


Editor: Editorial de la Universidad de Granada
Autor: Myriam Martínez Fiestas
D.L.: GR 2898-2012
ISBN: 978-84-9028-227-4

















INTRODUCCIÓN: RESUMEN, ESTRUCTURA DEL TRABAJO Y APORTACIONES DE LA TESIS ............................ 1 

1. RESUMEN ..................................................................................................................................... 1 
2. ESTRUCTURA DEL TRABAJO ................................................................................................................ 7 
3. APORTACIONES DE LA TESIS DOCTORAL................................................................................................10 

CAPÍTULO 1. REVISIÓN DE LA LITERATURA ................................................................................................13 

1. IMPORTANCIA DEL PROBLEMA DEL CAMBIO CLIMÁTICO. ...........................................................................14 
2. DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ECOLÓGICO: EL PAPEL DE LA MOTIVACIÓN. ..............15 
2.1. TEORÍAS APLICADAS AL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO MEDIOAMBIENTAL. ................................................16 
2.1.1. TEORÍA DE LA ACCIÓN RAZONADA. ....................................................................................................16 
2.1.2. TEORÍA DEL COMPORTAMIENTO PLANEADO. ........................................................................................17 
2.1.3. TEORÍA NORMA-ACTIVACIÓN. ..........................................................................................................18 
2.1.4. MODELO DEL VALOR-NORMAS-CREENCIAS SOBRE EL MEDIOAMBIENTE. ......................................................20 
2.1.5. TEORÍA GENERAL DE LA ÉTICA DEL MARKETING. ....................................................................................21 
2.1.6. TEORÍAS EXPLICATIVAS DEL COMPORTAMIENTO ECOLÓGICO COMO UNA FORMA DE DILEMA SOCIAL. ...................23 
2.2. LAS DIFICULTADES EN LA COMPRENSIÓN DEL COMPORTAMIENTO ECOLÓGICO DEL CONSUMIDOR. .......................25 
2.3. LA MOTIVACIÓN MEDIOAMBIENTAL COMO FACTOR DETERMINANTE EN EL ENTENDIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO 

ECOLÓGICO DEL CONSUMIDOR. .....................................................................................................................27 
2.3.1. LA TEORÍA DE LA AUTO-DETERMINACIÓN. ............................................................................................28 
3. LA PUBLICIDAD ECOLÓGICA. .............................................................................................................30 
3.1.1. ELEMENTOS DEL MENSAJE DE LA PUBLICIDAD ECOLÓGICA. ........................................................................32 
3.1.1.1. VALENCIA: POSITIVA VS NEGATIVA......................................................................................................34 
3.1.1.2. ESTADO FINAL: DE GANANCIA VS DE PÉRDIDA. .......................................................................................35 
3.1.1.3. IMÁGENES UTILIZADAS: DE LA NATURALEZA VS DE LA SOCIEDAD. ................................................................38 
3.1.1.4. ASERTIVIDAD: MENSAJE ASERTIVO VS NO ASERTIVO. ...............................................................................38 
3.1.1.5. HORIZONTE TEMPORAL: AHORA O FUTURO...........................................................................................39 
3.1.1.6. HORIZONTE ESPACIAL: IMPACTOS LEJANOS VS CERCANOS. ........................................................................40 
3.1.1.7. ENFOQUE DEL MENSAJE: AUTO-REFERENCIA VS OTROS. ...........................................................................41 
3.1.1.8. CONTENIDO DEL MENSAJE: OBJETIVOS INTRÍNSECOS VS EXTRÍNSECOS. .........................................................41 
3.1.1.9. TONALIDAD: EMOTIVO VS RACIONAL. ..................................................................................................42 
3.1.2. EVALUACIÓN DE EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD: EVALUACIÓN COGNITIVA VS AFECTIVA. .................................45 
4. ESTUDIO DE LAS EMOCIONES Y LA EFICACIA PUBLICITARIA: EL PAPEL DE LA PSICOFISIOLOGÍA. .............................47 
4.1. ESTUDIO CIENTÍFICO DE LA EMOCIÓN: EL PAPEL DE LA PSICOFISIOLOGÍA. ......................................................47 
4.2. EVALUACIÓN SUBJETIVA VS OBJETIVA: APLICACIÓN DE TÉCNICAS PSICOFISIOLÓGICAS EN EL CAMPO DEL MARKETING Y 

