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Actualmente, el consumo responsable hacia el medio ambiente 
y la salud modifica la intención de compra, que es analizada 
ampliamente en la teoría del comportamiento planificado 
(TPB). Este artículo revisa bibliográficamente la aplicación 
de la TPB y para ello sigue la metodología de consulta de 
artículos científicos publicados y enfocados en determinar 
la intención de comprar productos orgánicos. Se encuentran 
diversos estudios centrados en analizar la preocupación 
por el ambiente, el comportamiento hacia la sostenibilidad 
ambiental, los hábitos saludables, los beneficios ambientales de 
los productos orgánicos y la confianza del consumidor frente 
a este tipo de productos. Se evidencia que la TPB permite 
determinar intenciones y comportamientos de compra, los 
cuales pueden ser influenciados por características culturales 
y sociales de los individuos, el conocimiento y la preocupación 
por el medio ambiente.
Clasificación JEL: (Q5-M31-M30)

ABSTRACT
Nowadays responsible consumption towards the environment 
and health, modify the intention to buy, which is widely 
analyzed in  planned behavior theory (PBT). . This article 
bibliographically reviews the application of   PBT , by following 
the consultation methodology of  published scientific articles  
focused on determining the  intention to purchase organic 
products. There are  several  studies focused on analyzing 
environmental concern, the behavior towards environmental 
sustainability, healthy habits, the environmental benefits of  
organic products and the consumer’s confidence towards 
these types of  products. There is evidence that  PBT  allows 
to determine  intentions and behaviors to purchase, which 
can be influenced by cultural and social characteristics of  
individuals, knowledge and environmental concern.
JEL Classification Codes: (Q5-M31-M30)

COMPORTAMIENTO DE 
COMPRA, INTENCIÓN 
DE COMPRA, ACTITUD, 
NORMAS SUBJETIVAS, 
CONTROLES PERCIBIDOS.

BEHAVIOR TO PURCHASE, 
INTENTION TO PURCHASE, 
ATTITUDE, SUBJECTIVE 
NORMS, PERCEIVED 
CONTROL.

PALABRAS CLAVE: KEYWORDS:

Atualmente, o consumo responsável com o meio ambiente e a 
saúde modifica a intenção de compra, amplamente analisada 
na teoria do comportamento planejado (TPB). Este artigo 
faz uma revisão bibliográfica da aplicação do TPB e para isso 
segue a metodologia de consulta a artigos científicos publicados 
e focados em determinar a intenção de compra de produtos 
orgânicos. Encontram-se diversos estudos centrados em 
analisar a preocupação com o meio ambiente, o comportamento 
em relação à sustentabilidade ambiental, os hábitos saudáveis, 
os benefícios ambientais dos produtos orgânicos e a confiança 
do consumidor perante este tipo de produtos. Evidencia-se que 
o TPB permite determinar intenções e comportamentos de 
compra, os quais podem ser influenciados por características 
culturais e sociais dos indivíduos o conhecimento e a 
preocupação com o meio ambiente.
Classificação JEL: (Q5-M31-M30)

Actuellement, la consommation responsable envers 
l’environnement et la santé modifie l’intention d’achat, qui est 
analysée amplement dans la théorie du comportement planifié 
(TPB en anglais).  Cet article fait une révision bibliographique 
de l’application de la TPB et pour ce faire il suit la méthodologie 
de consultation des articles scientifiques publiés et centrés 
sur la question de déterminer l’intention d’achat de produits 
organiques. Il y a plusieurs études centrées sur l’analyse de 
la préoccupation pour l’environnement, le comportement 
envers la durabilité environnementale, les habitudes saines, 
les avantages environnementaux des produits organiques et 
la confiance du consommateur dans ce type de produits.  Il 
est prouvé que la TPB permet de déterminer les intentions 
et les comportements d’achat, qui peuvent être influencés par 
des caractéristiques culturelles et sociales des individus, la 
connaissance et la préoccupation pour l’environnement. 
Classification JEL : (Q5-M31-M30)
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INTRODUCCIÓN
Los estudios sobre el marketing ecológico tienen sus primeras aproximaciones a principios de la década de los setenta, 
con autores como Kassarjian (1971), Fisk (1974) y Henion y Kinnear (1976), quienes manifestaron preocupaciones 
por su entorno y las repercusiones de sus decisiones de compra como consumidores verdes (Newholm y Shaw, 
2007). El interés resurgió en la década de los noventa con autores como Prothero (1990), Ottman (1992), Peattie y 
Ratnayaka (1992), Coddington (1993), Fuller y Butler (2015), Polanski y Anderson (2006), Van-Dam y Apeldoorn 
(1996) y Fuller (1999). Estos se enfocaron en los alcances mercadológicos de los productos, la legislación ambiental 
y las expectativas de los consumidores con la protección del medio ambiente, donde el consumo verde se definió 
como aquel que evita:

Productos que ponen en riesgo la salud del consumidor o de otro; causan daño significativo al medio ambiente 
durante la manufactura, su uso o desperdicio; consumen una cantidad desproporcionada de energía; causan 
un desperdicio innecesario; usan materiales derivados de especies o ambientes amenazados; así como aquellos 
que implican un maltrato innecesario de animales o que de manera adversa afectan a otros países. (Elkington 
y Hailes, 1989, p. 235)

En ese contexto, la definición incorporó enfoques éticos que implican las decisiones de consumo, lo cual da lugar 
al concepto de consumidor ético; este se interesa no solo en la dimensión medioambiental de sus decisiones, sino 
también en aspectos morales y éticos (Shaw y Shiu, 2002). Este tipo de consumidor cuestiona las malas conductas de 
compras, resiste a los esfuerzos del marketing y prefiere un estilo de vida más simple y saludable (Newholm y Shaw, 
2007). Es decir, los consumidores deben ser entendidos como agentes de los procesos de consumo, que tienen una 
responsabilidad en la toma de decisiones con respecto a los productos que consumen. 

