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Resumen:

Aunque el consumo de productos ecológicos se encuentra en crecimiento tanto en países desarrollados como emergentes, persiste
un debate sobre las motivaciones de compra, el compromiso cívico ambiental y la disposición de los consumidores a adquirir este
tipo de productos. Por ello, esta investigación analizó el efecto de la actitud hacia el ambiente y la credibilidad hacia las marcas
pro-ambientales sobre la ciudadanía ambiental y la influencia de éstos sobre la disposición a comprar productos ambientalmente
amigables. La metodología consistió en una investigación cuantitativa, explicativa y transversal, aplicándose una encuesta personal
a una muestra de 380 estudiantes universitarios en México. Los resultados comprobaron un efecto directo de la credibilidad hacia
las marcas pro-ambientales sobre la ciudadanía ambiental y de ésta hacia la disposición a comprar productos ambientalmente
amigables. Asimismo, se encontró un efecto indirecto entre la credibilidad y la disposición de compra, a través de la ciudadanía
ambiental. Sin embargo, la actitud no tuvo ningún efecto sobre la ciudadanía ambiental, ni la disposición de compra. Se concluye
que al desarrollar una estrategia comercial para influir en la disposición de compra de productos ecológicos es recomendable invertir
especialmente en la credibilidad de la marca, reforzando experiencia y confiabilidad.
Palabras clave: ciudadanía ambiental, disposición de compra ecológica, sostenibilidad.

Abstract:

Although the consumption of ecological products is growing in both developed and emerging countries, a debate persists
about the motivations for purchasing, the environmental civic commitment and the willingness of consumers to purchase this
type of products. erefore, this research analyzed the effect of attitude towards the environment and credibility towards pro-
environmental brands on environmental citizenship and their influence on the willingness to purchase environmentally friendly
products. e methodology consisted of a quantitative, explanatory and cross-sectional investigation, applying a personal survey
to a sample of 380 university students in Mexico. e results confirmed a direct effect of credibility towards pro-environmental
brands on environmental citizenship and of this towards the willingness to purchase environmentally friendly products. Also,
an indirect effect was found between credibility and the willingness to purchase, through environmental citizenship. However,
the attitude had no effect on environmental citizenship, nor the willingness to purchase. It is concluded that when developing a
commercial strategy to influence the willingness to purchase ecological products, it is desirable to invest specially in the credibility
of the brand, reinforcing experience and reliability.
Keywords: environmental citizenship, willingness to purchase ecological.
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1. Introducción

El sobreconsumo y la sobreexplotación de los recursos naturales han llevado a consecuencias como el
deterioro ambiental, el calentamiento global (Biswas y Roi, 2015) e incluso la amenaza de la salud humana,
revelándose un panorama insostenible. Muchos consumidores en el mundo, gradualmente han estado
cambiado sus actitudes y comportamientos hacia formas de consumo diferentes, orientándose hacia la
adquisición de productos ambientalmente amigables (Nair y Little, 2016). Investigaciones previas han
encontrado que cultivar una ciudadanía ambiental en empleados ha incrementado su compromiso con la
Responsabilidad Social Empresarial (Rondinelli y Berry, 2000; Bansal, 2005). Posteriormente, se extendieron
los estudios al campo de la ciudadanía ambiental de los consumidores, encontrándose que ésta puede tener
efectos positivos en el desarrollo de comportamientos de consumo proambientales sostenibles (Barry, 2006).

Pese a los avances de la línea de investigación, en la última década los debates sobre cómo fomentar la
ciudadanía ambiental han continuado y se consideran fundamentales para la investigación en los campos
de la estrategia empresarial y las políticas ambientales. Especialmente, se ha generado un mayor interés en
explorar cómo se forma y qué afecta a las diversas formas de ciudadanía ambiental (Hobson, 2013). Esto
porque, aunque el consumo de los denominados productos verdes se encuentra en crecimiento, tanto en
países desarrollados como emergentes (Chen y Tung, 2014), persiste una discusión sobre sus beneficios, los
recursos utilizados para su producción (Ritter et al, 2015), la actitud (Ramayah et al, 2010) e incluso la
disposición de los consumidores a adquirirlos y pagar un sobreprecio por ellos (Husted et al, 2013).