LA PUBLICIDAD ..........................................................................................................................................52 
4.2.1. RESPUESTAS PSICOFISIOLÓGICAS ........................................................................................................56 
4.2.2. ACTIVIDAD ELÉCTRICA DE LA PIEL .......................................................................................................56 
4.2.2.1. ACTIVIDAD CARDIOVASCULAR ...........................................................................................................57 
4.2.2.2. ACTIVIDAD ELECTROMIOGRÁFICA .......................................................................................................59 
4.2.3. ESTUDIOS DE MARKETING QUE HAN UTILIZADO TÉCNICAS PSICOFISIOLÓGICAS. ...............................................59 

CAPITULO 2. OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN: PLANTEAMIENTO DE HIPÓTEISIS Y CUESIONES DE 
INVESTIGACIÓN .........................................................................................................................................71 

1. PROPOSITOS Y OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN. .......................................................................................71 
2. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS Y DE CUESIONES DE INVESTIGACIÓN. ...........................................................73 

CAPÍTULO 3. ASPECTOS METODOLÓGICOS DE LA INVESTIGACIÓN ............................................................85 

1. METODOLOGÍA APLICADA PARA LOS DOS PRIMEROS ESTUDIOS. .................................................................85 
1.1. PROCEDIMIENTO DE MUESTRO Y ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO EMPLEADO. ..............................................85 
1.1.1. TRABAJO DE CAMPO Y PROCEDIMIENTO DE MUESTREO ............................................................................85 
1.1.1.1. MUESTRA. ...................................................................................................................................86 
1.1.2. ESTRUCTURA Y FUNCIONAMIENTO DEL CUESTIONARIO .............................................................................88 



1.1.2.1. INSTRUMENTOS DE MEDIDA Y EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DE LAS ESCALAS DE MEDIDA UTILIZADAS. ................... 89 
1.2. DESARROLLO DE LOS ANUNCIOS: VALENCIA Y ESTADO FINAL. .................................................................... 91 
1.2.1. VALENCIA. ................................................................................................................................... 92 
1.2.2. ESTADO FINAL. ............................................................................................................................. 95 
2. METODOLOGÍA APLICADA PARA EL TERCER ESTUDIO ............................................................................... 97 
2.1. DISEÑO EXPERIMENTAL: CREACIÓN DE ESTÍMULOS EXPERIMENTALES. .......................................................... 97 
2.1.1. ELEMENTOS DEL MENSAJE: VALENCIA Y ESTADO FINAL ............................................................................. 98 
2.1.1.1. LA VALENCIA. ............................................................................................................................... 98 
2.1.1.2. ESTADO FINAL. ........................................................................................................................... 114 
2.2. PROCEDIMIENTO ......................................................................................................................... 117 
2.2.1. PROCEDIMIENTO DE RECLUTAMIENTO............................................................................................... 117 
2.2.1.1. CUESTIONARIO DE RECLUTAMIENTO ................................................................................................. 117 
2.2.1.2. PROCESO DE SELECCIÓN DE LA MUESTRA. .......................................................................................... 120 
2.2.1.3. CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA. .................................................................................................. 123 
2.2.2. SESIÓN EXPERIMENTAL. ................................................................................................................ 125 
2.2.2.1. FASE PRE-EXPERIMENTAL. ............................................................................................................. 126 
2.2.2.2. FASE EXPERIMENTAL. ................................................................................................................... 126 
2.2.2.3. FASE POST-EXPERIMENTAL. ............................................................................................................ 127 
2.3. CONTROL EXPERIMENTAL .............................................................................................................. 128 
2.3.1. POLÍGRAFO. ............................................................................................................................... 128 
2.3.2. CAPTACIÓN DE SEÑALES. ............................................................................................................... 128 
2.3.3. TONO DE AVISO .......................................................................................................................... 131 
2.3.4. SISTEMA INFORMATIZADO ............................................................................................................. 131 
2.4. MEDIDAS UTILIZADAS. .................................................................................................................. 132 
2.4.1. MEDIDAS PSICOFISIOLÓGICAS U OBJETIVAS . ....................................................................................... 132 
2.4.1.1. ELECTROMIOGRAFÍA DEL MÚSCULO CORRUGADOR Y CIGOMÁTICO. ........................................................... 132 
2.4.1.2. TASA CARDIACA. ......................................................................................................................... 132 
2.4.1.3. VARIABILIDAD CARDIACA. .............................................................................................................. 133 
2.4.1.4. CONDUCTANCIA ELÉCTRICA DE LA PIEL. ............................................................................................. 133 
2.4.2. MEDIDAS DE AUTO-REPORTE O SUBJETIVAS: ESCALAS DE MEDIDA EMPLEADAS Y VALIDEZ DE LAS MISMAS. .......... 133 
2.4.2.1. VALENCIA, AROUSAL Y DOMINANCIA. ............................................................................................... 133 
2.4.2.2. ESTADO EMOCIONAL .................................................................................................................... 134 
2.4.2.3. ESCEPTICISMO PROVOCADO POR LOS ESTÍMULOS VISUALIZADOS. ............................................................. 135 
2.4.2.4. ACTITUD AFECTIVA HACIA LOS ESTÍMULOS VISUALIZADOS. ...................................................................... 136 