Más adelante, estas acepciones, en cierta manera, son absorbidas por un concepto más amplio: el consumidor 
socialmente responsable, quien, además de preocuparse por el medio ambiente y la ética, es consciente de que sus 
actos de consumo repercuten en su entorno. Por lo tanto, indaga en las acciones de responsabilidad social de las 
empresas, así como en los procesos productivos y las prácticas, busca información adicional a la proporcionada en los 
bienes y servicios (Mohr et al., 2001), es consciente de que sus decisiones tienen repercusiones en la sociedad y, por 
ende, reconoce su rol como agente de cambio social (Wang y Strong, 1996). 

Así, los estudios de los últimos cincuenta años han evidenciado que los consumidores compran por impulso, por necesidad 
y para sentir alivio, donde hay “muchas variables para estudiar que van más allá del precio: factores culturales, sociales, 
personales y psicológicos” (Raiteri 2015, p. 15). De ahí que descifrar el comportamiento del comprador sea, según 
Galindo (2001), “un reto difícil de lograr, pero indispensable desafiar para llegar a entender el complejo conjunto de 
estímulos y emociones que lo influyen a la hora de tomar una decisión de compra” (p. 4), lo cual posibilita la emergencia 
de teorías del comportamiento aplicadas en el marketing y que pretenden hacer un llamado a la responsabilidad y al 
empoderamiento que tiene el consumidor con el medio ambiente e incentivar a las empresas a pensar en modelos de 
negocios y estrategias que favorezcan sus utilidades, satisfagan las necesidades de los consumidores y se responsabilicen 
de prácticas ambientales sostenibles (Sánchez-Villegas, 2014). Estas, en gran medida, según Pita-Morales (2016), han 
sido desarrolladas por “una serie de instancias, normas y leyes que promueven un cambio de actitud y de posturas de 
los ciudadanos frente al cuidado del planeta y sus recursos” (p. 123).

Ahora bien, las publicaciones recientes exponen modelos más holísticos, los cuales integran variables psicosociales 
y perspectivas más funcionales, y extienden teorías ampliamente estudiadas, como la teoría de acción razonada y la 
teoría del comportamiento planificado; estas han sido aplicadas con éxito en estudios de intenciones y comportamiento 
del consumidor con respecto a los alimentos orgánicos (ver, por ejemplo, Batista Ferraz et al., 2017; Chen y Lobo, 
2012; Choi y Johnson, 2019; Nuttavuthisit y Thøgersen, 2017; Al-Mamun et al., 2018; Zheng y Chi, 2015; Qi y 
Ploeger, 2019; Oliveira-Brochado et al., 2015; Singh y Verma, 2017; entre otros).

Por lo tanto, emerge el cuestionamiento: ¿cómo se puede caracterizar la literatura sobre la teoría del comportamiento 
planificado en términos de teorías, métodos y hallazgos sobre la decisión de compra de productos ecológicos? Este 
artículo presenta de manera panorámica un repaso de la literatura sobre la teoría del comportamiento planificado 
en los estudios de compra de productos orgánicos. Para esto, se utilizan, como fuentes de datos, publicaciones de 
revistas indexadas según los índices SJR-Scopus de niveles Q1, Q2, Q3 y Q4, y se considera el campo del marketing 
ecológico y verde.



131Revista Nacional de Administración. Volumen 12(1), 129-148 Junio, 2021. 

El estudio se estructura a partir de cuatro secciones adicionales a la introducción. La primera describe el método de 
investigación empleado; la segunda sección presenta conceptos básicos de la teoría del comportamiento planificado y 
su incidencia en la intención de compra; la siguiente sección presenta el análisis de los resultados y las discusiones; por 
último, en las consideraciones finales, se proponen, a la luz de los resultados encontrados, posibilidades de investigación 
que envuelvan el asunto, a fin de trazar un panorama futuro para el estudio de la TPB en el marketing ecológico.

METODOLOGÍA
Para alcanzar el objetivo de proporcionar una revisión sistémica de literatura que busque identificar, evaluar y 
resumir todos los estudios pertinentes, a través de un proceso replicable y transparente (Tranfield et al., 2003), 
se usó el protocolo sugerido por Cronin et al. (2008), que consistió en una metodología basada en una serie de 
búsquedas en bases de datos, con prioridades establecidas en la selección del material y la producción de una síntesis 
del campo al final (Creswell, 2010). A continuación, se presenta el paso a paso de la investigación realizada.

Selección del tópico de repaso
El primer paso fue considerar que el concepto de la teoría del comportamiento planificado en el marketing aparece 
asociado a fundamentos teóricos (por ejemplo, decisión de compra, intención de compra y actitudes). Por lo tanto, 
el campo de la revisión fue delimitado a solo la decisión de compra de productos orgánicos. Esto, sustentado con la 
regla general establecida por Cronin et al. (2008). 

