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Introduction and conclusions 

 

A. Antecedents and justification of the topic object of study  

Consumer studies are a cornerstone on which practically all thinking in marketing is built, so 

numerous works exist in the literature that focus on understanding, modifying or predicting 

purchasing or consumption behaviour. In this context, of all the related variables analysed, 

knowledge has been one of the most studied due to the strong influence that it has.  

Thus, a large number of research studies can be found on a broad variety of products or 

services and in a range of consumer contexts that study consumer knowledge and its effect 

on behaviour (either directly or via other variables) or in which knowledge has been taken as 

the explanatory variable of the purchase process. Several authors understand it to be one of 

the strongest predictors of behaviour (Laroche et al., 2003; Dodd et al., 2005; Likoudis et al. 

2015) and the basis on which other variables that are determinants of said behaviour are, in 

turn, formed (Fishbein, 1963; Gil and Soler, 2006; Fazio, 2007; Solomon et al., 2010).  

Nevertheless, despite the large number of works that focus on knowledge, what attracts 

major attention is the fact that it has only been studied partially, i.e., that its theoretical and 

operational development is limited, that the understanding of knowledge can be further 

advanced and looked into and its study completed with new works, models and focuses.   

In this sense, the present doctoral thesis considers some important aspects of knowledge 

that have not been addressed or have not been the object of sufficient interest from the 

operational point of view, especially, and require works that would have a greater utility for 

organisations and a greater connection with decision-making and business results. Other 

types or forms or knowledge that have received great attention in the literature are also 

understood to have been inappropriately classified as knowledge. 

In addition, knowledge is deemed to be crucial in some specific markets such as the 

agrifoodstuffs market, where the offer is broad and varied and where there is not only a 

large amount of information about products over which there is little control, but also limited 

consumer involvement (Beharrell and Deninson, 1995; Hingley et al., 2007; Tanner and 
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Raymond, 2016). In contexts like these, consumption to a large extent depends on what the 

consumer is aware of  or knows about the product (characteristics, functional advantages, 

ability to solve the problem or need, etc.), as a result of which knowledge has an even 

greater effect or impact on behaviour. 

Consequently, the existence of some major gaps and question marks detected in relation to 

the study of knowledge, in conjunction with its strong effect on behaviour and, specifically, 

on the consumption of agrifood products have led us to focus this work on its analysis with 

the aim of completing the existing framework and conferring it some operability. 

a.a. Knowledge in consumer behaviour: the context of product purchasing 

Of all the different variables analysed in research into consumer behaviour, knowledge has 

played a major role due to its influence on the purchase process and the purchase decision. 

Bearing in mind that consumers purchase products to satisfy needs and desires, their 

decisions will depend on what they know or understand about these, i.e., the extent to which 

they believe that a specific product may solve the concrete problem that they wish to find a 

solution to. Thus, the likelihood of a product being purchased might be considered to depend 

above all on what the consumer knows about it, and that such knowledge is vital for the right 

decision to be made (Olney and Bryce, 1991). Following Ellen (1994), consumers with low 

levels of knowledge find it difficult to make the ‘right’ choices due to their lack of knowledge 

or confusion (Ellen, 1994), so this variable may have a special influence in certain consumer 

contexts and either benefits or impedes a given result or conduct.  

In a broad sense, knowledge can be conceived as ‘information in the consumer’s mind’. This 

mental information would be the basis of his/her behaviour. All the information relating to 

the aspects of the product such as beliefs, types of storage, uses, positive and negative 

effects of its use, environmental and personal impact of its use, social acceptance or 

rejection of the product, profile of people who use it, etc., can be considered knowledge in 

the broader sense. These are responses to an express knowledge question: what do you 

know about product x? 

In the light of this concept, it is easy to understand that knowledge forms part of or is behind 

many of the constructs used in marketing to explain consumer behaviour. It can, therefore, 

be clearly identified with the cognitive component of attitude, beliefs, perceptions or image, 
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thoughts or values, or the results of the behaviour of theories such as reasoned action or 

planned behaviour. In sum, knowledge is the information about a product or brand stored in 

the memory that, either directly or indirectly, affects consumer behaviour through other 

concepts or variables. 

As a result, information is fundamental in the context of purchasing a product, where 

decision- making to a great extent depends, directly or indirectly, on what we know. 

Nonetheless, given consumers’ frequent lack of involvement or interest (Beharrell and 

Denison, 1995; Tanner and Raymond, 2016), their inability to assimilate technical content, 

their lack of time, societal pressure and communication saturation, people’s shortcomings as 

information processors (Jacoby et al., 1977; Scheibehenne et al., 2007; Dunbar, 2010; 

Reutskaja et al., 2011; Sørensen et al., 2012; Hall and Osses, 2013; Loebnitz et al., 2015; 

Wobker et al., 2015) and the scarcity of organisational resources, the information 

(knowledge) that is relevant for decision-making has to be selected, as it cannot be conveyed 

in its entirety and consumers are not capable of nor motivated to find out everything about a 

product. 

In this respect, what attracts attention is that the extant literature on knowledge has not 

distinguished or addressed the issue of knowledge’s usefulness for decision-making, in the 

sense that not all information has the same value, impact or effect on behaviour. Not 

everything we know about a product affects its purchase. So, the most practical part of the 

study of knowledge, i.e., its management, has not been considered in the previous research. 

Bearing in mind that the importance of knowledge lies exclusively in the core role that it 

plays in consumer behaviour and that, unlike other variables (such as culture, values, 

personality, etc.), it can be manipulated and managed (above all through communication 

campaigns), it is striking that, despite the abundant literature, its theoretical and operational 

development (in the shape of management models) is very limited. In parallel with this, what 

is not known about a product could also have some effects on behaviour. However, this issue 

has not been addressed in the existing works, either.  

Lastly, the great importance that has been given to certain types or dimensions of knowledge 

is also striking, including subjective knowledge (self-perception of what one knows or 

understands) to the detriment of the management of objective knowledge (real knowledge, 

which is more useful and has greater potential for organisations and decision-making). This is 
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probably due to knowledge having been used more as a mediating variable for other 

constructs than as a key or determinant variable of behaviour.  

In short, consumer knowledge is at the core of this thesis and the adopted focus or 

perspective is to confer operational usefulness (or value) to its study as, despite the large 

number of extant research studies, there is a lack of works that state how to apply 

knowledge in practice, and how to translate it into value generation for consumers and 

organisations. This study’s primary focus is, therefore, on how to manage knowledge, with 

the proposal and development of a model or system that enables the choice of the key 

information content that needs to be conveyed to the market to modify consumer 

behaviour. 

B. Knowledge in the agrifood area. The case of olive oil 

Knowledge can play a key role in purchase or consumption in some specific markets and for 

some product categories. In scenarios in which the image of the generic product is more 

important than the image of specific brands; where the inclusion of new habits and customs 

depends on information, i.e., on what the consumer learns about products and their 

properties according to their values, and, in the case of quality products with functional 

advantages or products about which there is a certain lack of knowledge or confusion, where 

demand is conditioned by what the consumer knows specifically, knowledge management 

would be particularly important to guide the consumer’s conduct or behaviour in the way 

that is being sought.   

Specifically, many products are in one or another of these situations in the agrifood area, 

where there is a strong and significant positive relationship between knowledge and 

purchase or consumption. By way of example, this would be the case of functional products 

(Worsley, 2002; Verbeke, 2005; Wansink et al., 2005; Ong et al., 2014), genetically-modified 

products (House et al., 2004; Klerck and Sweeney, 2007; Zhang and Liu, 2015), organic 

products (Chryssochoidis, 2000; Gracia and De Magistris, 2007; Aertsens et al., 2011; Wang et 

al., 2019), sustainable products (Lee et al., 2020), or some specific generic food categories 

such as olive oil (Gámbaro et al., 2013; Recchia et al., 2012), wine (Dodd et al., 2005) and 

insects (Piha et al., 2018), among others. 
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As such, due to the special influence and relevance that knowledge has on the purchase and 

consumption of these types of products, the research line developed in this work is framed in 

the agrifood area and, within this, olive oil is the studied product category for the following 

reasons: (1) its importance in the Spanish market, with Spain being the largest olive oil 

producer in the world; (2) the general lack of consumer knowledge about the product and 

low consumer involvement; (3) the influence of knowledge on its consumption, and (4) as a 

contribution to improving the olive oil sector. 

b.a. Lack of knowledge about olive oil in the Spanish market  

Even though Spain is the largest producer of olive oil, the great lack of knowledge that exists 

about the product, its types, uses and characteristics is striking. This may be due to the 

complex terminology used to classify the different types of olive oil (Krystallis and Ness, 

2005; Yangui et al., 2016), which is something that has persisted over time (Parras and 

Torres, 1996; Langreo, 2000; MAGRAMA, 2001, 2005; Navarro et al., 2010; Torres et al., 

2012, among others) and is a clear indication of the lack of efficacy, existence or intensity of 

the information campaigns directed at end consumers. The denomination policy for the 

different oils has also contributed to this (Parras, 2000; Marano et al., 2015) insofar as the 

similarity of the terms used and what they evoke only serves to exacerbate the confusion in 

the market.  

This lack of knowledge about olive oils has a major effect on the economy of the sector. 

Given the lack of selection criteria, consumers use the little or only information that they 

possess in the purchase process. Thus, price takes on a greater relative importance in 

selection processes, making it more visible on the shelf and more attractive for distribution 

as the variable used to attract consumers to commercial establishments (Torres et al., 2012). 

Furthermore, the lack of knowledge about differentiating features increases the similarity of 

oils from the consumer’s point of view, which means that they are interchangeable in the 

market (in the consumer’s mind) and in direct competition with one another.  

Therefore, olive oils are a category in which the amount of knowledge determines their 

consumption to a great extent. In other words, greater knowledge of the goodness of virgin 

olive oil and its advantages over what is simply termed ‘olive oil’ should translate into a 

greater disposition towards purchasing virgin olive oil to the detriment on non-virgin olive oil. 
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Similarly, the lack of knowledge about differentiating features would result in a more 

arbitrary consumption of the two products in which choice would depend on price, 

familiarity with the brand and in-store availability. In short, the limited general knowledge 

about olive oils and the fact that their intrinsic or tangible attributes are difficult to assess 

(Park and Lessig, 1981; Rao and Monroe, 1988; Raju et al., 1995; Cordell, 1997; Veale and 

Quester, 2009b; Rezvani et al., 2012) favour the consumer searching for or focusing on 

extrinsic features (such as their price or brand) to make purchase decisions.  

Consequently, effective communication campaigns are required to improve the market’s 

knowledge of olive oil and drive up the consumption of better-quality oils. These campaigns 

should convey useful factual information, as consumers are very dependent on information 

for their decision-making, and even more so in this market (Yangui et al., 2016). In short, 

consumers that are better informed of the product’s nutritional benefits (Pieniak et al., 

2010a) and, in this case, have greater knowledge about olive oil (Gámbaro et al., 2013), will 

be more inclined to consume quality oil.  

C. Research objectives    

Based on the previous assertions and considerations made on the study of knowledge, our 

generic objectives are as follows:  

- To analyse and synthesise the literature on knowledge and its nature and 

relationship with marketing and to offer contributions that help to clarify its 

conceptualisation and content. 

- To delve deeper into the context of the construction of knowledge of consumption, 

addressing the problem of a lack of models to help with knowledge management and 

proposing a method for the selection of specific knowledge content (what the 

consumer should know) based on Qualitative Comparative Analysis (QCA) 

techniques. 

- To complete the study of knowledge through the investigation and exploration of 

other new dimensions with explanatory effects on behaviour (structure of the lack of 

knowledge). 

These general objectives will be developed in later chapters as we proceed in the study of 

consumer knowledge. 
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In sum, the present doctoral thesis focuses on the study of knowledge as a determinant 

variable of behaviour and its main aim is to complete the current existing frame and make 

new contributions and develop new models and proposals that are useful for decision-

making. In short, we intend to enhance the value of knowledge in the context of marketing at 

both the theoretical and operational levels.  

D. Method 

The method followed to achieve the above-mentioned objectives comprises documentary 

research and empirical research. With regard to the first of these, information has been 

searched for in several databases related to the discipline and the core research topic 

(current state of consumer behaviour and knowledge). 

As far as empirical research is concerned, this has consisted of a CATI research survey of end 

consumers in ten Spanish provinces (n=829). Table I.I. gives the technical details. The 

questionnaire included questions on knowledge, uses, consumption, frequency, reasons for 

purchase and involvement with olive oils, as well as other issues related to specific consumer 

values (see Appendix III). However, some data from another two surveys were also used: one 

on olive oil administered to cooks and another to consumers of orange juice, olive oil and 

Spanish cured ham. The field work1 phase was outsourced to a market research company, 

which supplied the final files for data analysis. 

Table I.I: Technical details 

Universe Men and women between 20 and 70 years of age. 

Shares Maximum 60% women, no more than 10% unemployed and at least 

40% university-educated. 

General method CATI telephone interview with structured questionnaire. 

                                                             

1 Fieldwork phase funded by the Strategies to improve the commercialisation of olive oils Excellence 

Project (AGR-6132) of the Department of the Economy, Innovation, Science and Employment of the 

Junta de Andalucía and the Spanish Ministry of Science and Innovation. 
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Geographical scope Provinces of Malaga, Valencia, Madrid, Barcelona, Santander, 

Valladolid, Zaragoza, A Corunna, Almeria and Salamanca. In each town, 

forty surveys were carried out of people between 20 and 45 years of 

age and another 40 of people between 46 and 70 years of age. 

Date September 2014. 

Sampling Restricted random. 

Sample size 829 valid interviews. 

Sample error +3.5 per cent for global percentages (p=q=0.5 and k=2). 

 

E. Work structure  

This work has been structured into eight chapters. After this first, introductory chapter, three 

chapters comprise the theoretical framework and another three additional chapters 

constitute the empirical framework of this doctoral thesis. Lastly, a chapter of conclusions, 

recommendations and future lines of research is presented.   

The second chapter focuses on the study of consumer knowledge. A review is carried out of 

the definitions, typologies, consequences and measures used. A deep look is also taken at the 

importance of this variable in consumer behaviour and the conception of information as the 

basis of knowledge. A deep examination is made of the agrifood context, in which a positive, 

direct and key relationship is concluded to exist between knowledge and consumption. The 

chapter ends with a set of criticisms and reflections that are the starting point for some 

contributions in this specific area, and to which an attempt will be made to respond in this 

thesis. 

The third chapter is devoted to the analysis of the Qualitative Comparative Analysis (QCA) 

models. Bearing in mind that no models exist for the selection of information content and 

also the parallelism between the characteristics of knowledge and the assumptions of these 

models, their content and essence are addressed, as they are not very well-known in the 

marketing field and can be very useful in this area, as this doctoral thesis attests.  



 

ix 
 

The fourth chapter emphasises the need to include another key knowledge-related variable 

in its analysis: consumer involvement. This has traditionally been used as a contextual or 

mediating variable of behaviour. However, its real interest lies in the possibility that it can be 

altered or modified. For this reason, a review is included of the definitions, types, 

antecedents, effects and measurement of this construct and a deep look is taken at its 

relationship with knowledge and at the importance of involvement for consumption. In other 

respects, this variable is analysed in the agrifood area and it is concluded that it is important 

for the consumer to be involved in order to have interest and motivation in the  product and 

its consumption.  

After a brief introduction to the empirical chapters, chapter five2 proposes and develops a 

new method for knowledge management, specifically, for the selection of the information 

content that needs to be introduced into consumers’ minds through communication 

campaigns in order to alter their behaviour in the desired way (product purchase or 

consumption). The method is tested for the olive oil product category.   

Chapter six3 analyses the importance of the involvement variable and its relationship with 

and effect on knowledge and information processing. Its concept as a result variable is 

proposed, as is its management with the knowledge-communication binomial through the 

application of the information content selection method proposed in the previous chapter, 

using similar criteria to the product consumption case.  

The seventh chapter focuses on the exploration of some other new dimensions with the 

potential to explain consumer behaviour: confusion and ignorance or lack of knowledge, i.e., 

the structure of the lack of knowledge or non-knowledge. 

Lastly, the eighth chapter offers a synthesis of the conclusions drawn in the present work 

along with some limitations and future lines of research.  

 

 

                                                             
2 This chapter in English is included at the end of this doctoral thesis (Anexo I) 

3
 This chapter in English is included at the end of this doctoral thesis (Anexo II) 
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F. Synthesis and conclusions 

Consumer knowledge: state of the art 

First. In general terms, knowledge can be defined as ‘information in the consumer’s mind’. 

Despite the large number of works focused on knowledge, its study is limited at the 

theoretical and operational levels and new research is required to complete the current 

framework.  

Second. Several typologies or dimensions of knowledge have been established with a 

distinction between objective knowledge (what is really known), subjective knowledge (what 

is thought to be known) and experience with the product (Brucks, 1985). In this context and 

from the author’s point of view, subjective knowledge and consumer experience are two 

types or forms of skewed knowledge or, at the very least, different constructs of lesser 

empirical usefulness than objective knowledge; as subjective knowledge is more identified 

with confidence, the consumer strategies and heuristics used are of lesser empirical 

usefulness than knowledge per se; and the use or consumption of a product, despite 

contributing information to the consumer, is not necessarily the same as the contribution of 

knowledge. Consequently, we consider that only objective knowledge can be understood as 

such.  

Third. The impact of knowledge on behaviour is stronger and more determinant in the case 

of products whose knowledge is directly and positively related to consumption, and it is 

crucial in these contexts. This would be the case of the agrifood area, in which foods exist 

with many functional advantages or in which the absence of knowledge or confusion can 

hinder or impede their purchase or consumption, or where the image of the generic agrifood 

product is more important than the image of specific brands. So, in these situations, what 

consumers know is particularly important, as their choice will depend on it. 

Knowledge management as a way to alter consumer behaviour 

Fourth. The literature on knowledge has taken a greater interest in analysing the degree or 

level of the consumer’s knowledge (quantitative indicator) and its effects on behaviour, than 

in studying what the consumer specifically knows (knowledge content); this latter indicator 

could have a greater impact on the purchase decision. In this sense, starting from the idea 
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that not all knowledge has the same impact or effect on behaviour, identifying the 

knowledge that is really important is a key issue and has greater interest and usefulness for 

organisations. However, the previous studies have not considered the possibility that 

knowledge can be managed (defining which knowledge is relevant and which is not). Neither 

have they developed any models that enable this management and the identification of the 

knowledge (factual and useful) that is determinant in purchase behaviour. 

Fifth. As a novelty, this study argues that knowledge can be broken down into significant 

pieces of information (SPI), i.e., into phrases or ideas with semantic, independent and 

autonomous content. For an SPI to be operational, it should have the following 

characteristics: (1) it should be related to objective knowledge (containing factual, 

sufficiently-tested information or unquestionable, unambiguous logic); (2) it has to be 

processable by the consumer (content that can be understood, does not require any special 

training to be interpreted or grasped), and (3) it has to be related to the behaviour under 

analysis (must contain useful information for the consumer and for decision-making). So, 

knowledge can be managed through these SPIs or through a combination, or combinations of 

these that are strongly associated with the desired behaviour.  

Sixth. Consequently, a method has been proposed and developed for the selection of key 

information content (SPIs) with the aim of modifying consumer behaviour through 

communication campaigns. Considering the mainly interactive nature of knowledge, for this 

the starting point chosen as a reference framework for the development of the proposed 

method to select the information content to convey to the market through communication 

campaigns is models (QCA), due to their specific characteristics (multiple circumstantial 

causality, equifinality and asymmetry). 

With some small changes, these models have been adapted to the specific area of marketing, 

knowledge and communication, which is a novel focus and application in their case.   

Seventh.  The proposed method for the selection of the information content to be 

communicated not only contributes to the generation of theory that enables the extant 

literature to be completed, but is also an important reference framework for the 

development of new communication models focused on content selection, as the previous 

research in this area has only focused on how to communicate from the perspective of the 

most effective media and channels, or how to make a message striking, eye-catching and 
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persuasive.  However, before specifying how to communicate, it is necessary to define what 

should be communicated (information content), as on many occasions the success of the 

campaign depends on this dimension, to which little attention has been paid to date.  

Involvement: relationship with knowledge and information processing and use   

Eighth. The effects of knowledge and communication on behaviour depend on the 

consumer’s involvement to a great extent. So, on the one hand, the existence of a positive 

and strong relationship between involvement and knowledge is deduced. Specifically, 

involvement leads to the consumer having greater knowledge, i.e., to a greater awareness of 

new knowledge thanks to increased interest. In the same way, greater knowledge, in turn, 

translates into greater interest and involvement. The existence of a two-way relationship 

between the two variables could, therefore, be stated, which would mean that any change to 

one of these would have an impact on the other. On the other hand, involvement is linked to 

a search for a greater amount of knowledge, greater cognitive efforts and greater motivation 

to process, understand and use information. 

Ninth. Understood as the ‘degree of interest or importance of an object or stimulus for the 

consumer’, involvement is argued to be the result of a combination of information 

(knowledge) and consumer values (what is important to the consumer). Bearing in mind that 

the latter are more stable over time and difficult to alter, involvement is considered to be 

susceptible to change through knowledge, i.e., it can be managed through communication 

campaigns. In this sense, the proposed method for the modification of involvement can be 

applied using criteria similar to those used in the case of product use or consumption. In this 

way, this study proposes that an active use or management of involvement is possible in the 

marketing field, where it has generally been relegated to the role of a moderating or 

situational variable in existing models.  

Tenth. Taking the existence of a direct relationship between involvement and demand as the 

basis, in some specific contexts where the level of consumer involvement with a product is 

low, the modification of and increase in self-involvement are upheld to be an enormously 

important issue for guiding behaviour towards purchase or consumption. This is the case of 

many agrifood products, with which, in general, there is a  very low involvement level 

(Beharrell and Denison, 1995; Gázquez-Abad et al., 2012; Hingley et al., 2007). In this sense, 
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the growing concern for leading a healthy life and following a quality diet, along with the 

emergence in the individual of a more symbolic and hedonistic value system and the search 

for new experiences around food in globalised markets, could be exploited to raise consumer 

involvement with food.  

New dimensions of knowledge  

Eleventh. Works on the study of objective knowledge to determine how much consumers 

really know (in quantitative terms, without going into detail about what they know 

specifically) and how this level of knowledge can affect their behaviour have focused their 

attention on the correct answers given to items in the questionnaires. Therefore, the 

incorrectly answered questions (i.e., those left unanswered or answered wrongly) have been 

disregarded. However, despite the degree of knowledge (quantity) being the same among 

consumers, and even the fact that they answered the same questions correctly (they have 

the same correct beliefs), there can be differences in consumers’ behaviours regarding the 

other incorrectly answered beliefs (skipped or wrongly answered). In this sense, it is asserted 

that this part of knowledge that has not been considered in the literature has the potential to 

explain consumer behaviour. Thus, the results show differences between patterns, with an 

ignorance profile rather than a confusion profile in the incorrectly answered items. These 

differences are manifested in product use, some specific values4, involvement with the 

product and level of subjective knowledge. 

Twelfth. The results of studies conducted to analyse the structure of the lack of knowledge 

or non-knowledge show a clear relationship between objective knowledge and confusion, 

which indicates that the greater the amount of knowledge that is acquired, the greater the 

number of beliefs that are surmised, some of which are false. This could be explained by 

consumers creating conclusions that go beyond the initial information due to their current 

intense exposure to great quantities of information or due to the greater involvement which 

the consumers with a confusion profile generally present over those with an ignorance 

profile.   

 

                                                             
4
 In relation to food, case study. 
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G. Limitations and future research lines 

This work is not without its limitations. We consider those below. 

First. The consistency and effectiveness coefficients obtained with the application of the 

proposed method to select the information content to be communicated, which are 

indicative of the number of behaviours that could be changed by an appropriate message 

being issued, peak at their maximum under the assumptions of the optimum dissemination 

of the message, the total credibility of the message’s content and the absence of limiting 

factors such as, for example, insufficient income to be able to purchase the product. These 

limitations would configure these indicators as optimistic approximations, although they do 

fulfil the basic and fundamental function of determining the most suitable information 

configurations.  

Second. The method proposed and developed in the present work should be tested with 

other types of products in both the agrifood area and other consumer contexts to 

corroborate its effectiveness and utility.  

Lastly, the following future research lines are proposed: 

First. A deeper analysis of the information content to be communicated, relating each of the 

SPI configurations to data on media frequency use or consumer data (sociodemographic, 

psychographic, etc.), as each of the configurations corresponds to one or a group of 

consumers with some certain specific knowledge that can present additional common 

characteristics. In this way, this information could be used for decision-making on 

communication (for example, issuing some specific and/or different communications for each 

particular collective depending on its specific characteristics or needs). 

Second. The development of more complex message effectiveness indicators or the 

integration of this work’s contributions with other contributions on media planning or 

effectiveness to improve the instruments used for the design of communication campaigns.  

Third. With regard to the structure of the lack of knowledge, works used could be replicated 

and a deeper analysis conducted with other consumer behaviour variables or in other 

contexts in the agrifood area.   
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Fourth. A deeper analysis of the structure of the lack of knowledge, specifically, to identify 

and analyse both the knowledge or specific combinations of knowledge that lead to false 

conclusions, and the false conclusions that have the greatest incidence on purchase 

behaviour and the way that they affect this.  

Fifth. Exploration of new facets or dimensions of knowledge that affect consumer behaviour 

with the potential to be managed, such as, what type of knowledge is harmful for 

consumption and which knowledge is processed and which is not (irrelevant or not useful), 

whether nuances exist depending on the type of consumer and, should this be the case, what 

variables they are determined by. 
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Capítulo 1 

 

1.1. Antecedentes y justificación del tema objeto de estudio 

El estudio del consumidor es el pilar fundamental sobre el que se construye prácticamente 

todo el pensamiento en marketing, por lo que son muy numerosos los trabajos existentes en 

la literatura centrados en entender, modificar o predecir su comportamiento de compra y de 

consumo. En este contexto, de entre todas las variables analizadas en relación al mismo, el 

conocimiento ha sido una de las más estudiadas por su fuerte influencia en él.  