Igualmente, estudiosos del tema en el contexto mexicano han recomendado seguir profundizando en la
línea de investigación, a fin de entender mejor los antecedentes de la disposición a adquirir este tipo de
productos y comprender con ello los factores que potencialmente pueden detonar su mayor consumo

(Husted et al, 2013).
Por ello, esta investigación tiene dos objetivos. Primero, analizar si dos antecedentes de la ciudadanía

ambiental, la actitud hacia el medio ambiente y la credibilidad hacia las marcas proambientales tienen un
efecto sobre ella (ciudadanía); y segundo, analizar si existe un efecto de la ciudadanía ambiental sobre la
disposición de compra los productos amigables con el medio ambiente. Para ello, se parte de una revisión
documental sobre la naturaleza y características de las variables en estudio, a fin de sustentar teóricamente
los efectos entre los constructos en un modelo conceptual.

Se aplicó una metodología cuantitativa y explicativa, debido a que este tipo de método busca explicar el
efecto de una o más variables independientes sobre otra dependiente en un fenómeno o comportamiento.
Fue diseñado un cuestionario a partir de escalas validadas de los constructos y tomados de la revisión de
literatura académica: 1) Actitud hacia el medio ambiente, 2) Credibilidad hacia las marcas pro-ambientales,
3) Ciudadanía ambiental y, 4) Disposición a comprar productos ambientalmente amigables. Posteriormente,
con la aplicación de un muestreo de conveniencia y el trabajo de campo se obtuvieron 380 encuestas aplicadas
a estudiantes universitarios. Los datos obtenidos durante la entrevista, fueron analizados por el método de los
mínimos cuadrados parciales con el apoyo del soware estadístico Smart Partial Least Squares (PLS-SEM),
a fin de probar los efectos planteados a través de hipótesis.

2. Actitud, ciudadanía ambiental y disposición de compra de productos
ambientalmente amigables

Una actitud se define como el grado en que una persona tiene una evaluación favorable o desfavorable hacia
un objeto, sujeto o comportamiento (Ajzen, 1991). Cuando la actitud se enfoca hacia el ambiente, se refiere
a las percepciones o creencias que tiene una persona con respecto al medio ambiente (Booi-Chen, 2007)
e implica una combinación de valores, interés propio, así como orientaciones altruistas y ecológicas, con la
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capacidad de influir en el comportamiento ambiental con acciones que buscan prevenir y reparar el daño
ambiental (Spash y Vatn, 2006; Hartika et al, 2019).

En el ámbito de los productos amigables con el ambiente, las actitudes se basan en la percepción personal
de sentirse parte integral del ambiente natural ( Schultz, 2005). Una actitud es obvia cuando las personas
expresan mayor o menor estima por un objeto de actitud, como lo es la protección del medio ambiente o la
estima por un objetivo de comportamiento implícito en la actitud, como sería el proteger el medio ambiente
(Kaiser et al, 2018). Se ha encontrado que el conocimiento de las actitudes hacia el ambiente en poblaciones
de estudiantes es una de las mejores bases para desarrollar el conocimiento y la conciencia sobre los problemas
ambientales e iniciar con acciones de protección hacia el medio ambiente (Hartika et al, 2019).

Por otro lado, los trabajos seminales de ciudadanía ambiental se orientaron a la búsqueda del compromiso
de los empleados hacia el desarrollo sostenible, a través de la aplicación de programas vinculados con la
Responsabilidad Social Empresarial (Rondinelli y Berry, 2000). Luego, se incluyeron factores como las eco-
iniciativas, la eco-ayuda y el compromiso eco-cívico de los colaboradores (Boiral y Paillé, 2012) y después,
se desarrollaron propuestas que incluyeron el comportamiento ciudadano de los consumidores (Bove et al.;
2009), como la ciudadanía ambiental del consumidor (Larson et al, 2015).