CAPÍTULO 4. ANÁLISIS DE DATOS ............................................................................................................ 139 

1. ANALISIS ESTADÍSTICOS RELATIVOS AL PRIMER ESTUDIO. ........................................................................ 139 
1.1. ESCALAS UTILIZADAS. ................................................................................................................... 139 
1.1.1. EVALUACIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDIDA. ......................................................................................... 139 
1.1.1.1. EVALUACIÓN DE LA ESCALA DE ESCALA DE MOTIVACIÓN MEDIO AMBIENTAL. ............................................... 139 
1.1.1.2. EVALUACIÓN DE LA ESCALA DE ACTITUD HACIA COMPRA PRODUCTOS RESPETUOSOS CON EL MEDIOAMBIENTE. .... 145 
1.2. ANÁLISIS DEL MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTUALES. ........................................................................ 147 
1.2.1. ANÁLISIS DE LA DISTRIBUCIÓN NORMAL MULTIVARIANTE. ...................................................................... 147 
1.2.2. AJUSTEGLOBAL DEL MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES. ............................................................... 148 
1.2.3. AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA. .................................................................................................... 148 
1.2.4. AJUSTE DEL MODELO ESTRUCTURAL. ................................................................................................ 149 
2. ANÁLISIS ESTADÍSITICOS RELATIVOS AL SEGUNDO ESTUDIO. .................................................................... 150 
2.1. ESCALAS UTILIZADAS. ................................................................................................................... 151 
2.2. ANALISIS ESTADISTICOS BIVARIANTES. ............................................................................................... 151 
2.3. ANÁLISIS DEL MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTUALES. ........................................................................ 153 
2.3.1. ANÁLISIS DE LA DISTRIBUCIÓN NORMAL MULTIVARIANTE. ...................................................................... 153 
2.3.2. AJUSTE GLOBAL DEL MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES. .............................................................. 153 
2.3.3. AJUSTEDEL MODELO DE MEDIDA. .................................................................................................... 154 
2.3.3.1. PARA EL GRUPO QUE VISUALIZÓ EL MENSAJE CON VALENCIA POSITIVA Y ESTADO FINAL DE GANANCIA. ............... 154 
2.3.3.2. PARA EL GRUPO QUE VISUALIZÓ EL MENSAJE CON VALENCIA NEGATIVA Y ESTADO FINAL DE PÉRDIDA. ................ 155 
2.3.4. AJUSTE DEL MODELO ESTRUCTURAL. ................................................................................................ 155 
2.3.4.1. PARA EL GRUPO QUE VISUALIZÓ EL MENSAJE CON VALENCIA POSITIVA Y ESTADO FINAL DE GANANCIA. ............... 155 