Así, son abundantes las investigaciones en distintos contextos de consumo y para una amplia 

variedad de productos o servicios, en las que se ha estudiado el conocimiento del consumidor 

y sus efectos sobre el comportamiento (de forma directa o a través de otras variables) o en 

las que este ha sido tomado como variable explicativa del proceso de compra. Varios autores 

lo entienden como uno de los predictores más fuertes del comportamiento (Laroche et al., 

2003; Dodd et al., 2005; Likoudis et al. 2015) y como la base sobre la que se forman, a su vez, 

otras variables determinantes de dicho comportamiento (Fishbein, 1963; Gil y Soler, 2006; 

Fazio, 2007; Solomon et al., 2010).  

No obstante, a pesar de la gran cantidad de trabajos focalizados en el conocimiento, llama 

poderosamente la atención el hecho de que este haya sido estudiado solo parcialmente, es 

decir, que su desarrollo teórico y operativo sea limitado, pudiendo todavía avanzarse y 

profundizarse más en la comprensión del mismo y completarse su estudio a través de nuevos 

trabajos, modelos o enfoques. 

En este sentido, en la presente tesis doctoral, consideramos que algunos aspectos 

importantes del conocimiento no han sido abordados o no han recibido suficiente interés, 

sobre todo desde el punto de vista operativo, necesitándose trabajos de mayor utilidad para 

las organizaciones y conectados con la toma de decisiones y los resultados comerciales. 

Asimismo, entendemos que otros tipos  o formas de conocimiento que han recibido una gran 

atención en la literatura, han sido clasificados como conocimiento de forma inadecuada. 
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Adicionalmente, el conocimiento nos parece clave en determinados mercados, como el 

agroalimentario, donde existe una oferta muy amplia y variada, mucha información sobre los 

productos pero poco control sobre la misma, y escasa implicación en general por parte del 

consumidor (Beharrell y Deninson, 1995; Hingley et al., 2007; Tanner y Raymond, 2016). En 

estos contextos, el consumo depende en gran medida de lo que sabe o conoce el consumidor 

sobre el producto (características, ventajas funcionales, capacidad de solucionar su problema 

o necesidad, etc.), por lo que el efecto o impacto del conocimiento en el comportamiento es 

aún mayor. 

En consecuencia, la existencia de importantes lagunas e interrogantes detectados en relación 

al estudio del conocimiento, junto con su fuerte incidencia en el comportamiento y, 

concretamente, en el consumo de productos agroalimentarios; nos han llevado a centrar este 

trabajo en su análisis, con el fin de completar el marco existente y dotarlo de operatividad. 

1.1.1. El conocimiento dentro del comportamiento del consumidor: contexto 

de compra de productos 

Entre las distintas variables analizadas en las investigaciones sobre comportamiento del 

consumidor, el conocimiento ha jugado un papel protagonista por su influencia en el proceso 

y decisión de compra. Así, teniendo en cuenta que el consumidor compra productos para 

satisfacer necesidades y deseos, sus decisiones van a depender de lo que conoce o sabe sobre 

ellos, es decir, de la medida en que estime que un producto específico pueda solucionar el 

problema concreto que busca resolver. De esta forma, podría considerarse que la 

probabilidad de compra de un producto depende de lo que particularmente el consumidor 

sepa sobre él, siendo necesario este conocimiento para una toma de decisiones acertada 

(Olney y Bryce, 1991). Siguiendo a Ellen (1994), consumidores con bajos niveles de 

conocimiento encuentran dificultades para hacer “buenas” elecciones debido a su 

desconocimiento o confusión (Ellen, 1994), por lo que esta variable puede tener especial 

incidencia en ciertos contextos de consumo favoreciendo o inhibiendo un determinado 

resultado o conducta.  

El conocimiento podría ser concebido, en sentido amplio, como “información en la mente del 

consumidor”. Esta información mental sería la base de su comportamiento. Toda la 

información relativa a aspectos del producto, creencias, usos, formas de conservación, 
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efectos positivos y negativos de su uso, impacto de su uso en el entorno y en la persona, 

aceptación social o rechazo del producto, perfil de personas que lo usan, etc., puede 

considerarse conocimiento en sentido amplio. Son respuestas a una pregunta expresa del 

conocimiento: ¿qué sabe del producto x? 

Bajo esta concepción, es fácil entender que el conocimiento forme parte o esté detrás de 

muchos de los constructos utilizados en marketing para explicar el comportamiento del 

consumidor. Así, puede identificarse claramente con el componente cognitivo de la actitud, 

con las creencias, percepciones o imagen, con pensamientos o valores, o con los resultados 

del comportamiento de teorías como la acción razonada o el comportamiento planeado. En 

suma, el conocimiento sería la información almacenada en la memoria sobre un producto o 

marca y bien de forma directa o indirecta, a través de otros conceptos o variables, afecta al 

comportamiento del consumidor. 

En consecuencia, en el contexto de compra de un producto, donde la toma de decisiones 

depende directa o indirectamente, en gran medida, de lo que sabemos, la información es 

fundamental. No obstante, dada la falta de implicación e interés del consumidor en muchos 

casos (Beharrell y Denison, 1995; Tanner y Raymond, 2016), la ausencia de capacidad para 

asimilar contenidos técnicos, la falta de tiempo, la presión y saturación comunicativa de la 

sociedad, las limitaciones de las personas como procesadoras de información (Jacoby et al., 

1977; Scheibehenne et al., 2007; Dunbar, 2010; Reutskaja et al., 2011; Sørensen et al., 2012; 

Hall y Osses, 2013; Loebnitz et al., 2015; Wobker et al., 2015) y la escasez de recursos de las 

organizaciones; es necesario seleccionar aquella información (conocimiento) relevante para la 

toma de decisiones, puesto que todo no puede ser trasmitido y los consumidores no están 

capacitados ni motivados para aprender todo lo relativo a un producto. 

A este respecto, llama la atención que la literatura existente sobre conocimiento no haya 

distinguido ni abordado la cuestión de la utilidad del conocimiento en la toma de decisiones, 

en el sentido de que no toda la información tiene el mismo valor, impacto o efecto en el 

comportamiento. No todo lo que sabemos de un producto afecta a su compra. Así, la parte 

más práctica del estudio del conocimiento, esto es, su gestión, no ha sido considerada en 

investigaciones previas. Teniendo en cuenta que la importancia del conocimiento descansa 

exclusivamente en el rol central que juega en el comportamiento del consumidor y que, al 

contrario que otras variables (como la cultura, valores, personalidad, etc.), puede ser 
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manipulado y gestionado (sobre todo a través de campañas de comunicación); resulta 

llamativo que, a pesar de la abundante literatura, su desarrollo teórico y operativo (en forma 

de modelos de gestión) sea escaso. Paralelamente, lo que no se conoce de un producto 

también podría tener efectos en el comportamiento. Sin embargo, esta cuestión tampoco ha 

sido abordada en los trabajos existentes. 

Por último, resulta llamativa la gran importancia que han recibido ciertas formas o 

dimensiones del conocimiento, como el conocimiento subjetivo (autopercepción de lo que 

uno sabe o conoce), en detrimento de la gestión del conocimiento objetivo (conocimiento 

real, de mayor utilidad y potencial para las organizaciones y la toma de decisiones). 

Probablemente, ello pueda deberse a que el conocimiento se ha utilizado más como variable 

mediadora de otros constructos que como variable clave o determinante del 

comportamiento.  

En definitiva, el conocimiento del consumidor ocupa el lugar central de esta tesis, y el 

enfoque o perspectiva adoptada es la de dotar de utilidad operativa (o valor) a su estudio, 

dado que a pesar de las abundantes investigaciones existentes, se echan en falta trabajos que 

digan cómo poder aplicar el conocimiento en la práctica, cómo traducirlo en generación de 

valor para el consumidor y las organizaciones. Para ello, nos centraremos, principalmente, en 

cómo gestionar el conocimiento, proponiendo y desarrollando un método o sistema que 

permita la selección del contenido informativo clave a trasmitir al mercado para modificar el 

comportamiento del consumidor. 

1.2. El conocimiento en el ámbito agroalimentario. El caso de los 

aceites de oliva 

En ciertos mercados y para algunas categorías de producto, el conocimiento puede jugar un 

papel crucial en la compra o consumo. Así, en aquellos casos en los que la imagen del 

producto genérico es más importante que la imagen de las marcas específicas, donde la 

inclusión de nuevos hábitos y costumbres dependen de la información, esto es, de lo que el 

consumidor aprende de los productos y sus propiedades de acuerdo con sus valores; y en el 

caso de productos de calidad, con ventajas funcionales, o en los que existe cierto grado de 

desconocimiento o confusión, donde la demanda está condicionada por lo que sabe 

concretamente el consumidor; la gestión del conocimiento sería particularmente importante 
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y útil en estos escenarios para orientar el comportamiento o conducta del consumidor en el 

sentido deseado. 

Concretamente, en el ámbito agroalimentario muchos productos se encuentran en alguna de 

esas situaciones, existiendo una fuerte relación positiva y significativa entre conocimiento y 

compra o consumo de los mismos. A modo de ejemplo, este sería el caso de productos 

funcionales (Worsley, 2002; Verbeke, 2005; Wansink et al., 2005; Ong et al., 2014), productos 

modificados genéticamente (House et al., 2004; Klerck y Sweeney, 2007; Zhang y Liu, 2015), 

productos orgánicos (Chryssochoidis, 2000; Gracia y De Magistris, 2007; Aertsens et al., 2011; 

Wang et al., 2019), productos sostenibles (Lee et al., 2020), o ciertas categorías genéricas de 

alimentos como los aceites de oliva (Gámbaro et al., 2013; Recchia et al., 2012), el vino (Dodd 

et al., 2005), o los insectos (Piha et al., 2018), entre otros. 

De este modo, por la especial incidencia y relevancia que tiene el conocimiento en la  compra 

y consumo de este tipo de productos, la línea de investigación desarrollada en este trabajo se 

enmarca dentro del ámbito agroalimentario. Y dentro de este, los aceites de oliva han sido la 

categoría de producto estudiada por los siguientes motivos: (1) su importancia en el mercado 

español, siendo nuestro país el mayor productor de aceites de oliva en el mundo; (2) el escaso 

conocimiento general del consumidor sobre este producto y su baja implicación; (3) la 

influencia del conocimiento en su consumo; y, (4) la contribución a la mejora del sector 

oleícola. 

1.2.1. El desconocimiento de los aceites de oliva en el mercado español  

A pesar de que España es el principal país productor de aceites de oliva, llama la atención el 

fuerte grado de desconocimiento que existe sobre este producto, sus clases, usos y 

características. Esta situación puede ser debida a la compleja terminología utilizada para 

clasificar los distintos tipos de aceites de oliva (Krystallis y Ness, 2005; Yangui et al., 2016), 

circunstancia persistente en el tiempo (Parras y Torres, 1996; Langreo, 2000; MAGRAMA, 

2001, 2005; Navarro et al., 2010; Torres et al., 2012; entre otros) y que es claramente 

indicativa de la ineficacia, inexistencia y/o falta de intensidad de las campañas informativas 

dirigidas al consumidor final.  A esto ha contribuido también la política de denominaciones de 

los distintos aceites (Parras, 2000; Marano et al., 2015) en la que la similitud de los términos 

utilizados y sus evocaciones añaden más confusión en el mercado.  
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Esta falta de conocimiento de los aceites de oliva tiene importantes repercusiones en la 

economía del sector. Ante la ausencia de criterios de elección claros, los consumidores 

utilizan la poca o única información que tienen en su proceso de compra. Así, el precio cobra 

mayor importancia relativa en los procesos de elección, hace que se vuelva más visible en el 

lineal y más atractivo para la distribución como variable utilizada para atraer a los  

consumidores a los establecimientos comerciales (Torres et al., 2012). Además, el 

desconocimiento de las características diferenciadoras incrementa la similitud de los aceites 

desde el punto de vista de los consumidores, lo que hace que sean intercambiables en el 

mercado (en la mente del consumidor) y compitan de forma directa.  

Por tanto, los aceites de oliva son una categoría de producto en la que el grado de 

conocimiento determina en gran medida su consumo. En otras palabras, un conocimiento 

elevado sobre las bondades de los aceites de oliva vírgenes y sus ventajas sobre el aceite de 

oliva debería traducirse en una mayor propensión a comprar aceites de oliva vírgenes, en 

detrimento del aceite de oliva. Del mismo modo, el desconocimiento de las características 

diferenciadoras daría lugar a un consumo más arbitrario entre ambos productos, donde la 

elección dependería del precio, la familiaridad de marca o la disponibilidad en el 

establecimiento comercial. En definitiva, el escaso conocimiento general sobre los aceites de 

oliva, sumado al hecho de que los atributos intrínsecos o tangibles son difíciles de evaluar 

(Park y Lessig, 1981; Rao y Monroe, 1988; Raju et al., 1995; Cordell, 1997; Veale y Quester, 

2009b; Rezvani et al., 2012), favorece que el consumidor busque o se fije en características 

extrínsecas (como el precio o marca), para tomar sus decisiones de compra.  

En consecuencia, para mejorar el conocimiento que tiene el mercado sobre los aceites de 

oliva y potenciar el consumo de aceites de mayor calidad, se requiere de campañas de 

comunicación efectivas que trasmitan información cierta y útil, dado que los consumidores 

son muy dependientes de la información, y más en este mercado, para tomar sus decisiones 

(Yangui et al., 2016). En suma, consumidores más informados sobre los beneficios 

nutricionales del producto (Pieniak et al., 2010a) y, en este caso, con mayor conocimiento 

sobre los aceites de oliva (Gámbaro et al., 2013), serán proclives a un mayor consumo de 

aceites de calidad.  
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1.3. Objetivos de la investigación 

En base a los planteamientos y consideraciones previas que se han realizado sobre el estudio 

del conocimiento, nuestros objetivos genéricos se concretan en los siguientes:  

- Analizar y sintetizar la literatura sobre conocimiento, su naturaleza y relación con el 

marketing, ofreciendo aportaciones que permitan clarificar su concepto y contenido. 

- Profundizar en el contexto de la construcción del conocimiento de consumo, 

abordando el problema de la falta de modelos que ayuden en la gestión del 

conocimiento y proponiendo un método para la selección de contenido específico del 

conocimiento (qué debe saber el consumidor) basado en las técnicas Qualitative 

Comparative Analysis (QCA). 

- Completar el estudio del conocimiento a través de la investigación y exploración de 

otras nuevas dimensiones con efectos explicativos sobre el comportamiento 

(estructura del desconocimiento). 

Estos objetivos generales serán desarrollados en capítulos posteriores, a medida que se 

avance en el estudio del conocimiento del consumidor. 

En suma, la presente tesis doctoral se centra en el estudio del conocimiento como variable 

determinante del comportamiento, siendo su finalidad principal completar el marco 

existente actual, contribuyendo con nuevas aportaciones y con el desarrollo de nuevos 

modelos y propuestas que sean de utilidad para la toma de decisiones. En definitiva, se 

pretende incrementar el valor del conocimiento en el contexto del marketing, tanto a nivel 

teórico como operativo. 

1.4. Método 

El método seguido para la consecución de los objetivos mencionados se compone de 

investigación documental e investigación empírica. Respecto a la primera, se ha llevado a 

cabo la búsqueda de información en distintas bases de datos relacionadas con nuestra 

disciplina y el tema central de la investigación (estado de la cuestión sobre comportamiento 

del consumidor y conocimiento). 
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En cuanto a la investigación empírica, ha consistido en una encuesta telefónica (CATI) 

realizada en diez provincias españolas a consumidores finales (n=829). En la tabla 1.1. se 

muestra la ficha técnica. En este cuestionario se incluyeron preguntas relativas a 

conocimiento, usos, consumo, frecuencia, motivos de compra e implicación sobre los aceites 

de oliva, así como otras cuestiones relativas a valores específicos del consumidor (recogido en 

el Anexo III). No obstante, también se utilizaron algunos datos de otras dos encuestas; una 

dirigida a cocineros sobre aceites de oliva, y otra a consumidores de zumos de naranja, 

aceites de oliva y jamón ibérico. La fase de campo5 se subcontrató a una empresa de 

investigación de mercados, quienes suministraron los ficheros finales para iniciar el análisis de 

datos. 

Tabla 1.1. Ficha técnica 

Universo Hombres y mujeres de entre 20 y 70 años. 

Cuotas Máximo del 60 por 100 mujeres, no más del 10 por 100 

desempleados y como mínimo el 40 por 100 con estudios 

universitarios. 

Método general Entrevista telefónica (CATI) mediante cuestionario estructurado. 

Alcance geográfico Provincias de Málaga, Valencia, Madrid, Barcelona, Santander, 

Valladolid, Zaragoza, La Coruña, Almería y Salamanca. En cada ciudad 

se realizaron 40 encuestas a personas de entre 20 y 45 años, y otras 

40 a personas de entre 46 y 70 años. 

Fecha Septiembre 2014. 

Muestreo Aleatorio restringido. 

Tamaño muestral 829 entrevistas válidas. 

                                                             

5 Fase de campo financiada a través del Proyecto de Excelencia Estrategias de mejora de la 

comercialización de los aceites de oliva (AGR-6132), dependiente de la Consejería de Economía, 

Innovación, Ciencia y Empleo de la Junta de Andalucía y del Ministerio de Ciencia e Innovación. 
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Error muestral + 3,5 por 100 para porcentajes globales (p =q=0,5 y k=2).   

 

1.5. Estructura del trabajo 

 Este trabajo se ha estructurado en ocho capítulos. Así, tras este primer capítulo de naturaleza 

introductoria, se plantean tres capítulos que conforman el marco teórico y otros tres 

capítulos adicionales que constituyen el marco empírico de esta tesis doctoral. Por último, se 

presenta un capítulo de conclusiones, recomendaciones y futuras líneas de investigación.   

El segundo capítulo se centra en el estudio del conocimiento del consumidor. Se hace una 

revisión de las definiciones, tipologías, consecuencias y medidas utilizadas. Asimismo, se 

profundiza en la importancia de esta variable en el comportamiento del consumidor y en la 

concepción de la información como la base del conocimiento, con especial detenimiento en el 

contexto agroalimentario, donde se concluye la relación positiva, directa y crucial entre 

conocimiento y consumo. El capítulo finaliza con un conjunto de críticas y reflexiones  que 

constituyen el punto de partida para nuestras aportaciones en este ámbito concreto, y a las 

que se tratará de dar respuesta en esta tesis. 

El capítulo tercero, se dedica al análisis de los modelos Qualitative Comparative Analysis 

(QCA). Teniendo en cuenta la inexistencia de modelos para seleccionar el contenido 

informativo, así como el paralelismo entre las características del conocimiento y los supuestos 

de estos modelos, se aborda el contenido y esencia de los mismos, dado que no son muy 

conocidos en el campo del marketing y pueden ser de gran utilidad en este ámbito, tal y como 

se pone de manifiesto en esta tesis doctoral.  

En el cuarto capítulo se pone de relieve la necesidad de incluir en el análisis del conocimiento 

otra variable clave relacionada con él: la implicación del consumidor. Tradicionalmente, esta 

ha sido utilizada como variable contextual o mediadora del comportamiento, sin embargo, el 

verdadero interés radica en su posible alteración o modificación. Por ello, se recoge una 

revisión de las definiciones, tipos, antecedentes, efectos y medición de este constructo, así 

como se ahonda en su relación con el conocimiento y en la importancia de la implicación para 

el consumo. Por otra parte, se analiza esta variable en el ámbito agroalimentario, 
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concluyéndose la importancia de estar implicado para tener interés y motivación en el 

producto y su consumo. 

Tras una breve introducción a los capítulos empíricos, en el capítulo cinco, se propone y 

desarrolla un nuevo método para la gestión del conocimiento. Concretamente, para la 

selección del contenido informativo a insertar en la mente del consumidor a través de 

campañas de comunicación, con el fin de alterar su comportamiento en el sentido deseado 

(compra o consumo de un producto). El método es testado para la categoría de producto 

aceites de oliva.  

En el capítulo sexto, analizada la importancia de la variable implicación y su relación y efecto 

en el conocimiento y en el procesamiento de información; se propone su concepción como 

variable resultado y su gestión a través del binomio conocimiento-comunicación mediante la 

aplicación del método propuesto en el capítulo anterior para la selección de contenidos 

informativo, utilizando criterios similares a los del caso del consumo de productos. 

El capítulo séptimo, se centra en la exploración de otras nuevas dimensiones del 

conocimiento con potencial explicativo en el comportamiento del consumidor: la confusión y 

la ignorancia o desconocimiento, esto es, la estructura del desconocimiento o no-

conocimiento. 

Finalmente, en el octavo capítulo se recoge una síntesis de las conclusiones alcanzadas en el 

presente trabajo, así como algunas limitaciones y futuras líneas de investigación. 
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Capítulo 2. El conocimiento del consumidor 
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Capítulo 2 

 

2.1. Introducción 

El estudio del conocimiento del consumidor ha recibido una gran atención en la literatura de 

marketing debido a su influencia y efecto en el comportamiento de compra. Entendida, de 

forma general y amplia, como “información en la mente del consumidor” ha sido considerada 

una variable clave por afectar, tanto de forma directa como indirecta (introducida en muchos 

estudios como variable moderadora), a la decisión de compra.  

Sin embargo, a pesar del extenso número de trabajos que lo estudian, consideramos que 

algunos aspectos importantes del conocimiento han sido obviados o no abordados en la 

literatura; necesitándose modelos más operativos, de mayor utilidad para las organizaciones. 

En suma, nuevos enfoques y perspectivas que completen el marco existente. 

Así, en este capítulo se realiza una aproximación teórica-conceptual al fenómeno del 

conocimiento, su importancia en el campo del marketing, análisis del concepto, aplicaciones, 

tipos y componentes, utilidad y medición. Finalizamos el mismo con un conjunto de críticas y 

reflexiones que constituyen el punto de partida para nuestras aportaciones en este ámbito 

concreto. 

2.2. El conocimiento en la literatura de marketing 

Son numerosos los trabajos en los que se ha analizado el conocimiento con la finalidad de 

conocer su incidencia en el consumo y como variable explicativa del proceso de compra 

(Bettman y Park, 1980; Johnson y Russo, 1984; Brucks, 1985; Sujan, 1985; Rao y Monroe, 

1988; Axleson y Brinberg, 1989; Conento y Murphy, 1990; Engel et al., 1990; Ajzen, 1991; Raju 

et al., 1993; Friestad y Wright, 1994; Park et al., 1994; Raju et al., 1995; Chiou, 1998; Aurier y 

Ngobo, 1999; McEachern y Warnaby, 2008; Park y Kim, 2008; Pieniak et al., 2010b; Tuu y 

Olsen, 2012; Kang et al., 2013; Younus et al., 2015; Zhang y Liu, 2015; Suki, 2016; Wang y 

Hazen, 2016; Ko y Jin, 2017; Chen et al., 2018; Wang et al., 2019; Lee et al., 2020). En dichos 

estudios se considera el conocimiento o las creencias del consumidor variables determinantes 

(de forma directa o indirecta) del comportamiento o de la intención de compra, lo que 
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“refleja el comportamiento que es previsible que adopte el consumidor en sus futuras 

decisiones de compra más inmediatas” (Espejel et al., 2007, p. 7). 

En línea con esta idea, Dodd et al. (2005) o Likoudis et al. (2015) describen el conocimiento 

como uno de los predictores más fuertes del comportamiento, que ayuda a los consumidores 

a evaluar qué es lo que saben de un producto y qué conducta tomar hacia él. Laroche et al. 

(2003) lo definen como el factor que influye en cada paso del proceso de compra. 

De forma general, el conocimiento del consumidor se ha investigado en distintos contextos 

de consumo, para una amplia variedad de productos y servicios (duraderos, no duraderos, 

utilitarios, hedónicos, etc.). También ha sido muy estudiada su relación con múltiples 

variables determinantes del comportamiento del consumidor, como la búsqueda y 

procesamiento de información o procesamiento de mensajes publicitarios (Bettman y Park, 

1980; Brucks, 1985; Alba y Hutchinson, 1987; Selnes y Troye, 1989; Maheswaran y Sternthal, 

1990; Park et al., 1992; Park y Moon, 2003; Peschel et al., 2016); la implicación (Lutz et al., 

1983; Greenwald y Leavitt, 1984; Celsi y Olson, 1988; Park y Moon, 2003; Wirtz y Mattila, 

2003; Bruwer et al., 2017); las actitudes hacia el anuncio, la marca o la categoría de producto 

(Rao y Sieben, 1992; Cordell, 1997; Lin et al., 2012; Oh y Abraham, 2016); la influencia en las 

evaluaciones que el consumidor hace de los productos (Moore y Lehmann, 1980; Blair y Innis, 

1996; Wirtz y Mattila, 2003; Kwon y Lee, 2009; Viot, 2012); o en la intención de compra (Rao y 

Monroe, 1988; Chiou, 1998; Bamber et al., 2011; Lee et al., 2014).  

Así, sin ánimo de ser exhaustivos, entre los temas principales que se han estudiado respecto 

al conocimiento cabe destacar:   

- La relación entre conocimiento y búsqueda y procesamiento de información (Katona 

y Mueller, 1955; Bennett y Mandell, 1969; Newman y Staelin, 1972; Bettman y Park, 

1980; Moore y Lehmann, 1980; Johnson y Russo, 1984; Brucks, 1985; Beatty y Smith, 

1987; Brucks y Schurr, 1990; Fiske et al., 1994; Radecki y Jaccard, 1995; Mattila y 

Wirtz, 2002; Kerstetter y Cho, 2004). 

- La relación entre conocimiento del producto, disposición a comprar o pagar, y 

proceso de decisión o compra (Brucks, 1985; Raju et al., 1993, 1995; Mitchell y Dacin, 

1996; Robson et al., 2014; Zhang y Liu, 2015; Lin et al., 2018; Piha et al., 2018). 
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- La relación entre conocimiento y atributos intrínsecos y extrínsecos del producto, y 

fuentes de información (Park y Lessig, 1981; Rao y Monroe, 1988; Raju et al., 1995; 

Cordell, 1997; Lee y Lee, 2009; Bamber et al., 2011; Bruwer et al., 2017; Yan et al., 

2019). 