Los estados pro-ambientales desarrollan esfuerzos para recordar, ayudar y alentar a los habitantes a cultivar
hábitos y prácticas para lograr la sostenibilidad (Barry, 2006; MejíaBermúdez y Bom-Camargo, 2019).
Así, la ciudadanía ambiental del consumidor se refiere al desarrollo de un estilo de vida ambientalmente
receptivo (Asilsoy y Oktay, 2018), lo que involucra un compromiso cívico hacia acciones y causas que
favorecen la conservación y defensa del medio ambiente (Larson et al, 2015). Esta se considera el medio más
apropiado para articular la participación democrática verde, promover el cambio de comportamiento hacia
la sostenibilidad en los individuos y fomentar los valores ecológicos (Dobson, 2003).

Reis (2020) sostiene que, si bien el desarrollo de la ciudadanía ambiental tiene la capacidad de empoderar a
los ciudadanos como agentes de cambio, es recomendable enfocar los esfuerzos en jóvenes estudiantes, ya que
se pueden formar en ellos competencias para ejercer mejor sus derechos y deberes ambientales, comprender las
causas estructurales de los problemas ambientales y diseñar e implementar acciones individuales y colectivas
destinadas a resolver los problemas ambientales contemporáneos, lo que los colocaría en una posición de
participación y práctica de actos de ciudadanía. Algunos estudios han encontrado un efecto significativo entre
actitudes y derechos ciudadanos (Davidov et al, 2016), así como actitudes y ciudadanía organizacional (Özen
y Küskü, 2009). Sin embargo, aún queda por comprobar si existe un efecto significativo entre la actitud hacia
el ambiente y la ciudadanía ambiental en poblaciones estudiantiles.

Por otro lado, el análisis del efecto de la actitud ambiental hacia la disposición de compra de productos
amigables con el ambiente no ha presentado resultados consistentes en la literatura. Algunas investigaciones
han encontrado que la actitud ambiental afecta positivamente la intención de compra y otras conductas
ambientales (Paul et al, 2016; Rezvani et al, 2017; Abreu Romero et al, 2018). Un estudio realizado en
Alemania encontró que las personas que entienden las preocupaciones ambientales tienden a desarrollar una
actitud positiva hacia comportamientos ambientales (Best y Mayerl, 2013).

También una investigación en Chipre confirmó que las actitudes ambientales de los consumidores
conducen a comportamientos de compra de productos verdes (Leonidou et al, 2010). Sin embargo, otros
trabajos empíricos han encontrado que una actitud positiva hacia el ambiente no necesariamente representa
un comportamiento ambiental o la adquisición de productos verdes

(Roberts, 1996). Incluso, otros estudios no han identificado un efecto significativo de la actitud sobre
la intención a adquirir productos verdes (Ramayah et al, 2010). Por lo tanto, es posible que el efecto de la
actitud a la disposición de compra de productos ambientalmente amigables este mediado por variables como
la ciudadanía ambiental (Flynn et al, 2008). Por ello, es posible suponer que:

H1a: La actitud hacia el ambiente tiene un efecto directo y positivo sobre la ciudadanía ambiental.
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H1b: La actitud hacia el ambiente tiene un efecto indirecto y positivo sobre la disposición a comprar
productos ambientalmente amigables, a través de la ciudadanía ambiental.

3. Credibilidad hacia las marcas pro-ambientales y ciudadanía ambiental

Dado que en los mercados existe información asimétrica, muchos consumidores quieren saber más sobre
los productos que adquieren, por lo que, las marcas pueden funcionar como señales relevantes sobre las
características de los productos que se ofertan (Strizhakova, Coulter, y Robin, 2011; Schwalb Helguero y
GarcíaArrizabalaga, 2019). La credibilidad implica que los clientes creen la información que un producto o
servicio constituye (Erdem y Swait, 2004). Esta es considerada la característica más importante de una señal
de marca (Spry et al, 2011) porque disminuye la incertidumbre y facilita la toma de decisiones del consumidor
(Akdeniz et al, 2013).

