
la medicién de la intencién de compra hacia productos ecolégicos de alimentacién bajo la dualidad
Marca de Fabricante (MDF) vs. Marca de Distribuidor (MDD), y para la deteccion y diferenciacién de
los factores que mas influyen en la decisién sobre ambos tipos de marca. Se aportan evidencias sobre
cémo determinadas acciones de marketing en el punto de venta pueden ser utilizadas como estimulo
a la compra de productos ecolégicos. Adicionalmente, se ha comprobado que la TPB es aplicable a
la evaluacion de las diferencias en la actitud hacia la compra de productos ecolégicos bajo MDF y
bajo MDD.

Los resultados muestran que el factor de percepcion de control es fundamental en la determinacién
del comportamiento de compra de estos productos, poniendo de manifiesto, por ejemplo, que una
mayor variedad de productos en los lineales, un precio asequible e informacion adicional sobre las
utilidades y beneficios en el punto de venta pueden influir positivamente en el comportamiento
de compra.

PALABRAS CLAVE: Alimentos ecoldgicos, intencién de compra, Teoria del Comportamiento Planifi-
cado, Marcas de Fabricante, Marcas de Distribuidor, factor de percepcion de control.

Introduccion

Las ventas globales de productos ecoldgicos contintian desafiando la crisis
econdémica (Soil Association, 2012), con un crecimiento del 8,8% en 2010,
que continud durante el 2011. Se ha detectado un fuerte crecimiento en
los mayores mercados europeos y en los EE.UU; en China el incremento se
ha cuadruplicado en los dltimos cinco afios; en Brasil crece cada afio un
40%, y en Asia se prevé un incremento anual del 20% durante los préximos
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tres afios. De acuerdo con Organic Monitor (2010a), el mer-
cado global de alimentos ecolégicos ya se estaba recupe-
rando de su ralentizacion durante la crisis econdmica, con
la prevision de unos ingresos de 60 billones de délares, que
triplicarian el volumen desde 1999.

Como parece evidente por los datos, a pesar de la crisis
econémica, la demanda de productos ecolégicos ha con-
tinuado su crecimiento. Segun los mismos estudios, son
los grandes grupos de distribucién los que estan liderando
este proceso, e incluso son las propias marcas de estos dis-
tribuidores las que han constatado mayor incremento en
ventas. En EEUU, una cuarta parte de los productos ecol6-
gicos se comercializa bajo Marca de Distribuidor (en ade-
lante MDD) (Nielsen, 2010c): la MDD de Safeway obtuvo
unas ventas de 400 millones de délares y, en Alemania, el
lider en ventas de productos cosméticos ecoldgicos es una
MDD (Organic Monitor, 2010a). Las MDD parecen poder
ser instrumentos adecuados para vencer la principal ba-
rrera a la compra de productos ecolégicos: el precio.

En Espafia, estos productos todavia estan en una fase de
acceso a los principales canales de distribucién, y mas de
dos tercios de la produccién es vendida directamente por
los productores en establecimientos especializados. Los hi-
permercados y supermercados todavia canalizan sélo el
20% de las ventas totales, aunque en los dltimos meses
se ha observado una clara apuesta por el incremento de la
presencia de estos productos en los lineales y la utilizacién
de unas estrategias de marketing especificas (MAGRAMA,
2012). Dupupet, Valor y Labajo (2010), en su estudio sobre
la distribucién de productos ecolégicos en Espafia, identi-
ficaron cuatro modelos en ese pais y propusieron el mo-
delo “accesibilidad" como la mejor forma para estimular
el mercado. Este modelo implica a los grandes grupos de
distribucién como las vias mas adecuadas para la comer-
cializacién de productos ecolégicos, incluyendo la gestién
de sus MDD como instrumento fundamental.

A pesar de estos recientes cambios, la actual estructura
de distribucién para los productos ecolégicos es entendida
como una barrera para el desarrollo de ese mercado (e.g.
Schmid, Fontguyon & Sans, 2007; Picazos, 2002; Gil, Gracia
& Sanchez, 2001), y es considerada como la principal razén
por la que el mercado nacional no se estéa desarrollando al
ritmo necesario, teniendo en cuenta que Espafia es el octavo
productor mundial de productos ecolégicos de alimentacién
(MARM, 2009). Segtin Chamorro, Miranda y Rubio (2005),
el gasto medio en productos ecolégicos en Europa es de
24,54 euros, mientras que en Espafia estaria en 5,6 euros.

La incidencia de las MDD en la comercializacién de pro-
ductos ecoldgicos es un drea en la que se han realizado
pocas investigaciones académicas. Aunque algunos

estudios han intentado encontrar herramientas para iden-
tificar diferencias en percepcién sobre MDD y Marcas de
Fabricante (en adelante MDF) en el d&mbito de los pro-
ductos ecoldgicos (e.g. Millan, 1997a y b; Richardson, Dick
& Jain, 1994), todavia existe un vacio en la investigacién
sobre el probable impacto de las actuales estrategias es-
pecificas de marketing de los grandes grupos de distribu-
cién que intentan estimular el consumo de estos productos
a través de sus MDD. Esta investigacién afiade ese punto
de vista adicional, al realizar una comparacién de cémo
las distintas estrategias afectan de forma diferente al con-
sumo de ecoldgicos, dependiendo de si éstos son ofrecidos
al mercado bajo marca de fabricante o de distribuidor. Co-
nocer la actitud del consumidor hacia los productos ecolé-
gicos puede ser un aspecto basico para poder estimular un
mercado que continlia rezagado con respecto a los paises
mas avanzados de Europa. Con esta intencién, la investi-
gacién que aqui se presenta utiliza como modelo para la
caracterizacion de la actitud hacia la compra de productos
ecoldgicos la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)
(Ajzen, 1988, 1991), basada en la modificacién de la Teoria
de la Accién Razonada de Ajzen y Fishbein (1975, 1980),
que ya ha demostrado su efectividad en numerosos estudios
de mercado, y que sostiene que la intencién es un buen esti-
mador del subsiguiente comportamiento de compra.