- El impacto de las variables sociodemográficas, perfiles y estilos de vida, en el 

conocimiento del consumidor (Gracia y De Magistris, 2007; Sääkjärvi et al., 2009; 

Robson et al., 2014; Vigar-Ellis et al., 2015a). 

- La relación entre conocimiento e implicación con el producto (Lutz et al., 1983; Sujan, 

1985; Zaichkowsky, 1985a; Batra y Ray, 1986; Bloch, 1986; Gensch y Javalgi, 1987; 

Flynn y Goldsmith, 1993; Bei y Heslin, 1997; Park y Moon, 2003; Bruwer et al., 2017; 

Aksoy y Özsönmez, 2019). 

La abundancia de estudios y enfoques del conocimiento precisa de una cierta sintetización y 

estructuración sobre su contenido; del mismo modo que pone de manifiesto las 

incompetencias y lagunas alrededor del término. En este contexto, en sucesivos epígrafes 

resumimos los aspectos o dimensiones claves que, entendemos, caben considerarse en 

relación a la literatura sobre conocimiento, finalizando con un apartado donde recogemos 

nuestras propias reflexiones que, como avanzamos, son el armazón de este trabajo. 

2.3. Definición de conocimiento  

Son numerosos los trabajos en los que se ha analizado el conocimiento como variable objeto 

de estudio. En dichos trabajos, se han ofrecido algunas definiciones que han tratado de 

concretar su significado, resultando todas ellas relativamente similares6 y en las que se 

identifica el conocimiento con el nivel o grado de información que un consumidor tiene sobre 

un producto y/o servicio, lo que permite concluir la existencia de cierto acuerdo o consenso 

en la literatura sobre qué se entiende por conocimiento. Esta concepción de “grado” o 

“nivel”, esto es, de “cantidad”, pone de manifiesto una constante en la literatura: el 

                                                             
6 No obstante, el número de definiciones, en comparación con los trabajos existentes, es más bien 

reducido, probablemente por la simplicidad del concepto (Flynn y Goldsmith, 1999) o, simplemente, 

porque cualquiera tiene una idea intuitiva del mismo que no precisa ulterior explicación. Como 

veremos, en esta línea, en nuestra opinión se han producido algunas desviaciones sobre qué es el 

conocimiento. 
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conocimiento siempre se ha considerado como variable instrumental mediadora de modelos 

más complejos. En otras palabras, ha importado más tener un indicador de cuánto se sabe, 

que conocer qué se sabe específicamente.  

Más concretamente, para Alba y Hutchinson (1987) el conocimiento es un constructo 

relevante y significativo, que influye en el proceso de recogida y organización de la 

información del consumidor y, en consecuencia, en qué productos compra y cómo los usa. 

Algunas definiciones “clásicas”, ampliamente citadas, son las de Brucks (1985) y Rao y 

Monroe (1988), quienes entienden por conocimiento el grado de experiencias y familiaridad 

del individuo con un producto antes de que haga una búsqueda externa de información.  

También muy extendida está la definición aportada por Engel et al. (1990, p. 281), para 

quienes el conocimiento sería “la información almacenada en la memoria”, la cual es 

utilizada en la evaluación y elección de productos (Murray y Schlacter, 1990).  

Más recientemente, Bonti-Ankomah y Yiridoe (2006) identifican el conocimiento con 

creencias ciertas y justificadas. Para Bamber et al. (2011), el conocimiento sería la 

representación cognitiva de la experiencia relacionada con el producto en la memoria del 

consumidor, y contendría representaciones de marcas, atributos del producto, usos, 

información de la categoría del producto y evaluación de las reglas de elección (Marks y 

Olson, 1981). Rezvani et al. (2012) lo entienden como la información sobre características 

funcionales que se tiene del producto y marcas. Por su parte, Kim et al. (2016a) apuntan que 

es una variable que refleja la decisión de compra del consumidor sobre un producto, 

influenciada por las propiedades de dicho producto y por la experiencia del sujeto. En la 

misma línea, Donoghue et al. (2016) definen el conocimiento del consumidor como el 

almacenamiento de información sobre productos en la memoria o pensamientos, que 

facilitarían al consumidor el proceso de compra. Aksoy y Özsönmez (2019) lo consideran 

como la explicación de la información derivada de los pensamientos y experiencias de una 

persona.  

En esta primera aproximación conceptual ya pueden exponerse algunas reflexiones que 

ponen de manifiesto que, aunque cualquiera tiene una idea intuitiva sobre qué es el 

conocimiento, las concepciones concretas pueden generar controversia. Así, en nuestra 
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opinión, cabe hacer algunas objeciones a las anteriores definiciones. Estas se exponen en la 

tabla 2.1.  

Tabla 2.1. Concepto de conocimiento 

Autor/es Definición Reflexiones 

Brucks (1985); 

Rao y Monroe 

(1988) 

Grado de experiencias y 

familiaridad del individuo con un 

producto antes de que haga una 

búsqueda externa de 

información. 

Ello solo es una fase o etapa del 

conocimiento. ¿Acaso lo que hay en la 

mente del consumidor después de 

buscar información ya no es 

conocimiento? 

Engel et al. 

(1990) 

Información almacenada en la 

memoria. 

Buena definición. Sin embargo, surge la 

duda de si toda esta información es 

importante, útil o si se usa en contextos 

de compra. Ello afecta al desarrollo de 

indicadores univariables generales (p. 

ej., una persona puede mostrar un 

grado de conocimiento “medido” 

elevado y no utilizarlo en ningún 

aspecto de la compra). 

Bonti-

Ankomah y 

Yiridoe (2006) 

Creencias ciertas y justificadas. ¿La información utilizada solo es la 

cierta? Y, ¿cuál es la cierta? En muchos 

productos alimenticios no paran de salir 

noticias contradictorias sobre los 

efectos positivos o negativos en la 

salud. Asimismo, las creencias 

equivocadas también son información y 

afectan al proceso de compra. Es 

necesario considerarlas para explicar el 

comportamiento. 
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Bamber et al. 

(2011) 

Representación cognitiva de la 

experiencia relacionada con el 

producto en la memoria del 

consumidor. 

Se puede tener información del 

producto (e incluso abundante) sin 

tener experiencia de consumo. Y eso 

también es conocimiento. 

Rezvani et al. 

(2012) 

Información sobre características 

funcionales que se tiene del 

producto y marcas. 

Hablar solo de características 

funcionales puede ser excesivamente 

restrictivo (hay más información), 

aunque presenta la ventaja de su 

coherencia bajo un enfoque de 

marketing. 

Kim et al. 

(2016a) 

Variable que refleja la decisión 

de compra del consumidor sobre 

un producto, influenciada por las 

propiedades de dicho producto y 

por la experiencia del sujeto. 

La decisión de compra no es 

conocimiento. 

Donoghue et 

al. (2016) 

Almacenamiento de información 

sobre productos en la memoria o 

pensamientos, que facilitan al 

consumidor el proceso de 

compra. 

Interesante, coherente con el enfoque 

de marketing. 

Aksoy y 

Özsönmez 

(2019) 

Explicación de la información 

derivada de los pensamientos y 

experiencias de una persona. 

Puede haber un gap importante entre 

la información almacenada y las 

habilidades de las personas para 

explicarla. Se confunde el conocimiento 

con la forma de acceder al 

conocimiento. 

Fuente: Elaboración propia 

Al margen de nuestras reflexiones, el análisis de estas definiciones pone de relieve que si 

bien existe un relativo acuerdo respecto a la idea general de que el conocimiento representa 

el grado de información que el consumidor tiene sobre un producto y/o servicio, se pueden 

identificar varios matices sobre la consideración del mismo. Así, en algunas definiciones se 

recoge que dicha información es fruto de la experiencia del sujeto, o de sus creencias y 
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pensamientos. Finalmente, parece haber consenso en la literatura a la hora de considerar el 

conocimiento como un constructo multidimensional. No obstante, algunos trabajos, la 

mayoría antiguos (Kiel y Layton, 1981; Newman y Staelin, 1973; Moore y Lehmann, 1980; 

Johnson y Russo, 1984; Bettman y Sujan, 1987; Rao y Monroe, 1988; Wright y Lynch, 1995; 

Mitchell y Dacin, 1996) consideraban el conocimiento como una variable unidimensional, 

identificándolo simplemente con la cantidad de experiencia o conocimiento previo (Alba y 

Hutchinson, 1987). En estos trabajos, sencillamente parece buscarse la síntesis del 

conocimiento en un simple indicador para explicar fenómenos o modelos más complejos.  

En el siguiente epígrafe se profundiza en las diferentes dimensiones o tipos de conocimiento 

que han sido identificados.  

2.4. Tipos de conocimiento 

Brucks (1985) establece tres dimensiones dentro de este concepto: conocimiento objetivo, 

conocimiento subjetivo y experiencia previa. Clasificación ampliamente conocida y utilizada 

en la literatura, que sigue plenamente vigente y aplicándose en trabajos recientes (Vigar-Ellis 

et al., 2015a; Aqueveque, 2018; Piha et al., 2018). 

Siguiendo dicha clasificación, se entiende por conocimiento objetivo la información precisa 

que tiene el consumidor almacenada en su memoria, a largo plazo, sobre un producto. 

Mediría cuestiones reales relativas a una categoría de producto, y no percepciones (Brucks, 

1985; Park et al., 1994)7. Para Moreau et al. (2001) es una medida de cuánto conocimiento 

real tiene un consumidor sobre una materia concreta, e implica saber sobre productos, sus 

atributos, y las relaciones entre diferentes características del producto y su rendimiento. Lee 

y Lee (2009) lo identifican con información sobre características de un producto. En la misma 

línea, Vigar-Ellis et al. (2015a) lo asocian con el conocimiento “real” o conocimiento de la 

“verdad”, que puede ser demostrado contestando de forma correcta preguntas sobre un 

determinado producto o cuestión (Robson et al., 2014; Vigar-Ellis et al., 2015a). En definitiva, 

                                                             
7 ¿Pero qué es una cuestión real del producto? Ello ya pone de manifiesto un cierto sesgo en el 

conocimiento en relación a considerar “solamente” lo que es verdad. Sin embargo, la gente actúa 

también en función de lo que no es verdad, sobre muchos aspectos no se sabe a ciencia cierta qué es 

verdad y qué no lo es.  
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se trataría del conocimiento cierto que posee el consumidor, esto es, el conocimiento real 

que tiene sobre un producto o marca. 

De otro lado, el conocimiento subjetivo ha sido definido, de manera general, como el nivel 

percibido por el consumidor de su conocimiento o confianza respecto a un producto. 

Concretamente, Park y Lessig (1981) lo entienden como una creencia sobre el estado del 

conocimiento almacenado. Similarmente, Brucks (1985, p. 2) lo describe como “lo que los 

individuos perciben que saben”, es decir, las propias creencias sobre el propio conocimiento. 

Engel et al. (1990, p. 296) lo refieren como “las impresiones de los consumidores sobre su 

conocimiento general y familiaridad”. Raju et al. (1995, p. 154) lo identifican como “el 

sentimiento de saber”. Park et al. (1994, p. 71) hablan de “percepciones de la gente sobre 

qué o cuánto saben sobre un tipo de producto”. Siguiendo esta línea, Flynn y Goldsmith 

(1999, p. 59) entienden por conocimiento subjetivo “la percepción del consumidor de la 

cantidad de información que tiene almacenada en su memoria”, y Scribner y Weun (2000) 

también apuntan a percepciones del individuo sobre cuánto sabe o conoce sobre una 

categoría de producto, incluyendo marcas, atributos, evaluaciones, heurísticos y usos. Así, al 

contrario del conocimiento objetivo (que era una medida objetiva), el conocimiento subjetivo 

capta la percepción del consumidor sobre cuánto cree saber sobre un producto (Bettman y 

Park, 1980; Park et al., 1988), percepción que puede ser correcta o incorrecta (Robson et al., 

2014). Otros trabajos (Markus y Nurius, 1986; Markus y Wurf, 1987) consideran que el 

conocimiento subjetivo más que una percepción sobre lo que uno realmente sabe, es un 

“ideal” de lo que se querría o aspira a saber. Para Sääksjärvi et al. (2009), el conocimiento 

subjetivo puede  variar dependiendo de las experiencias personales del consumidor. Y, más 

recientemente, Vigar-Ellis et al. (2015a) lo definen como el conocimiento auto-asumido, 

identificándolo con cuánto cree el sujeto saber sobre una determinada cuestión. En suma, se 

referiría a lo que el consumidor piensa o cree saber. 

Sin embargo, una importante crítica puede derivarse de esta dimensión subjetiva: la 

confusión entre conocimiento y percepción del mismo. No obviaremos que la percepción del 

conocimiento que se tiene afecta al comportamiento humano (como se refleja en muchos 

estudios que se exponen en posteriores epígrafes); lo que defendemos es, sencillamente, 

que no es conocimiento y no debe ser confundido como tal.  
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Por último, la experiencia previa sería entendida como el conocimiento del producto 

obtenido a través de su uso. Bettman y Park (1980) la definen como la compra real y 

comportamiento de uso con una categoría de producto, que incluiría tres dimensiones a su 

vez: búsqueda de información respecto a la categoría de producto, uso o consumo del 

producto, y propiedad del mismo. Ese uso, sería la base de la experiencia que construye el 

conocimiento del consumidor sobre tal producto o categoría. Alba y Hutchinson (1987) la 

entienden como la suma de actividades de consumo pasadas relativas a un producto. Para 

Rao y Monroe (1988) o Perrouty et al. (2006) sería el número de experiencias acumuladas 

con un producto por el consumidor. De ahí, que sean muchos los trabajos que toman la 

experiencia como los cimientos del conocimiento objetivo y subjetivo, relacionándolo sobre 

todo con este último (Park et al., 1994; Dodd et al., 2005), dado que a través de la 

experiencia de consumo, el consumidor construye estructuras cognitivas relativas a la 

categoría de producto (Alba y Hutchinson, 1987) y, en consecuencia, su autoconfianza crece 

(Park y Lessig, 1981).  

Asimismo, cabe señalar que algunos autores consideran que la experiencia no es 

conocimiento per se y los efectos que produce en el proceso de decisión pueden ser distintos 

de los que causan el conocimiento objetivo o subjetivo (Alba y Hutchinson, 1987). En este 

sentido, Brucks (1985) apunta que si diferentes individuos aprenden de experiencias 

similares cosas distintas, entonces sus comportamientos probablemente también serán 

diferentes. 

Particularmente, pensamos que la experiencia puede actuar como fuente o antecedente del 

conocimiento pero no es conocimiento. Así, si bien el uso o consumo de un producto puede 

dar información al consumidor, ello no equivale necesariamente a tener conocimiento. Se 

puede tener mucha experiencia con un producto y, sin embargo, poco conocimiento sobre el 

mismo8. Además, presenta problemas operativos: ¿cómo medimos la experiencia? 

De otro lado, existen trabajos que establecen otros tipos o dimensiones del conocimiento. 

En este sentido, Alba y Hutchinson (1987) entienden el conocimiento como un constructo 

multidimensional compuesto de dos partes: familiaridad (“familiarity”) y capacidad 

                                                             
8 Por ejemplo, un consumidor puede tener un número de experiencias casi ilimitado con la cerveza y no 

saber mucho sobre esta categoría de producto. 
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(“expertise”). La primera de ellas es definida como el número de experiencias relativas a un 

producto que han sido acumuladas (Alba y Hutchinson, 1987), aunque bajo nuestro punto de 

vista, que tengamos más experiencia no significa que sepamos más del producto. Por su 

parte, Baker et al. (1986, p. 637) consideran la familiaridad “un constructo unidimensional 

que está directamente relacionado con la cantidad de tiempo invertido por el individuo en 

procesar información sobre un producto o servicio”, que no tiene que provenir 

necesariamente de la experiencia real con el producto (Srull, 1983); mientras que la 

capacidad, según Alba y Hutchinson (1987), se referiría a la habilidad de llevar a cabo 

satisfactoriamente las funciones o cometidos del producto (otra forma, a nuestro juicio, de 

nombrar a la experiencia con el producto), ganada a través de la exploración, aprendizaje y 

repetición. Sujan (1985) lo sintetiza como la habilidad de resolver problemas analíticamente.  

Paralelamente a estas dimensiones, surgen categorías de conocimiento según el tipo o grado 

de conocimiento que se tiene sobre el producto, fases del comportamiento del consumidor, 

etc., que vienen a complicar el concepto. Así, siguiendo a Rosch (1978), los consumidores 

tendrían distintos niveles de conocimiento. En este sentido, Hastie (1982) distingue entre 

conocimiento genérico y conocimiento individual del producto, refiriéndose el primero a 

conocimiento sobre una categoría de producto (sus atributos o dimensiones relevantes), y el 

segundo a conocimiento concreto de cada producto de la categoría (precio, características, 

durabilidad…). En este contexto, Russo y Johnson (1980) clasifican el conocimiento individual 

del producto según el nivel de inferencia del sujeto (grado en que la información es 

procesada y retenida) y la asociación que hace de atributos y marcas, esto es, si los atributos 

son asociados a una sola marca juntos o si todas las marcas son asociadas juntas a un único 

atributo. Asimismo, Brucks (1986) propone una tipología de ocho categorías dentro del 

conocimiento objetivo (terminología, atributos del producto, evaluación general de los 

atributos, evaluación específica de los atributos, uso general del producto, uso personal de 

producto y proceso de decisión-compra), que vendría a ser una clasificación posterior y más 

completa de la establecida por Hastie. 

Similarmente, Sujan (1985) o Alba y Hutchinson (1987) hablan de conocimiento básico y 

conocimiento específico, distinguiéndose así el conocimiento común del especializado, 

dando lugar a consumidores principiantes o expertos. Siguiendo a Sääksjärvi et al. (2009), el 

nivel básico se referiría al conocimiento de las características que comparten los productos 
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de una misma clase, incluyendo información sobre la categoría del producto y los beneficios 

y riesgos de los productos pertenecientes a ella. Mientras que el conocimiento específico, 

sería un subconjunto del anterior, y comprendería información particular sobre los diferentes 

productos y marcas dentro de la misma clase, sus características diferenciadoras, precios y 

envases. De esta forma, un consumidor con un alto conocimiento específico, probablemente 

también tendría un alto conocimiento general, aunque esta relación no tendría porqué darse 

a la inversa. 

Relacionado con las anteriores, encontramos otra clasificación (Anderson, 1976) que 

distingue, en este caso, entre conocimiento declarativo (“declarative knowledge”) y 

conocimiento procedimental (“procedural knowledge"), utilizada también en varios trabajos 

(Brucks, 1986; Worsley, 2002; Pillai y Hofacker, 2007). El primero se identificaría con 

información estática y real (Best, 1989), es decir, información sobre atributos, terminología, 

evaluaciones o situaciones de uso, más referidas al conocimiento general sobre la categoría 

de producto (Brucks, 1986), como sintetiza Worsley (2002) sería el conocimiento referido al 

“qué es”; mientras que el segundo se referiría a información dinámica almacenada y 

organizada fruto de las actuaciones que se van llevando a cabo y del proceso de decisión, 

información más específica (Brucks, 1986; Best, 1989), esto es, conocimiento sobre cómo 

hacer las cosas (Worsley, 2002). 

Otra clasificación sería la de Peter et al. (1999) que apuntan que los consumidores tendrían 

cuatro niveles de conocimiento sobre el producto: tipo, forma, marca y modelos. Así, la 

información y asociaciones sobre características, ventajas y necesidades satisfechas según el 

modelo, marca o forma en cada tipo de producto, constituiría finalmente el conocimiento 

total. Por su parte, Scribner y Weun (2000) establecen las siguientes tres dimensiones del 

conocimiento sobre un producto: conocimiento sobre marca, conocimiento sobre atributos y 

conocimiento por experiencia. Y por último, Sääksjärvi et al. (2009) establecen las 

dimensiones de conocimiento objetivo, subjetivo, general y específico para bienes no 

duraderos. 

Por tanto, a lo largo del tiempo, se han establecido distintas dimensiones o categorías del 

conocimiento, variando en función del contenido y de la organización del mismo, de acuerdo 

al contexto en el cual ha sido adquirido y utilizado después (Sääksjärvi et al., 2009).  
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Fruto de esta revisión sobre los tipos de conocimiento, podríamos concluir que: (1) en las 

investigaciones, la clasificación general establecida por Brucks (1985) es tomada como 

principal marco de referencia; (2) a nivel amplio, el conocimiento objetivo puede 

considerarse como información almacenada; y (3) a partir de esta base común se realizan 

adaptaciones o interpretaciones del conocimiento según diversos criterios, p. ej. veracidad, 

experiencia, fase en el comportamiento de compra del consumidor, etc. 

2.4.1. Relación entre conocimiento objetivo, subjetivo y experiencia 

Centrándonos en la clasificación de conocimiento de Brucks (1985), la más extendida, ya sea 

por ser una de las primeras o bien por su facilidad de aplicación, han surgido un conjunto 

relativamente amplio de estudios en los que se ha intentado explicar la relación entre sus 

tipos de conocimiento (objetivo, subjetivo y experiencia) y/o con otras variables. Aunque ya 

hemos expuesto nuestra postura relativa a que solo el primero de ellos podría considerarse 

conocimiento, el presente trabajo quedaría incompleto si no se hiciera referencia a ese 

conjunto de estudios; lo que abordamos en este epígrafe.  

Si bien en la literatura parece existir consenso acerca de que el conocimiento objetivo y el 

subjetivo son dimensiones distintas,  con la experiencia como determinante de ambas (Raju 

et al., 1993; Park et al., 1994; Raju et al., 1995; Dodd et al., 2005); no está tan clara la 

cuestión de si estas dimensiones están relacionadas entre sí y cómo es esa relación. Aunque 

en un mundo ideal lo que uno cree saber sería una función de lo que realmente sabe 

(Radecki y Jaccard, 1995), la realidad es que la correlación entre ambas dimensiones no es 

muy alta, de ahí que se consideren que no son el mismo constructo.  

Así, los trabajos centrados en el estudio de la relación entre conocimiento objetivo y 

conocimiento subjetivo han sido especialmente abundantes, quizás porque se buscaba o 

deseaba que el primero pudiese ser sustituido por el segundo en las investigaciones (de más 

fácil medición). En este sentido, la gran mayoría de autores consideran que el conocimiento 

objetivo y el subjetivo están relacionados a un nivel moderado (nivel de correlación (R) = 

0,30-0,60: Brucks, 1985; Cole et al., 1986; Feick et al., 1992; Radecki y Jaccard, 1995; Raju et 

al., 1995; Goldsmith y Goldsmith, 1997; Alba y Hutchinson, 2000; Cowley y Mitchell, 2003; 

Klerck y Sweeney, 2007; Carlson et al., 2009; Robson et al., 2014). No obstante, también 

existen algunos trabajos que estiman que no lo están o la relación es débil (Ellen, 1994; 
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Duhan et al., 1997; Braunsberger et al., 2004; Moorman et al., 2004; Mägi y Julander, 2005) 

o, por el contrario, que la relación es muy fuerte (Rao y Monroe, 1988; Rao y Sieben, 1992; 

Cowley, 1994; Maheswaran, 1994; Mitchell y Dacin, 1996), permitiendo tratar ambas 

dimensiones como un único constructo. Asimismo, la correlación moderada de ambos tipos 

de conocimiento con la experiencia también ha sido demostrada en varios trabajos (Brucks, 

1985; Cole et al., 1986; Feick et al., 1992; Raju et al., 1995). 

Estas discrepancias se deberían a la abundancia de trabajos existentes sobre conocimiento 

del consumidor, donde se pueden encontrar estudios que, aún siendo similares, han 

obtenido resultados y conclusiones dispares en determinadas cuestiones (como en este caso 

de la existencia de relación o no entre los distintos tipos de conocimiento), bien por ser 

definidos o interpretados los conceptos de formas distintas, o bien por tenerse en cuenta 

variables diferentes (Fiske et al., 1994; Scribner y Weun, 2000). En este sentido, Carlson et al. 

(2009) a partir de los resultados obtenidos del meta-análisis realizado, en el que fueron 

revisados un gran número de trabajos sobre conocimiento, concluyen también que esas 

diferencias se deberían a las distintas medidas utilizadas para cuantificar el conocimiento, 

factores y productos considerados (p. ej., correlaciones más altas en productos frente a 

servicios, en bienes duraderos frente a no duraderos o hedónicos frente a utilitarios). 

Asimismo, otra explicación de las distintas correlaciones obtenidas en diferentes trabajos 

radicaría en las diferencias entre lo que el consumidor realmente sabe (conocimiento 

objetivo) y lo que cree saber (conocimiento subjetivo). En este sentido, considerando que el 

conocimiento subjetivo incorpora el grado de seguridad o confianza del individuo en su 

propio conocimiento (Brucks, 1985), para entender si las distintas dimensiones del 

conocimiento están relacionadas o no, si tienen que coincidir o no, y el por qué, será de 

interés tener en consideración el concepto de “calibración del conocimiento” que, según 

Alba y Hutchinson (2000), vendría a ser: ajustar lo que creo que sé a lo que realmente sé, es 

decir, la correspondencia entre la exactitud y la confianza en el conocimiento (Pillai y 

Hofackern, 2007). Autores como Gershoff y Johar (2006) y Pillai y Kumar (2012), entre otros, 

han estudiado también dicho concepto. De esta manera, una alta precisión y una alta 

confianza en lo que sé, llevaría a una alta calibración, pero también una baja precisión y una 

baja confianza conduciría a una buena calibración. Una baja correspondencia entre lo que sé 

y lo que creo que sé, es lo que daría lugar a una mala calibración, fruto de una confianza bien 
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excesiva o bien escasa del sujeto (Pillai y Hofackern, 2007)9. Normalmente los consumidores 

piensan que saben más de lo que ciertamente conocen, excediendo el conocimiento 

subjetivo al conocimiento objetivo (Alba y Hutchinson, 2000; Morrin et al., 2002). Por tanto, 

las diferencias entre conocimiento objetivo y subjetivo suceden cuando la gente no percibe 

con exactitud cuánto sabe realmente (Brucks, 1985; Selnes y Gronhaug, 1986). En 

consecuencia, aunque la mayoría de los autores coincide en que ambos tipos de 

conocimiento están relacionados, esa relación, a pesar de ser significativa, no es muy fuerte. 