La credibilidad de una marca es un constructo multidimensional que se establece a partir de dos fuentes
(Spry et al, 2011), las experiencias directas e indirectas anteriores con la propia marca y la confianza en que
la marca entregará de manera continua lo que promete. Una marca muestra experiencia cuando desarrolla la
capacidad para entregar sus promesas sobre el producto (Erdem y Swait, 2004; Mohd, 2014). Mientras que
la confianza implica que el cliente desarrolle afinidad y considere honesto el producto (Mohd, 2014).

La credibilidad hacia las marcas pro-ambientales ha cobrado fuerza ante la preocupación de un mayor
número de consumidores sobre el considerable daño causado al ambiente, el abuso de los recursos naturales
y los efectos del cambio climático (Esmaeili et al, 2017). Un estudio sobre la credibilidad de marcas pro-
ambientales identificó que, especialmente la dimensión de la confianza, afecta positivamente la preferencia
de marca (Maha y Yasser Serag, 2012), aunque también otras investigaciones evidencian que la credibilidad
hacia las marcas saludables afecta positivamente la disposición de compra de productos catalogados como
sanos (Kemp y Bui, 2011).

Hasta donde tenemos conocimiento, no se ha estudiado el impacto de la credibilidad hacia las marcas
pro-ambientales en la ciudadanía ambiental; sin embargo, otras investigaciones empíricas han encontrado
que la credibilidad de la marca impacta positivamente la imagen de responsabilidad social de una compañía
(Bigné, Chumpitaz y Currás, 2010), la ciudadanía de la marca (Chang, Chiang, y Han, 2012), la percepción
ecológica de la marca (Know et al, 2017) y la intención de compra (Saleem et al, 2017). Por lo anterior, es
posible suponer que:

H2a: La credibilidad hacia las marcas pro-ambientales tiene un efecto directo y positivo hacia la ciudadanía
ambiental.

H2b: La credibilidad hacia las marcas pro-ambientales tiene un efecto indirecto y positivo hacia la
disposición a comprar productos ambientalmente amigables, a través de la ciudadanía ambiental.

4. Ciudadanía ambiental y su efecto sobre la disposición a comprar productos
ambientalmente amigables

La disposición o intención de compra ha sido ampliamente estudiada en el ámbito de la comprensión del
comportamiento de los consumidores, ya que es considerada el aspecto más importante de la predicción de
la realización de una conducta (Zahid et al, 2018). Se trata de una probabilidad subjetiva a desarrollar un
comportamiento específico y desempeña un rol clave en el proceso de compra de los consumidores (Fishbein
y Ajzen, 1975).

Los productos amigables con el medio ambiente también son conocidos como productos verdes o
ecológicos. Su complejidad para la comprensión de sus efectos en el comportamiento de compra se debe a
que las características y condiciones de su consumo dependen del tiempo y el contexto (Ali y Ahmad, 2016).
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La disposición de compra de este tipo de productos se entiende como la intención del consumidor a adquirir
un producto con atributos ecológicos, fabricado con procesos y materiales ecológicos, que provoque menos
daño al ambiente y a la sociedad en general (Ali y Ahmad, 2016; Leonidou et al, 2010; Mohd, 2014).

No solamente se espera que los potenciales compradores de productos verdes tengan una actitud favorable
hacia el ambiente y credibilidad hacia las marcas que realizan esfuerzos por disminuir su impacto ambiental,
sino que usarán estas consideraciones con la intención de cambiar su comportamiento de compra hacia
productos amigables con el ambiente (Zahid et al, 2018). También, es factible que los esfuerzos de los posibles
consumidores verdes hacia el desarrollo personal por un estilo de vida ecológico (Asilsoy y Oktay, 2018),
los conduzcan hacia una mayor disposición de compra de productos ambientalmente amigables (Ertz et al,
2016).

