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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
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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). 
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PRODUCTO

VAD PPA1 PPA2 PPA3 PPA4 PPI
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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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