Lo cual, como recalcan Klerck y Sweeney (2007), tiene sentido pues se debe a que son dos 

conceptos diferentes.  

En este contexto, ha surgido recientemente otro concepto parecido al anterior, también de 

interés, que es el de “discriminación del conocimiento” (Pillai et al., 2015). En este caso, se 

refiere a la capacidad o habilidad del sujeto de ser consciente del alcance y límites de su 

conocimiento10. Si el sujeto sabe perfectamente lo que conoce y lo que no, ello tendrá 

importantes consecuencias en el proceso de compra. De esta forma, si un consumidor A 

tiene un mayor nivel de conocimiento que el consumidor B, pero A cree saber más de lo que 

realmente sabe y B es consciente justamente de hasta dónde llega su conocimiento, aunque 

A sepa más que B, B llevará a cabo estrategias y decisiones más acertadas. En consecuencia, 

un consumidor puede tener una buena calibración (sabe el número de respuestas que puede 

tener bien o mal) pero una mala discriminación (no sabe cuáles son las correctas o cuáles las 

incorrectas, no tiene seguridad en sus respuestas). 

De este modo, entre estos dos conceptos, calibración y discriminación, parece que la 

confianza en lo que se cree saber y en lo que no, influiría más en las decisiones del 

consumidor, dado que convencido de lo que exactamente conoce, el sujeto actuará de una 

                                                             
9
 Siguiendo el ejemplo de Pillai et al. (2015), si en un conjunto de preguntas sobre conocimiento, una 

persona asigna una probabilidad de acierto del 50 por 100, y de cuatro cuestiones responde 

correctamente dos; asigna una probabilidad del 75 por 100 y acierta tres; o una probabilidad del 100 

por 100 y responde correctamente todas, el sujeto tiene un conocimiento perfectamente calibrado, es 

decir, conoce sus posibilidades o probabilidades de acierto. 

10
 De acuerdo con el ejemplo de Pillai et al. (2015), si en un conjunto de preguntas, un sujeto asigna un 

100 por 100 de seguridad a todas las respuestas que resultaron correctas, y le da un 0 por 100 de 

seguridad a todas aquellas contestadas mal, tiene una perfecta discriminación. 
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forma concreta que sería distinta si no tuviese tal convencimiento o seguridad11. En este 

sentido, si un consumidor cree que discrimina bien, será más difícil modificar sus creencias. 

Así, el nivel de conocimiento objetivo y conocimiento subjetivo, y la relación entre ellos 

(ajuste y confianza), influirá en la búsqueda y procesamiento de información, y en la elección 

final del consumidor (Park y Lessig, 1981; Park et al., 1988).  

Observando este conjunto de investigaciones desde una cierta distancia, pensamos que el 

“conocimiento subjetivo” ha recibido una gran atención en la literatura. Quizás porque 

muchos autores han buscado sustituirlo por el conocimiento objetivo en las investigaciones, 

más difícil de medir. En todo caso, a efectos explicativos, operativos y de gestión, es mucho 

más útil estudiar el conocimiento objetivo. A las empresas les importa mucho más conocer 

qué saben los consumidores, sobre todo específica y concretamente, que lo que creen que 

saben. Piénsese en la utilidad del conocimiento objetivo para desarrollar campañas de 

comunicación.  

2.5. El conocimiento del consumidor como variable explicativa, 

mediadora o moderadora del comportamiento 

La mayor parte de la literatura existente sobre conocimiento reconoce que las tres 

dimensiones del mismo están correlacionadas y tienen efectos diferentes y significativos en 

varios aspectos del proceso de decisión (Alba y Hutchinson, 1987; Raju et al., 1993, 1995; 

Scribner y Weun, 2000). Así, lo que creemos saber (conocimiento subjetivo) y lo que 

realmente sabemos (conocimiento objetivo) serían dos componentes distintos del 

conocimiento (aunque ambos, en parte, resultado de la experiencia, véase Alba y 

Hutchinson, 1987; Raju et al., 1993; Park et al., 1994; Raju et al., 1995; Aurier y Ngobo, 1999; 

Flynn y Goldsmith, 1999; Dodd et al., 2005; Viot, 2012; Nella y Christou, 2014), y es por ello 

que las tres dimensiones tienen efectos diversos en el comportamiento. 

Especialmente numerosos son los trabajos que estudian los efectos del conocimiento 

objetivo y subjetivo sobre el comportamiento del consumidor (Brucks, 1985; Cole et al.,  

1986; Okechuku, 1990; Raju et al., 1995; Goldsmith y Goldsmith, 1997; Forbes et al., 2008; 

                                                             
11 Por ello, como se expone más adelante, el conocimiento subjetivo se relaciona en mayor medida con 

el comportamiento de compra. 
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Carlson et al., 2009; Razmdoost et al., 2015; Chen et al., 2018). Más concretamente, se ha 

demostrado que el conocimiento objetivo (lo que realmente sé) y el subjetivo (lo que creo 

que sé) pueden influir de forma diferente en la búsqueda y procesamiento de información 

(Park y Lessig, 1981; Park et al., 1988; Park et al., 1994). 

Así, un alto nivel de conocimiento objetivo se asocia con mayores niveles de implicación en la 

búsqueda de información (Selnes y Troye, 1989; Park et al., 1994; Wirtz y Mattila, 2003; 

Pechtl, 2008) y una selección más eficiente de esa información dado que entienden mejor el 

significado de la misma (Alba y Hutchinson, 1987). Por tanto, consumidores más informados 

se comportarían de forma distinta cuando buscan y reciben nueva información que otros con 

menor conocimiento objetivo, puesto que tienen almacenada en la memoria una cantidad de 

información diferente.  

Respecto a dicha cantidad de información buscada y utilizada en el proceso de decisión, la 

gran mayoría de trabajos establecen una correlación positiva con el conocimiento, esto es, 

cuanto mayor es el conocimiento mayor es también el número de atributos considerados por 

el consumidor para buscar información y evaluar los distintos productos de entre una gran 

variedad (Moore y Lehmann, 1980; Alba y Hutchinson, 1987; Wirtz y Mattila, 2003; Perrouty 

et al., 2006; Kwon y Lee, 2009; Puligadda et al., 2010; Viot, 2012; Peschel et al., 2016), dado 

que un mayor nivel de conocimiento se asocia con una mayor implicación, más preguntas, y 

más consciencia de los problemas que pueden surgir durante la compra o consumo (Mitchell 

y Dacin, 1996). No obstante, hay casos y explicaciones del efecto contrario. Así, algunos 

trabajos establecen una correlación negativa (Newman y Staelin, 1972; Simonson et al., 

1988) en base a que, fruto de la falta de conocimiento, el consumidor invierte una gran 

cantidad de tiempo y esfuerzo en buscar información al no sentirse seguro y confiado en lo 

que sabe (Howard y Sheth, 1969). También se ha señalado que altos niveles de conocimiento 

pueden llevar a una menor búsqueda fruto de considerarse que ya se sabe lo suficiente 

(Bettman, 1979). Y finalmente, hay autores que concluyen que la relación entre 

conocimiento y cantidad de información responde a una correlación con forma de U 

invertida, donde los consumidores con niveles moderados serían los más implicados y los 

más interesados en buscar información y mejorar su conocimiento, a diferencia de los 

consumidores con bajos niveles interesados en buscar menos al serles difícil la comprensión 
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de nueva información, y de los consumidores con altos niveles que no creen necesitar saber 

más (Bettman y Park, 1980; Johnson y Russo, 1984). 

Similarmente, consumidores que creen tener un alto conocimiento atenderán a la 

información de forma distinta a aquellos que creen saber menos. En este sentido, en cuanto 

al conocimiento subjetivo y la búsqueda y procesamiento de información, siguiendo a Brucks 

(1985) altos niveles del mismo se relacionarían con un uso menor de información externa. 

Adicionalmente, Park et al. (1988) y Park et al. (1992) determinan que, ante nueva 

información, los consumidores con un bajo nivel de conocimiento subjetivo están más 

receptivos a percibir información. Y para Moorman et al. (2004), el conocimiento subjetivo 

también influiría en la localización (el lugar) donde el consumidor busca información. 

En nuestra opinión, la relación entre conocimiento objetivo y subjetivo y búsqueda de 

información depende, en esencia, de la implicación. Probablemente el nivel de implicación 

determine las aparentes contradicciones señaladas en los trabajos comentados.  

La percepción del conocimiento que se tiene, esto es, el conocimiento subjetivo, daría al 

consumidor mayor confianza, por lo que ha sido relacionado en mayor medida con la compra 

(Selnes y Gronhaug, 1986; Feick et al., 1992; Radecki y Jaccard, 1995; Raju et al., 1995; Chiou, 

1998; Chryssochoidis, 2000; House et al., 2004;  Pieniak, et al., 2006; Gracia y De Magistris, 

2007; Pieniak et al., 2010a) y con comportamientos post-compra (Raju et al., 1995), actuando 

como un mejor predictor o estímulo del comportamiento (Selnes y Gronhaug, 1986; Flynn y 

Goldsmith, 1999; Guo y Meng, 2008).  

Respecto a la experiencia, aunque esta incrementaría el nivel de conocimiento almacenado, 

se ha demostrado que está más relacionada con el conocimiento subjetivo que con el 

objetivo (Park et al., 1994; Dodd et al., 2005; Vigar-Ellis et al., 2015b). Concretamente, estos 

autores consideran que en el conocimiento subjetivo influye más la experiencia que la 

información que el consumidor pudiera tener almacenada, porque la experiencia es más 

accesible, fácil de recordar. Asimismo, los consumidores con mayor experiencia tenderían a 

buscar menos información antes de una compra (Newman y Staelin, 1972; Moore y 

Lehmann, 1980). En este sentido, Brucks (1985) señala que entre experiencia y búsqueda de 

información existiría esa relación negativa, dado que el consumidor con mucha experiencia 

piensa que ya sabe suficiente y no necesita más información para tomar las decisiones 
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adecuadas (Bloch et al., 1986; Gilly et al., 1998). No obstante,  Brucks (1985) y Alba y 

Hutchinson (1987) consideran que los efectos de la experiencia en el proceso de decisión del 

consumidor serán diferentes según el nivel de conocimiento subjetivo y objetivo del que 

parta el individuo, a pesar de que dos consumidores hayan tenido una experiencia con el 

producto similar. 

Por otra parte, el efecto de los distintos tipos de conocimiento sobre otras variables 

resultado o determinantes del comportamiento también ha sido ampliamente estudiado en 

la literatura, pues el conocimiento se ha considerado como la base sobre la que se forman las 

creencias, actitudes, valores o pensamientos del consumidor (Fishbein, 1963; Gil y Soler, 

2006; Fazio, 2007; Solomon et al., 2010). De este modo, el conocimiento se ha asociado con 

una mayor fidelidad (Chiou et al., 2002; Wirtz y Mattila, 2003; Espejel et al., 2009a), mayor 

grado de satisfacción (Chiou et al., 2002; Espejel et al., 2009a; Lin et al., 2018), actitudes 

favorables y predisposición a comprar o pagar (Rao y Sieben, 1992; Cordell, 1997; Klerck y 

Sweeney, 2007; Oh y Abraham, 2016; Piha et al., 2018; Aksoy y Özsönmez, 2019), mayor 

calidad percibida (Rao y Monroe, 1988; Cordell, 1997), mayor confianza (Hall et al., 2007; 

Daugbjerg et al., 2014; Aksoy y Özsönmez, 2019), e intención de compra (Chiou, 1998; Lin y 

Chen, 2006; Shaari y Arifin, 2010; Shirin y Kambiz, 2011; Bamber et al., 2011; Lin et al., 2012; 

Tuu y Olsen, 2012; Lee et al., 2014; Yusoff et al., 2015; Wang y Hazen, 2016; Ercis y Celik, 

2018; Lin et al., 2018; Wang et al., 2019; Lee et al., 2020). También se ha estudiado la 

relación del conocimiento con las características extrínsecas e intrínsecas de los productos, 

asociándose niveles moderados de conocimiento, en general, con el uso de atributos 

intrínsecos frente a la utilización de atributos extrínsecos en caso de niveles bajos de 

conocimiento (Park y Lessig, 1981; Rao y Monroe, 1988; Rao y Sieben, 1992; Raju et al., 1995; 

Cordell, 1997; Bamber et al., 2011; Bruwer et al., 2017). Asimismo, la relación conocimiento-

implicación ha centrado la atención de un extenso número de trabajos, considerándose 

significativa y positiva (Lutz et al., 1983; Greenwald y Leavitt, 1984; Sujan, 1985; Batra y Ray, 

1986; Celsi y Olson, 1988; Lichtenstein et al., 1988; Ram y Jung, 1989; Gainer, 1993; Park y 

Moon, 2003; Liang, 2012; Rodríguez-Santos et al., 2013; Borgogno et al., 2015; Bruwer et al., 

2017; Roe y Bruwer, 2017; Aksoy y Özsönmez, 2019; McClure y Seock, 2020). Finalmente, 

señalar que también son múltiples los trabajos que han estudiado la asociación entre niveles 

de conocimiento y ciertas características sociodemográficas (género, edad, ingresos…, véase 

Perrouty et al., 2006; Forbes et al., 2008; Li et al., 2011; Robson et al., 2014; Vigar-Ellis et al., 
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2015b; Donoghue y van Oordt, 2016) aunque, como suele ocurrir cuando se utilizan estas 

variables, los trabajos no suelen explicar el porqué. Son, en suma, relaciones empíricas 

obtenidas en casos de estudios concretos. 

En la tabla 2.2 se muestra una síntesis de la incidencia del conocimiento en las múltiples 

variables  mencionadas. 

Tabla 2.2. Relación del conocimiento con diversas variables relacionadas con el comportamiento 

Búsqueda y procesamiento de información 

Conclusiones Trabajos 

 Conocimiento objetivo: no existe 

acuerdo. 

- Relación positiva (mayoría de 

trabajos). 

- Relación negativa. 

- Relación no lineal, en forma de 

U invertida. 

 Conocimiento subjetivo: relación 

negativa. 

 Experiencia: relación negativa. 

Howard y Sheth (1969); Newman y Staelin (1972); Bettman 

(1979); Bettman y Park (1980); Moore y Lehmann (1980); 

Johnson y Russo (1984); Brucks (1985); Bloch et al. (1986); 

Alba y Hutchinson (1987); Park et al. (1988); Simonson et 

al. (1988); Selnes y Troye (1989); Park et al. (1992); Park et 

al. (1994); Mitchell y Dacin (1996); Cordell (1997); Gilly et 

al. (1998); Park y Moon (2003); Wirtz y Mattila (2003); 

Moorman et al. (2004); Perrouty et al. (2006); Pechtl 

(2008); Kwon y Lee (2009); Puligadda et al. (2010); Viot 

(2012); Peschel et al. (2016).  

Comportamiento de compra 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva (más asociada con el 

conocimiento subjetivo). 

Selnes y Gronhaug (1986); Feick et al. (1992); Radecki y 

Jaccard (1995); Raju et al. (1995); Chiou (1998); Flynn y 

Goldsmith, (1999); Chryssochoidis (2000); House et al. 

(2004); Pieniak, et al. (2006); Pieniak et al. (2010a); Gracia y 

De Magistris (2007); Guo y Meng (2008). 
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Fidelidad 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. Chiou et al. (2002); Wirtz y Mattila (2003); Espejel et al. 

(2009a). 

Satisfacción 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. Chiou et al. (2002); Espejel et al. (2009a); Lin et al. (2018). 

Actitudes favorables y predisposición a comprar o pagar 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. 

No obstante algunos trabajos 

establecen ausencia de relación en 

según qué productos, por la 

influencia de la implicación como 

variable determinante (p. ej., 

comercio justo). 

Rao y Sieben (1992); Cordell (1997); Klerck y Sweeney 

(2007); Oh y Abraham (2016); Piha et al. (2018); Aksoy y 

Özsönmez (2019).  

Calidad percibida 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. Rao y Monroe (1988); Rao y Sieben (1992); Cordell (1997); 

Aksoy y Özsönmez (2019). 

Confianza 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. Hall et al. (2007); Daugbjerg et al. (2014); Aksoy y 

Özsönmez (2019). 
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Intención de compra 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. Chiou (1998); Lin y Chen (2006); Shaari y Arifin (2010); 

Shirin y Kambiz (2011); Bamber et al. (2011); Lin et al. 

(2012);  Tuu y Olsen (2012); Lee et al. (2014); Yusoff et al. 

(2015); Wang y Hazen (2016); Ercis y Celik (2018); Lin et al. 

(2018); Wang et al. (2019); Lee et al. (2020).  

Utilización características extrínsecas (intangibles) e intrínsecas (tangibles) 

Conclusiones Trabajos 

No existe consenso. 

Posición mayoritaria: utilización de 

atributos extrínsecos en niveles de 

conocimiento bajo, y utilización de 

intrínsecos en niveles moderados. 

Posición minoritaria: mayor 

conocimiento lleva al uso de más 

atributos extrínsecos que intrínsecos 

(p. ej., preferencia por pagar más por 

una marca conocida de calidad frente 

a una marca desconocida). 

Otros trabajos también consideran 

que altos niveles de conocimiento 

llevan a  la utilización de ambos tipos 

de atributos. 

Park y Lessig (1981); Rao y Monroe (1988); Rao y Sieben 

(1992); Raju et al. (1995); Cordell (1997); Bamber et al. 

(2011); Lin y Chen (2006); Bruwer et al. (2017). 
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Implicación 

Conclusiones Trabajos 

Relación positiva. Lutz et al. (1983); Greenwald y Leavitt (1984); Sujan (1985); 

Batra y Ray (1986); Celsi y Olson (1988); Lichtenstein et al. 

(1988); Ram y Jung (1989); Gainer (1993); Park y Moon 

(2003); Liang (2012); Rodríguez-Santos et al. (2013); 

Borgogno et al. (2015); Bruwer et al. (2017); Roe y Bruwer 

(2017); Aksoy y Özsönmez (2019); McClure y Seock (2020). 

Fuente: Elaboración propia 

2.6. Medición del conocimiento 

La existencia de tres dimensiones diferentes del conocimiento, tanto a nivel conceptual como 

empírico (Fiske et al., 1994), ha llevado a la utilización de medidas distintas para analizar cada 

una de ellas.  

Obviamente, como señala Brucks (1985), es más difícil medir el conocimiento objetivo, dado 

que requiere del desarrollo de test concretos para cada tipo de producto investigado, 

mientras que el conocimiento subjetivo podría medirse con una escala estandarizada. Así, 

siguiendo a Scribner y Weun (2000), la medida del conocimiento objetivo puede tener 

mayores variaciones (desde consumidores con un nivel muy bajo de conocimiento hasta 

consumidores con niveles muy altos). En cambio, en el conocimiento subjetivo se requiere 

del encuestado que especifique cuánto cree saber sobre una categoría de producto, 

comparándose la respuesta con la de un sujeto estándar, un experto o la mayoría de la 

población. Por tanto, el conocimiento objetivo sería medido de forma imparcial por un 

tercero y detectaría conocimiento real, mientras que el conocimiento subjetivo recogería una 

autoevaluación del propio sujeto de su conocimiento, captando mejor las estrategias del 

consumidor y los heurísticos utilizados al basarse en lo que el consumidor cree saber 

(Cordell, 1997).  

De esta forma, el conocimiento objetivo se ha evaluado tradicionalmente por distintos 

autores a través de cuestionarios objetivos e individuales sobre cada categoría de producto 

(Kolyesnikova et al., 2010), en el que los consumidores manifiestan su saber sobre atributos, 
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características, precios, marca, terminología, etc., del producto (Brucks, 1986; Fiske et al., 

1994; Park et al., 1994; Park y Moon, 2003; Velikova et al., 2015). Por todo ello, la mayoría de 

los estudios utilizan su propia escala (no siendo habitual el uso de escalas ya existentes en la 

literatura). De ahí, que haya una amplia variedad y diversidad de estas, según el producto o 

servicio considerado. En la tabla 2.3, a modo de ejemplo, se recogen algunas de trabajos muy 

referenciados (otras escalas Radecki y Jaccard, 1995; Page y Uncles, 2004). El número de 

respuestas contestadas correctamente arroja el nivel o grado de conocimiento objetivo que 

tiene el sujeto (Johnson y Russo, 1984; Park et al., 1994; Raju et al., 1995; Forbes et al., 2008; 

Gámbaro et al., 2013; Pillai et al., 2015; Donoghue y van Oordt, 2016; Aqueveque, 2018; Piha 

et al., 2018). Por tanto, respuestas correctas implicarían conocimiento sobre el producto 

preguntado, mientras que respuestas incorrectas supondrían ausencia del mismo. Además 

del número de respuestas correctas, otros autores (como Aertsens et al., 2011; Pillai et al., 

2015) también han preguntado al consumidor y tenido en cuenta en la medición, la certeza 

que este tenía en sus respuestas, en línea con los conceptos de calibración y discriminación 

explicados en epígrafes anteriores.  

Tabla 2.3. Escalas para la medición del conocimiento objetivo 

Autor/es Ítems y escala utilizada Producto/Servicio 

Brucks (1985) Preguntas abiertas sobre la categoría de producto y  

preguntas estructuradas.  

Utilización de distintas escalas. 

Máquinas de 

coser. 

Park et al. 

(1994) 

Trece preguntas de respuesta múltiple. 

Utilizada y/o adaptada en trabajos como Sääksjärvi et al. 

(2009); Piha et al. (2018). 

Reproductores de 

CDs. 

Raju et al.(1995) Quince preguntas de respuesta múltiple sobre cuestiones 

relativas a jerga técnica, atributos y características. 

Reproductores de 

vídeo. 

Chiou (1998) Ocho ítems de respuesta verdadero/falso/no lo sé, sobre 

características y precios. 

 

Impresoras. 
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Forbes et al. 

(2008) 

Seis preguntas de respuesta múltiple sobre varios 

aspectos del producto. 

Utilizada y/o adaptada en trabajos como Vigar-Ellis et al. 

(2015b). 

Vino. 

Pieniak et al. 

(2010b) 

Cuatro afirmaciones sobre conocimiento nutricional. 

Escala dicotómica (verdadero/falso). 

Pescado. 

Aertsens et al. 

(2011) 

Cuatro afirmaciones. Escala verdadero/falso, indicando 

además la seguridad que le otorgaban a cada respuesta 

dada (escala de 5 puntos). 

Verduras 

ecológicas. 

Dickson-

Spillmann et al. 

(2011) 

Veinte preguntas.  

Escala verdadero/falso/no sé. 

Conocimiento 

nutricional, 

alimentos. 

Gámbaro et al. 

(2013) 

Seis afirmaciones. Escala verdadero/falso/no sé. Aceite de oliva. 

Velikova et al. 

(2015) 

Cuarenta y cinco ítems de respuesta múltiple sobre 

conceptos, tipos, atributos, procesos, etc. 

Vino. 

Fuente: Elaboración propia 

En este contexto, hemos de sacar una reflexión que nos parece importante. Todos los 

estudios buscan un indicador básico del “grado de conocimiento”, obviando algo 

fundamental: probablemente sea mucho más importante conocer qué sabe el consumidor 

exactamente en lugar de, simplemente, cuánto sabe. A este respecto, conocer un único e 

importante aspecto del producto (p. ej., tiene mucho colesterol) puede tener un mayor 

impacto en la decisión de compra que saber mucho o poco, en general, de dicho producto. 

Piénsese en el impacto que ello podría tener en campañas de comunicación. 

El conocimiento subjetivo se ha medido a través de test en los que el sujeto contestaba sobre 

cuánto creía saber (Raju y Reilly, 1980; Brucks, 1985; Rao y Monroe, 1988; Park et al., 1994). 

Más concretamente, preguntas como “comparado con otros sujetos, sé/conozco 

mucho/poco sobre…”, “estoy convencido de mi conocimiento sobre…”, “no soy conocedor 

de…”, “entre mis amigos, yo soy el experto en…”, y similares (ver tabla 2.4 y otros trabajos en 

la misma línea como los de Cole y Balasubramanian, 1993; Radecki y Jaccard, 1995; 
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Mukherjee y Hoyer, 2001; Roehm y Sternthal, 2001), y una respuesta en escalas de varios 

puntos (desde totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo), son habituales (Pieniak 

et al., 2006; Pieniak et al., 2010b; Gámbaro et al., 2013). 

En síntesis, se denota claramente algo que venimos repitiendo en el texto. El conocimiento 

subjetivo no es conocimiento sino percepción del mismo. A lo sumo, es un pobre sustituto 

del conocimiento objetivo. 

Señalar, que el conocimiento subjetivo ha sido medido con frecuencia a través de un solo 

indicador (Denisi y Shaw, 1977; Rao y Monroe, 1988; Park et al., 1992; Peracchio y Tybout, 

1996), pero también a través de escalas multi-ítems (Newman y Staelin, 1972; Brucks, 1985; 

Selnes y Gronhaug, 1986; Beatty y Smith, 1987; Biswas y Sherrell, 1993; Flynn y Goldsmith, 

1994; Raju et al., 1993; Park et al., 1994; Forbes et al., 2008). No obstante, según Flynn y 

Goldsmith (1999), muchas de esas escalas fueron creadas ad hoc, esto es, para el estudio 

específico llevado a cabo y nunca validadas o utilizadas en otros trabajos. Es por ello que 

estos autores desarrollaron una escala (que ha sido ampliamente utilizada en la literatura) 

para la medición del conocimiento subjetivo, adaptable a una variedad de necesidades y 

contextos de consumo. Esta escala, así como otros ejemplos, se recogen en la tabla 2.4. 