Investigaciones previas han encontrado un efecto significativo entre la ciudanía organizacional y la
intención de compra (Tsai et al, 2015), así como en la ciudadanía del consumidor y la disposición a comprar
en línea (Liu y Luo, 2019). De la misma manera, en el campo del marketing verde, Lee et al. (2014)
identificaron un efecto positivo y significativo entre la buena ciudadanía de los consumidores y la compra de
productos ecológicos. Por ello, es posible proponer la siguiente hipótesis:

H3: La ciudadanía ambiental tiene un efecto directo y positivo hacia la disposición a comprar productos
ambientalmente amigables.

5. Consideraciones metodológicas de la investigación

Para alcanzar los objetivos propuestos se desarrolló una investigación cuantitativa, explicativa y transversal,
ya que se examinó el efecto de varias variables independientes sobre otra dependiente en un momento en el
tiempo. El estudio se realizó en el estado de Puebla, México, el cual ocupa el cuarto lugar entre 32 estados
del país, con estudiantes matriculados a nivel licenciatura y posgrado (Secretaría de Educación Pública -
SEP-, 2019). Se aplicó una encuesta personal por intercepción a 380 estudiantes universitarios de licenciatura
y posgrado de las cuatro universidades privadas mejor clasificadas por el Ranking de América Economía
Intelligence 2018 (Saez, 2018) y ubicadas en el estado de Puebla.

Se utilizó un muestreo no probabilístico por conveniencia; los encuestados fueron abordados en áreas
comunes de las universidades incluidas en la investigación (Hair et al, 2010a), se explicó la intención de la
investigación y si el estudiante daba su consentimiento, se le aplicaba un cuestionario autoadministrado, con
ítems tomados de escalas validadas, traducidas del inglés al español por dos expertos en la lengua, sin contacto
directo con el proceso de esta investigación. Posteriormente las traducciones fueron discutidas hasta llegar
a un consenso sobre la redacción final de los ítems, a fin de confirmar la mayor exactitud en el proceso de
traducción (cuadro 1).

Escalas utilizadas. Se utilizó la dimensión de interés ambientalmente amigable de la escala de actitud
de Laroche et al. (2001) con tres ítems (α=0.837). Se utilizó la escala de credibilidad hacia las marcas
proambientales de Erdem y Swait (2004) conformada por dos dimensiones, experiencia (α=0.88) que consta
de dos ítems y confiabilidad (α=0.897) con cinco ítems. Asimismo, se incluyó la escala de ciudadanía
ambiental (α=0.795) desarrollada por Larson et al. (2015) constituida por cuatro ítems y la escala de
disposición hacia la compra desarrollada por Hofstetter et al. (2013) con cinco ítems (α=0.735). En el cuadro
1 se presentan las escalas utilizadas en el cuestionario aplicado. La validez interna del instrumento arrojó un
alpha de Cronbach de 0.92.

Técnica de análisis de los datos. El análisis de los datos se llevó a cabo a través de un método basado en
mínimos cuadrados parciales, aplicado por medio del soware estadístico Smart Partial Least Squares (PLS-
SEM), el cual ha sido utilizado ampliamente en las ciencias sociales (Hair et al, 2012) y es recomendable a
ser utilizado para estimar modelos path que utilizan variables latentes medidas indirectamente por múltiples
indicadores y temas de investigación emergentes (Ringle et al, 2005), como el enfoque de esta investigación,
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ya que en México la línea de investigación aún es incipiente (Husted et al, 2013), aun cuando cada vez más
consumidores son pro-medioambientales (Bechtel et al, 2006). El análisis se dividió en dos etapas, de acuerdo
a lo sugerido por

CUADRO 1
Escalas utilizadas

6. Ciudadanía ambiental, productos amigables con el ambiente y disposición de
compra. Resultados

Las características demográficas de los participantes reflejaron que el
63.1% de los estudiantes encuestados eran mujeres. El 75% estudiaba la licenciatura y el 25% restante una

maestría. Además, el rango de edad osciló entre 18 y 55 años.
Modelo de medición. Al iniciar el modelo de medición incluía 19 ítems. Todos los enunciados de las

escalas incluidas en la investigación fueron de carácter reflectivo y de acuerdo a lo sugerido en la literatura se
retuvieron aquellos que poseían cargas mínimas de 0.60 (Hair et al, 2010b).
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TABLA 1
Cargas asociadas a los ítems, fiabilidad y validez convergente