Revision de la literatura

A continuacién se realiza un repaso sobre la literatura mas
relevante en lo que afecta a la aplicabilidad de la TPB en
el estudio del comportamiento del consumidor y sobre la
actitud de los consumidores hacia los productos ecolé-
gicos, tanto bajo MDF como bajo MDD, que ayudaran a
conformar la base tedrica en la que se fundamentara la
metodologia utilizada

Motivos y obstaculos para la compra
de productos ecolégicos

Parece existir un cierto consenso en los estudios consul-
tados en lo que se refiere a los principales estimulos y obs-
taculos para la compra de productos ecolégicos por parte
de los consumidores. Estos los asocian generalmente con la
salud y seguridad (es bueno para mi o para mi familia), asi
como a un mejor sabor (e.g. Baker, Thompson & Engelken,
2004; Fotopoulos, Krystallis & Ness, 2003; Zanoli & Nas-
petti, 2002), y con aspectos nutricionales adecuados (Krys-
tallis & Chryssohoidis, 2005; Zanoli & Naspetti, 2002).
Fuentes y Lépez De Coca (2008), Padel y Foster (2005)
y Lea y Worsley (2005) destacan que los consumidores
encuentran que consideran los productos ecolégicos mas
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sanos que los convencionales. La caracteristica del sabor
es también un importante elemento positivo (Baker et al.,
2004; Fotopoulos et al.,, 2003; Zanoli & Naspetti, 2002).
En un reciente estudio sobre el consumidor espafiol, Du-
pupet et al. (2010) destacan que se asocian los alimentos
ecoldgicos con alimentos naturales, alimentos méas sanos,
sin aditivos ni colorantes. Otra de las asociaciones mas es-
tudiadas es la de “sentirse bien consigo mismo”, relacio-
nada con la adaptacién del consumo a los valores éticos
sobre el medio ambiente y la sostenibilidad de la produc-
cién alimentaria. Cada vez se destaca mas en los estudios
la preocupacién por el medio ambiente como motivo para
la compra de productos ecolégicos, asi como el bienestar
de los animales (Fraj & Martinez, 2007).

Entre las barreras al consumo de estos productos, des-
taca el precio como el principal factor (Jolly, 1991; Tregear,
Dent & Mcgregor, 1994; Roddy, Cowan & Hutchinson,
1996; Nielsen, 2007 y 2010; Dupupet et al., 2010). No
obstante, otros estudios han destacado que algunos seg-
mentos de consumidores estan dispuestos a pagar un so-
breprecio para poder disfrutar de los beneficios asociados
a estos productos (Gil, Gracia & Sénchez, 2001 ; Sénchez et

al., 2000; Hutchins & Greenhalgh, 1997; Meier-Ploeger &
Woodward, 1999; Canavari, Nocella & Scarpa, 2005; Krys-
tallis & Chryssohoidis, 2005; Sanchez et al. 2001; Zanoli &
Naspetti, 2002; Nielsen 2010).

Otras investigaciones encontraron obstéaculos adicionales
a la compra de productos ecolégicos, como una oferta re-
duciday la poca accesibilidad a la misma en los principales
distribuidores (Jolly, 1991; Tregear et al, 1994; Roddy et
al, 1996; Wandel & Bugge, 1997; Soler, Gil & Sanchez,
2002; Nielsen, 2010), aunque también destacan como
barreras la desconfianza y la falta de conocimiento sobre
estos productos, y sobre sus supuestos beneficios sobre la
salud y sobre su sabor, e incluso la dificultad de los consu-
midores para encontrar y comprender la informacién en el
envase (Tregear et al,, 1994; Roddy et al., 1996; Womer &
Meier-Ploeger, 1999, Magnusson, Arvola, Koivisto, Aberg
& Sjoden, 2001; Nielsen, 2007).

Los mismos estimulos y obstaculos han sido detectados
por los investigadores en Espafia. Segun Fuentes y Lopez
De Coca (2008), quienes resumen los resultados y conclu-
siones del estudio comparativo realizado sobre Agricultura
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Ecoldgica en Espafia en 2005 y 2007, ya el 64,1% de los
espafioles habian comprado en 2008 alimentos ecolé-
gicos. Las principales razones mencionadas para su con-
sumo son, por orden de importancia, la salud, el sabor y
las implicaciones medioambientales. Otros investigadores
corroboran que estos productos son percibidos como mas
sanos, con mejor sabor y mayor calidad por los espafioles,
aunque destacan que la poblacién también tiene dudas
acerca de la existencia real de estos beneficios, a causa de
su procesamiento industrial (Munuera y Pemartin, 2006).

Los estudios anteriores apoyarian las tendencias sefialadas
en distintos colectivos de estudio por otros investigadores:
Sanchez et al. (1998), Brugarolas y Rivera, (2002), Fraj y
Martinez (2003 y 2005), Munuera y Pemartin (2006) y Vi-
cente, Izaguirre y Tamayo (2007) y Dupupet et al., (2010),
en el sentido de que muestran una opinién bastante ho-
mogénea y formada por parte de los consumidores. Estos
mismos autores sefialan el precio, la falta de informacién
sobre el procesamiento y la limitada variedad y escasa
oferta como las principales barreras para el consumo. En
relacién con la distribucién, también se ha identificado que
la baja penetracion de esta oferta en los principales distri-
buidores y una inadecuada presentacién de los alimentos
ecoldgicos son factores que disuaden a los consumidores
ante la compra. Algunos autores destacan que la estruc-
tura de la distribucién es un factor clave para fomentar la
demanda, en tanto que influye sobre el precio y sobre la
accesibilidad a la oferta, ambos encontrados como princi-
pales obstaculos para la compra de alimentos ecolégicos.
Asimismo, Soler et al. (2002) sefialan como los principales
obstaculos para el consumo de productos ecolégicos su
-todavia- baja aceptacidn y la carencia y estacionalidad en
la oferta, que impiden establecer los adecuados canales y
estrategias de distribucién

Adicionalmente, algunos estudios concluyen que los con-
sumidores expresan un elevado nivel de confusién para
identificar los productos ecolégicos en el punto de venta.
En este sentido es interesante un estudio sobre los con-
sumidores espafioles realizado por Briz y Ward (2009),
quienes afirman que existe una relacién negativa entre
el nivel de conocimiento y la compra de productos eco-
l6gicos: cuanto mas informados estén los consumidores,
mas motivos y atributos reales utilizan para la decisién de
compra, y menos sus percepciones y cuestiones de tenden-
cias y moda. Los resultados de esta investigacion tienen
una aplicabilidad muy relevante en el presente, ya que
los consumidores podrian estar incrementando su con-
sumo de productos ecoldgicos bajo MDD, segln va in-
crementandose su conocimiento sobre estos productos y
sobre sus atributos reales, de forma que el precio serfa el
factor decisivo ante una percepcién de calidad y beneficios

semejante. Si los distribuidores logran proveer la informa-
cién a los consumidores en el nivel apropiado, podrian
incrementar las probabilidades de compra de productos
ecolégicos bajo MDD por parte de los consumidores.