2.3.4.2. PARA EL GRUPO QUE VISUALIZÓ EL MENSAJE CON VALENCIA NEGATIVA Y ESTADO FINAL DE PÉRDIDA.................. 156 
2.3.5. DIFERENCIAS ENTRE LOS DOS GRUPOS EXPERIMENTALES. ....................................................................... 156 

3. ANALISIS ESTADÍSTICOS RELATIVOS AL TERCER ESTUDIO. ......................................................................... 159 
3.1. COMPROBACIÓN DE LA MANIPULACIÓN EXPERIMENTAL. ........................................................................ 159 
3.2. ANÁLISIS DE LAS MEDIDAS PSICOFISIOLÓGICAS. .................................................................................... 160 
3.2.1. SUPUESTOS BÁSICOS. ................................................................................................................... 162 
3.2.2. ANÁLISIS DE LA VARIANZA. ............................................................................................................. 163 
3.2.2.1. CONDUCTANCIA ELÉCTRICA DE LA PIEL. .............................................................................................. 163 
3.2.2.2. TASA CARDIACA .......................................................................................................................... 170 
3.2.2.3. VARIABILIDAD CARDIACA. .............................................................................................................. 175 
3.2.2.4. EMG FACIAL. ............................................................................................................................. 183 
3.3. ANÁLISIS DE LAS MEDIDAS DE AUTO-REPORTE. .................................................................................... 204 
3.3.1. MODELOS LINEALES UNIVARIANTES (ANOVAS): EFECTO DEL MENSAJE VISUALIZADO SOBRE LAS TRES DIMENSIONES 

DEL SAM. ............................................................................................................................................. 205 
3.3.1.1. EFECTO DEL MENSAJE EXPERIMENTAL VISUALIZADO SOBRE LA DIMENSIÓN DE VALENCIA DEL SAM.................... 206 
3.3.1.2. EFECTO DEL MENSAJE EXPERIMENTAL VISUALIZADO SOBRE LA DIMENSIÓN DE AROUSAL DEL SAM. ................... 209 
3.3.1.3. EFECTO DEL MENSAJE EXPERIMENTAL VISUALIZADO SOBRE LA DIMENSIÓN DE DOMINANCIA DEL SAM. .............. 212 
3.3.2. MODELOS LINEALES MULTVARIANTES (MANOVAS): EFECTO DEL MENSAJE VISUALIZADO SOBRE LA EVALUACIÓN 

REPORTADA DEL AFECTO POSITIVO Y NEGATIVO (PANAS). ................................................................................. 217 
3.3.2.1. INFLUENCIA DE LAS VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS Y GRADO DE MOTIVACION EN EL ESTADO EMOCIONAL 

REPORTADO ANTE LA VISUALIZACIÓN DE LOS DIFERENTES MENSAJES EXPERIMENTALES ............................................... 224 
3.3.3. MODELOS LINEALES MULTVARIANTES (MANOVAS): EFECTO DEL MENSAJE VISUALIZADO SOBRE LA ACTITUD 

AFECTIVA REPORTADA HACIA DICHO MENSAJE. ................................................................................................ 229 
3.3.3.1. INFLUENCIA DE LAS VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS Y GRADO DE MOTIVACION EN LA ACTITUD AFECTIVA HACIA LOS 

DIFERENTES MENSAJES EXPERIMENTALES ....................................................................................................... 234 
3.4. CORRELACIONES ENTRE LAS MEDIDAS PSICOFISIOLÓGICAS Y LAS DE AUTO-REPORTE. ...................................... 241 
3.5. ANÁLISIS ESTADÍSITICOS RELATIVOS AL ESCEPTICISMO MEDIO AMBIENTAL. .................................................. 243 
3.5.1. INSTRUMENTOS DE MEDIDA UTILIZADOS. ........................................................................................... 244 
3.5.2. EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DE LA ESCALA DE MEDIDA UTILIZADA. ........................................................... 244 
3.5.2.1. ESCEPTICISMO MEDIO AMBIENTAL HACIA LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS ECOLOGICAS EN GENERAL (MEDIDO EN EL 