Sea a través de un solo ítem o de varios, se ha tratado el conocimiento subjetivo como un 

constructo unidimensional, aunque Scribner y Weun (2000) señalan que en realidad es 

multidimensional, a pesar de que no se han desarrollado y probado escalas en este sentido. 

Tabla 2.4. Escalas para la medición del conocimiento subjetivo 

Autor/es Ítems y escala utilizada Producto/Servicio 

Brucks (1985) 1. Califica tu conocimiento sobre máquinas de coser, en 

comparación con la mujer media. 

2. Rodea con un círculo el número de abajo que describe tu 

familiaridad con las máquinas de coser. 

Escala diferencial semántico de 7 puntos. 

Utilizada y/o adaptada en trabajos como el de Moorman et 

al. (2004). 

 

Máquinas de 

coser. 
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Park et al. 

(1994) 

Tres ítems sobre cuánto sentían saber sobre el producto en 

general, comparados con amigos y conocidos, y con 

expertos. 

Escala Likert de 9  puntos. 

Utilizada y/o adaptada en trabajos como Sääksjärvi et al. 

(2009); Laroche et al. (2010); Pieniak et al. (2010b); 

Aertsens et al. (2011). 

Reproductores de 

CDs. 

Raju et al. 

(1995) 

1. Habilidad para usar el reproductor de video para grabar 

un programa de televisión en una cinta. 

2. Habilidad para juzgar la calidad de un reproductor de 

vídeo. 

3. Comprensión de los atributos/características de los 

reproductores de vídeo. 

Escala Likert de 5 puntos. Tres escenarios/situaciones 

diferentes.  

Reproductores de 

vídeo. 

Chiou (1998) 1. Comparado con la media, califica tu conocimiento sobre 

cuánto sabes sobre impresoras. 

2. Comparado con la media, califica tu conocimiento sobre 

cuánto sabes de las diferentes marcas de impresoras. 

3. Comparado con la media, califica tu conocimiento sobre 

cómo compra una impresora. 

4. Indique cuánta información ha buscado sobre 

impresoras. 

Escala diferencial semántico de 7 puntos. 

Impresoras. 

Flynn y 

Goldsmith 

(1999) 

1. Sé bastante sobre… 

2. No me siento muy conocedor de…  

3. En mi círculo de amigos, yo soy uno de los “expertos” 

en… 

4. Comparado con la mayoría de la gente, sé menos sobre… 

5. Cuando se trata de…, realmente no sé mucho.  

Escala Likert de 7 puntos. 

Utilizada y/o adaptada en trabajos como Dodd et al. 

Ropa y moda, 

películas, música 

rock, vino, 

restaurantes. 
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(2005); Lee y Lee (2009); Aertsens et al. (2011); Robson et 

al. (2014); Vigar-Ellis et al. (2015b); Zhang y Liu (2015); Oh y 

Abraham (2016); Piha et al. (2018). 

De Pelsmacker 

y Janssens 

(2007) 

1. El comercio justo crea mejores condiciones de comercio 

para agricultores y trabajadores en países en desarrollo. 

2. El comercio justo lucha por pagar más precios honestos a 

productores en países en desarrollo. 

3. El comercio justo lucha por el desarrollo sostenible 

excluyendo o perjudicando a productores de países en 

desarrollo. 

Escala Likert de 7 puntos. 

Utilizada y/o adaptada en trabajos como Aksoy y 

Özsönmez (2019). 

Comportamientos 

en el comercio 

justo. 

Forbes et al. 

(2008) 

1. No entiendo mucho de vino. 

2. Confío en mi conocimiento sobre vino. 

3. Entre mis amigos, yo soy el experto en vino. 

4. Sé menos de vino que otros. 

Escala Likert de 7 puntos. 

Utilizada y/o adaptada en estudios como Robson et al. 

(2014). 

Vino. 

Pieniak et al. 

(2010b) 

1. Tengo mucho conocimiento sobre cómo evaluar la 

calidad del pescado. 

2. Tengo mucho conocimiento de cómo preparar pescado 

para comer. 

3. Mis amigos me consideran un experto en pescado. 

Escala Likert de 7 puntos. 

Pescado. 

Gámbaro et al. 

(2013) 

1. Comparado con otra gente, sé mucho sobre aceite de 

oliva. 

2. Quien me conoce me considera un experto en aceite de 

oliva. 

3. Sé mucho sobre cómo evaluar la calidad del aceite de 

oliva. Escala Likert de 7 puntos. 

Aceite de oliva. 
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Fuente: Elaboración propia 

Por último, la experiencia suele ser medida, en general, a través de la frecuencia de uso 

manifestada por el consumidor con el producto (Raju et al., 1995; Pillai y Hofacker, 2007; 

Bruwer et al., 2017), cantidad de información buscada y propiedad (Park et al., 1994) y 

escalas de más o menos puntos expresando un mayor o  menor uso. En la tabla 2.5 se 

recogen algunos ejemplos. 

Al igual que ocurre con el conocimiento subjetivo, es importante considerar que, aunque 

relacionada, la experiencia no constituye conocimiento de un producto. No debe ser utilizada 

como tal. Sencillamente es un constructo diferente. 

Tabla 2.5. Escalas para la medición de la experiencia 

Autor/es Ítems y escala utilizada Producto/Servicio 

Raju et al. (1995) Dos indicadores sobre la frecuencia de dos usos distintos 

del producto (grabar y reproducir).  

Escala Likert de 7 puntos (1=no uso; 7=uso más de 16 

veces al mes). 

Reproductores de 

vídeo. 

Park et al. (1994) Dos indicadores: sobre cantidad de información buscada 

y cantidad de uso (escala Likert de 9 puntos), y propiedad 

del producto (escala dicotómica). 

Reproductores de 

CDs. 

Forbes et al.  

(2008) 

Dos indicadores sobre la frecuencia con la que se 

consume y compra el producto.  

Escala Likert de varios puntos (de nunca a todos los días). 

Vino. 

Piha et al. (2018) Dos indicadores sobre el consumo previo e interacción 

previa con el producto.  

Escala dicotómica.  

Insectos (como 

alimentos). 

Fuente: Elaboración propia 
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2.7. La información como base del comportamiento: fuentes del 

conocimiento 

En epígrafes anteriores se ha puesto de relieve que el conocimiento forma parte de muchos 

constructos utilizados en marketing para explicar el comportamiento del consumidor. Así, el 

conocimiento determina el comportamiento tanto de forma directa, como de manera 

indirecta a través de otras variables como valores, actitudes, pensamientos, creencias, etc. 

(Fishbein,  1963; Gil y Soler, 2006; Fazio, 2007; Solomon et al., 2010). 

En este contexto donde la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor 

dependen, en muchos casos, de su conocimiento, la información desempeña un papel 

fundamental. 

Así, el nivel de conocimiento que tiene un consumidor sobre una categoría de producto es el 

resultado de la información que ha ido recibiendo y almacenando en su memoria a lo largo 

del tiempo. En palabras de Gracia y De Magistris (2007, p. 440), “la percepción de un 

producto es el resultado de la información sobre el mismo”. 

La procedencia de esta información puede ser muy diversa, existiendo diferentes fuentes de 

las que el consumidor puede obtenerla. Asimismo, según el nivel de conocimiento que se 

tenga (Brucks, 1985; Dodd et al., 2005) o la situación de consumo [privado, público, tipo de 

uso, precio, complejidad… (Laverie et al., 2002)], la fuente o combinación de fuentes a las 

que se acude en busca de información puede variar.  

Dodd et al. (2005) distinguen entre fuentes internas o externas, y personales o impersonales. 

Las fuentes internas hacen referencia al propio consumidor como fuente de información. 

Podríamos identificarlas con el conocimiento procesado y almacenado en su memoria. 

Conocimiento que pudo tener su origen en otra fuente ajena o, como determinan Rao y 

Monroe (1988), en la experiencia personal del sujeto con el producto real, lo que constituiría 

una fuente primaria de información. Por su parte, las fuentes externas serían aquellas 

distintas del propio consumidor. De otro lado, las fuentes personales se identificarían con 

amigos, amistades, personal de ventas, o el propio consumidor, mientras que las 

impersonales irían referidas a guías, revistas, publicidad, o similares (Dodd et al., 2005). 
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Atendiendo a la clasificación del conocimiento de Brucks (1985), altos niveles de 

conocimiento objetivo se relacionan con fuentes impersonales e información objetiva 

(Brucks, 1985; King y Balasubramanian, 1994; Dodd et al., 2005; Hirche y Bruwer, 2014), 

mientras que niveles bajos se asocian más a fuentes personales e información subjetiva 

(Furse et al., 1984). Asimismo, cuando el consumidor cree tener un alto grado de 

conocimiento (conocimiento subjetivo) confía en fuentes impersonales u objetivas y en sí 

mismo, asociándose negativamente con el uso de otras fuentes personales (Brucks, 1985; 

Dodd et al., 2005).  

Por otra parte, la información considerada por los consumidores para evaluar los productos y 

tomar la decisión de compra también puede ser muy diversa. En este sentido, se distingue 

entre información o atributos intrínsecos y extrínsecos (Cox, 1962; Olson y Jacoby, 1972; 

Olson, 1977; Veale y Quester, 2009a). Siguiendo a Olson y Jacoby (1972), los atributos 

intrínsecos serían aquellos específicos de cada producto mientras que los atributos 

extrínsecos se referirían a características no físicas como el nombre o la marca. Similarmente, 

Veale y Quester (2009a) definen a los primeros como las características que son propias del 

producto, y a los segundos como aquellas características que pueden cambiar y no son 

inherentes como el precio o país de origen. Y para Cordell (1997) los intrínsecos serían 

atributos físicos tangibles del producto (como el color, tamaño), mientras que los extrínsecos 

se relacionarían con información intangible determinada por el mercado (como marcas, 

vendedor o país de origen).  

El consumidor valora ambos tipos de información para tomar su decisión, aunque si los 

atributos tangibles son difíciles de evaluar o no se tiene un nivel suficiente de conocimiento 

sobre ellos, el peso de los atributos intangibles es mayor, adquiriendo así más relevancia la 

marca o el precio, utilizándose en muchos casos como indicadores de calidad (Park y Lessig, 

1981; Rao y Monroe, 1988; Raju et al., 1995; Cordell, 1997; Acebron y Dopico, 2000; Veale y 

Quester, 2009a; Rezvani et al., 2012; Avitia et al., 2015; Hoffmann et al., 2020).  

2.8. El conocimiento como variable clave para el consumo: contexto 

de compra de los productos agroalimentarios 

Tal y como se ha puesto de manifiesto a lo largo de este capítulo, el conocimiento es una 

variable muy importante en el comportamiento del consumidor, con efectos significativos en 
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múltiples constructos y aspectos del proceso de decisión. Por ello, ha sido estudiado como 

factor determinante en relación a muchas categorías de productos, servicios o conductas 

(tabla 2.6).  

Tabla 2.6. Trabajos sobre la relación conocimiento-consumo en diversos contextos 

Autor/es Producto 

Lin et al. (2018) Máquinas de coser 

Lee et al. (2014) Cosméticos 

Wang y Hazen (2016) Productos prefabricados 

Ercis y Celik (2018) Productos de lujo 

Autor/es Servicios 

Kerstetter y Cho (2004) Turismo 

Lin y Chen (2006) Aseguradoras y catering 

Page y Uncles (2004) Páginas web 

Autor/es Conductas 

Shirin y Kambiz (2011); Bamber et al. (2011) Etnocentrismo 

Kaiser y Fuhrer (2003); Bamberg y Moser 

(2007); Aguilar-Luzón et al. (2012); Onel y 

Mukherjee (2016) 

Sostenibilidad 

Brosdahl y Carpenter (2010); López-Miguens et 

al. (2015) 

Ecología 

Fuente: Elaboración propia 

No obstante, existen situaciones en las que dicho conocimiento puede tener especial 

incidencia para la compra, consumo o generar una determinada conducta (Raju et al., 1993; 

1995; Park et al., 1994). En estos casos, la importancia de que el consumidor cuente con 

información suficiente, clara y adecuada sobre el producto es crucial, porque quizás sin esa 

información no se consuma. 
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Este sería el caso de ciertos productos en los que el grado de conocimiento del consumidor 

está directamente relacionado con su consumo, como en el caso de los alimentos funcionales 

(Hillian, 1996; Verbeke, 2005; Pounis et al., 2011; Ong et al., 2014; Xin y Seo, 2019); 

categorías de producto donde la imagen del producto genérico es más importante que la 

imagen de las marcas específicas; determinadas situaciones en las que el conocimiento lleva 

al sujeto a un determinado comportamiento, como puede ser a favor del medioambiente o a 

adoptar una conducta sostenible (Kaiser y Fuhrer, 2003; Bamberg y Moser, 2007; Aguilar-

Luzón et al., 2012; Onel y Mukherjee, 2016); o los supuestos de nuevos productos en el 

mercado, desconocidos por el consumidor, donde la información y el conocimiento son 

cruciales para su adquisición (Tuu y Olsen, 2012).  

Así, en aquellos casos en los que un determinado producto o comportamiento reporte 

beneficios o ventajas funcionales al consumidor, o en los que existe cierta confusión o 

desconocimiento en el mercado que induce a elecciones erróneas, el nivel de conocimiento 

es fundamental, porque en función de lo que el sujeto sepa y/o crea saber, consumirá o no. 

Este sería el caso del ámbito agroalimentario, en el que nos centramos en la presente tesis  

doctoral, pues consideramos que el grado de conocimiento afecta con especial incidencia a la 

compra o consumo de una gran variedad de alimentos. 

En este contexto, donde la cada vez más importante relación dieta-salud y dieta-

medioambiente, y la proliferación de noticias, no siempre ciertas, sobre determinadas 

propiedades y consecuencias del consumo de ciertos alimentos, con argumentos a favor y en 

contra; parece claro que el conocimiento del consumidor y su gestión cobren un 

protagonismo especial.  

En este sentido, el conocimiento del consumidor puede ser particularmente determinante en 

la compra o consumo de ciertas categorías de productos. Los consumidores cada vez están 

más interesados y preocupados por saber qué comen y por conocer las ventajas o 

inconvenientes que los alimentos tienen en su salud (Teisl et al., 1999; Allen et al. 2007; 

Goldberg y Gunasti, 2007; Andrews et al., 2009; Banterle et al., 2012). En consecuencia, la 

información es particularmente relevante en el caso de alimentos que ofrecen ciertas 

ventajas al consumidor o en los que existe un alto grado de desconocimiento que impide 

hacer elecciones correctas y ser consciente o saber qué se está comprando realmente. En 

suma, se necesita estar informado (conocer) para consumir. 
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Entre otros ejemplos, encontraríamos el caso de productos como los alimentos funcionales 

(Hillian, 1996; Verbeke, 2005; Sääksjärvi et al., 2009; Pounis et al., 2011; Ong et al., 2014; Xin 

y Seo, 2019), productos modificados genéticamente (House et al., 2004; Noomene y Gil, 

2004; Klerck y Sweeney, 2007; Costa-Font y Gil, 2008; Zhang y Liu, 2015; Hasim et al., 2019), 

productos orgánicos (Zanoli y Naspetti, 2002; Aertsens et al., 2011; Wang et al., 2019), 

productos sostenibles (Lee et al., 2020), o ciertas categorías genéricas de alimentos como los 

aceites de oliva (Espejel et al., 2008; Recchia et al., 2012; Gámbaro et al., 2013; Santosa et al., 

2013; Salazar-Ordoñez et al., 2018), el vino (Dodd et al., 2005; Forbes et al., 2008; Kim y 

Bonn, 2015; Bruwer et al., 2017 Bazzani et al., 2020), los insectos (Verbeke, 2015; Caparros-

Megido et al. 2016; Hartmann y Siegrist, 2016; Piha et al., 2018), o la comida halal (Said et al., 

2014; Ahmad et al., 2015; Yusoff et al., 2015), entre otros. Así, las evidencias empíricas 

encontradas son abundantes. 

Comenzando por el caso de los productos orgánicos o ecológicos, son varios los autores que 

han encontrado que el conocimiento influye en las actitudes, predisposición a pagar más, 

intención de compra y/o consumo de los mismos  (Chryssochoidis, 2000; Gracia y De 

Magistris, 2007; Stobbelaar et al., 2007; Aertsens et al., 2011; Oh y Abraham, 2016), así como 

también afecta la ausencia de conocimiento (Demeritt, 2002). Siguiendo a Bonti-Ankomah y 

Yiridoe (2006), el conocimiento sobre este tipo de productos es crucial en las decisiones de 

compra del consumidor pudiendo llevar una información incompleta o incorrecta a confusión 

y a la toma de decisiones equivocadas. Para estos autores, el conocimiento es clave en los 

productos orgánicos porque o bien el consumidor no los compra al no tener información 

sobre ellos, o bien porque aún teniendo una idea general, la información que posee no es lo 

suficientemente detallada y clara acerca de sus características con respecto a los productos 

convencionales. De esta forma, tal como establecen Gracia y De Magistris (2007), el 

conocimiento es un factor importante porque representa el único instrumento que los 

consumidores tienen para diferenciar los atributos de productos orgánicos de aquellos 

convencionales, y para formarse actitudes positivas y percepciones de calidad hacia los 

mismos. Asimismo, un mayor conocimiento de estos productos lleva a una mayor 

predisposición a pagar más, dadas sus ventajas frente a la versión convencional (Padel y 

Foster, 2005). 
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De otro lado, existe la opinión generalizada de que las creencias asociadas a la dieta o 

enfermedades determinan el consumo de alimentos (Glanz et al., 1993). Sloan (1999), Urala y 

Lähteenmäki (2004), Urala (2005) y Landström et al. (2007), consideran que los consumidores 

buscarían productos con ventajas funcionales para satisfacer sus necesidades en relación con 

la calidad de vida, mejora del bienestar físico y mental o como ayuda para tener o mantener 

buena salud y evitar sufrir futuras enfermedades . Así para el éxito de dichos productos, la 

confianza en la información y el conocimiento de sus efectos particulares sobre la salud, 

serían de suma importancia (Tuorila y Cardello, 2002; Urala, 2005).  

En este sentido, siguiendo los trabajos de Worsley (2002), Wansink et al. (2005) o Grimes et 

al. (2009), el conocimiento sobre las características nutricionales de los alimentos está 

relacionado con los problemas que preocupan o las necesidades que quiere resolver el 

consumidor (osteoporosis, cáncer, obesidad, otras enfermedades…). Verbeke (2005) y Ong et 

al. (2014) señalan que el conocimiento de los beneficios que tienen los productos “functional 

foods” influye positivamente en las actitudes del consumidor, incidiendo en el consumo y 

frecuencia de uso de aquellos.  

Adicionalmente, Wansink et al. (2005) concluyen que el conocimiento de los atributos de un 

producto (que sea rico en fibra) no es suficiente para estimular su consumo, sino que el 

consumidor ha de saber también qué consecuencias o beneficios puede obtener (reducir el 

riesgo de padecer problemas estomacales o intestinales). Más concretamente, en este 

trabajo que analizaba el consumo de soja, se comprobó que el que este producto gustase o 

no, no tenía relación con el conocimiento del mismo, pero el conocimiento sobre el producto 

sí influenciaba su consumo. Es decir, si los consumidores estaban informados de sus 

beneficios, era más probable que consumiesen soja que si no lo estaban. Otro estudio similar 

que pone de manifiesto la importancia del conocimiento de los atributos y efectos del 

producto es el de Zhu et al. (2018), quienes encontraron en su trabajo sobre zumo de tomate 

que la intención de compra y la predisposición a pagar eran mayores en zumos de alta 

calidad (frescos, gustosos) y cuando se proporcionaba información (una valoración-

calificación) sobre ellos en la etiqueta. Estos autores resaltan que una adecuada 

comunicación de la información es clave para lograr el comportamiento deseado del 

consumidor. Por lo que, en consonancia con estudios mencionados en líneas anteriores, si el 

consumidor posee el adecuado conocimiento sobre un producto, estará dispuesto a pagar la 
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diferencia de precio que le supone adquirir el de mayor calidad frente a otro producto de la 

misma categoría pero de cualidades inferiores. 

En este contexto, la cadena de medios y fines (“Means-End Chain”) ha sido una teoría muy 

utilizada en el ámbito agroalimentario para conocer las motivaciones que llevan al sujeto a 

consumir (Gutman, 1982; Olson y Reynolds, 2001). La asunción principal de esta teoría es que 

los consumidores no compran productos por el producto en sí, sino por los beneficios que su 

consumo les proporciona. Esto es, la utilidad de un producto no estaría tanto en sus 

características, sino en sus consecuencias funcionales y psicológicas, que serían lo relevante 

para alcanzar los fines y valores perseguidos por los consumidores (Costa et al., 2004).  

Asimismo, en las últimas décadas están surgiendo constantemente muchos productos 

nuevos y mejorados, también en el ámbito agroalimentario, que buscan satisfacer actuales y 

futuras necesidades de los consumidores ofreciéndoles un valor añadido (funcionalidad, 

salud, “Consumer-oriented food product”). En estos casos, la información y comunicación, es 

decir, el conocimiento de las características y beneficios de estos productos, y qué 

necesidades o metas pueden estos satisfacer, también se ha visto fundamental para la 

adquisición de estos por parte del consumidor y la satisfacción de necesidades a ese nivel 

superior deseado (véase Costa et al., 2004; Grunert y van Trijp, 2014).  

La estrecha relación entre conocimiento y consumo, puede también observarse en 

determinadas categorías de productos específicas como el vino o los aceites de oliva. Sus 

tipos, variedades, denominaciones, marcas, precios, etc., son muy numerosos y diversos. Y, 

fruto de esa variedad e información existente en el mercado, el proceso de decisión resulta 

muy complejo para el consumidor (Dodd et al., 2005; Gámbaro, Ellis y Prieto, 2013). En estos 

contextos, el conocimiento es crucial para la compra de estos productos. 

De este modo, saber los beneficios o ventajas de estas categorías de productos en los que el 

conocimiento está directamente relacionado con el consumo es de vital importancia dado 

que, en general, predice la intención de compra o la predisposición a consumir. Así, si los 

consumidores son conocedores de los productos (de sus características, beneficios, 

calidades, etc.), es más probable que los consuman. Y, en consecuencia, un mayor 

conocimiento podría llevar también a un mayor consumo. En suma, los consumidores 

compran según lo que saben o creen saber, es decir, según su conocimiento.  
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A modo de resumen, en la tabla 2.7 se recogen los trabajos y variables en las que influye de 

manera determinante el conocimiento, en el ámbito agroalimentario. 

Tabla 2.7. Conocimiento en el contexto agroalimentario 

Tipo de producto Incidencia clave en Trabajos  

Orgánicos, 

ecológicos o 

sostenibles. 

Actitudes favorables, 

predisposición a pagar más, 

intención de compra, consumo. 

Falta de conocimiento y 

confusión. 

Chryssochoidis (2000); Demeritt (2002); 

Zanoli y Naspetti (2002); Bonti-Ankomah 

y Yiridoe (2006); Padel y Foster (2005); 

Gracia y De Magistris (2007); Stobbelaar 

et al. (2007); Aertsens et al. (2011); Oh y 

Abraham (2016); Wang et al. (2019); Lee 

et al. (2020). 

Funcionales. Actitudes favorables, frecuencia 

de uso, predisposición a pagar 

más, intención de compra, 

consumo. 

Hillian (1996); Tuorila y Cardello (2002); 

Costa et al. (2004); Urala y Lähteenmäki 

(2004); Verbeke (2005); Urala (2005); 

Wansink et al. (2005); Landström et al. 

(2007); Sääksjärvi et al. (2009); Pounis et 

al. (2011); Ong et al. (2014); Zhu et al. 

(2018); Xin y Seo (2019). 

Modificados 

genéticamente. 

Actitudes favorables, seguridad, 

predisposición a comprar y 

consumir. 

House et al. (2004); Noomene y Gil 

(2004); Klerck y Sweeney (2007);  Costa-

Font y Gil (2008); Zhang y Liu (2015); 

Hasim et al. (2019). 

Productos genéricos 

con características 

particulares. 

Actitudes favorables, 

predisposición a comprar, 

consumo. 

Aceite de oliva: Espejel et al. (2008); 

Gámbaro et al. (2013); Santosa et al. 

(2013); Salazar-Ordoñez et al. (2018). 

Vino: Dodd et al. (2005); Forbes et al. 

(2008); Kim y Boon (2015); Bruwer et al. 

(2017); Bazzani et al. (2020). 

Insectos: Verbeke (2015); Caparros-

Megido et al. (2016); Hartmann y 
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Siegrist (2016); Piha et al. (2018). 

Comida halal: Said et al. (2014); Ahmad 

et al. (2015); Yusoff et al. (2015). 

Fuente: Elaboración propia 

2.9. Síntesis y reflexiones 

El análisis y sistematización de la literatura existente sobre conocimiento ha puesto de 

manifiesto la existencia de determinadas lagunas, errores o contradicciones que permiten 

asumir que, desde el punto de vista teórico-conceptual y, de otro lado, empírico y/o de 

utilidad de gestión y social, es necesaria una mayor investigación en este ámbito, así como 

enfoques diferentes. A continuación sintetizamos las debilidades más importantes que 

hemos identificado y que serán objeto de estudio en los próximos capítulos. 

Primera. Como se ha comentado anteriormente, el conocimiento ha sido entendido y 

definido, de forma general, como  “la información almacenada en la memoria” (Engel et al., 

1990, p. 281). La conocida clasificación de Brucks (1985) sobre tipos de conocimiento 

(objetivo, subjetivo y experiencia) ha sido la más utilizada. En este sentido, nos preguntamos 

si ciertamente podemos hablar de conocimiento en estos dos últimos casos. ¿Es el 

conocimiento subjetivo conocimiento? ¿Es la experiencia conocimiento?  