Finalmente, el precio es, con diferencia, el principal obs-
taculo para la compra de productos ecoldgicos, aunque
es menos relevante para el segmento de los consumi-
dores mas concienciados y motivados hacia su consumo,
e incluso para algunos, el precio es sinénimo e indicador
de la calidad de los productos, como ocurre para los de-
nominados “gourmet” (Hutchins & Greenhalgh, 1997,
Meier-Ploeger & Woodward, 1999; Canavari et al., 2005;
Krystallis & Chryssohoidis, 2005; Zanoli & Naspetti, 2002;
Nielsen, 2010a y b).

Varios estudios han encontrado que, aunque el diferencial
de precio varia segun los distintos establecimientos y ca-
tegorias, en la categoria de alimentacién resulta entre un
20% y un 40% superior con respecto a los productos no
ecoldgicos (Vicente et al, 2007). Este sobreprecio es en
muchos casos superior al que estan dispuestos a pagar los
consumidores, aunque para las frutas, vegetales y carne, el
sobreprecio admitido es mayor que para otras categorias
(Gil, Gracia & Sanchez, 2001).

Esta revision de la literatura sobre el comportamiento del
consumidor hacia la compra de productos ecolégicos y
sobre las caracteristicas de éstos, nos lleva a la conclusion
de que existen tres barreras fundamentales para el con-
sumo de ecolégicos en Espafia: 1) el elevado precio, 2) la
escasez y poca accesibilidad a la oferta y 3) el escaso co-
nocimiento sobre este tipo de alimentos.

Actitud de los consumidores hacia las MDD

Las MDD han cobrado gran importancia en todo el mundo
en los Ultimos afios: la penetracién global en valor se es-
timé en un 22% en 2010, segtn PLMA (2012) y se prevé
que alcance el 24% para 2015, segtin el estudio de Planet
Retail (2010). En Europa, las MDD suponen el 40% de la
totalidad de todos los productos de gran consumo ven-
didos, aunque su cuota de mercado varia segtin el pais
y categoria. En Espafia, las MDD han alcanzado un 49%
(PLMA, 2012), aunque su importancia varia segun la cate-
goria de que se trate. La confianza en las MDD se ha in-
crementado y, consecuentemente, la intencién de compra
estd creciendo (PLMA 2012). No obstante, esta confianza
depende cada vez mas de cada MDD concreta y no en-
tendidas de forma global, lo cual nos demostraria que el
consumidor comienza a diferenciar y caracterizar las MDD
por sus atributos especificos percibidos, tal como al resto
de las marcas.
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Cuando las MDD comenzaron su andadura en los mer-
cados, eran generalmente percibidas como de menor valor,
prestigio y calidad frente a las MDF (Bellizzi, Krueckeberg,
Hamilton & Martin,1981), pero la imagen de las MDD ha
cambiado radicalmente en los tltimos afios (Cliquet, 2009;
Morschett, 2009; Puelles & Puelles, 2009, 2010; Reynolds
2009; Richardson, Dick & Jain, 1994), y ahora los consumi-
dores confian en que la calidad de estos productos es acep-
table e incluso mejor que la de algunos fabricantes (e.g.
Kara, Rojas-Méndez, Kucukemiroglu & Harcar, 2009; Ma-
rafion, 2010), aunque siempre mas barata: desde el 33%
(Francia) al 67% (Espafia) segtin Kantar Worldpanel (2010).
Puelles y Puelles (2009 y 2010) también han puesto de
manifiesto que la capacidad de innovacién en las MDD ha
influido notablemente en la generacién de confianza hacia
las MDD. Aunque algunos autores opinan que las MDD
tendrdn un especial éxito en categorias de baja implica-
cion (e.g. Batra & Sinha 2000; Semeijn, Van Riel & Ambro-
sini, 2004), lo cierto es que estas marcas estdn migrando
desde el segmento estandar hacia el Premium (Planet
Retail, 2010). Sin embargo, para promover estas nuevas
categorias superiores, la estrategia de los distribuidores
deberia basarse en proveer mas informacién acerca de los
ingredientes y elaboracién en envase y etiquetado, y asi re-
ducir la incertidumbre y recelo de los consumidores acerca
de la calidad de estos productos (Batra & Sinha, 2000), ya
que estos nuevos productos (ecolégicos, étnicos y libres de
OMG') se enfocan hacia segmentos nicho, donde la com-
petencia es menor y es mas facil realizar una estrategia di-
ferenciada (Ellis & Uncles 1991; Organic Monitor, 2010b).
Los productos ecoldgicos estan precisamente situados en
la franja de premium y superpremium, por lo que deberian
seguir esa estrategia para consolidarse en este segmento
de creciente demanda.

MDD y alimentos ecolégicos

La idea de que las MDD ecolégicas podrian estimular el
mercado de los productos de alimentacién ecolégicos ha
sido propuesta ya por varios autores como Cliquet (2009),
Morschett (2009), Puelles y Puelles (2009, 2010), Rey-
nolds (2009), Funck (2001), Kull (1998) y Zhuang, Dimitri,
Jaenicke y Edward (2009). La mayoria de estos autores
justifican la demanda de las MDD por el factor precio,
ya que ofrecerian una alternativa mds accesible, elimi-
nando la principal barrera para su compra. El diferencial
de precio entre las MDD y las MDF ha sido constatado en
varios paises (e.g. Dimitri & Greene 2000), y en Espafia
los investigadores han puesto de manifiesto también esta

' OMG (0 GMO en inglés): Se refiere a los organismos modificados
genéticamente, también conocidos como "transgénicos”
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diferencia (e.g. Vicente et al. 2007; Puelles, Briz y Labajo
2008), que sitta el precio de las MDD ecoldgicas por en-
cima del de los productos no ecolégicos, pero inferior al de
las MDF ecoldgicas (entre el 15y el 20%).