Búsqueda de la literatura
La búsqueda de literatura fue realizada principalmente en ScienceDirect, Taylor and Francis, Oxford University 
Press, Springer, Emerald Insight y SAGE Journals, donde se ingresaron diferentes términos de búsqueda y se 
ajustaron parámetros para acotar los resultados. Cabe señalar que la elección de las bases de datos se dio por ser 
hoy de las de literatura académica de mayor rigurosidad científica, las cuales indexan una amplia y variada gama de 
revistas de diferentes áreas del conocimiento y cuentan con gran aceptación entre los investigadores. 

En el campo de búsqueda de las plataformas de datos, solo se adoptaron los descriptores TPB (theory of  planning 
behavior) y organic products, visto que el objetivo fue definido sobre la teoría del comportamiento planificado en el 
marketing ecológico; con esto, se mitigaron posibles inconvenientes en la dispersión de resultados (Cronin et al., 
2008). Las búsquedas fueron filtradas por título y resumen, en un recorte temporal establecido de las últimas tres 
décadas. Dicha opción está conectada con la intención de llenar una posible laguna existente desde la aparición de la 
TPB en 1985, sin generar hallazgos superpuestos.

Recopilación de literatura, lectura y análisis
Las búsquedas realizadas retornaron 146 publicaciones que se encuentran en las bases de datos de mayor rigurosidad 
científica que fueron mencionadas en la sección anterior. A estas se aplicaron los criterios de exclusión establecidos 
por Cronin et al., (2008) y quedaron seleccionados artículos científicos que han sido debidamente validados 
(Podsakoff  et al., 2005). Por lo tanto, la investigación no se limitó a publicaciones periódicas con el mayor impacto 
en sus campos, sino que se incluyeron todos los artículos de revistas indexadas por ScienceDirect, Taylor and 
Francis, Oxford University Press, Springer, Emerald Insight y SAGE Journals que contenían la expresión “teoría 
del comportamiento planificado” AND “marketing” AND “producto orgánico”. Después de esta primera exclusión, la 
búsqueda arrojó 123 artículos científicos publicados en revistas, según los índices SJR-Scopus de niveles Q1, Q2, Q3 
y Q4, que fueron recolectados en forma preliminar.

Posteriormente, se realizó un análisis para verificar si los estudios ya identificados eran apropiados para los propósitos 
de esta investigación. Fueron priorizados artículos que estuvieran escritos en inglés, español y portugués, y que se 
enfocaran en “productos orgánicos”. Con este procedimiento, se excluyeron 55 artículos y se mantuvo para el estudio 
un total de 68 artículos. 
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Finalmente, se completó el análisis de contenido al sistematizar los 68 artículos seleccionados, a través del software 
NVivo. Con esto, se determinó la homogeneidad y la correlación entre los artículos, al usar los indicadores de 
similitud basados en los coeficientes de correlación de Pearson. Se establecieron las distancias o similitudes entre los 
artículos consultados y procesados a través de una representación gráfica (dendograma). Para completar el estudio, 
se realizó un análisis individualizado e independiente de los artículos, para lo cual se tomaron como criterios de 
análisis el enfoque de investigación, método, muestra cuantitativa y/o cualitativa, técnicas de recolección y análisis 
de datos, resultados y conclusiones.

RESULTADOS

Teoría del comportamiento planificado (TPB)
Según la TPB, los comportamientos importantes de las personas son intencionales y, aunque las limitaciones 
externas y personales dificultan el actuar, el determinante inmediato del comportamiento es la intención de la 
persona de realizar ese comportamiento (Nuttavuthisit y Thøgersen, 2017). Por lo tanto, la TPB propone tres 
variables que influyen en las intenciones de comportamiento: la actitud, las normas subjetivas y el control percibido.

La actitud es la que se describe como una ruta psicosomática para evaluar una cosa exacta con amabilidad o 
descrédito (Eagly y Chaiken, 2007). Es decir, la actitud hacia el comportamiento se refiere al grado en que la 
persona tiene una evaluación favorable o desfavorable del comportamiento en cuestión (Ajzen y Driver, 1991). Las 
normas subjetivas actúan cuando personas importantes en el mundo piensan que el individuo debe involucrarse en 
un comportamiento específico y la inspiración del individuo cumple con el pensamiento de estas personas (Ajzen 
y Fishben, 1980). Es decir, el segundo predictor es un factor social que se refiere a la presión social percibida 
para realizar o no el comportamiento (Ajzen y Driver, 1991). Y el control percibido se relaciona con la percepción 
de un individuo sobre el grado de facilidad y las dificultades para realizar tal comportamiento (Achchuthan, 
Umanakenan y Kajenthiran, 2017).

Estas tres variables han permitido que la TPB se haya utilizado en numerosos estudios (ejemplo, Álvarez, López y 
González, 2015; Aertsens et al., 2011; Barber, 2012; Berenguer y Corraliza, 2000; Cherian y Jacob, 2012; Dunlap et 
al., 2000; Ertz y Sarigöllü, 2018; Hartmann y Apaolaza, 2012; Higuchi, 2015; Junior et al., 2014a; Neagu, 2012; Pires 
et al., 2014; Seman et al., 2019; Torres y Ayerbe, 2018; Trivedi et al., 2018; Yadav y Pathak, 2017) centrados en el 
comportamiento de compra en torno a lo ambiental. 