Respecto a la primera pregunta, fruto de la revisión realizada, parece que el conocimiento 

subjetivo estaría más relacionado con la confianza del sujeto en lo que conoce (o cree 

conocer) que con el propio conocimiento en sí. Esta dimensión del conocimiento estaría más 

relacionada con las estrategias del consumidor y los heurísticos utilizados en la toma de 

decisiones que con el conocimiento real o cierto. Como hemos señalado, para nosotros esta 

dimensión subjetiva no es más que una percepción del conocimiento, y sería un importante 

error considerarla como conocimiento. Sencillamente es un constructo diferente y, además, 

de menor utilidad empírica, sobre todo para las organizaciones. 

Similarmente, ¿hasta qué punto podría entenderse la experiencia como conocimiento? El uso 

o consumo de un producto le aporta al consumidor gran cantidad de información. Sin 

embargo, esa información puede no ser interpretada correctamente (por falta de 

conocimiento real, por ejemplo, sobre el significado de un término o cualidad del producto) 
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o, simplemente, no utilizarse adecuadamente el producto, infiriéndose creencias 

equivocadas. En consecuencia, es razonable que en la literatura varios trabajos hayan 

encontrado que la experiencia está más relacionada con la dimensión subjetiva del 

conocimiento que con la objetiva. En contextos alimentarios, es notorio que muchas 

personas tienen una amplia experiencia con el consumo de un producto (fruto de la 

costumbre) y, sin embargo, apenas tienen conocimiento sobre el mismo. 

En suma, bajo nuestro punto de vista, solo el conocimiento objetivo podría ser considerado o 

llamado conocimiento.  

Segunda. De otra parte, no toda la información almacenada (conocimiento) tiene el mismo 

valor, impacto o efecto en el comportamiento. Sin embargo, en la literatura ha importado 

más el grado de conocimiento (un indicador cuantitativo) que el propio contenido del mismo. 

El conocimiento clave, verdaderamente importante por su efecto en el comportamiento del 

consumidor, ha sido obviado. Así, hacen falta desarrollar modelos que permitan identificar 

cuál es ese conocimiento clave. En este sentido, y restringiendo el análisis al conocimiento 

objetivo, es notorio que algunos autores solo consideran como tal al cierto o científicamente 

probado, como si el resto no afectara al comportamiento. Bajo estas premisas (utilidad y 

certeza), hay al menos cuatro situaciones (fruto de estas dos dimensiones) que identificamos 

a continuación. Este marco puede servir de ayuda para gestionar el conocimiento. 

Podríamos diferenciar entre:  

- Conocimiento útil: conocimiento que ayuda a decidir, relacionado con los problemas 

o necesidades del consumidor. 

- Conocimiento inútil: conocimiento que no ayuda a decidir. Opera como ruido y 

satura al consumidor, confundiéndole o alimentando su desconocimiento. 

- Conocimiento cierto: conocimiento acertado, ajustado a la realidad. Genera 

creencias verdaderas. 

- Conocimiento falso: conocimiento erróneo, mal entendido, interpretado o 

aprendido. Genera confusión y creencias falsas. 

Esta doble clasificación permitiría identificar cuatro escenarios distintos (tabla 2.8):  
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Tabla 2.8. Escenarios según certeza y utilidad del conocimiento 

Conocimiento Cierto Falso 

Útil Conocimiento verdadero que ayuda 

para una toma de decisiones 

acertada, estrechamente 

relacionado con los problemas del 

consumidor. 

Conocimiento equivocado que se utiliza  

en la toma de decisiones (pudiendo 

incidir de forma favorable o 

desfavorable en la compra del 

producto). 

No útil Conocimiento que, a pesar de ser 

verdadero, no es tenido en cuenta 

por el consumidor en su toma de 

decisiones. 

Conocimiento equivocado (favorable o 

desfavorable) que no ayuda en la toma 

de decisiones, no es tenido en cuenta. 

Fuente: Elaboración propia 

Esta clasificación ayudaría, en un primer momento (como primer filtro) a determinar y 

discriminar qué información es importante y tiene valor e impacta en la decisión del 

consumidor, y cuál no ayuda o es irrelevante. 

Tercera. En este punto, cabría preguntarse: ¿qué información cierta y útil se podría trasmitir 

al mercado para que los consumidores adopten un comportamiento deseado? Dicho de otro 

modo: ¿qué deben saber los consumidores para comprar o consumir?  

En este sentido, consideramos que el conocimiento se puede gestionar a través de campañas 

de comunicación para modificar el comportamiento del consumidor. Sin embargo, no existen 

en comunicación trabajos o modelos que ayuden a determinar el contenido informativo 

(conocimiento) de un mensaje o campaña. No hay modelos que seleccionen qué decir, dado 

que los estudios existentes en este campo se han centrado, principalmente, en cómo decir 

algo (hacer al mensaje llamativo, persuasivo, elección de los medios de comunicación más 

adecuados, etc.). Por ello, se necesitan modelos que permitan gestionar el conocimiento, 

seleccionando el contenido informativo para incidir en el comportamiento.  

Cuarta. El rol del conocimiento afecta a la búsqueda y receptividad de la información 

expuesta en campañas de comunicación. Sin embargo, sus efectos sobre el comportamiento 

parecen depender, en gran medida, de la implicación. En este sentido, la inclusión de la 

variable implicación (ampliamente estudiada por su influencia en el comportamiento) en este 
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trabajo, se estima necesaria dada su relación con el conocimiento y el procesamiento de 

información, siendo entendida como el grado de interés o importancia de un objeto o 

estímulo para el consumidor.  

Otra cuestión relevante es la consideración tradicionalmente de la implicación como una 

variable mediadora del comportamiento, ya impuesta en los estudios. En este punto, nos 

preguntamos: si es tan importante, ¿se puede gestionar? 

Quinta. A pesar de que el conocimiento y su relación e incidencia en el comportamiento ha 

sido ampliamente estudiada, la influencia y consecuencias de un conocimiento equivocado 

(confusión) o la ausencia de conocimiento (ignorancia) en el comportamiento no han sido 

abordados en la literatura. Es decir, se ha estudiado y prestado atención al grado o nivel de 

conocimiento (bajo o alto) que tiene el consumidor y cómo este afecta al comportamiento; 

pero no hay trabajos centrados en el “no conocimiento”, esto es, en aquella información 

equivocada que posee el consumidor o en la ausencia de información, dimensiones estas del 

conocimiento que también pueden tener consecuencias en el comportamiento y explicar 

diferencias de conducta entre consumidores que tienen el mismo nivel de conocimiento. 

Dimensiones (confusión e ignorancia o desconocimiento) que hasta ahora no han sido 

tenidas en cuenta en los análisis y estudios existentes hasta la fecha. Concretamente, la 

hipótesis que planteamos es que: diferencias en el comportamiento de sujetos con un mismo 

nivel de conocimiento objetivo pueden ser explicadas en base a su estructura de no-

conocimiento, lo que puede permitir profundizar y enriquecer el efecto que tiene el 

conocimiento sobre el comportamiento. El campo del desconocimiento y confusión están 

inexplorados y pueden servir para comprender mejor el fenómeno e impacto del 

conocimiento en el consumidor.  

En este marco, los siguientes capítulos intentan dar respuesta a estas cuestiones y avanzar en 

el estudio del conocimiento como base del comportamiento.  

Concretamente, los objetivos de este trabajo son: 

Primero. Proponer y desarrollar un modelo que permita la gestión del conocimiento a través 

de la selección del contenido informativo a incluir en campañas de comunicación, esto es, un 

modelo que ayude a determinar qué conocimiento específico debe trasmitirse al mercado 

para incidir en el comportamiento del consumidor en el sentido deseado (compra o consumo 
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de un producto). Cuestión especialmente importante en aquellos casos en los que el 

consumo del producto depende de lo que particularmente el consumidor sabe sobre el 

mismo.  

En este contexto, dada la naturaleza principalmente interactiva del conocimiento, esto es, 

una determinada creencia, junto a otras, puede actuar en determinados casos a favor de un 

resultado, y en otros impidiéndolo; los métodos Qualitative Comparative Analysis (QCA) 

parecen particularmente interesantes y pueden ser especialmente útiles para este objetivo 

de la selección del contenido informativo, pues se basan en el principio de causalidad 

coyuntural múltiple (interacciones), lo que supone renunciar a características propias de 

modelos estadísticos clásicos y a pensar en técnicas no aditivas. 

Segundo. Dada la importancia e incidencia que la variable implicación parece tener en el 

consumidor para el procesamiento de información, y su relación con el conocimiento; 

proponemos su gestión, esto es, la consideración de la implicación como variable resultado, 

que puede modificarse, concretamente, a través del conocimiento y de las campañas de 

comunicación. Basándonos en el modelo propuesto y desarrollado para la selección del 

contenido informativo (objetivo primero), la implicación podrá ser incrementada o 

aumentada, llevando un mayor conocimiento a un mayor interés del consumidor por el 

producto y, en definitiva, a una posterior y superior demanda del mismo. 

Tercero. Explorar la estructura del no-conocimiento (confusión e ignorancia) y su incidencia 

en el comportamiento del consumidor, pues consideramos que el conjunto de aquellas 

creencias o conocimiento equivocado o ausente podrían explicar diferencias en la conducta 

de consumidores que poseen un mismo nivel o grado de conocimiento objetivo. Estas dos 

dimensiones, confusión y desconocimiento, ha sido obviadas en el estudio del conocimiento 

y del comportamiento del consumidor, por lo que este objetivo se centra en completar la 

literatura existente en este campo particular. 
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Capítulo 3 

 

3.1. Introducción 

Los métodos o técnicas Qualitative Comparative Analysis (en adelante, QCA) sirven para 

identificar relaciones causales que explican una determinada realidad. Aunque son 

conocidos, tradicionalmente, como apuntan Rihoux y Ragin (2009), se han utilizado en 

disciplinas como las ciencias políticas o la sociología12 (Ragin, 1994; Miethe y Drass, 1999; 

Redding y Viterna, 1999; Hellström, 2001; Krook, 2010). Sin embargo, más recientemente 

han sido utilizados exitosamente en otros campos como el de la gestión empresarial13 

(Greckhamer et al., 2008; Fiss, 2011; Duarte et al., 2012; Ordanini et al., 2014; Huarng and 

Yu, 2015; Bernal-Jurado et al., 2017, 2018). No obstante, a pesar de sus múltiples 

aplicaciones, no son métodos o técnicas que estén muy extendidos, y su utilización en el 

campo específico del marketing es aún poco conocida. 

Los QCA son métodos que se basan en la comparación de fenómenos empíricos y de sus 

condiciones contextuales. Su objetivo es identificar qué variable o variables (condiciones) se 

asocian más a un resultado, asumiéndose desde el principio que puede haber distintas 

explicaciones que causen el fenómeno objeto de estudio (equifinalidad). En este sentido, 

considerando la pluralidad de variables que pueden afectar a un resultado, hace que sean 

especialmente útiles en el campo de las ciencias sociales, tanto a nivel exploratorio 

(búsqueda de potenciales relaciones causales), como a nivel confirmatorio (analizar la 

presencia de relaciones causales teóricamente pronosticadas).  

Así, si un investigador cree que hay buenas razones para pensar que un fenómeno se 

explicaría mejor a partir de relaciones entre distintos factores o variables (interacciones), la 

utilización de los QCA sería adecuada y oportuna. En el caso del contenido específico del 

                                                             
12 Donde la población es limitada y el número de variables numeroso, por lo que estos métodos se 

posicionaron apropiados para muestras pequeñas y marcos macro-comparativos. 

13 Con muestras grandes y un número de casos muy elevado (Ragin y Fiss, 2008; Cooper y Glaesser, 

2011). 
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conocimiento del consumidor, defendemos su naturaleza interactiva, esto es, el efecto de 

que determinados contenidos o piezas de información influyan en el comportamiento (o no), 

en un sentido u otro, dependiendo de lo que sabe el consumidor. Dicho de otro modo, una 

determinada creencia, junto a otras, puede actuar en determinados casos a favor de un 

resultado, en otros en contra, o incluso no tener efecto alguno. En consecuencia, los 

métodos QCA, basados en el principio de causalidad coyuntural múltiple (interacción de 

variables: diferentes combinaciones de condiciones pueden llevar a un mismo resultado y/o 

una condición puede ser causa o no de un determinado resultado dependiendo de las 

variables con las que se relaciona) parecen un marco apropiado para estudiar cómo el 

conocimiento afecta al comportamiento. 

El objetivo de este capítulo es exponer la naturaleza de estas técnicas y su potencial para el 

estudio y la gestión del conocimiento a través de campañas de comunicación. En esencia, 

este es un capítulo de síntesis, que resume lo más relevante y significativo de estos modelos 

a partir de la consulta de textos y trabajos de otras disciplinas, y que analiza su potencial de 

aplicación en marketing14. 

3.1.1. Los modelos QCA en el campo del marketing 

La disciplina del marketing ha incrementado su complejidad en las últimas décadas como 

consecuencia de los cambios experimentados en la sociedad y su consumo. Para explicar 

adecuadamente muchos de los fenómenos actuales en este campo, de múltiples causas o 

con distintas posibles explicaciones, los modelos QCA han sido considerados apropiados 

tanto para su aplicación en investigaciones cualitativas como cuantitativas, por lograr altos 

niveles de generalización (validez externa) y precisión con sus resultados (Greckhamer et al., 

2008; Woodside, 2010; Woodside et al., 2012).  

Sus particulares características (causalidad múltiple, equifinalidad y asimetría) han hecho 

que, de acuerdo con Fiss (2007), sean considerados de gran utilidad en aquellos casos en los 

que el uso de métodos tradicionales sería limitado o inadecuado. De ahí, que el conocimiento 

y reconocimiento de estos métodos como válidos y legítimos para su aplicación en el 

                                                             
14

 En 2020 la Asociación Española de Marketing Académico y Profesional (AEMARK) organizó un 

seminario sobre estas técnicas, lo que muestra el interés creciente en estos modelos entre los 

académicos de España.  
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contexto del marketing se haya visto incrementado en los últimos años (véase el trabajo de 

revisión de De Villiers y Tipgomut, 2018), dado que hasta hace poco apenas eran conocidos y 

su utilización se restringía a disciplinas como las ciencias políticas o la sociología (Rihoux y 

Ragin, 2009).  

Según Rihoux et al. (2013), a pesar de que el mayor campo de estudio que utiliza esta 

metodología sigue siendo el de las ciencias políticas, el aumento experimentado en el ámbito 

de la gestión no es sorprendente, en el sentido de que los QCA son particularmente 

apropiados para explicar muchos de los fenómenos propios de dicho ámbito. En esta línea, 

Kan et al. (2016) citado en De Villiers y Tipgomut (2018), partiendo de la consideración de 

que en este ámbito de la gestión se pueden diferenciar, a su vez, distintas disciplinas (gestión 

general, marketing, recursos humanos, finanzas, etc.); señalan que, concretamente, el campo 

del marketing aglutinaría el 23,4 por 100 de las investigaciones (22 de 94) que habían 

utilizado métodos QCA hasta ese momento en dicho ámbito, ocupando la segunda posición 

después del campo de la gestión general. Posteriormente, el trabajo de De Villiers y 

Tipgomut (2018), más reciente, ha elevado considerablemente la cifra de 22 a 37815 

investigaciones, representando así el marketing el 11,05 por 100 del total de los trabajos 

encontrados por estos autores que han utilizado QCA de entre todas las disciplinas y campos 

existentes (concretamente, 3349 artículos de revistas de calidad). 

Todo ello nos permite concluir el interés creciente de la disciplina en estos métodos, lo que 

está propiciando su expansión y utilización, a pesar de que aún no están del todo extendidos 

ni son muy conocidos. 

3.2. QCA: Concepto y utilidad 

Los QCA son métodos que se basan en la comparación de fenómenos empíricos, “casos” 

(Ragin y Becker, 1992) y sus condiciones contextuales, que se representan a través de un 

conjunto de variables llamadas “configuraciones”. Así, una configuración es una combinación 

específica de factores (variables), llamados “condiciones” y que producen un determinado 

resultado (“outcome”). El propósito, por tanto, es identificar qué variables o combinaciones 

de variables se asocian o relacionan más con un resultado, teniendo en cuenta que se asume, 

                                                             
15 No obstante, los autores considerando la intención original o razón de ser de los QCA definida por 

Ragin (1987), finalmente reducen el número de trabajos considerados a 216. 
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desde el principio, que puede haber distintas explicaciones que causen el fenómeno objeto 

de estudio. Su utilidad fundamental entronca directamente con los principios del trabajo 

científico: identificación de relaciones causales y teorización.  

En este contexto, siendo ampliamente conocido que la identificación de relaciones causa-

efecto es algo propio de la ciencia, estos métodos pueden resultar una poderosa herramienta 

para el análisis de fenómenos de este tipo. 

Los QCA son una herramienta metodológica dentro de los llamados métodos de medición 

teóricos16 (“set-theoretic methods”) como los definen Schneider y Wagemann (2012), aunque 

también reciben el nombre de “Boolean methods” (Caramani, 2009), “Logical methods” (Mill, 

1843) o “Configurational Comparative Methods” (Rihoux y Ragin, 2009).  

Diferentes subdisciplinas matemáticas proporcionan normalmente los fundamentos y las 

bases para la inmensa mayoría de los métodos y técnicas de análisis empleados en ciencias 

sociales. Gran parte de esos métodos estadísticos son aplicaciones de cálculos probabilísticos 

o álgebra matricial a datos sociales. Mientras que este tipo de métodos son aprendidos y 

ampliamente utilizados, los métodos teóricos son menos conocidos. Esto es algo desacertado 

debido a que los fundamentos de dichos métodos teóricos son utilizados en las 

investigaciones en ciencias sociales con más frecuencia de la que se cree. La noción de 

conjuntos y sus relaciones son inevitables cuando se definen conceptos o cuando 

verbalmente se formulan relaciones (causales) entre fenómenos sociales (Schneider y 

Wagemann, 2012). 

En este sentido, los métodos teóricos resultan ser la base lógica de la mayoría de los 

enfoques cualitativos en las ciencias sociales. Como también apunta Mahoney (2007), 

muchos enfoques comparativos de casos aplican un método teórico al razonar de manera 

informal e intuitiva. Un ejemplo podría ser cuando se define un concepto como la presencia 

simultánea de varios fenómenos. Así, en el ejemplo de Schneider y Wagemann (2012) sobre 

el concepto de democracia, se define como la presencia simultánea de elecciones libres y 

libertades civiles, utilizándose el método y la lógica teóricos: todas las democracias están 

                                                             
16

 Los cuales se caracterizan por el estudio de un fenómeno social a partir de conjuntos y la búsqueda 

de relaciones. 
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representadas por la intersección de los países con elecciones libres con los países con 

libertades civiles.  

Además de para comparar, dichos métodos teóricos también son valiosos para la creación de 

tipologías17 (Elman, 2005; George y Bennett, 2005). No obstante, quizás su utilidad más 

frecuente está en servir a aquellas investigaciones que son diseñadas con el objetivo de dar 

una interpretación casual a patrones de comportamiento encontrados en los datos. 

Por tanto, los métodos QCA se distinguirían de otros métodos existentes por sus 

características específicas, de las que nos ocupamos en los siguientes apartados (causalidad 

coyuntural múltiple, equifinalidad, condiciones necesarias y suficientes, utilización de tablas 

de la verdad, aplicación de principios de minimización Booleana, etc.). Schneider y 

Wagemann (2012) afirman que son los métodos teóricos más formalizados y completos. No 

solo se trata de una técnica de análisis de información sino que también es un enfoque o 

método de investigación en sí (Rihoux y Ragin, 2009). De esta forma, si un investigador cree 

que hay buenas razones para pensar que el fenómeno objeto de estudio se explicaría mejor a 

partir de relaciones entre distintos factores o variables, la utilización de los QCA sería 

adecuada y oportuna. 

No obstante, estos métodos no producen nuevos descubrimientos sino que concretan qué 

factores son los que explican o determinan verdaderamente una realidad. En este sentido, 

cabe recordar el “principio de falsabilidad” de Popper (1959) consistente en constatar una 

teoría intentado refutarla con un contraejemplo. Si esa teoría no pudiese ser refutada se 

entendería corroborada y aceptada provisionalmente (aunque no verificada, puesto que no 

se puede afirmar algo universal a partir de unos datos). Esto ayudaría a eliminar factores 

irrelevantes y a aproximar cuáles son las causas de un fenómeno en el mundo real. En 

definitiva, determinar las probables condiciones que ocasionan un fenómeno, pudiendo decir 

que una hipótesis es lógicamente preferible sobre el resto (Cohen y Nagel, 1934). 

Precisamente, los métodos QCA identifican y limitan esas condiciones, lo que reduce la 

enorme complejidad de los fenómenos observados en las ciencias sociales, en los cuales una 

multitud de causas interactúan entre sí; situación común en los sistemas complejos. 

                                                             
17 Por ejemplo, conocer sobre una categoría de producto o no; o qué grado de conocimiento se tiene 

(alto, medio, bajo). 
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En suma, estos métodos permiten observar determinados patrones de comportamiento, 

combinaciones e interacciones de variables, y entender un fenómeno y elaborar una 

explicación, así como también, predecir y hacer afirmaciones sobre comportamientos 

nuevos, esto es, casos no observados aún y que ofrecen la oportunidad de testar el modelo y 

seguir investigando. 

Además, como en los modelos estadísticos, los QCA pueden ser replicados, es decir, otro 

investigador usando los mismos datos y seleccionando las mismas opciones obtendrá los 

mismos resultados (King et al., 1994). Asimismo se trata de métodos transparentes y 

sistematizados, en el sentido de que al investigador se le exige actuar con transparencia en 

sus elecciones (selección de variables, procesamiento de las mismas, etc.). También pueden 

procesar varios tipos de información, desde datos cuantitativos (numéricos) hasta los más 

cualitativos o subjetivos, solo se requiere establecer un “diálogo” entre el conocimiento de 

los casos y el conocimiento teórico (Berg-Schlosser et al., 2009). 

No obstante, aunque se trata de métodos que gozan de ciertas ventajas o características 

tanto del estudio de casos (cualitativo) como del estudio de variables (cuantitativo), se 

enmarcan más bien como métodos cualitativos (Rihoux y Lobe, 2009). Así, cada caso 

individual es considerado como una combinación de propiedades, un “todo” específico 

(perspectiva holística). Por tanto, cada caso es conocido, es decir, no es anónimo, lo que le 

permite al investigador relacionar cada uno de dichos casos con unas características o 

aspectos determinados o mejorar la información. 

Todo esto hace que, en resumen, los QCA sean utilizados para diferentes usos como resumir 

datos (explorar), verificar la coherencia de los datos (detectar posibles contradicciones), 

definir o redefinir conceptos, verificar hipótesis o teorías existentes (corroborar o falsificar), 

testar suposiciones o conjeturas del investigador y, desarrollar nuevos argumentos teóricos 

en forma de hipótesis (Berg-Schlosser et al., 2009). A continuación, en la figura 3.1 se ofrece 

una síntesis de las ideas básicas de estos métodos. 
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Figura 3.1. Ideas básicas de los métodos QCA 

 

Fuente: Elaboración propia 

3.3. Fundamentos y principios de partida 

Los fundamentos lógicos de estos métodos fueron establecidos por Hume (1758) y, en 

particular, por los “cánones” de J. S. Mill (1967 [1843]) centrados en la identificación de 

relaciones causa-efecto o, más concretamente, en encontrar la variable o factor clave de un 

fenómeno. Entre estos, el método de las semejanzas y el método de las diferencias son los 

más importantes. Mientras que el primero de ellos determinaba que “si dos o más casos de 

un fenómeno tenían una sola circunstancia en común, dicha circunstancia era la causa (o 

efecto) de ese fenómeno”; por el contrario, el método de las diferencias establecía que “la 

ausencia de una causa o efecto común, siendo todas las circunstancias restantes idénticas, 

identificaba a ese efecto ausente como la causa del fenómeno” de esa diferencia. En 

definitiva, se trata de la comparación sistemática de casos que a través de diferentes 

variables explican una misma realidad compleja.  
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La elección de las variables para el análisis debe de estar justificada teóricamente, por lo que 

estos métodos tendrían un componente deductivo. Sin embargo, también pueden ser 

utilizados más inductivamente, obteniendo pistas del conocimiento de casos en el sentido de 

identificar las variables claves que tienen que ser consideradas (Rihoux, 2003, 2006; Rihoux y 

Lobe, 2009). 

3.3.1. Nomenclatura 

Los métodos QCA utilizan algoritmos booleanos para identificar las causas que producen el 

fenómeno objeto de estudio. Por ello, es importante conocer la notación propia del álgebra 

Booleana. En la tabla 3.1 se recoge y explica dicha notación, así como un ejemplo centrado 

en el caso de los aceites de oliva, que se utilizará como base para exponer el funcionamiento 

de estos métodos y que será desarrollado a lo largo de este capítulo. 

Tabla 3.1. Nomenclatura 

Álgebra Booleano Ejemplo 

Las letras mayúsculas indican la presencia de una 

condición (A), mientras que las minúsculas 

indican su ausencia (a).  

A = consumir aceites de oliva vírgenes. 

a = no consumir aceites de oliva vírgenes. 

El operador AND (intersección) se representa con 

el símbolo “*” o sin nada. P. ej., A*B es lo mismo 

que AB.  

A = consumir aceites de oliva vírgenes. 

B = consumir aceite de oliva. 

A*b = consumir aceites de oliva vírgenes y no 

consumir aceite de oliva. 

El operador OR (unión) se representa con el 

símbolo “+”. P. ej., AB + CD. 

A+B = consumir aceites de oliva vírgenes o 

consumir aceite de oliva 

El símbolo “” expresa la relación entre las 

condiciones y el resultado que se trata de 

explicar. P. ej., AC  Y. 

Y = comprar a los productores (cooperativas). 

A*b  Y = quien consume aceites de oliva 

vírgenes y no consume aceite de oliva, compra 

el producto directamente a los productores. 
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Negación: Lo que no es A, es 1 – A. Esto es, lo 

contrario de A es no A, que se expresa utilizando 

el símbolo “~”. En este caso, ~A. 

A = consumir aceites de oliva vírgenes.  