En esta investigación los ítems eliminados fueron (cuadro 1): uno de disposición de compra (D2) y uno
más de confiabilidad (C7). El resto de las cargas asociadas con cada una de las escalas fueron mayores al
criterio establecido (tabla 1). Además, el alpha de Cronbach (α) y la fiabilidad compuesta (IFC) de cada uno
de los constructos reflectivos excedieron el mínimo requerido de 0.70 (Hair et al, 2016), las variables latentes
reflejaron consistencia interna (tabla 1) y el modelo mostró validez convergente a través de la Varianza
Extraída Media (AVE) de todos los constructos, excediendo el valor de 0.50 como mínimo requerido (Fornell
y Larcker, 1981). Así, los índices de consistencia presentaron indicadores aceptables, superando los puntos
de corte recomendados como se muestra en la tabla 1.

Del mismo modo se comprobó la validez discriminante de los constructos a través de tres métodos: cargas
cruzadas, criterio de Fornell-Larcker y Heterotrait-Monotrait Ratio –HTMT-. En la tabla 2 se presentan
los indicadores de los tres criterios. Respecto a las cargas cruzadas, el mayor peso de cada variable carga en su
respectivo constructo, con pesos mayores a 0.70. Respecto al criterio Fornell-Larcker, este método compara
la raíz cuadrada de la varianza promedio extraída (AVE) con la correlación de las variables latentes.

Cada una de ellas debería explicar mejor la varianza de su propio indicador en lugar de la varianza de otras
variables latentes. Como puede notarse en la tabla 2, este criterio fue cumplido. Finalmente, existe validez
discriminante cuando los valores de Hererotrait-Monotrit Ratio (HTMT) se alejan de 1, Kline (2015)
sugiere establecer un umbral predefinido de 0.85, pero Gold, Malhotra y Segars (2001) apuntan 0.90; si los
valores de HTMT lo sobrepasan, entonces hay una falta de validez discriminante.
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TABLA 2
Criterios de validez discriminante
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CONT... TABLA 2
Criterios de validez discriminante

Elaboración propia

En relación a laevaluación del modelo estructural, los resultados confirman tres de los cinco efectos probados
entre los constructos señalados en el modelo propuesto, indicando un poder explicativo adecuado en ellos.
La magnitud R² ajustada muestra la adecuación del modelo para predecir los indicadores de cada constructo
latente; la Ciudadanía ambiental explica el 5% de la credibilidad hacia las marcas proambientales, aunque la
Disposición a comprar productos ambientalmente amigables explica el 24.6% de modelo (diagrama 1).
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DIAGRAMA 1
Modelo contrastado

Se encontró que la Actitud hacia el ambiente no tuvo un efecto directo significativo sobre la ciudadanía
ambiental (ρ=0.044, .>0.05), ni tampoco tuvo un efecto indirecto sobre la Disposición a comprar productos
ambientalmente amigables (ρ=0.022, .>0.05), por lo tanto, las hipótesis H1a y H1b no pudieron ser
comprobadas. Algunas investigaciones previas han encontrado que, a pesar de la relevancia de las actitudes
en la predicción de comportamientos (Fishbein y Ajzen, 1975), las actitudes ambientales son inconsistentes
en su influencia hacia la intención de compra de productos verdes (Best y Mayerl, 2013; Rezvani et al, 2017).

En cambio, la Credibilidad hacia las marcas ambientalmente amigables mostró un efecto directo, positivo
y significativo sobre la Ciudadanía ambiental (ρ=0.210, .<0.001), por lo que la H2a fue corroborada.
Asimismo, la Credibilidad mostró un efecto indirecto, positivo y significativo sobre la Disposición a comprar
productos ambientalmente amigables (ρ=0.104, .<0.01), con lo que se confirmó H2b. Ambas dimensiones
de la credibilidad, experiencia y confiabilidad resultaron ser importantes para los consumidores, aunque los
resultados coinciden con estudios previos que han encontrado que la dimensión de la confianza suele tener
mayor peso en el desarrollo de una estrategia de credibilidad de una marca (Maha y Yasser Serag, 2012).