Otros autores sugieren que las MDD ecoldgicas podrian
ayudar a la mejora de imagen de los distribuidores (Jonas
& Roosen, 2004 y 2005), y atraer a nuevos segmentos de
consumidores que les proporcionarian mayores margenes
y beneficios.

La oferta de MDD ecoldgicas por parte de los distribui-
dores es la respuesta de éstos a los nuevos requerimientos
del mercado de productos de mayor valor afiadido (calidad
a precios asequibles), y la intencién de obtener a la vez
una mejora de su imagen en comparacién con la de los fa-
bricantes. En el mercado aleman, Jonas y Roosen (2005)
comprobaron cémo los distribuidores, de acuerdo con los
fabricantes, han desarrollado nuevas MDD que satisfacen
la demanda de los consumidores de productos saludables.
Especialmente relevante es la constatada orientacion de
los distribuidores hacia un posicionamiento saludable de
su oferta, basada en la creciente confianza hacia sus MDD.
En este mismo sentido, los autores constatan que los pro-
ductos de alimentacién general ecolégicos bajo MDD son
mas baratos que los que se ofrecen en tiendas especiali-
zadas en este tipo de productos.

Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB) y actitud hacia el consumo

La TPB es considerada como una de las mas adecuadas
para predecir el comportamiento humano aplicado a la
toma de decisiones, fundamentalmente relacionadas con
la salud (e.g. Conner, Kirk, Cade & Barrett, 2003; Alba-
rracin, Albarracin, Johnson, Fishbein, & Muellerieile, 2001;
Sheeran y Taylor, 1999; Nguyen, Potvin & Otis, 1997; Ajzen
y Driver, 1992). Ha sido aplicada también en estudios
sobre las relaciones entre creencias, actitudes, intencion
de comportamiento y comportamiento en varios campos
relacionados con el marketing, tales como publicidad, re-
laciones publicas, y campafias de salud publica (Arvola,
Vassallo, Dean, Lampila, Saba, Lahteenmaki & Shepherd,
2008; Fortin, 2000; Januszewska & Viaene, 2001; Kala-
fatis, Pollard, East & Tsogas, 1999; Kang, Hahn, Fortin,
Hyun & Eom, 2006).

La TPB fue propuesta por Ajzen en 1985 en su articulo
sobre la relacién entre las intenciones y las acciones, a
partir de la Teoria de la Accién Razonada (TRA) propuesta
anteriormente por Fishbein y Ajzen (1975). De acuerdo con
la TRA, si el consumidor evalia su comportamiento como
positivo (actitud), y si piensa que las personas y entorno
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FIGURA 1. Teoria sobre el Comportamiento Planificado
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Fuente: Ajzen, 1988y 1991.

que le influyen desean que tenga un determinado com-
portamiento, ello dard como resultado una mayor inten-
ciéon (motivacién) para acometer dicho comportamiento,
y, como consecuencia, habrd mas probabilidad de que lo
ponga en practica.

La elevada correlacién entre la actitud y la norma subjetiva
sobre la intencién de comportamiento ha sido confirmada
en numerosos estudios (Sheppard, Hartwick & Warshaw,
1988; Bandura, 1982). Sin embargo, se han planteado
también dudas acerca de la validez de esta relacién, ya
que encuentran que existe un factor adicional, que es el
control que el individuo puede realizar sobre determinados
factores, que no ha sido contemplado y que puede modi-
ficar significativamente el comportamiento de los consu-
midores en determinados dmbitos.

Ajzen introdujo en su TPB esta nueva componente, la “per-
cepcién sobre el control”, basada en los estudios de Ban-
dura (1977), de forma que se podria estudiar la influencia
de factores ambientales (i.e. los estimulos de marketing)
como moderadores de la intencién estudiada por las creen-
cias y la normativa. En la Figura 1 se ilustra la relacion
entre las distintas variables de la TPB.

Precisamente este dltimo factor introducido por Ajzen
para completar la TRA es el que méas puede interesar en
el ambito del marketing, pues ayuda a los investigadores
a entender cémo podrian determinadas acciones (i.e. ac-
tuaciones sobre el lineal y sobre el establecimiento, dina-
mizacién del punto de venta, descuentos de precio, etc.)
influir sobre su intencién de compra hacia un producto

determinado. La base para introducir este nuevo factor
es la constatacién de que la ejecucién de un determinado
comportamiento depende conjuntamente de la motiva-
cién (intencién) y de la capacidad (control del compor-
tamiento). Ajzen (1991) distingue entre control real del
comportamiento, por el que los recursos y oportunidades
disponibles para un persona condicionan la ejecucién de
un comportamiento determinado, y control percibido, que
es la percepcién del individuo sobre la facilidad o difi-
cultad de realizar un determinado comportamiento. Esta
percepcién es la que mas nos interesa, ya que puede ser
considerada como una buena estimacion del control real,
pudiendo variar entre distintas situaciones y acciones.

Este enfoque del Control del Comportamiento es com-
patible con las investigaciones de Bandura (1982) y su
concepto de "auto-eficacia”, que considera que el compor-
tamiento de una persona estd fuertemente influenciado
por su autoconfianza en la capacidad que tiene para rea-
lizarlo (percepcién sobre el control del comportamiento).
De hecho, posteriormente Ajzen (2002) define un modelo
jerérquico de dos niveles en el que diferencia dos compo-
nentes dentro de la percepcién de control de comporta-
miento: la creencia de auto-eficacia (facilidad o dificultad
de realizar un comportamiento) y la creencia de controlabi-
lidad (hasta qué punto la realizacién del comportamiento
depende del individuo). En este sentido, encontramos un
trabajo de Cheung y Chan (2000) donde analizan diversos
estudios sobre autoeficacia y controlabilidad, en alguno
de los cuales se distingue entre los dos tipos de factores
aunque en otros no. Seglin estos autores, para algunos
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estudios, ambos componentes pueden ser dificiles de dis-
tinguir por compartir caracteristicas comunes, aunque si
fuese de interés para la investigacion podrian ser desglo-
sados. En la presente investigacion se ha optado por no
establecer una separacién entre estos factores, al estimar
que no se aporta informacién adicional, tal como se de-
fiende en la metodologia propuesta.