Panorama de las publicaciones
Las revistas indexadas y sus respectivas clasificaciones se relacionan en la tabla 1. Se puede notar una concentración 
de publicaciones en revistas científicas con áreas de estudio enfocadas principalmente en Business, Management and 
Accounting; Agricultural and Biological Sciences, Economics and Finance, Environmental Science, Marketing, Psychology y 
Social Sciences. Así, el tema en revisión presenta una gran dispersión en las revistas que lo tratan, donde la revista 
Journal of  Cleaner Production es la que mayor cuota de publicaciones posee, con un 10,29 % del total, seguida por las 
revistas científicas Food Quality and Preference, Journal of  Business Ethics, Journal of  Retailing and Consumer Services, 
Appetite, International Journal of  Sustainable Development & World Ecology, British Food Journal y Journal of  Social 
Issues, las cuales poseen el 22,05 % del total de publicaciones analizadas. En cuanto a las otras revistas consultadas, 
tuvieron una sola publicación relevante con la TPB.
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Tabla 1

 Cantidad de publicaciones por revistas indexadas y su clasificación

Clasificación Revista Cantidad

Q1

Annual Review of Environment and Resources 1

Appetite 2

Corporate Social Responsibility and 
Environmental Management

Ecological Economics 1

Environment and Behavior 1

ESIC Market 1

Estudios y Perspectivas en Turismo 1

European Journal of Marketing 1

Food Quality and Preference 1

International Entrepreneurship and Management 
Journal

3

International Journal of Fashion Design, 
Technology and Education

1

International Journal of Sustainable Development 
& World Ecology

Journal of Business Ethics 1

Journal of Business Research

Journal of Cleaner Production 2

Journal of Consumer Marketing 2

Journal of Environmental Management 1

Journal of Marketing Communications 7

Journal of Retailing and Consumer Services 1

Journal of Social Issues 1

Leisure Sciences 1

Natural Hazards 2

Resources, Conservation and Recycling 2

Revista de Administração Mackenzie 1

Social and Personality Psychology Compass 1

Sustainable Cities and Society 1

Sustainable Production and Consumption 1

Q2

British Food Journal 2
Journal of Applied Social Psychology, 1
Journal of Food Products Marketing 1
Marketing Intelligence & Planning 1
Organic Agriculture 1
Psicothema 1
Revista Española de Investigaciones 
Sociológicas

1

Service Industries Journal 1
Spanish Journal of Agricultural Research 1
The International Review of Retail, Distribution 
and Consumer Research
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Q3

African Journal of Business Management 1

Asian Social Science 1

Economic Research-Ekonomska Istraživanja 1

Environmental Practice 1

International Journal of Hospitality & Tourism 
Administration

Suma de Negocios 1

Wulfenia 1

Q4

Apuntes 1

Economic Insights-Trends & Challenges 1

International Journal of Business and Social 
Science

1

Journal of Business Studies 1

Journal of Global Scholars of Marketing Science 1

Psicologia em Estudo 1

Revista Innovar 1

Romanian economic journal 1

Social Sciences 1

Studia Universitatis Vasile Goldis Arad, Seria 
Stiintele Vietii

1

1

Fuente: elaborado a partir de los cuartiles de Scimago Journal y Country Rank (2019). 

Ahora bien, el número de publicaciones sobre la TPB en la decisión de compra de productos ecológicos demuestra 
que el desarrollo del tema en el área de la administración, el medio ambiente, la psicología y las ciencias sociales 
tiende a aumentar en las principales revistas científicas internacionales (figura 1). A partir de 2010, se evidencia 
un crecimiento constante en el número de publicaciones realizadas por año, hasta llegar a 2017 y 2018, cuando se 
realizan diez y nueve publicaciones respectivamente. Y 2019 ya contaba con ocho publicaciones y posibilidades de 
aumento de ese número, si consideramos que la investigación fue concluida en noviembre de ese año. Esto evidencia 
la importancia del tema.
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Figura 1

Cantidad de publicaciones por año sobre temas relacionados con la teoría del comportamiento planificado, el medio ambiente y el marketing

Fuente: Elaboración propia.

Áreas de estudio 
Se realizó un análisis exploratorio del contenido de los diversos estudios analizados. La figura 2 presenta los 
resultados en una representación de las quinientas palabras con más de cuatro letras que se mencionaron con mayor 
frecuencia en estos artículos. Se destacan palabras como consumidor verde, marketing verde y comida orgánica, de 
acuerdo con el área de estudio, pero que están íntimamente relacionadas con otras palabras de nivel secundario, tales 
como comportamiento de compra, intención de compra y productos orgánicos, lo cual evidenció la preocupación 
en los estudios sobre productos orgánicos, marketing de productos orgánicos, TPB y consumidores verdes como 
principales temas de interés y de los cuales se extrajo información resumida sobre el tema a analizar en términos del 
tipo de estudio, tipo de análisis, conclusiones, alcance y similitudes entre los estudios.

Figura 2

Representación de las quinientas palabras más usadas en los artículos analizados

 Fuente: elaboración propia.
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La figura 3 presenta los resultados de los artículos analizados en términos de la similitud de las palabras utilizadas 
en función del coeficiente de correlación de Pearson. Como se pudo observar, el análisis permite la identificación de 
varios grupos de artículos que resultan más similares entre sí cuando la figura se lee de abajo hacia arriba. De la 
misma manera, se entiende cómo hay claramente dos grupos principales y mutuamente distintos. El primer grupo de 
artículos (identificado en la parte superior de la figura), abarca sobre todo artículos que estudian el comportamiento 
ambiental, las dinámicas del marketing ecológico y sus diferentes predisposiciones. Mientras que el clúster que 
contiene el resto de los artículos, aunque de naturaleza más diversa, contiene sobre todo artículos que abordan la 
intención y el comportamiento de compra.