~A = no consumir aceites de oliva vírgenes (p. 

ej., consumir aceite de oliva o aceite de girasol 

o aceite de semillas, etc., esto es, el resto de 

opciones posibles). 

Fuente: Elaboración propia 

A partir de este lenguaje, se construyen expresiones y operaciones. Una operación clave es la 

minimización Booleana que consiste en pasar de una expresión compleja a otra más 

reducida, explicada en detalle en apartados posteriores.  

3.3.2. Complejidad causal: asunciones básicas 

La elección de estos métodos para el análisis debe venir dada porque se tengan indicios o 

expectativas de la existencia de procesos causales subyacentes. Si el investigador estuviese 

interesado en ver los efectos lineales añadidos de variables independientes sobre otro factor 

causal, otras técnicas estadísticas serían las adecuadas. Si, por el contrario, existen razones 

para creer que el fenómeno objeto de estudio es el resultado de un tipo específico de 

complejidad causal, los QCA son la metodología apropiada, con independencia del número 

de casos existentes. 

Ahora bien, para utilizar estos métodos es fundamental entender el tipo de complejidad 

causal que los caracteriza. Esta es definida por los siguientes principios: causalidad 

coyuntural múltiple, equifinalidad y asimetría (Lieberson, 1985; Ragin, 1987, 2000, 2008a; 

Mahoney, 2008). 

El principio de causalidad coyuntural múltiple significa que diferentes combinaciones de 

factores pueden llevar a un mismo resultado, lo que implica que:  

- Una combinación de condiciones causan un resultado (AB  Y). P. ej., saber que los 

aceites de oliva vírgenes son de mayor calidad (A) y los aceites de oliva refinados son 

menos saludables (B), ocasiona el consumo de aceites de oliva vírgenes (Y). 

- Diferentes combinaciones de condiciones pueden llevar a un mismo resultado (AB  

Y; CD  Y). P. ej., conocer las dos afirmaciones anteriores (AB) es una de las muchas 
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combinaciones alternativas que pueden derivar en el consumo de aceites de oliva 

vírgenes (Y). 

- Una condición puede ser causa o no de un determinado resultado dependiendo del 

contexto, esto es, de las variables con las que interactúe (AB  Y; ~AC  Y). P. ej., 

pensar que los aceites de oliva vírgenes son de mayor calidad (A) es una de las 

muchas causas alternativas que pueden llevar a su consumo (Y); sin embargo, 

también puede ocurrir que no se piense eso (~A) pero sí se piense que es bueno para 

el aspecto del pelo (C) y se consuma igualmente (Y).  

 

En definitiva, pueden darse escenarios en los cuales variables distintas pueden producir el 

mismo resultado, esto es, diferentes patrones o combinaciones de condiciones pueden llevar 

a una misma realidad (De Meur y Rihoux, 2002), existiendo así diferentes explicaciones para 

el mismo fenómeno. Esto es lo que se conoce como equifinalidad.  

Asimismo, asumir dicho principio de causalidad coyuntural múltiple supone no asumir buena 

parte de los principios subyacentes en enfoques con modelos estadísticos clásicos (regresión, 

ANOVA, etc.), como la causalidad permanente donde cada condición no va a tener siempre el 

mismo impacto. Usando los QCA, el investigador no es instado a encontrar un solo modelo 

causal que sea el que mejor se ajuste a los datos, sino a determinar el número y el carácter 

de diferentes modelos causales que existen entre los casos comparados (Ragin, 1987). 

Tampoco es asumida la aditividad, típica de los modelos lineales generales (aquí cada 

condición no tiene un efecto separado e independiente del resto, sino que su efecto depende 

de las otras condiciones), ni la simetría. En estos métodos la presencia o ausencia de un 

resultado puede requerir diferentes explicaciones, es decir, la no ocurrencia de un resultado 

no deriva automáticamente de la explicación de la ocurrencia de dicho resultado como sí 

sucede en las relaciones simétricas. Así, la tercera característica explicitada propia de este 

tipo de complejidad causal es la asimetría de las relaciones. Por ejemplo, saber que los 

aceites de oliva vírgenes son de más calidad causa el consumo de los mismos (A  Y), pero 

no saberlo también puede en algunos casos ocasionar su consumo (~A  Y). En otras 

palabras, la presencia o ausencia de condiciones no tienen el efecto contrario, dependerá del 

resto de variables. En este sentido, destacamos la no asunción del principio de uniformidad, 

lo que supone que una condición puede actuar en determinados casos (en conjunción con 

otras condiciones) a favor de un resultado y en otros impidiéndolo. Así, “el aceite de oliva es 
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mezcla de virgen y refinado” (A) podría afectar al consumo de los aceites vírgenes de forma 

positiva si, conjuntamente se piensa que “los aceites de oliva refinados son de peor calidad” 

(B) y que “los aceites de oliva refinados son menos sanos” (C) (ABC  consumo). Si se piensa 

que los refinados son de más calidad (~B) y más sanos (~C), A podría afectar al consumo de 

los aceites vírgenes de forma negativa (A~B~C  no consumo).  

En síntesis, tres elementos principales representan la particular causalidad de los QCA: (1) la 

causalidad coyuntural múltiple, en el sentido de que una condición puede ser causa o no de 

un resultado dependiendo de su combinación con otras condiciones, (2) la equifinalidad, 

referida a la característica de que distintas condiciones (o combinaciones de condiciones) 

lleven a un mismo resultado, y (3) asimetría, lo que implica que la explicación de la 

ocurrencia de un resultado no sirve para explicar la no ocurrencia del mismo.  

3.3.3. Condiciones necesarias y suficientes 

Las técnicas QCA buscan, dentro de la complejidad causal, la explicación de un determinado 

fenómeno de interés. No obstante, hay que tener en cuenta que la búsqueda de patrones de 

comportamiento implica la aceptación de ciertas causas o regularidades propias del ser 

humano y de la sociedad, esto es, condiciones necesarias y suficientes. Su identificación es 

clave en estos métodos (Caramani, 2008). 

En este sentido, una condición suficiente es aquella que produce un resultado por sí misma. 

Así, tener la creencia de que el aceite de oliva es el más saludable y el de mejor calidad, sería 

condición suficiente para no comprar aceites de oliva vírgenes. Así, el resultado siempre 

ocurre cuando la condición está presente (“si X, entonces Y”, “X implica Y” o “X es un 

subconjunto de Y”), esto es, X  Y. ¿Si X es suficiente para Y podemos suponer 

automáticamente que “no X” (~X) implica “no Y” (~Y)? La respuesta es no, ya que como se ha 

explicado anteriormente, uno de los principios que no se puede asumir en estos métodos es 

el de simetría. Por lo que si se confirma la suficiencia de X para Y, no se puede deducir que ~X 

lleve a ~Y. Eso solo sería posible si X e Y denotasen una relación simétrica. Por tanto, no tener 

la creencia de que el aceite de oliva es el más saludable y el de mejor calidad (~X) no 

implicaría comprar aceites de oliva vírgenes (~Y). 

Como apuntan Schneider y Wagemann (2012), si se piensa que X es suficiente para Y, 

entonces tienen que darse los siguientes patrones: (1) se espera ver casos tanto con X e Y, (2) 
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se espera que no haya casos con X y ~Y, (3) no se espera nada sobre el valor que tome Y en 

aquellos casos con ~X. Así, la hipótesis de que X es condición suficiente para Y solo sería 

falseada si se encontrasen casos en los que X también lleva al resultado ~Y.  

Por otro lado, una condición necesaria es aquella que siempre está presente cuando se 

produce el resultado. Sin ella el resultado no puede ocurrir (p. ej., la disponibilidad de aceites 

de oliva vírgenes ecológicos en el establecimiento comercial es condición necesaria para 

poder comprar este tipo de aceite, sin disponibilidad, no puede comprarse). De este modo, si 

ocurre el resultado, la condición está presente (“si Y, entonces X”, “Y implica X” o “Y es un 

subconjunto de X”), esto es, Y  X. De esta forma, el resultado Y no podría darse sin la 

condición X. Así, no puede haber casos con Y en donde X no esté (~X), esto es, en presencia 

de no X (~X) es imposible que ocurra Y. Al igual que en la suficiencia, en la necesidad 

tampoco se puede asumir el principio de simetría. Si siempre que Y está presente, X también 

lo está, ello no quiere decir que ante ~Y podamos deducir que ocurre ~X. Por tanto, no 

comprar aceites de oliva vírgenes ecológicos (~Y) no implica que no haya disponibilidad de 

los mismos en el establecimiento comercial (~X). 

En este sentido, mientras que en el análisis de suficiencia solo importaban aquellos casos que 

cumplían la condición X, aquí solo importan aquellos casos donde el resultado Y ocurre. Se 

espera que todos los casos con resultado Y también tengan la condición X. Aquellos casos 

cuyo resultado sea ~Y, no interesan. 

Las características o principios propios de estos métodos conlleva a que puedan existir varias 

condiciones (o combinaciones de condiciones) suficientes que lleven a un mismo resultado. 

Continuando con el ejemplo, tener la creencia de que el aceite de oliva es el más saludable y 

el de mejor calidad era condición suficiente para no comprar aceites de oliva vírgenes, pero 

también se puede no comprar aceites de oliva vírgenes por otras razones como tener un 

nivel de ingresos muy bajo. 

Así, la existencia de condiciones suficientes para la aparición de un resultado pero que no 

sean necesarias, automáticamente implicaría equifinalidad, pues ello supone que hay casos 

que llevarán al resultado sin la presencia de esa condición suficiente. Por último, la existencia 

de una condición necesaria pero no suficiente automáticamente produciría causalidad 

coyuntural, debido a que esa condición necesaria tiene que estar combinada con otra 
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condición para lograr el resultado (p. ej., que en el establecimiento comercial se vendan 

aceites de oliva vírgenes ecológicos es condición necesaria para comprar este tipo de aceite 

pero no suficiente para lograr el resultado de su consumo). 

3.3.4. Procesos de simplificación Booleana, primeros implicantes y “logical 

remainders”  

Los QCA comenzaron a desarrollarse a finales de los años 80 por Charles Ragin y el 

programador Kriss Drass. Esta técnica se basa en algoritmos Booleanos que fueron 

desarrollados en los años 50 por ingenieros eléctricos para simplificar circuitos, destacando 

Quine (1952) y McCluskey (1966). Así, Ragin encontró un instrumento para identificar 

patrones de causalidad coyuntural múltiple y una herramienta para simplificar estructuras de 

información complejas de una manera lógica y holística (Ragin, 1987).  

Como recogen Rihoux y Ragin (2009), el matemático del s. XIX George Boole, fue el primero 

en desarrollar un álgebra apropiado para variables con solo dos posibles valores, verdadero o 

falso (Boole, 1847; 1958 [1854]). Esta álgebra ampliamente estudiada por matemáticos y 

lógicos en las últimas décadas, ha sido utilizada en el desarrollo de circuitos electrónicos e 

ingeniería informática, los cuales se basan en el lenguaje binario. 

Así, las técnicas QCA utilizan procesos de minimización o simplificación Booleana que, en 

definitiva, consisten en reducir una expresión compleja y obtener otra más parsimoniosa 

(Ragin, 1987). La minimización se practica a partir de las configuraciones18 que, en realidad, 

son una síntesis de los casos puesto que cada una agrupa a todos aquellos que tengan el 

mismo patrón, esto es, que presenten las mismas variables con los mismos valores. En 

consecuencia, con el proceso de minimización, las configuraciones (patrones de condiciones 

o combinaciones de condiciones) que explican una realidad, se reducen tanto en número 

como en complejidad.  

                                                             
18 No confundir configuraciones con casos. Las configuraciones son una síntesis de los casos, es decir, 

cada configuración recoge todos los casos que tienen un mismo patrón. Incluso pueden aparecer 

configuraciones con casos no observados (“logical remainders”). Cada configuración se corresponderá 

con una fila de lo que se denomina “tabla de la verdad”, que no es más que una tabla que muestra las 

distintas configuraciones existentes y la frecuencia con la que aparecen. 
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A modo de ejemplo, si una combinación formada por ABCDE proporciona un resultado Y, y 

otra compuesta por ABCDe proporciona el mismo resultado Y, se puede simplificar la 

solución estableciendo que para conseguir el resultado solo es necesario que ocurran 

conjuntamente ABCD, ya que la presencia de (E) o su ausencia (e) resultan irrelevantes para 

su aparición, es una condición superflua que puede ser eliminada. De esta forma, se puede 

explicar el fenómeno Y de una forma más parsimoniosa a través de la combinación de ABCD. 

En este contexto, se obtienen condiciones necesarias y suficientes para que ocurra el 

resultado estudiado. Así, la presencia de la condición A es necesaria (pero no suficiente por sí 

sola) para la aparición del resultado, así como también son necesarias pero no suficientes la 

presencia de B, C y D. Ahora bien, todas ellas combinadas y juntas (ABCD), forman una 

combinación necesaria y suficiente para lograr el resultado, aunque podría haber otras que 

también lo ocasionen (p. ej., ABCDF).  

La expresión reducida que se obtiene a partir del proceso de minimización (p. ej., ABCD) que 

es más corta que la expresión inicial, es lo que se conoce como “primer implicante”. De este 

modo, la combinación ABC con AbC produciría AC, siendo esta última el primer implicante 

que cubriría las dos expresiones iniciales ABC y AbC. En otras palabras, ABC y AbC son 

subconjuntos de AC o AC implica ABC y AbC. No obstante, cabe destacar que en ocasiones se 

pueden obtener varias fórmulas que simplifiquen una misma expresión inicial (como se 

puede observar en los ejemplos expuestos en la tabla 3.2, donde el primer implicante de ABC 

puede ser AC o AB, según con qué otra expresión inicial se combine; así, sería AC si se 

combinase con AbC como se apuntaba anteriormente, o podría ser AB si se combina con ABc, 

por lo que en esos casos el investigador tendrá que escoger qué primeros implicantes están 

lógicamente relacionados y son más apropiados, descartando los demás que hayan sido 

sugeridos. Se puede observar en el ejemplo que los primeros implicantes AC y Bc permitirían 

simplificar las cuatro expresiones iniciales, ofreciéndose así una solución más parsimoniosa. 
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Tabla 3.2. Ejemplo de minimización Booleana 

 ABC AbC ABc aBc 

AC X X   

AB X  X  

Bc   X X 

Fuente: Elaboración propia 

Además, para lograr aún mayor parsimonia y simplificación en el análisis, se pueden utilizar 

también los llamados “logical remainders”. Se trataría de configuraciones sin casos, esto es, 

patrones que no han sido observados empíricamente. Al ser introducidas en el análisis se 

podrían lograr fórmulas o soluciones aún más simples y generales. 

Ahora bien, la posibilidad de utilizar esos “logical remainders” dependerá del origen de los 

mismos, existiendo tres posibilidades no excluyentes tal y como establecen Schneider y 

Wagemann (2012). La primera, haría referencia a los “arithmetic remainders” que surgen 

simplemente porque el número de configuraciones de la tabla de la verdad (explicada en 

mayor detalle en apartados posteriores) sobrepasa el número de casos observados. La 

segunda recogería los “clustered remainders”, configuraciones que podrían existir pero que 

no se han dado nunca en la realidad. Y, por último, los “impossible remainders” (Elman, 

2005), configuraciones que no existen en el mundo tal cual lo conocemos ni podrían existir 

nunca (p. ej., comprar un producto que aún no se comercializa).  

Por ello, en ocasiones la utilización de “logical remainders” ha sido muy criticada. Lo 

adecuado es evaluarlos para incluir solo aquellos que son admisibles ya que de otra manera 

casos imaginados (no observados) podrían llevar a producir fórmulas mínimas que luego no 

se pueden dar en la realidad. Por tanto, es clave el estudio de qué “logical remainders” se 

podrían incluir y cuáles no. 

No obstante, dichos “logical remainders” no cambian las propiedades de los casos, 

simplemente se utilizan para llevar a cabo la minimización Booleana con el objetivo de 

obtener una fórmula explicativa más parsimoniosa del fenómeno en cuestión, afectando así 

al resultado. En consecuencia, el investigador ha de asegurarse de que la solución obtenida 

nunca contradiga la información empírica recogida. 
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Por otra parte, también hay que tener en cuenta que la introducción de “logical remainders” 

si bien permitiría llegar a una fórmula mínima más reducida, ello no significa que se reduzca 

también su complejidad. Son dos conceptos diferentes. En otras palabras, a veces la 

adopción de “logical remainders” podría implicar mayor complejidad en la expresión final. El 

“logical remainder” que es asumido por el investigador, es decir, que es considerado 

admisible y pertinente, recibe el nombre de “contrafáctico”. Ahora bien, cabe distinguir entre 

contrafácticos fáciles y contrafácticos difíciles según si estos contribuyen a que la solución 

sea más parsimoniosa (en lo que a complejidad se refiere) o no lo sea. Los primeros, los 

fáciles, hacen referencia a aquellas asunciones que van en línea tanto con la evidencia 

empírica como con el conocimiento teórico existente sobre el efecto de las condiciones que 

componen el “logical remainder” [es lo que Ragin (2008b) llama “directional expectations”], 

mientras que los segundos solo van en línea con la evidencia empírica. 

Tomando como ejemplo el estudio sobre el estado del bienestar de distintos países (Ragin, 

2000; Grofman y Schneider, 2009), imaginemos que un investigador está interesado en 

estudiar un fuerte estado del bienestar (W). Se tienen evidencias empíricas de que países con 

sistemas neo-corporalistas bien desarrollados (C), fuertes relaciones comerciales (U) y la 

ausencia de gobiernos izquierdistas (~L), tienen un fuerte estado del bienestar. Por tanto, la 

fórmula obtenida inicialmente sería: CU~L  W. Sin embargo, no existen observaciones 

sobre qué resultado se tendría si un país tuviese un sistema neo-corporalista bien 

desarrollado, fuertes relaciones comerciales y un gobierno izquierdista. Es decir, CUL sería un 

“logical remainder” cuyo resultado no se conoce: CUL  ?. La solución anterior (CU~L  W), 

lo que se conoce como solución compleja, no incluía ningún “logical remainder”. Imaginemos 

una solución más parsimoniosa cuya expresión fuese: CU  W. Ello significaría que se ha 

supuesto que el “logical remainder” CUL produciría el resultado de un fuerte estado del 

bienestar si hubiera existido en la realidad, permitiendo reducir la expresión inicial. Ahora 

bien, esa asunción (CUL  Y), ¿es un contrafáctico fácil o difícil? La mayoría de los 

investigadores estarían de acuerdo en que, ceteris paribus, la presencia de un partido 

izquierdista (L) más que su ausencia (~L) lleva a un fuerte estado del bienestar (W). Por lo 

tanto, si ya con la ausencia de ~L combinada con C*U se alcanzaba el resultado W, la 

presencia de esta condición L combinada con C*U también daría como resultado W. De esta 

forma, la combinación CUL sería una combinación suficiente para lograr el resultado W 

siendo un contrafáctico fácil por dos razones: (1) se ha observado empíricamente que CU~L 
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es suficiente para W y, (2) la teoría apunta a que la presencia de L, más que su ausencia, 

contribuye al resultado W (“directional expectation”). Sin embargo, si la situación fuese al 

contrario, esto es, se tuviesen evidencias empíricas de que CUL  W pero no se conociese el 

resultado de CU~L porque es un “logical remainder”, para llegar a la expresión reducida CU 

 W, se estaría asumiendo que el “logical remainder” CU~L lleva a W. En este caso, 

estaríamos ante un contrafáctico difícil, ya que teóricamente se tiene la expectativa de que la 

presencia de L,  y no su ausencia (~L), produzca W. 

En definitiva, es importante identificar aquellos “logical remainders” que, si asumimos que 

producen el resultado objeto de estudio y son plausibles, harían que se obtuviese una 

solución más parsimoniosa. 

3.3.5. Soluciones del análisis 

Por tanto, los QCA ofrecen tres posibles soluciones al investigador: 

- Solución compleja: No incluye ningún “logical remainder” en el proceso de 

simplificación, solo utiliza la información recogida empíricamente.  

- Solución parsimoniosa: Se introducen todos los “logical remainders” para la 

obtención de la fórmula mínima. P. ej., la expresión A*B*C + ~D*F  Y, podría 

quedar A + ~D  Y. 

- Solución intermedia: Solo se incorporan aquellos “logical remainders” que han sido 

considerados como plausibles, coherentes, justificados y adecuados por el 

investigador (contrafácticos). Se trata de una solución menos parsimoniosa que la 

solución parsimoniosa pero más parsimoniosa que la solución compleja. Al contrario 

que la solución parsimoniosa, no descansa sobre contrafácticos difíciles. Y al 

contrario de la solución compleja, incorpora contrafácticos fáciles. 

 

3.4. Variantes de los modelos QCA 

Dentro de los QCA, existen varias técnicas específicas: crisp-set QCA, fuzzy-set QCA, multi-

value QCA y temporal-QCA. Todas ellas comparten los principios y fundamentos de los QCA 

pero cada una tiene sus características específicas. 
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Las dos variantes principales de estos métodos son los crisp-set QCA (en adelante csQCA) y 

los fuzzy-set QCA (en adelante fsQCA). Difieren en el tipo de conjuntos en los cuales operan, 

en otras palabras, de los tipos de variables con los que trabajan. Así, los csQCA operan 

exclusivamente en conjuntos donde las variables son miembros o no de ese conjunto. Por 

tanto, dichas variables toman los valores de 0 ó 1 (variables dicotómicas). Sin embargo, los 

fsQCA permiten que las variables tomen distintos grados o valores dentro de los conjuntos. 

De esta manera, un caso no necesariamente tiene que ser miembro o no de un conjunto, 

sino que puede ser miembro de él parcialmente. Las puntuaciones varían entre 0 y 1, siendo 

estos los valores extremos. En este sentido, la introducción de esta técnica (que surgió 

posteriormente) mitiga muchos de los problemas que surgían con los csQCA que solo 

permitían dividir el mundo en negro y no negro. Con los fsQCA, diferentes tipos de grises 

pueden ser capturados empíricamente y orientar en el análisis y la interpretación de muchos 

resultados. 

Es bastante común que los fsQCA sean vistos como una extensión de los csQCA, 

probablemente porque surgieron después. Sin embargo, según Schneider y Wagemann 

(2012), un crisp-set no es más que un caso especial de fuzzy-set, donde las variables 

únicamente toman valores extremos, son miembros totales del conjunto o no lo son. Ambas 

técnicas son muy similares, tanto en operaciones, algoritmos o principios. 

A continuación, se explican con más detalle las distintas técnicas mencionadas. 

3.4.1. Crisp-Set QCA 

El objetivo de los csQCA es intentar identificar diferentes combinaciones de condiciones o 

variables dicotómicas (1=presencia, 0=ausencia) que explican o causan un resultado 

mediante el proceso de simplificación estudiado y la reducción de todas las configuraciones 

posibles que, en ocasiones, puede ser excesivo, y que viene determinado por la expresión 2n, 

donde el número 2 representa los posibles valores que pueden tomar las condiciones o 

variables, es decir 0 ó 1, y n el número de condiciones o variables independientes (p. ej., si 

tenemos tres condiciones o variables independientes, habrá ocho posibles configuraciones, 

23). Para todo este análisis y proceso, se parte de la llamada tabla de la verdad, una tabla que 

recoge todas las posibles configuraciones. Si el número de configuraciones excede del 

número de casos observados (p. ej., ocho posibles configuraciones al haber tres condiciones, 
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pero solo se tienen seis casos observados), aquellas configuraciones sin casos serían lo que 

anteriormente hemos referido como “arithmetic remainders”. 

3.4.2. Fuzzy-Sets QCA 

Las técnicas fsQCA permiten trabajar con variables que no son dicotómicas. Así, el 

investigador puede “calibrar” cada caso entre el intervalo 0 y 1 según si es miembro o no del 

grupo que se está midiendo (Ragin, 2008a). Por ejemplo, si estamos estudiando el que un 

país sea europeo, Francia es miembro total del conjunto y recibirá la puntuación de 1 y EEUU 

que no es miembro en absoluto, recibirá la puntuación de 0. Sin embargo, Turquía por ciertas 

características puede ser considerada país europeo y por otras no, es decir, es miembro 

parcialmente del conjunto, y se le asignará una puntuación entre 0 y 1 según su pertenencia 

a él. Así, los casos objeto de estudio, no son forzados a ser o no ser miembros del conjunto 

“países europeos”, sino que pueden ser miembros parcialmente, y ello es posible gracias a 

esta técnica. La calibración de las variables ha de estar basada en el conocimiento teórico y la 

evidencia empírica. Esto es, hechos obvios, conocimiento científico social aceptado, y el 

propio proceso de recopilación de información del investigador. A diferencia de los csQCA, en 

los fsQCA en lugar de configuraciones se habla de vectores, y cada vector tendrá 2k corners 

(donde k es el número de condiciones) como el csQCA tenía 2n filas. Esta técnica resulta más 

compleja ya que cada caso concreto tendrá puntuaciones diferentes al resto y es complicado 

que estén “de acuerdo” en el resultado, cosa que pasaba más fácilmente en los csQCA. 

3.4.3. Otras variantes: Multi-value QCA y Temporal-QCA 

Aparte de estas dos técnicas protagonistas, también existen otras variantes de los QCA, como 

son los multi-value QCA (en adelante mvQCA) y los temporal-QCA (en adelante tQCA). La 

primera se caracteriza por que las variables son multinominales o multivalor. Mientras que la 

segunda incluye el orden temporal en el cual las condiciones ocurren como potencial y 

causalmente relevante. En cualquier caso, tanto los mvQCA como los tQCA, comparten 

muchos aspectos con las principales técnicas (csQCA y fsQCA) al basarse en los mismos 

principios, por lo que lo importante es entender los QCA en general. En definitiva, se trata de 

sintetizar información, de manera que casos con el mismo resultado son “cubiertos” por una 

solución parsimoniosa.  
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Siguiendo a Cronqvist y Berg-Schlosser (2009),  en el mvQCA, la diferencia estriba en los 

valores que pueden tomar las variables (3-4 valores), y en que el número posible de 

configuraciones se amplía (al poder tomar cada condición más de dos valores, esto es, Xn, 

donde X son los posibles valores de cada condición y n el número de condiciones). Su 

justificación se basa en que hay muchos fenómenos sociales que no pueden ser expresados a 

través de dicotomías explícitas (crisp set) o implícitas (fuzzy set). Así, el que las variables 

puedan ser multivalor, permite refinar o mejorar la codificación de la información 

presentando la ventaja de que pueden ser usados para representar condiciones con escalas 

multicategóricas, nominales… (p. ej., establecimiento donde adquirir aceites de oliva 

vírgenes: directamente a productores, supermercados, hipermercados, tiendas 

especializadas).  