Por último, se comprobó que la disposición a comprar productos ambientalmente amigables se ve afectada
directamente por la ciudadanía ambiental (ρ=0.498, .<0.001) con lo que se confirma H3. El efecto total está
dado por la suma de los efectos directos e indirectos significativos , dado un resultado de 0.812. El efecto
total que se da a través de la credibilidad y la ciudadanía ambiental sobre la disposición a comprar productos
ambientalmente amigables puede calificarse de notable (>0.60) (Hair et al, 2016), el diagrama 1 presenta el
modelo contrastado.

Estos resultados pueden ser relevantes para empresas interesadas en desarrollar una mezcla de productos
ambientalmente amigable, o bien, mejorar su estrategia de responsabilidad social, invirtiendo, en generar
confianza y experiencias organizacionales y colectivas significativas para la resolución de problemas
ambientales que inquieten a sus clientes reales y potenciales. También se encontró que la activación de
la ciudadanía ambiental en consumidores universitarios, no solamente puede promover la sostenibilidad
individual y los valores ecológicos (Dobson, 2003), sino que funciona como un buen predictor de la
disposición de compra de productos verdes, lo que puede contribuir al incremento del valor ambiental y
económico de la organización (Bandyopadhyay y Ray, 2019).
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7. Conclusiones

Esta investigación analizó el efecto directo de la actitud hacia el ambiente y la credibilidad hacia las
marcas proambientales en la ciudadanía ambiental y el efecto indirecto de éstas sobre la disposición a
comprar productos ambientalmente amigables; además, examinó el efecto de la ciudadanía ambiental sobre
la disposición de compra de productos verdes.

El hallazgo más significativo del estudio se encontró en la actitud hacia el ambiente, ya que, aunque se
trata de una predisposición que suele influir de manera robusta en la disposición a adquirir productos, en
este trabajo no tuvo efecto ni sobre la ciudadanía ambiental ni sobre la disposición de compra de productos
amigables con el ambiente. En cambio, la credibilidad hacia las marcas pro-ambientales resultó ser un buen
predictor tanto de la ciudadanía ambiental como de la disposición de compra. Esto constituye una aportación
a la literatura porque estudios previos en el campo del marketing verde, no habían estudiado el efecto de la
credibilidad de la marca proambiental sobre la ciudadanía ambiental de los consumidores.

Adicionalmente, la investigación tiene una implicación relevante sobre el potencial del desarrollo de la
ciudadanía del consumidor, ya que ésta puede ir más allá de acciones y espacios de participación democrática
tradicionales, ya que una estrategia empresarial basada en la credibilidad y con apoyo a acciones de ciudadanía
ambiental, podría, por un lado, activar una mayor participación democrática verde, el compromiso de
los consumidores hacia un estilo de vida ambientalmente sostenible y la promoción de cambios de
comportamientos más responsables con el ambiente natural. Y, por otro lado, estimular la dinámica comercial
y el consumo de productos ambientalmente sostenibles.

A semejanza de otras investigaciones, ésta también presenta algunas limitaciones. Al desarrollarse una
investigación con una muestra no probabilística por conveniencia y realizada solamente con estudiantes
universitarios de pre y posgrado, los resultados no se pueden generalizar a la población mexicana. Por lo
anterior, es recomendable que en estudios posteriores se replique la investigación bajo una muestra de
naturaleza probabilística y con estudios longitudinales en poblaciones de características diferentes, a fin de
incrementar la validez externa de los resultados. Además, es recomendable continuar explorando la naturaleza
y el efecto de las actitudes ambientales con respecto a intención de compra de productos verdes y, ampliar el
estudio el efecto de la credibilidad de las marcas pro-ambientales y el comportamiento ciudadano en ámbitos
como la economía circular, entornos digitales y las redes sociales de los consumidores.
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