Figura 3

Agrupación de artículos por similitud de palabras
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Fuente: elaboración propia. 
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El análisis también confirma que la TPB se ha abordado en diversos campos relacionados con el medio ambiente, 
como se refleja en la distancia entre algunos de los artículos analizados. Por ejemplo, el artículo de Puelles-Gallo et 
al. (2014), centrado en la intención de compra hacia productos ecológicos de alimentación bajo la dualidad marca de 
fabricante versus marca de distribuidor; los artículos de Peattie (2010) y Sun et al. (2019), centrados en identificar, 
analizar y comprender al consumidor verde; o los artículos de Ayadi y Lapeyre (2016) y Chen y Lobo (2012), centrados 
en la disposición a pagar por productos orgánicos. Esta investigación también consideró los temas estudiados y 
sus respectivas conclusiones clave (tabla 2). Se puede apreciar que el mayor número de estudios se enfoca en el 
comportamiento de compra y en la intención de compra de productos orgánicos, donde la compra real depende de 
diversos factores del comportamiento, entre los cuales se destacan la actitud, el conocimiento y las creencias.

Tabla 2

Temas de análisis

Tema de análisis Principales conclusiones Estudios
Comportamiento • Las intenciones y comportamientos pueden 

predecirse con precisión considerable a partir 
de las actitudes hacia los comportamientos, las 
normas subjetivas y las percepciones sobre el 
control del comportamiento.

• La TPB es una teoría conductual adecuada para 
explicar la actitud y el comportamiento del 
consumidor en el mercado orgánico, incluso 
cuando se incluyen motivos de consumo en el 
análisis y pocas modificaciones estructurales con 
respecto al modelo original.

Ajzen (2002), Ajzen y Driver (1991), 
Corral (2003), Danciu (2018), Reynolds 
et al. (2015)

Comportamiento ambiental • La participación basada en el comportamiento 
proambiental afecta las actitudes hacia este 
comportamiento indirectamente.

• Existe una preocupación por el ambiente, donde 
las personas consideran importantes los atributos 
sociales y ambientales.

• Pocas contribuciones asociadas con promover 
el comportamiento sostenible y el desarrollo 
infantil, claves para incentivar cambios 
sostenibles.

•  La preocupación ambiental del consumidor 
influye en la intención de compra.

• Si bien la preocupación por el medio ambiente 
a nivel individual es alta, cuando las personas 
evalúan la preocupación de los demás los 
porcentajes bajan.

Álvarez et al. (2015), Barber (2012), 
Berenguer y Corraliza (2000), Cherian 
y Jacob (2012), Dunlap et al. (2000), 
Ertz y Sarigöllü (2018), Hartmann y 
Apaolaza (2012), Hartmann, Ibañez y 
Sainz (2005), Higuchi (2015), Junior et 
al. (2014a), Neagu (2012), Pires et al. 
(2014), Seman et al. (2019), Torres y 
Ayerbe (2018), Trivedi et al.  (2018)

Comportamiento de compra • El comportamiento de compra de los sujetos es 
precedido por la intención de compra, que es lo 
que realmente importa en su decisión.

• La falta de información es una barrera para el 
consumo de alimentos orgánicos.

• El comportamiento ambientalmente significativo 
depende de una amplia gama de factores 
causales, tanto generales como específicos 
comportamentales.

• No incluir la variable intención contribuye 
a la baja correlación entre las actitudes y el 
comportamiento ambiental.

Achchuthan et al. (2017), Aertsens et 
al. (2011), Chamorro y Bañegil (2006), 
Chan y Lau (2000), Cheung et al. 
(2015), Choi y Johnson (2019), Carfora 
et al. (2019), da-Silva et al. (2013), 
Follows y Jobber (2000), Junior et al. 
(2014b), Kanchanapibul et al. (2014), 
Kumar (2013), Melo et al. (2019)
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Comportamiento de compra • Una actitud positiva hacia la compra y la 
creencia de que otras personas importantes 
compran estos productos es la predicción más 
directa y destacada de la intención de compra 
de productos ecológicos.

• Cuanto más conocedores son los consumidores 
sobre los problemas ambientales, más tienen la 
intención de comprar estos productos.

• En una alta conveniencia de compra, la 
intención de consumo de alimentos verdes tiende 
a generar comportamientos de consumo.

Mohd-Suki (2017), Peattie (2010), Rana 
y Paul (2017), Sima (2014), Singh y 
Verma (2017), Stern (2000), Sun et al. 
(2019), Wang (2017), Zanoli y Naspetti 
(2002), Zhu et al. (2013)

Decisión de compra • La intención de comprar alimentos orgánicos y 
la confianza del consumidor en los productores 
e instituciones influye en la decisión de compra 
del consumidor de alimentos orgánicos.

• La decisión de compra de productos alimenticios 
orgánicos depende de la intención de compra y 
es un precursor del comportamiento de compra 
final. Además, la intención de compra depende 
de las actitudes y el conocimiento del producto 
orgánico.