En definitiva, tal como explica Chiou (1998), las investi-
gaciones realizadas utilizando como base la Teoria de la
Accién Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) y la TPB de
Ajzen (1988, 1991) tienen grandes implicaciones para los
gestores de marketing, en especial para los distribuidores,
y pueden ayudarles a desarrollar mejores estrategias que
afecten a la intencién de compra de los consumidores. Ba-
sandonos en los resultados que han mostrado las investi-
gaciones anteriormente expuestas, nos planteamos si este
modelo podria detectar diferencias basadas en los factores
que justifiquen distintos comportamientos de compra
hacia los productos ecolégicos, segln se presenten bajo
MDF o bajo MDD. Como punto de partida, Ajzen (2008)
afirma que la eleccién entre marcas, productos y servicios
en general no es muy diferente de otro tipo de decisiones
de las personas, y los métodos con los que la TPB deter-
minan la intencién de compra y el probable comporta-
miento subsiguiente se han demostrado eficaces en esta
prevision.

Hasta el momento, los diferentes trabajos consultados
muestran el uso de la TPB por parte de los investigadores
para profundizar en las razones por las que los consumi-
dores podrian optar por la compra de determinados tipos
de alimentos, como el de Kalafatis et al. (1999) que exa-
mina los determinantes que influencian la intencién del
consumidor hacia la compra de productos responsables con
el medio ambiente. En la misma linea de interés, Robinson
y Smith (2002) encontraron que los consumidores estaban
muy motivados hacia la compra de estos productos respon-
sables con el medio ambiente (creencias y actitudes posi-
tivas), pero tenian poca confianza en si mismos a la hora
de acertar con su eleccién en el momento de la compra.
Cook, Kerr y Moore (2002) identificaron la naturaleza, la
fuerza y la importancia relativa de los factores que afectan
a la compra de productos ecolégicos y Arvola et al. (2008)
detectaron la influencia relativa de las actitudes, creencias
y normas en la actitud de compra de los productos ecolé-
gicos. Mas recientemente, Alam y Sayuti (2011) han com-
probado también cdmo todos los factores que conforman
la TPB tienen una influencia directa y positiva en la inten-
cién de compra de productos halal®. Los anteriores autores

2 Los productos "halal” son aquellos alimentos aceptables segtn la
sharia, o ley islamica.
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han basado sus investigaciones en la Teoria del Compor-
tamiento Planificado de Ajzen (1988, 1991, 2002), que se
ha mostrado como util de cara a la evaluacién de la in-
tencién de compra en los mercados de gran consumo; sin
embargo, tanto en éstos como en la literatura ya analizada
en epigrafes anteriores, comprobamos cémo el factor “per-
cepcién sobre el control” no ha sido realmente incluido,
o al menos no se ha incluido como posible modificador
del comportamiento. En particular nos interesa saber cémo
afectan las acciones de marketing que pueden realizar fa-
bricantes y distribuidores en el punto de venta en ese con-
creto factor de control, siendo a nuestro juicio, uno de los
principales potenciales modificadores de la intencién final
de compra hacia los productos ecoldgicos, y que ademas
podria poner de manifiesto las diferencias entre presentar
éstos bajo MDF o MDD.

Objetivos y metodologia

Objetivos

Nos proponemos completar las investigaciones prece-
dentes con el fin de aportar mayores conocimientos sobre
cémo determinadas acciones de marketing en el punto de
venta pueden ser utilizadas como estimulo a la compra de
productos ecolégicos.

Adicionalmente, hemos querido comprobar si esta teoria
podria ser aplicable a la evaluacion de las diferencias en
la actitud hacia la compra de productos ecolégicos de ali-
mentacién bajo MDF y bajo MDD.

Con la intencién de complementar y adecuar el modelo
TPB al contexto de las MDD, hemos revisado el trabajo
de Ailawadi, Neslin y Gedenk (2001) para incorporar los
elementos psicograficos y promocionales necesarios que
permitan detectar diferencias en cuanto a la intencién de
compra de los consumidores de productos ecolégicos de
alimentacién, como respuesta a distintas acciones promo-
cionales, ya que estas acciones pueden influir en la percep-
cién del control, aspecto basico del modelo.

Tal como se expuso anteriormente en la revisién de la
literatura, en nuestro estudio no vamos a distinguir
entre factores de autoeficacia (creencia sobre la faci-
lidad o dificultad de realizar un comportamiento) y
los de controlabilidad (creencia sobre en qué medida
la realizacién del comportamiento depende del indi-
viduo), que fueron descritos por Ajzen (2002) y Cheung
y Chan (2000). Nuestro trabajo formula la percepcién
sobre el control como un constructo Unico, para faci-
litar la interpretacion de los datos. Segun la literatura
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mencionada, ambos factores pueden descomponerse o
no, dependiendo de la naturaleza del comportamiento
estudiado, y en nuestro caso consideramos que un com-
portamiento de compra relativamente sencillo no pre-
cisa de dicha distincién.

Hipétesis de partida

Baséndonos en los trabajos previos ya analizados que
aplican la TPB para analizar actitudes hacia la compra
en los consumidores, y los conocimientos y resultados
fruto de las investigaciones anteriormente mencionadas
sobre productos ecoldgicos y sobre MDD, proponemos
las siguientes hipdtesis de partida que intentaremos
contrastar en el mercado espafiol.

HI. La TPB es una herramienta predictora
de la intencion de compra de productos
ecoldgicos de alimentacion.

En este sentido, la TPB debe permitir predecir el com-
portamiento de compra de productos ecolégicos en el
mercado, si se incorporan adecuadamente todos los
factores que el modelo implica, especialmente las ac-
ciones de marketing que pueden realizarse en el punto
de venta y que podrian influir sobre la percepcién del
control.

H2. Existen diferencias en la intencion de compra
de productos ecolégicos de alimentacion, segin se
trate de MDF o MDD, detectables a través de la TPB.