CUESTIONARIO DE RECLUTAMIENTO)............................................................................................................. 244 
3.5.2.2. ESCEPTICISMO MEDIO AMBIENTAL HACIA LOS MENSAJES EXPERIMENTALES (MEDIDO EN LA FASE POS-EXPERIMENTAL).
 247 
3.5.3. MODELO DE REGRESIÓN LINEAL. ...................................................................................................... 249 
3.5.4. MODELO LINEAL GENERAL MULTIVARIANTE: MANCOVA ...................................................................... 256 
3.5.4.1. INFLUENCIA DE LAS VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS Y GRADO DE MOTIVACION EN EL NIVEL DE ESCEPTICISMO DE 

LOS DIFERENTES MENSAJES EXPERIMENTALES. ................................................................................................. 262 

CAPÍTULO 5. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS ........................................................................................ 271 

1. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS DEL PRIMER ESTUDIO. .......................................................................... 271 
2. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS DEL SEGUNDO ESTUDIO. ....................................................................... 274 
3. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS DEL TERCER ESTUDIO. .......................................................................... 277 
3.1. PROCESAMIENTO EMOCIONAL GENERADO ANTE LA VISUALIZACIÓN DE LOS MENSAJES EXPERIMENTALES. ............ 279 
3.1.1. INTERPRETACIÓN DE LAS RESPUESTAS PSICOFISIOLÓGICAS....................................................................... 279 
3.1.1.1. CONDUCTANCIA ELÉCTRICA DE LA PIEL ............................................................................................... 281 
3.1.1.2. TASA CARDIACA .......................................................................................................................... 285 
3.1.1.3. VARIABILIDAD CARDÍACA ............................................................................................................... 290 
3.1.1.4. RESPUESTA DE LOS MÚSCULOS CIGOMÁTICO Y CORRUGADOR. ................................................................. 291 
3.1.2. INTERPRETACIÓN DE LAS RESPUESTAS DE LAS MEDIDAS DE AUTO-REPORTE: ASOCIACIONES Y DISOCIACIONES CON LOS 

RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS MEDIDAS PSICOFISIOLÓGICAS. ............................................................................ 295 
3.1.2.1. SELF-ASSESSMENT MANIKIN (SAM). ............................................................................................... 295 
3.1.2.2. AFECTO POSITIVO Y NEGATIVO: PANAS. ........................................................................................... 297 
3.1.2.3. ACTITUD AFECTIVA HACIA EL MENSAJE............................................................................................... 299 
3.2. EL PAPEL DE LA EDAD Y LA MOTIVACIÓN. ........................................................................................... 302 
3.2.1. EDAD. ...................................................................................................................................... 302 
3.2.2. MOTIVACIÓN. ............................................................................................................................ 304 



3.3. LA INFLUENCIA DE LA EMOCIÓN GENERADA ANTE LOS MENSAJES EXPERIMENTALES EN EL ESCEPTICISMO REPORTADO.
 306 

CAPÍTULO 6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN .. 313 

1. CONCLUSIONS AND IMPLICATIONS FOR RESEARCH AND MANAGEMENT. ..................................................... 313 
2. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN ............................................................................ 321 
2.1. LIMITACIONES DEL PRIMER Y SEGUNDO ESTUDIO.................................................................................. 321 
2.1.1. LIMITACIONES RELACIONADAS CON LA MUESTRA. ................................................................................ 321 
2.1.2. LIMITACIONES RELACIONADAS CON EL COMPORTAMIENTO ECOLÓGICO ANALIZADO. ..................................... 322 
2.1.3. LIMITACIONES ESPECÍFICAS DEL SEGUNDO ESTUDIO. ............................................................................. 322 
2.2. LIMITACIONES DEL TERCER ESTUDIO. ................................................................................................ 322 
2.2.1. LIMITACIONES RELACIONADAS CON LA MUESTRA. ................................................................................ 322 
2.2.2. LIMITACIONES RELACIONADAS CON LOS ESTÍMULOS EXPERIMENTALES. ...................................................... 323 
2.3. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN ................................................................................................. 325 

ÍNDICE DE ILUSTRACIONES ...................................................................................................................... 329 

ÍNDICE DE TABLAS ................................................................................................................................... 333 

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS ................................................................................................................ 341 