• En alimentos orgánicos, las compras dependen 
de actitudes hacia la salud y beneficios 
ambientales proporcionados por lo orgánico, 
junto con el conocimiento de estos productos.

• Tanto el producto como las regulaciones influyen 
significativamente en la evaluación previa a 
la compra y esto se asocia con intenciones 
de compra a través del efecto mediador de 
creencias, actitudes y la evaluación previa.

• La “autocomplacencia” y la “búsqueda de 
variedades” influyen significativamente en las 
creencias y actitudes del consumidor hacia lo 
orgánico.

Ayadi y Lapeyre (2016), Chen y Lobo 
(2012), Nuttavuthisit y Thøgersen 
(2017), Gracia y de-Magistris (2007)

Intención de compra • El entorno de consumo actual y las 
características de los consumidores influyen 
directamente en la intención de compra e 
incrementó la capacidad predictiva del modelo.

• La actitud y la conciencia afectan directamente 
la intención de compra de alimentos orgánicos.

• La preocupación por el medio ambiente es 
un predictor no significativo de la intención 
de compra de alimentos orgánicos, donde los 
motivos egoístas, como la preocupación por la 
salud, son el mejor predictor de la intención de 
compra de alimentos orgánicos.

• Cuanto más altas son las intenciones de la 
persona, mayor es la expectativa de que lo 
intente y lo más probable es que logre realizar 
ese comportamiento.

• El efecto del individualismo, la actitud hacia los 
negocios y la propensión a la lealtad en cada 
dimensión de las creencias éticas influyen en la 
intención de compra del consumidor hacia los 
productos ecológicos.

• La intención de compra de los consumidores 
hacia lo orgánico está influenciada por 
presiones sociales percibidas y su disposición a 
ceder a la presión.

• La ambivalencia actitudinal puede desempeñar 
un rol en desarrollar la intención o incluso 
desempeñar un papel moderador en la relación 
actitud-comportamiento.

Al-Mamun et al. (2018), Asif et al. 
(2018), Carvalho et al. (2016), Chan 
(2000), Batista Ferraz et al. (2017), 
García-Rodríguez et al. (2015), Ham et 
al. (2015), Lu et al., (2015), Mohd-Suki 
(2018), Pandey et al. (2019), Ramayah 
et al. (2010), Qi y Ploeger (2019), Sreen 
et al. (2018), Sun, et al. (2018), Teng y 
Lu (2016), Wang et al. (2017), Yadav 
y Pathak (2017), Zhang et al. (2018), 
Zheng y Chi (2015)
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Dinámicas de mercadeo ambiental • La gente que consume productos ecológicos 
lo hace por convicciones personales bastantes 
fuertes sobre nutrición sana o cuidado del medio 
ambiente.

• Los instrumentos de marketing pueden modificar 
la intención de compra, aunque esta influencia 
se ve más en los productos de marca del 
fabricante.

• Las normas subjetivas en la intención de compra 
de productos ecológicos no son determinantes 
en personas con fuertes convicciones con 
respecto a productos ecológicos.

Castañeda (2017), Puelles-Gallo et al. 
(2014)

Fuente: elaboración propia.

Con respecto a los estudios centrados en el comportamiento, el comportamiento ambiental y la decisión de compra, 
se destacan las actitudes, las normas subjetivas y las percepciones sobre el control del comportamiento como 
variables adecuadas para explicar el comportamiento del consumidor en el mercado orgánico y se hallan líneas de 
investigación como las siguientes: a) estudios sobre la preocupación ambiental, b) estudios sobre el comportamiento 
sostenible, c) estudios sobre la salud y los beneficios ambientales proporcionados por los alimentos orgánicos, y 
d) estudios sobre la confianza del consumidor en los productores. Estas, a su vez, concluyen que las intenciones y 
los comportamientos pueden predecirse a partir de la TPB, donde debe considerarse la afectación de los atributos 
sociales y ambientales.

Tipos de estudios
Finalmente, se analizó la tipología de los estudios con respecto al tipo de análisis realizado. Como se establece en la 
tabla 3, 15 estudios son puramente teóricos, 53 son empíricos y, de ellos, 1 es cualitativo, donde se hace un análisis de 
contenidos, y 52 son cuantitativos, donde la mayoría aplica técnicas estadísticas y econométricas cuantitativas, tales 
como análisis de ecuaciones estructurales, modelos de regresión múltiple y análisis de mínimos cuadrados parciales. 
El análisis de la tabla 3 confirma que las metodologías cualitativas siguen siendo escasas en este campo, incluso si 
esto abre la comprensión de los significados de fenómenos en estudio (Patton, 2002).