Esta es una de las mayores aportaciones de la presente
investigacion, ya que la TPB permite poner de manifiesto
estas diferencias, completando los estudios preliminares
de los autores. Queremos destacar en este punto que en
ningln estudio anterior que haya utilizado la TPB como
base se ha tratado de diferenciar el comportamiento de
los consumidores en funcién del tipo de marca, y que
detectar y comprender estas diferencias puede ser ba-
sico en la gestién de este mercado, tanto para fabri-
cantes como para distribuidores.

H3. Los distintos componentes de la TPB permiten
detectar y poner de manifiesto las diferencias en
la tendencia a la compra entre MDF y MDD.

Esta hipdtesis complementa la anterior y permite poner
de manifiesto qué factores son los mas relevantes en
cada caso para la gestion de las MDF y MDD en el caso
de los productos ecoldgicos de alimentacién.
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Metodologia

La investigacién se ha centrado en la Comunidad de Ma-
drid, donde estan representadas las principales cadenas
minoristas de productos de gran consumo. Para realizar
una primera aproximacion al trabajo empirico, se realizaron
quince entrevistas en profundidad durante el mes de enero
de 2011 a consumidores del area de diferentes edades, con
el fin de determinar los posibles factores clave que deberia
recoger el cuestionario en el que se basa la TPB.

Tras estas entrevistas en profundidad, se organizaron dos
focus group con individuos compradores y no compradores
de productos ecolégicos de alimentacién, guiados por las
conclusiones mas relevantes obtenidas en la etapa ante-
rior, con el fin de afianzar las variables sobre las que se
construiria la encuesta.

Una vez obtenida y analizada la informacién, se construyé
un cuestionario, adaptado a su cualidad de autoadminis-
trado por Internet, con la siguiente estructura:

Preguntas de clasificacién para determinar (siempre refe-
rida a productos alimenticios):

e Si el encuestado es o no consumidor de productos
ecoldgicos.

e Si es consumidor o no de marcas de distribuidor
ecoldgicas.

¢ Caracteristicas socioeconémicas, edad y sexo.
¢ Conocimiento de las MDD.

¢ Categorias de productos que compra habitualmente
(ecolégicos y no ecolégicos).

Preguntas para el modelo TPB:
¢ Primer bloque: sobre productos ecoldgicos en general.
¢ Segundo bloque: sobre productos ecolégicos con MDD.

Las principales referencias para elaborar las preguntas
para el modelo TPB fueron nuevamente Ailawadi et al.
(2001), que incluyé en sus estudios los factores promocio-
nales y Armitage y Conner (2001), quienes estudiaron los
de acceso al control relacionados con las dietas de adelga-
zamiento (factores que incluyen tiempo, coste, fuerza de
voluntad, inconveniencia, falta de conocimiento, digesti-
bilidad y familiaridad). Algunos de estos factores han sido
incluidos en nuestro estudio, concretandose en preguntas
y afirmaciones sobre la accesibilidad a los productos eco-
[6gicos en la tienda, la variedad o gama de productos eco-
l6gicos, informacidn sobre la calidad y los beneficios para
la salud, y diversos aspectos relacionados con el precio,
relativas en este caso a la percepciéon del control.
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Una vez disefiado el cuestionario se realizaron varios pre-
test para adaptar la longitud, contenido y redaccién, y
dificultades del idioma, de forma que desde el comienzo
de los pre-test hasta la obtencién del visto bueno para su
aplicacién transcurrieron dos meses. Finalmente, el cues-
tionario quedé definido como sigue:

TABLA 1. Estructura del Cuestionario

4 preguntas de control sobre conocimientos acerca de productos
ecoldgicos y MDD.

3 preguntas sobre habitos de compra: lugar y categorias conocidas y
adquiridas.

10 preguntas con varios items cada una de aplicacién de la TPB a pro-
ductos ecoldgicos y a productos ecolégicos bajo MDD, incluyendo los
factores promocionales encontrados en Ailawadi et al. (2001).

7 preguntas de clasificacion.

Fuente: Elaboracién propia que refleja la estructura del cuestionario de la investigacion.

El cuestionario se ha realizado a través de Internet y en-
viado a individuos de una edad superior a 18 afios. Se
estipularon unas cuotas por sexo y edad que reflejan las
de la poblacién de la Comunidad de Madrid. Para lograr
la muestra siguiendo las cuotas, se seleccionaron co-
rreos electrénicos de personas que cumplieran los requi-
sitos a través de una empresa colaboradora, quien envié,
en abril de 2011, 1.500 correos con el acceso a la en-
cuesta, obteniéndose en un mes (en cuatro oleadas suce-
sivas de envios) la cantidad de 717 respuestas; de éstas,
tras el proceso de depuracién, se obtuvieron 650 validas y
representativas de la poblacién. Siguiendo a Francis et al.
(2004), que consideran que a partir de 80 respuestas se
consigue una muestra suficiente para la aplicacion de la
TPB, entendemos que el tamafio de la obtenida para esta
investigacion es suficiente para el propésito marcado.

De 1.500 enviados, no fueron contestados 783 (indice
de rechazo: 52%), aparentemente debido a la excesiva
longitud de los mismos, aunque la percepcién de los in-
vestigadores se inclina mas hacia que la falta de un es-
timulo econémico ha sido el mayor obstaculo. Los datos
han sido tratados mediante el programa de analisis de
datos Dyane (version 4).

A continuacién, se procedié a reclasificar las variables
seglin el modelo propuesto por la TPB, ponderando
cada factor por su correspondiente factor de "fuerza” o
“strength”.

Intencién = W1 = actitud + W2 = norma subjetiva
+ W3 = percepcidn sobre el control

(1)

En esta ecuacion, W1, W2 y W3 representan la impor-
tancia relativa sobre la intencién de compra de la ac-
titud, norma subjetiva y percepcién sobre el control,
respectivamente.
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La actitud es el resultado de la suma de las creencias in-
dividuales mas influyentes (c;) sobre la consecuencia de
la realizacién de un determinado comportamiento, que
ha de ser ponderada por la evaluacién de la importancia
de dichas creencias (e;). De este modo, la ecuacién final
para la actitud seria:

Actitud= Sc * e, 2)
=1

Otro tanto debemos hacer para obtener el valor de la
norma subjetiva y del control sobre las acciones. De esta
forma, obtenemos:

Norma subjetiva= }n:cn,. xm,, 3)

i=1

donde cn,son las creencias normativas y m; la fuerza de
la creencia de cada individuo acerca de lo que otras per-
sonas piensan sobre el comportamiento que él deberia
tener hacia algo.