ANEXO 1. SELF-DETERMINED MOTIVATION AND CONSUMERS' GREEN PURCHASE DECISIONS ............... 373 

ANEXO 2. DEVELOPING ENVIRONMENTAL MESSAGES. THE ROLE OF VALENCE AND FINAL STATE .......... 397 

ANEXO 3.  VALORES NORMATIVOS DE LAS BAREMACIONES DE LOS FRAGMENTOS DEL IAMES. ............. 427 

ANEXO 4. NOTA INFORMATIVA SOBRE LAS CARACTERÍSTICAS DEL EXPERIMENTO PARA LOS 
PARTICIPANTES ....................................................................................................................................... 429 

ANEXO 5. CONSENTIMIENTO. .................................................................................................................. 431 

ANEXO 6. INSTRUCCIONES DEL SAM. ...................................................................................................... 433 







 







 

 



 

 

 

 

 
 



.

 

 

.



 







 

 

 

 

o 

o 



o 

o 

o 

o 

o 



o 





 

http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1549-0831.2010.00011.x/full#b7
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1549-0831.2010.00011.x/full#b9
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1549-0831.2010.00011.x/full#b29


 



 

 



 



 





 



 



 



 





 



http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#126


 



 

 

 

o 

o 

o 



o 

 

http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#122
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#96
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#99
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#99
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#96
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#95
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#122


 

http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#98
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#96
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#112




 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0301421510003459#bib54
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0301421510003459#bib23


 

 



 



 







 

 



 



 



 

 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959378010000610#bib0400
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959378010000610#bib0200
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959378010000610#bib0200
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959378010000610#bib0165


 







 



http://adsabs.harvard.edu/cgi-bin/author_form?author=Abdussamatov,+H&fullauthor=Abdussamatov,%20H.%20I.&charset=UTF-8&db_key=AST
http://www.agu.org/pubs/crossref/2006/2006GL027142.shtml


 

 











 









 

 



 





 

 







: Revisión de investigaciones de marketing que han utilizado las técnicas psicofisiológicas. 



 



 

 

 



 



 

 

  











 



 

 

 



 

 

 

 

 

http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#98
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#96
http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#112




http://ovidsp.tx.ovid.com/sp-3.4.1b/ovidweb.cgi?&S=BIJMFPDDKCDDNNEINCBLCBIBOFFGAA00&Link+Set=jb.search.23%7c1%7csl_1169342#110


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0301421510003459#bib25




Auto-

Determinación

Actitud hacia la 

compra del 
producto

Intención de 

compra de 
producto

MOT1 MOT2 MOT3 M,OT4 ACTP1 ACTP2 ACTP3 ACTP4 INTP

e1 e2 e3 e4 e5 e6 e7 e8 e9

D2D1

 

Fuente: Elaboración propia 

EVALUACIÓN DE
LA PUBLICIDAD

ACTITUD 
HACIA LA COMPRA

DEL PRODUCTO

INTENCIÓN DE
COMPRA DEL

PRODUCTO

VAD PPA1 PPA2 PPA3 PPA4 PPI

e1 e2 e3 e4 e5 e6

D2D1















 

 

 



 



 

 

≥ ≤

≥ ≤

≥

  

 

 

 

 



 

 

≥ ≤

≥ ≤

≥

http://datacim.ugr.es/internatura_M/


 

 



 

 



 

 



 







 

 

 





 

 



 

 

 



 















H
u

m
a

n
o

s a
g

re
d

id
o

s

A
n

im
a

le
s a

g
re

d
id

o
s

A
ccid

e
n

te
s

M
u

tila
cio

n
e

s

C
o

n
ta

m
in

a
ció

n

E
n

fe
rm

e
d

a
d

e
s

C
a

la
m

id
a

d
e

s

P
o

lu
ció

n

E
ró

tica
s d

e
l m

ism
o

 se
xo

S
e

ta
s

O
b

je
to

s d
e

 la
 ca

sa

N
a

tu
ra

le
za

F
a

m
ilia

C
o

m
id

a

D
e

p
o

rte
s

A
ve

n
tu

ra

S
e

xo
 e

ró
tico

P
a

re
ja

s e
ró

tica
s

0

10

AUROSAL AUROSAL

Imágenes con
Valencia Positiva

Imágenes con

Valencia Positiva
Imágenes
Neutra les



 



≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥

≥













 

 



 



 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

 





 

 



 

 





 



 

 

≥ ≤

≥ ≤

≥

≤



 

≥

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 







 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 (



 



 







 

 

 

 













 







 

 



 

≥ ≥ ≤ ≤ ≥ ≥ ≥ ≥ ≥

 



 







Auto-
determinación

Actitud hacia 
la compra del 

producto

Intención de 
compra del 
producto

MOT1 MOT2 MOT3 MOT4 ACTP1 ACTP2 ACTP3 ACTP4 INTP

e1 e2 e3 e4 e5 e6 e7 e8 e9

D2D1

.72 .80 .79 .81 .64 .84 .82 .70 1.00

.85 .89 .89 .90 .92 .84
1.00

.27.16

.40 .52

.80 .91
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7 El test de comparación de coeficientes de regresión, basado en el test t-Student, tiene la siguiente expresión: 
Ho: B1 = B2 

2

2

2

1

21

SESE

BB
t






 

donde Bi,
 son los coeficientes estimados sin estandarizar y SEi son los errores estándares para cada coeficiente.  

El estadístico t sigue una distribución t de Student con m + n - 2 grados de libertad (Sánchez y Roldán, 2005). 



VALORACIÓN 
AFECTIVA

ACTITUD HACIA LA 
COMPRA DEL 

PRODUCTO

INTENCIÓN DE 
COMPRA DEL 

PRODUCTO

VAD PPA1 PPA2 PPA3 PPA4 PPI

e1 e2 e3 e4 e5 e6

D2D1

.42 .52

1

1 1

1

.66.80.85.62

.79 .92 .89 .81

.18 .27

 

VALORACIÓN 
AFECTIVA

ACTIDUD HACIA LA 
COMPRA DEL 
PRODUCTO

INTENCIÓN DE 
COMPRA DEL 
PRODUCTO

VAD PPA1 PPA2 PPA3 PPA4 PPI

e1 e2 e3 e4 e5 e6

D2D1

.23 .52

1

1 1

1

.71.83.84.64

.80 .91 .91 .85

.05 .27
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  Una de las p  ha sido el medio de reco-

gida utilizado:  Internet, dado que los resultados obtenidos poseen 

como alcance la población usuaria de internet, dejando fuera la representatividad de ciertos 

segmentos de la población que no utiliza este medio.  obstante, aunque se limita la 

 de la muestra, 

Además, la muestra estuvo compuesta por personas residentes en España y nacionalidad es-

pañola, por lo que los resultados se limitan a dicha población,  estar afectados por la cultu-

ra subyacente del país, siendo necesario corroborar si otras culturas

 



 

las conclusiones obtenidas se han centrado en el comporta-

miento de compra de productos respetuosos con el medioambiente, por lo que 

mayores esfuerzos de investigación que confirmen los hallazgos para otros comportamien-

tos ecológicos.

 

l segundo estudio, cabe destacar

 que los resultados fueron obtenidos para una muestra compuesta por individuos que ya 

realizaban algún comportamiento a favor del medioambiente (motivados medioambienta-

les),  corroborar 

los hallazgos para los  

individuos que no realizan ninguna actividad . 

En segundo lugar, hemos de limitar el alcance de los resultados obtenidos a la combinación 

de elementos del mensaje elegidos, ya que, como argumentan autores como Loroz (2007) o 

Kennedy et al. (2009), es la interacción de los mismos la que provoca los efectos específicos 

observados.  

la valoración afectiva fue medida de forma global, 

 diferenciar

 

En relación con el diseño no se controló el tiempo que los 

encuestados permanecían visualizando el mensaje, lo cual habría sido un buen referente del grado 

de activación emocional generado ( ).  

 

 



 

 





 









 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

: Revisión de investigaciones de marketing que han utilizado las técnicas 
psicofisiológicas.  
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In order to develop messages consistent with the objectives and characteristics of the target 

audience, an advertisement needs to include specific elements (Montoro-Ríos Luque-

Martínez, y Rodríguez-Molina, 2008; Petty y Cacioppo, 1986). 
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