Tabla 3

Tipo de estudio y tipo de análisis

Tipo de estudio Tipo de análisis Referencias
Revisión teórica Achchuthan et al. (2017), Ajzen y Driver 

(1991), Ajzen (2002), Castañeda (2017), 
Chamorro y Bañegil (2006), Danciu 
(2018), Dunlap et al. (2000), Higuchi 
(2015), Neagu (2012), Peattie (2010), 
Pires et al. (2014), Rana y Paul (2017), 
Reynolds et al. (2015), Sima (2014), 
Stern (2000)

Estudios empíricos cuantitativo Regresión múltiple-
análisis de varianza

Aertsens et al. (2011), da-Silva et al. 
(2013), Kumar (2013), Melo et al. 
(2019), Nuttavuthisit y Thøgersen (2017), 
Singh y Verma (2017),
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Ecuaciones 
estructurales-análisis 
factoriales

Al-Mamun et al. (2018), Carfora et al. 
(2019), Chen y Lobo (2012), Batista 
Ferraz et al. (2017), Hartmann, Ibañez 
y Sainz (2005), Junior et al. (2014b), 
Kanchanapibul et al. (2014), Lu et al., 
(2015), Mohd-Suki (2017), Pandey et al. 
(2019), Qi y Ploeger (2019), Ramayah 
et al. (2010), Seman et al. (2019), Junior 
et al. (2014a), Sreen et al. (2018), Sun 
et al. (2019), Sun et al. (2018), Teng y Lu 
(2016), Torres y Ayerbe (2018), Trivedi et 
al. (2018), Wang (2017), Yadav y Pathak 
(2017), Zheng y Chi (2015)

Análisis factoriales 
(exploratorio-
confirmatorio)

Álvarez et al. (2015), Carvalho et al. 
(2016), Follows y Jobber (2000), Zhu et 
al. (2013),

Análisis estructura del 
momento

Asif et al. (2018),

Análisis experimental Ayadi y Lapeyre (2016), Cherian y Jacob 
(2012),

Estadísticas 
descriptivas

Ertz y Sarigöllü (2018)

Análisis de varianza-
multivariante

Barber (2012), Chan y Lau (2000), Wang 
et al. (2017)

Análisis de regresión Berenguer y Corraliza (2000), Chan 
(2000), Choi y Johnson (2019), Corral 
(2003), Ham et al. (2015),

Enfoque mínimos-
cuadrados-parciales

Cheung et al. (2015), García-Rodríguez 
et al. (2015), Mohd-Suki (2018), 

Ecuaciones 
simultáneas con var-
depend-limitadas

Gracia y de-Magistris (2007)

Análisis-estructural-
multigrupo

Hartmann y Apaolaza (2012)

Análisis psicométricos Puelles-Gallo et al. (2014)

Regresión logística Zhang et al. (2018)

Cualitativo Análisis de contenidos Zanoli y Naspetti (2002)

Fuente: elaboración propia.

Implicaciones y futuras líneas de investigación
A partir de los resultados presentados por los diferentes estudios, se puede identificar diversas implicaciones, 
tanto para la teoría como para la práctica. Una de las conclusiones alcanzadas por los estudios se refiere a que 
la TPB es una teoría conductual adecuada para explicar el comportamiento del consumidor, debido a que las 
intenciones y comportamientos pueden predecirse con una precisión considerable, a partir de las actitudes hacia 
los comportamientos, las normas subjetivas y las percepciones sobre el control del comportamiento (Ajzen, 2002; 
Ajzen y Driver, 1991; Corral, 2003); por lo tanto, las investigaciones aplicadas deben garantizar el abordaje de 
estos temas abiertamente. Por ejemplo, Pires et al. (2014) sostienen que existen pocas contribuciones asociadas a 
promover e incentivar el comportamiento sostenible. Esto apunta a la necesidad de analizar los comportamientos 
de los consumidores en diferentes ámbitos y en particular el ambiental que convoca esta investigación, donde se 
encuentran estudios como el de Torres y Ayerbe (2018), el cual concluye que el comportamiento proambiental sigue 
un proceso lógico donde aumentan gradualmente la diversidad y la intensidad de las acciones previstas a favor del 
medio ambiente. Por lo tanto, estudios como el de Junior et al. (2014a) se vuelven importantes al encontrar que 
los atributos sociales y ambientales son considerados importantes para las personas. Se entiende, por un lado, que 
la preocupación ambiental del consumidor influye en la intención de compra (Hartmann y Apaolaza, 2012). No 
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obstante, esta preocupación por el medio ambiente no es un predictor significativo de la intención de compra, donde 
los motivos egoístas, como la preocupación por la salud, son mejores predictores (Asif  et al., 2018). Y, por otro, si 
bien la preocupación por el medio ambiente a nivel individual es alta, cuando las personas evalúan la preocupación 
de los demás, los porcentajes bajan considerablemente (Berenguer y Corraliza, 2000).

Otra conclusión con importantes implicaciones en el comportamiento de compra es que dicho comportamiento es 
precedido por la intención de comprar y lo que realmente importa en su decisión de esa compra (Junior et al., 2014b; 
Zhu et al., 2013). Por tanto, esta intención es afectada directamente por una actitud positiva hacia la compra y la 
creencia de que personas importantes compran (Choi y Johnson, 2019). Ahora bien, no incluir la variable intención 
contribuye a la baja correlación entre las actitudes y el comportamiento ambiental (Follows y Jobber, 2000). Sin 
embargo, se debe dejar claro que el comportamiento ambientalmente significativo depende de una amplia gama de 
factores causales, tanto generales como específicos, del comportamiento (Stern, 2000). Estos hallazgos resaltan que 
las creencias y el conocimiento por un producto en particular afectan las actitudes que finalmente influyen en las 
intenciones de compra (Nuttavuthisit y Thøgersen, 2017; Gracia y de-Magistris, 2007). Es decir, las actitudes y 
creencias de los consumidores están influenciadas positiva y directamente por el producto, la regulación y el estilo 
de vida, lo cual se traduce en un comportamiento de compra (Chen y Lobo, 2012).