Control= Ycc, * cp, (4)

i=1

donde cc;es la percepcion sobre el control y cp; la fuerza
de la creencia de cada individuo acerca del control que
puede tener sobre las acciones del entorno sobre su
comportamiento.

Analisis de resultados y discusién

Una vez obtenidos los datos, se procedié a su depuracién,
obteniendo un total de 650 respuestas validas. A conti-
nuacién, se midié la fiabilidad de las variables mediante
el test Alfa de Cronbach, obteniendo los siguientes resul-
tados que determinan un elevado grado de correlacién
entre las mismas (Tabla 2):

TABLA 2. Fiabilidad de las variables para MDD y MDF

MDD total: Coeficiente alfa
de Cronbach =0,9122

MDF total: Coeficiente alfa de
Cronbach =0,8637

Actitud: = 0,8274 Actitud: = 0,8084

Norma: = 0,8061 Norma: = 0,8056

Control: = 0,8395 Control: = 0,8606

Fuente: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la investigacion.

Tras comprobar la fiabilidad, las variables fueron recon-
vertidas para poder aplicar el modelo elegido para deter-
minar la intencién de compra (TPB) y se obtuvieron las
mediciones correspondientes a cada uno de los pardme-
tros, segun el siguiente cuadro (Tabla 3):
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TABLA 3. Resultados del modelo TPB para el cuestionario

MDF Items Valor Rango Media
Total Actitud 7 +3 £147 73,88
Total Norma 7 +3 +147 17,89
Total Control 5 +3 +105 99,94
Intencién Compra MDF 191,71
MDD
Total Actitud 6 +3 £126 56,37
Total Norma 7 +3 +147 35,86
Total Control 5 + +105 30,99
Intencién Compra MDD 123,22

Fuente: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la investigacion.

Los rangos para la Norma y para el Control (¥147; £105)
coinciden para ambos tipos de marcas, ya que tienen el
mismo nimero de items y valores.

Al analizar el valor medio, se evidencia que la propensién
a la compra de productos de alimentacién ecoldgica es
mayor para MDF que para MDD, con una diferencia muy
significativa en torno al 60%.

Coincide para ambas marcas que el factor normativo no
es el mas relevante, aunque es relativamente menor en el
caso de MDF.

Por tltimo, se identifica una diferencia muy significativa entre
ambos tipos de marca en torno al factor de control: mien-
tras que para MDF es el factor mas relevante, para las MDD
queda desplazado, con valores similares al factor norma.

Conclusiones e implicaciones

A la vista de los resultados de este estudio, entendemos
que se cumplen las hipétesis previamente planteadas, que-
dando demostrado que la TPB es aplicable en la determi-
nacién de la intencién de compra de productos ecolégicos
y que, adicionalmente, es susceptible de ser utilizada para
detectar cuéles son los componentes principales que mas
influyen sobre esta decisién. Como podemos comprobar,
todos los valores totales obtenidos son positivos.

Adicionalmente, la aplicacién del modelo a la dualidad de
marca (MDF vs. MDD) permite apreciar diferencias en la
importancia de cada factor para los dos tipos de marcas
que pretendemos analizar con mayor profundidad en las
siguientes fases del proyecto, de forma que puedan encon-
trarse mas herramientas Utiles para la gestion de este mer-
cado y de su demanda.

Los resultados evidencian que la actitud es un factor muy
importante, tanto para MDD como para MDF, con resul-
tados equiparables. La justificacién tendria su base en
que, segun los estudios consultados, la gente que consume

productos ecoldgicos lo hace por convicciones personales
bastante fuertes sobre nutricién sana o proteccién del
medio ambiente.

Se evidencia también que los instrumentos de marke-
ting pueden modificar la intencién de compra, ya que
en ambos casos los resultados de ,control” son positivos,
aunque mucho mas elevados para MDF. Parece claro que
si_ hay mas productos en los lineales, si el precio es ase-
quible y si se informa mas de las utilidades y beneficios
en el punto de venta, eso pueda influir positivamente en
el comportamiento de compra. En el caso de las MDD,
achacamos el resultado en comparacién mas bajo a que
se trata de una categorias recientemente incorporada a la
oferta de los distribuidores en Espafia, hecho que dificulta
el grado de conocimiento actual de estos productos e in-
cluso una cierta desconfianza, también constatable en el
factor actitud.

Parece también razonable que la norma no sea impor-
tante a la hora de la intencién de compra de productos
ecoldgicos, evidenciando que la influencia de la televisién,
la moda, los amigos y familiares no son factores determi-
nantes sobre personas con fuertes convicciones personales
hacia los alimentos ecoldgicos.

Si analizamos mas en detalle los resultados, comparando
ambos tipos de marca, observamos que la actitud hacia
los productos ecolégicos bajo MDF es mas positiva que
la que mantienen los consumidores hacia estos productos
bajo MDD. Los resultados positivos (MDF: 73,88+147 y
MDD: 56, 37+126) indican que los encuestados muestran
una predisposicion favorable hacia la compra de productos
ecolégicos, tanto bajo MDD como bajo MDF, aunque se
inclina ligeramente mas por éstos Ultimos, ya que, en ge-
neral, los atributos de fiabilidad y calidad se asocian mas
con este tipo de marcas.

En lo referente a la norma, parece apreciarse que la in-
fluencia del entorno es mas importante sobre la tendencia
a la compra de MDD que la realizada sobre las MDF (MDF:
17,89/+147 y MDD: 35,86+147). Los valores, aunque po-
sitivos, son mas bajos que en el caso de la actitud, sobre
todo en el caso de las MDF. Ello indicaria que los encues-
tados sienten una presién social hacia la compra de pro-
ductos ecoldgicos, menor en todo caso en lo que se refiere
a las MDF, ya que el menor precio de las MDD podria hacer
que la barrera econémica tuviera menor importancia y
los consumidores se vieran mas “forzados" socialmente a
probar estos productos, dada su mayor accesibilidad.