Por otro lado, los resultados también demuestran cómo el efecto del individualismo, la actitud hacia los negocios y la 
propensión a la lealtad en cada dimensión de las creencias éticas influyen en la intención de compra del consumidor 
hacia los productos ecológicos (Lu et al., 2015). Es decir, la intención de compra de los consumidores hacia lo ecológico 
está influenciada por presiones sociales percibidas y su disposición a ceder a la presión (Zheng y Chi, 2015).

En síntesis, se puede decir que la mayoría de los estudios se centran en comprender los aspectos relacionados con 
el comportamiento del consumidor ecológico, sobre todo en temas asociados con lo orgánico, lo ambiental y lo 
verde. Por lo anterior, se necesitan modelos desagregados de la TPB para analizar el comportamiento y la intención 
de compra de los consumidores ecológicos. Sin embargo, se necesitan más estudios para confirmar los resultados 
encontrados y también para analizar los modelos del comportamiento desarrollados en el marketing ecológico.

Es importante mencionar que, en la mayoría de los artículos relacionados con productos orgánicos (Asif  et al., 2018; 
Pandey et al., 2019; Qi y Ploeger, 2019; Zhang et al., 2018), se incluye la variable conciencia frente a la salud, que se 
encuentra relacionada con los aportes que realizan estos productos a mantener hábitos de vida saludables. Tendencia 
marcada en el consumidor actual, quien busca que los productos consumidos y utilizados reduzcan los impactos 
negativos generados en las personas y en el medio ambiente. 

De la misma manera, es importante analizar cómo otras variables no consideradas en los artículos analizados 
modifican la intención de compra del consumidor habitual de estos productos. En estos modelos podría incluirse la 
variable precio, como un influenciador importante en la intención de compra del consumidor, si se tiene en cuenta 
que algunos productos ecológicos y orgánicos necesitan procesos de producción complejos que incrementan los 
costos frente a los tradicionales; estos costos se trasmiten al consumidor final e incrementan el precio. Es común que 
consumidores con ingresos bajos sean muy susceptibles al precio (Feraz et al., 2017; Rana y Paul, 2017; Zhang et al., 
2018). En algunas otras publicaciones (Achchuthan et al., 2017; Teng y Lu, 2016; Wang, 2017; Wang et al., 2017), se 
menciona la importancia del valor percibido de los clientes frente a la intención de compra de estos productos; debe 
tenerse en cuenta que esta variable es muy amplia, lo cual implica que son influenciados por la calidad, los riesgos, la 
publicidad y otros, que también pueden modificar la intención de compra. Por lo tanto, sería valioso tener un modelo 
integral que incorpore y valide diferentes variables y tenga en cuenta su prioridad para los clientes y cómo influyen 
en la intención de compra.

En consecuencia, se hace necesario constituir futuras líneas de investigación que busquen comprender mejor cómo 
se lleva a cabo el proceso de decisión de compra de un producto orgánico por parte de los consumidores y, con este 
fin, recurrir a teorías del comportamiento basadas en la TPB para comprender mejor las diferentes variables que 
afectan este proceso. Finalmente, los resultados demuestran cómo la mayoría de los estudios adoptaron enfoques 
cuantitativos y, por lo tanto, indican la necesidad de enfoques más cualitativos para comprender los comportamientos 
e intenciones de compra de productos ecológicos por parte de los consumidores.
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CONCLUSIÓN
Es evidente que las tendencias del consumidor cambian rápidamente y generan un reto importante para las empresas, 
que deben satisfacer sus gustos, deseos y requerimientos. La preocupación por el medio ambiente y sobre la salud de 
las personas es una tendencia del marketing que obliga a estructurar diferentes estrategias que permitan asegurar a 
los clientes que los productos y servicios no generen impactos ambientales negativos y preserven el entorno para 
futuras generaciones. Para predecir las intenciones de compra de estos consumidores frente a este reto, es utilizada 
frecuentemente la TPB, que incluye la actitud, las normas subjetivas y el control de comportamiento percibido. 
Aunque la mayoría de los estudios toman como base esta teoría, cada artículo adiciona una variable que amplía este 
modelo, con la finalidad de entender la intención de compra en el consumidor, y agregan variables como la conciencia 
ambiental o de salud, el valor y riesgos percibidos, y el precio, entre otras que pueden influenciar la decisión final.

Los estudios relacionados con la intención de compra de alimentos orgánicos muestran que la conciencia es un factor 
importante para los consumidores, ya que esta variable considera tanto la conciencia sobre el medio ambiente como 
la salud. Los alimentos orgánicos deben garantizar que sus características de producción y distribución utilicen 
materiales amigables y, a la vez, reduzcan los riesgos para la salud por el uso de sustancias nocivas. Además, se 
menciona que las normas subjetivas influyen en la intención de compra, en relación con las expectativas que otras 
personas tienen frente al comportamiento. Es importante destacar, entre las variables que no forman parte del 
modelo teórico, el uso del precio, que influye positivamente en personas de altos ingresos, quienes esperan que 
estos productos tengan alta calidad, e influyen negativamente en las personas de bajos ingresos, quienes esperan 
maximizar los beneficios recibidos por productos comprados. Estos estudios se aplican principalmente a países 
desarrollados, pocos en América Latina, por lo que sería interesante reconocer aquellas variables que refuerzan el 
TPB de la cultura latina y contrastan con las identificadas en los países desarrollados.
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