Es muy destacable también la importancia de los ele-
mentos de control: los valores son en ambos casos posi-
tivos (MDF: 99,94+105 y MDD: 30,99+105), pero hay una
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gran diferencia en cuanto a las MDF. Estos resultados in-
dican que los encuestados consideran el factor de percep-
cién de control mas determinante en el caso de las MDF
ecoldgicas, donde el diferencial de precio con el producto
convencional es mayor. Por consiguiente la propuesta bajo
MDD reduce la barrera del alto precio y genera mayor au-
toconfianza en el comprador sobre su capacidad para ad-
quirir el producto dentro de un presupuesto que capacita
la actitud y la normativa positivas hacia el producto ecol6-
gico. Estos resultados estan en linea con el planteamiento
de la percepcién de control que definié Ajzen (1991, 2002),
como la percepcién del individuo sobre la facilidad o difi-
cultad de realizar un determinado comportamiento, y en
qué medida realizar ese comportamiento esta en su mano
0 no.

Por otro lado, el hecho de que el precio suele ser consi-
derado una importante barrera a la compra de productos
ecoldgicos (Llorens, Puelles & Manzano, 2011; Laroche,
Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001), puede condicionar la
diferencia en la percepcién de control para ambos tipos
de marca. Investigaciones realizadas por Mintel Company
(2009) muestran que los consumidores estan dispuestos a
pagar un precio premium para los productos considerados
mas responsables con el medio ambiente, pero sélo "un
poco mas", apuntando al precio como la principal barrera
para la compra de estos productos.

En relacion a este sobreprecio, los estudios de Vicente et
al. (2007) y de Puelles, Brizy Labajo (2008) ponen de ma-
nifiesto que los productos ecolégicos bajo MDD son sig-
nificativamente mas caros que los MDD convencionales
(no ecoldgicos), pero en todos los casos su precio es in-
ferior al del producto ecolégico bajo MDF, cifrandose la
brecha en torno a un 15 o 20% de diferencia de precio.
Lo anterior esta relacionado con los estudios de “precio
justo” (Fairness of Price), que modelan la actitud del con-
sumidor hacia un comportamiento de eleccién de compra
que se considera con un precio consecuente con las carac-
teristicas y naturaleza del producto. El estudio de Maxwell
(2002) concluye que no es sélo el nivel de precio lo que in-
fluye en la intencién de compra, sino también el hecho de
entender el cémo ha sido determinado ese precio afecta a
las percepciones de los consumidores sobre la justificacién
de éste y su intencién a pagarlo.

Los resultados muestran que las acciones realizadas por
los distribuidores, incluidas las acciones de merchandi-
sing, suponen una herramienta eficaz para el estimulo a
la compra, aunque sus efectos parecen ser potencialmente
mucho mas relevantes y efectivos sobre las MDF que sobre
las MDD. Queremos destacar que los atributos de acceso
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a la oferta y amplitud de la misma cobran una gran impor-
tancia dentro de este factor.

Las implicaciones empresariales son evidentes al poner de
manifiesto la importancia de la actividad en el punto de
venta como elemento reductor de las barreras de compra
identificadas en varios estudios (Llorens, Puelles & Man-
zano, 2011). Las principales barreras -accesibilidad del pro-
ducto ecoldgico (poca variedad y dificil de encontrar en
la tienda), el diferencial de precio y la falta de informa-
cién- podrian reducirse, por tanto, con actuaciones de mer-
chandising como exposiciones adicionales y cabeceras de
goéndola que hagan el producto mas accesible, uso de des-
cuentos de precio, desarrollo de productos bajo MDD que
hagan el producto mas asequible al bolsillo del comprador,
y con informacién adicional sobre las ventajas del consumo
de este tipo de productos.

Tal como se ha sefialado, el reducir las barreras genera
un nuevo escenario de percepcién de control por parte
del consumidor, capacitandole para realizar el comporta-
miento de compra de productos ecolégicos con una pro-
puesta mejorada que reduce el tiempo de bisqueda del
producto (accesibilidad), la brecha de precio respecto los
productos convencionales, y mejora la percepcién sobre el
producto con la informacién que justifica un precio mayor.
Con estas tres herramientas se facilitaria la conexién entre
la intencién (predisposicién) con la capacidad de realizar el
comportamiento (percepcién de control).

Otra implicacién evidente de los resultados del estudio es
el papel que pueden jugar las MDD en el desarrollo de la
categorfa de productos de alimentacién ecolégicos, pues,
tal como se defendié anteriormente, el factor de percep-
cién de control en MDD no tiene valores tan elevados
como para MDF, lo que significaria una percepcién distinta
respecto a la barrera de precio.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Son varias las limitaciones que se pueden achacar a este
estudio, y sobre ellas se pueden definir varias posibilidades
futuras de investigacion.

Parece conveniente desarrollar, a partir de la metodologia
propuesta en este trabajo, nuevos estudios para profun-
dizar en el modelo. En las siguientes fases de esta inves-
tigacién se pretende profundizar en cada componente del
modelo para determinar con mayor eficacia los atributos
que mas contribuyen a la conformacién de la actitud,
segun se trate de MDD o de MDF. Asimismo, se pretende
identificar segmentos y perfiles de consumidores con dis-
tinta respuesta, gracias a la utilizacién de las variables de
clasificacion.
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Por otro lado, ya que se ha constatado que la variable
precio tiene una gran influencia en el modelo, otro reto
seria poder diferenciar entre los dos componentes de la
percepcién de control, desglosando el constructo entre
autoeficacia (facilidad o dificultad de realizar un compor-
tamiento) y controlabilidad (creencias sobre el grado de
control del comprador sobre ese comportamiento), especi-
ficamente para ese factor. De esta forma se podria profun-
dizar en la importancia del precio dentro de los factores de
control y justificar la diferencia existente respecto del ele-
mento de control entre los dos tipos de marcas.

Adicionalmente, la aplicacién del cuestionario en un en-
torno geogréafico reducido se presenta como otra limi-
tacién, que se pretende superar replicando este estudio
en Francia y en Reino Unido, con el fin de establecer
una comparacién entre el comportamiento de los con-
sumidores de los diferentes paises ante la oferta de pro-
ductos ecolégicos.
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