Por su parte, el tQCA tiene en cuenta el orden temporal en el cual las condiciones ocurren. Si 

no se adoptan estrategias específicas, las soluciones arrojadas por los QCA son insensibles al 

tiempo, es decir, no tienen en cuenta el momento del tiempo en el que sucede una condición 

como posible causa en la aparición de un resultado. Sin embargo, con ésta técnica el orden sí 

adquiere relevancia (Schneider y Wagemann, 2012). A continuación, en la tabla 3.3 se recoge 

un resumen de las diferencias entre las técnicas existentes. 

Tabla 3.3. Características diferenciadoras entre técnicas QCA 

 Variables Número de 

configuraciones 

A tener en cuenta 

csQCA Dicotómicas 

(valores 0, 1) 

2n (filas) 

n=nº condiciones 

Técnica simple. Solo se puede ser o no 

miembro del conjunto. 

fsQCA Distintos valores 

(entre 0 y 1) 

2k (vectores) 

k=nº condiciones 

Técnica más compleja. Capta distintos 

grados de pertenencia al conjunto. 

Concepto de calibración. 

mvQCA Multinominales o 

multivalor 

(3-4 valores) 

X
n
 

X=nº valores 

posibles 

Adecuada para fenómenos que no 

pueden ser expresados a través de 

dicotomías (explícitas o implícitas). 
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n=nº condiciones 

tQCA Su única diferencia con las otras técnicas es que tiene en cuenta el orden temporal de 

las variables. Ello es relevante en la aparición del resultado. 

Fuente: Elaboración propia 

3.5. Pasos esenciales para la realización de los QCA 

En este apartado se resume la secuencia y, en general, las fases de las que constan los 

análisis QCA. 

3.5.1. Calibración 

Una fase previa que solo se desarrolla en la técnica fsQCA es la calibración. Como se ha 

explicado anteriormente, los fsQCA permiten que las variables o condiciones tomen distintos 

grados o valores dentro del conjunto que se está estudiando, permitiendo que cada caso 

pueda ser miembro parcialmente de dicho conjunto. Para ello, se calibra cada caso entre el 

intervalo 0 y 1, recibiendo la puntuación de 0 aquel caso que está totalmente fuera del 

conjunto, la puntuación de 1 aquel otro que pertenezca totalmente al conjunto, y 

puntuaciones intermedias aquellos que sean miembros parciales.  

La calibración es una cuestión importante. Se trata de definir un criterio para determinar qué 

casos reúnen los requisitos para ser miembros de un conjunto y qué casos no, y en función 

de ello darles esas puntuaciones entre 0 y 1. Nunca debe ser un proceso mecánico. Se 

requiere, por tanto, del conocimiento teórico y la evidencia empírica (Ragin, 2000) para 

determinar y justificar dónde se sitúan los puntos de corte de 0 (casos que quedarían 

totalmente fuera del conjunto), 0.5 (punto de indiferencia, esto es, casos que no están ni 

dentro del conjunto ni fuera de él) y 1 (casos que son plenamente miembros del conjunto). 

Hechos obvios, conocimiento científico social aceptado, y los propios datos recogidos por el 

investigador, orientan en ese proceso de calibración (Schneider y Wagemann, 2012). De este 

modo, siguiendo el ejemplo de Ragin (2009), si se quiere medir la riqueza de un país, el 

investigador no puede cometer el enorme fallo de asignar el valor 1 al país más rico, 0 al más 

pobre, y 0.5 al valor intermedio. Hay que mirar caso por caso, y si se está ante un país rico se 

le ha de asignar la puntuación de 1, si está claro que no lo es la puntuación de 0, y los valores 

intermedios para aquellos que no son ricos pero tampoco son todo lo contrario. No obstante, 
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no solo se trata de desarrollar escalas que muestren las posiciones relativas de los casos en la 

distribución, sino que sea también posible distinguir entre variaciones relevantes e 

irrelevantes. P. ej., una variación en el PIB de un país que indudablemente es rico, no es 

relevante; por lo que su puntuación debe ser 1 y viceversa.  

Por otra parte, a la hora de calibrar, existen dos métodos, el directo y el indirecto (Ragin, 

2008a). El primero utiliza la función del software (“calibrate”) para ajustar los datos a los tres 

puntos de corte comentados. Ahora bien, la localización de esos puntos de corte, es decir, 

con qué casos se corresponderían, es tarea del investigador. Por su parte, el método 

indirecto consiste en que, inicialmente, se agrupan los casos en distintos valores según su 

pertenencia al conjunto. Esto significa que el investigador tiene que indicar qué casos 

podrían clasificarse con un valor de pertenencia al conjunto de 0.8, 0.6, 0.4, y 0.2, etc.  

En función del tipo de información y de lo que crea más adecuado el investigador, se elegirá 

un método u otro. 

3.5.2. Tabla de la verdad 

Las tablas de la verdad contienen la información empírica recogida por el investigador. Como 

se recogía en apartados anteriores, incluye una síntesis de los casos, agrupando en una sola 

fila a aquellos que tengan el mismo patrón. Es, en definitiva, una tabla de configuraciones. La 

técnica QCA consiste en un análisis formal a partir de estas tablas (lo que se llama 

minimización lógica) con el objetivo de identificar las condiciones suficientes y necesarias que 

causan un fenómeno. Así, las tablas de la verdad son un instrumento imprescindible para 

cualquier técnica QCA. 

Por tanto, las tablas de la verdad recogen todas las configuraciones posibles de condiciones 

que llevan a un determinado resultado, teniendo en cuenta, como se apuntaba, que pueden 

existir configuraciones no observadas empíricamente (“logical remainders”). Para los csQCA, 

cada condición podía estar presente o ausente, y el número total de filas de la tabla venía 

determinado por la expresión 2n, donde n representaba el número de condiciones y 2 la 

doble posibilidad de ausencia o presencia de la condición. De esta forma, el número de filas 

de la tabla crece exponencialmente con el número de condiciones. Sin embargo, en los 

fsQCA, en lugar de configuraciones se habla de vectores, y cada vector tenía 2k córneres 

(donde k representaba el número de condiciones).  
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Siguiendo una vez más a Schneider y Wagemann (2012), en los crisp set para identificar qué 

fila de la tabla de la verdad corresponde con cada caso, simplemente hay que encontrar y 

unir el patrón de cada caso concreto con la fila oportuna que lo recoge. Sin embargo, los 

casos con puntuaciones fuzzy set en las n condiciones (intervalo entre 0 y 1), no se 

corresponden exactamente con ninguna fila de la tabla de la verdad. Más concretamente, 

cada córner del vector representa una combinación específica de dos valores extremos que 

son posibles en los fuzzy set (1: ser miembro total del conjunto, 0: no ser miembro del 

conjunto); p. ej., el córner 0,0,0 ó ~A~B~C, y así sucesivamente, “1,0,0”, “1,1,0”, “1,1,1”, 

“0,1,1”, etc. En este sentido, cada córner representa una situación ideal (o se es miembro del 

conjunto o no se es miembro, como en los crisp set), y serían equivalentes a las filas de tabla 

de la verdad. Sin embargo, en el resto de situaciones donde las condiciones no toman valores 

extremos, se tendría que estudiar a qué córner pertenece en mayor medida cada caso (a qué 

vector se acerca más), y cómo de lejos está ese caso de ser miembro de ese ideal (fila de la 

tabla de la verdad). 

3.5.3. Análisis de las condiciones suficientes y necesarias 

Para realizar el test de suficiencia en los csQCA, hay que estudiar que haya casos con X=1 e 

Y=1 y no haya casos con X=1 e Y=0, de ser así, entonces habría evidencias empíricas que 

apoyarían la afirmación de que la condición X que se está estudiando es suficiente para Y. La 

figura 3.2 a través de un diagrama de Venn representa la suficiencia de X para Y. 

Figura 3.2. Diagrama de Venn 

 

Fuente: Schneider y Wagemann (2012) 

 

En los fuzzy set, la suficiencia se traduce igualmente en que X es un subconjunto de Y, es 

decir, la puntuación fuzzy de X tiene que ser igual o más pequeña que la puntuación fuzzy de 
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Y (Ragin, 2000). La figura 3.3 muestra esta relación en el diagrama XY, en donde la diagonal 

principal (de 0,0 a 1,1) divide el área en dos regiones. La diagonal en sí, recoge aquellos casos 

en los X e Y son iguales. El área que queda por encima de ella, agrupa aquellos casos en los 

que X es menor que Y, mientras que la que queda abajo describe los casos en los que X es 

mayor que Y. De esta forma, solo aquellos casos que queden por encima de la diagonal 

pasarían el test de suficiencia. 

Figura 3.3. Diagrama XY 

                                      

Fuente: Schneider y Wagemann (2012) 

 

No obstante, analizando las tablas de la verdad se puede conocer qué condiciones (o 

combinaciones de condiciones) son suficientes para un resultado. Por tanto, todas las filas 

cuyo resultado tome el valor 1, serán condiciones o combinaciones suficientes. Sin embargo, 

este análisis puede ser tedioso y poco operativo ya que pueden ser muchas las filas 

existentes en una tabla. Gracias a la reglas de minimización Booleana explicadas en 

apartados anteriores y, concretamente, al algoritmo de Quine-McCluskey, se analizan más 

fácilmente las combinaciones suficientes contenidas en las tablas (Klir et al., 1997). 

Por el contrario, para el análisis de necesidad no es válido este procedimiento. Cualquier 

deducción sobre la presencia o ausencia de condiciones necesarias basándonos en la 

minimización lógica de las tablas de la verdad es propensa a producir resultados erróneos.  

El análisis de necesidad debe empezar investigando las condiciones una a una. Si dos o más 

condiciones pasan este test, se deberá estudiar si una combinación entre ellas forma una 

condición necesaria. Dicho de otro modo, condiciones no necesarias no pueden formar una 
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combinación necesaria. De esta forma, se puede concluir fácilmente que la matriz de datos 

no contiene condiciones necesarias una vez analizadas estas de una en una. 

Para el test de necesidad en los csQCA, si hay casos con Y=1 y X=1 y no hay casos con Y=1 y 

X=0, entonces hay evidencias empíricas que apoyan la afirmación de que X es condición 

necesaria para Y. Y es un subconjunto de X. La figura 3.4 muestra un diagrama de Venn 

donde X es necesaria para Y.  

Figura 3.4. Diagrama de Venn 

 

Fuente: Schneider y Wagemann (2012) 

 

Asimismo, en los fuzzy set, la necesidad funciona de forma similar. Igualmente Y es un 

subconjunto de X, esto es, la puntuación fuzzy de X tiene que ser igual o mayor que la 

puntuación fuzzy de Y. X es un superconjunto de Y, y gráficamente (figura 3.5), todos los 

casos que cumplen la afirmación de necesidad caen en el área que queda debajo de la 

diagonal principal.  

Figura 3.5: Diagrama XY 

                                                   

 

Fuente: Schneider y Wagemann (2012) 
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A pesar de lo referido anteriormente, cuando se analizan las condiciones necesarias y 

suficientes los investigadores a menudo deducen las condiciones necesarias de su análisis de 

las condiciones suficientes. Esa práctica puede llevar a dos problemas: (1) que una condición 

que se ha identificado como necesaria no sea visible en todos los patrones del análisis de 

condiciones suficientes, debido a la inclusión en la minimización de “logical remainders” que 

contradicen la condición de necesidad, o bien porque no sea plenamente consistente con las 

filas de la tabla de la verdad (condición necesaria escondida); y (2) que una condición puede 

aparecer en todos los patrones de suficiencia, sin ser una condición necesaria (condición 

necesaria falsa). Ello podría ocurrir si en la minimización solo se incluyen las filas en donde 

está dicha condición falsa. Estos problemas pueden evitarse si se analizan de forma separada, 

en dos pasos, las condiciones necesarias primero, y luego las suficientes. Las condiciones 

necesarias identificadas deben de eliminarse previamente a la realización de la minimización, 

pues es una condición inherente al resultado presente. 

3.5.4. Indicadores de consistencia y cobertura 

Por último, para valorar el potencial explicativo de la solución arrojada de una condición, 

combinación o combinaciones de condiciones suficientes que llevan al resultado, se toman 

en cuenta dos conceptos: 

- Consistencia: Ragin (2006), la describe como el grado en que la evidencia empírica es 

consistente con la cuestión teórica, esto es, número de casos positivos (ocurre el 

resultado) con la combinación, entre el número total de casos con la combinación 

(casos con X=1 e Y=1/casos con X=1). En definitiva, se trata de una medida para 

determinar la eficacia de cada combinación. A mayor consistencia, mayor 

efectividad. Si la combinación A~BC tiene una consistencia del 0.95, quiere decir que 

en el 95 por 100 de los casos en los que la combinación A~BC ha ocurrido, se ha 

producido el resultado Y.  

- Cobertura: Es un indicador de la frecuencia con la que una combinación causal ocurre 

en la realidad. A mayor cobertura, mayor poder representativo de la combinación. 

Concretamente, su expresión sería: casos donde X=1 e Y=1/casos donde Y=1. 

De la misma forma, si se quiere analizar si una condición es necesaria, igualmente hay que 

medir su grado de consistencia y cobertura, siendo su cálculo casos con X=1 e Y=1/casos con 
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Y=1 y casos con X=1 e Y=1/casos con X=1, respectivamente. Según Ragin (2006), para que una 

condición se pueda considerar como necesaria debería alcanzar al menos una consistencia 

del 0.9.  

Finalmente, en la tabla 3.4 se muestra un resumen de estos pasos básicos. 

Tabla 3.4. Síntesis de los pasos esenciales 

Calibración  Solo en los fsQCA. 

 Variables pueden tomar distintos valores entre 0 y 1. 

 Es un criterio para determinar qué casos reúnen los requisitos para 

ser miembros de un conjunto o no, y en qué medida. 

 Se debe calibrar caso por caso. 

 Dos métodos: directo (a través del software) o indirecto 

(investigador). 

Tabla de la verdad  Es una síntesis de casos (tabla de configuraciones). 

 En una misma fila, aquellos que tiene el mismo patrón. 

 Puede haber configuraciones no observadas empíricamente (logical 

remainders. 

 En los fsQCA: vectores (córners). 

Análisis de condiciones 

necesarias y suficientes 

 Analizar primero las condiciones necesarias y, posteriormente, la 

suficiencia. 

 Una condición será suficiente si: 

- No hay casos con X=1 e Y=0 (csQCA) 

- No hay casos con X>Y (fsQCA) 

 Una condición será necesaria si: 

- No hay casos con X=0 e Y=1 (csQCA) 

- No hay casos con X<Y (fsQCA) 

Indicadores de 

consistencia y cobertura 

 Consistencia: efectividad de la combinación. 

 Cobertura: frecuencia de la combinación en la realidad. 

Fuente: Elaboración propia 

3.6. Síntesis y reflexiones  

Los métodos o técnicas QCA sirven para identificar relaciones causales que explican una 

determinada realidad. Si bien tradicionalmente se han aplicado en disciplinas como las 
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ciencias políticas o la sociología donde la población es muy limitada, recientemente se han 

utilizado en otros ámbitos (como la gestión empresarial) y con muestras mucho mayores. Se 

basan en la comparación de fenómenos empíricos (casos) y de sus condiciones contextuales, 

que se representan a través de patrones llamados configuraciones. Su objetivo es identificar 

qué variable o variables (condiciones) se asocian más a un resultado, asumiéndose desde el 

principio que puede haber distintas explicaciones que causen el fenómeno objeto de estudio 

(equifinalidad). Esta característica, junto con el principio de causalidad coyuntural múltiple en 

el que se basan estos modelos, y de asimetría, los hace idóneos para la identificación de 

relaciones causa-efecto en el marco de las ciencias sociales, resultando una poderosa 

herramienta para el análisis de fenómenos de este tipo.  

En nuestro contexto, la cuestión clave es determinar si los QCA pueden aplicarse al estudio 

del conocimiento y a su gestión (sobre todo, mediante campañas de comunicación). En este 

sentido, la revisión efectuada permite establecer una clara relación o correspondencia entre 

las características de los modelos QCA y algunos de los problemas que hemos establecido 

como objetivos de investigación. Así, diversos fragmentos de conocimiento pueden separarse 

en frases o ideas con contenido semántico, autónomo e independiente; y estas frases o 

ideas,  o la combinación de las mismas, pueden ser concebidas como configuraciones. 

De otro lado, el poder explicativo del conocimiento sobre aspectos del consumidor puede dar 

lugar (o ser causa) de otras variables como, por ejemplo, la compra o consumo. Bajo esta 

perspectiva, configuraciones de conocimiento pueden explicar variables del comportamiento 

del consumidor. Llegados a este punto, es conveniente analizar si el conocimiento como 

variable explicativa presenta las propiedades de los modelos QCA. Ello se resume en la 

siguiente tabla 3.5. 

Tabla 3.5. Propiedades del conocimiento en modelos QCA 

 Definición Caso del conocimiento 

Causalidad 

coyuntural 

múltiple 

Diferentes combinaciones de 

condiciones pueden llevar a un 

mismo resultado. 

Diferentes configuraciones o 

combinaciones de piezas de conocimiento 

pueden dar lugar al mismo 

comportamiento (p. ej., consumir). 
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Equifinalidad Diferentes combinaciones de 

condiciones pueden llevar a una 

misma realidad, es decir, un 

mismo fenómeno puede tener 

distintas explicaciones. 

Un determinado comportamiento puede 

ser explicado o tener su causa en distintas 

configuraciones o combinaciones de piezas 

de conocimiento. 

Asimetría La presencia (o ausencia) de un 

resultado no deriva 

automáticamente de la no 

ocurrencia (o sí ocurrencia) del 

mismo. 

La presencia de una configuración o 

combinación de piezas de conocimiento 

puede llevar a un determinado 

comportamiento. No obstante, la ausencia 

de esa misma configuración no implica que 

ese mismo comportamiento no pueda 

darse. 

Fuente: Elaboración propia 

Además, la operatoria de los modelos QCA presenta una importante característica que los 

hace especialmente apropiados para la selección del contenido informativo: la simplificación 

de las configuraciones. En efecto, en un contexto de sociedad sobrecomunicada y escasez de 

tiempo, motivación y/o capacidad para absorber y procesar los estímulos informativos por 

parte de los consumidores (Jacoby et al., 1977; Scheibehenne et al., 2007; Dunbar, 2010; 

Reutskaja et al., 2011; Sørensen et al., 2012; Hall y Osses, 2013; Loebnitz et al., 2015; Wobker 

et al., 2015), la selección del contenido es clave y debe hacerse con criterios de eficacia y 

eficiencia. Buscando la efectividad, no se puede comunicar todo; sino que hay que 

seleccionar contenidos o configuraciones lo más simple posibles (y de ahí el paralelismo con 

los procesos de simplificación Booleanos propios de estos modelos) y lo más efectivas, lo que 

se relaciona directamente con el concepto de consistencia, clave para la selección de 

condiciones suficientes en los QCA.  

Por todo ello, defendemos la adecuación de estos métodos para la gestión del contenido 

informativo de campañas de comunicación. No obstante, la utilidad de los mismos no solo se 

restringe a nuestro caso concreto de la gestión del conocimiento, consideramos que pueden 

ser una herramienta metodológica de gran potencial en el ámbito del marketing. En aquellos 

casos en los que el fenómeno objeto de estudio pueda tener varias explicaciones, las 

variables se comporten de forma diferente según con qué otras se combinen (interactividad), 
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o no puedan asumirse buena parte de los principios subyacentes propios de modelos 

estadísticos clásicos (regresión, ANOVA, aditividad, etc.), estos modelos podrían ser los 

adecuados para dar con la explicación de la realidad estudiada.  
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Capítulo 4 

 

4.1. Introducción 

Este trabajo se centra en el estudio del conocimiento del consumidor por considerarse clave 

en el comportamiento de compra, abordándose aspectos hasta ahora no estudiados en la 

literatura. En este sentido, hemos defendido y establecido como objetivos de investigación, 

la necesidad y utilidad de estudiar e identificar qué sabe el consumidor (contenidos 

específicos) y qué conocimiento es el que afecta al comportamiento; esto es, la gestión del 

conocimiento a través de campañas de comunicación que permitan seleccionar el contenido 

informativo clave para modificar el comportamiento en el sentido deseado (compra o 

consumo de un producto). 

No obstante, los efectos del conocimiento en el comportamiento parecen depender, en gran 

medida, de la implicación del consumidor, variable ampliamente estudiada por su impacto en 

dicho comportamiento. Entendida como “el grado de interés o importancia de un objeto o 

estímulo para el consumidor”, consideramos necesaria su inclusión en la presente tesis 

doctoral, dada su estrecha relación con nuestra principal variable de estudio y con la 

búsqueda y procesamiento de información. 

De otro lado, la literatura sobre implicación siempre la ha considerado una variable 

mediadora o contextual. Teniendo en cuenta la importante influencia que ejerce sobre el 

comportamiento, proponemos un nuevo enfoque o perspectiva de mayor utilidad para las 

organizaciones. 

Así, en este capítulo se realiza una revisión que trata de sintetizar el concepto, tipos, 

antecedentes y consecuencias, utilidad y medición de la implicación; así como su relación con 

el conocimiento. Para cerrar el mismo, se recogen algunas reflexiones y aportaciones con el 

fin de completar el marco existente. 
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4.2. La implicación en la literatura de marketing 

La literatura sobre implicación es muy extensa. Ha sido calificada como determinante 

primario y mediador del comportamiento, caracterizada como el grado en que los 

consumidores están involucrados en diferentes aspectos del proceso de decisión y consumo 

(Houston y Rothschild, 1977; Mitchell, 1979; Kapferer y Laurent, 1985a; Jain y Srinivasen, 

1990; Laaksonen, 1994; Broderick y Mueller, 1999; Rahman, 2018); entendiéndose como una 

fuerza motivacional que explica gran parte de ese proceso de decisión (Mittal y Lee, 1989). 

De ahí, que haya suscitado gran interés a lo largo del tiempo y haya sido una variable muy 

estudiada. Según Houston y Rothschild (1977), representa un concepto multidisciplinar de 

vital importancia, que explica simultáneamente las diferencias entre individuos y en cada 

individuo. Si bien ha sido estudiada en relación a múltiples y variados objetos, el análisis de la 

implicación se ha centrado, principalmente, en tres grandes áreas: productos (Kapferer y 

Laurent, 1985b; Zaichkowsky, 1985b, 1986, 1994; Michaelidou y Dibb, 2006), compra (Slama 

y Tashchian, 1985; Mittal, 1989) y publicidad, dado que el nivel de implicación influye en  la 

búsqueda de información y en el proceso de compra haciendo que el consumidor tome una 

posición pasiva o activa ante la recepción de comunicación publicitaria (Krugman, 1966; 

Wright, 1973; Petty y Cacioppo, 1981; Greenwald y Leavitt, 1984; Laurent y Kapferer, 1985; 

O’Donohoe y Tynan, 1997). 

4.3. Definición de implicación 

A pesar de que los numerosos trabajos existentes coinciden en la consideración de la 

implicación como una variable mediadora o moderadora, explicativa del comportamiento del 

consumidor y con múltiples efectos sobre este; respecto a su definición parece no existir el 

mismo acuerdo. La razón probablemente radique en la amplia cantidad de trabajos y en los 

múltiples enfoques y objetos con los que se la ha relacionado, además de su conexión con 

distintas variables del comportamiento del consumidor. Por ello, las acepciones que pueden 

encontrarse sobre este constructo son abundantes y diversas, dado que no todos los autores 

lo han entendido de la misma manera.  

Una de las primeras definiciones sobre el término fue la de Sherif y Cantril (1947). Estos 

autores identificaron la implicación con un grupo de actitudes relacionadas con el “yo” o la 

auto-imagen. Así, era concebida como el estímulo que afectaba al sentido de la identidad y a 
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cómo el sujeto se presentaba o quería ser visto. Trabajos posteriores fueron concibiendo la 

implicación desde esta perspectiva: como un estímulo o motivación con efectos diversos en 

el comportamiento del consumidor, entendiéndose por estímulo productos, servicios, 

categorías de producto, marcas, problemas, decisiones de compra o anuncios (Mittal y Lee, 

1989; Day et al., 1995; Poiesz y de Bont, 1995; Knox y Walker, 2003).  

Para Krugman (1966), la implicación sería el número de experiencias, conexiones o 

referencias personales entre un individuo y un producto o problema. Hupfer y Gardner 

(1971), la definieron como el nivel general de interés o preocupación sobre una cuestión o 

problema. Traylor (1981), la entiende como la comprensión o reconocimiento de un 

producto específico. Y Laurent y Kapferer (1985), la conciben como una combinación del 

riesgo percibido y los resultados positivos o recompensas inherentes a un producto o acción. 

Por su parte, Antil (1984) revisó varias definiciones dadas por distintos autores hasta la fecha 

y recogió que la implicación era considerada una variable personal que representaba un 

estado interno del sujeto que indicaba la cantidad de arousal, interés o conducta suscitada 

por un particular estímulo o situación (Mitchell, 1979; Rothschild, 1984), distinguiéndose, a 

su vez, dos dimensiones (Mitchell, 1979; Celsi y Olson, 1988): intensidad (referido a ese nivel 

de arousal, interés o conducta) y dirección (relativo al estímulo hacia el objeto o situación 

concreto). Similarmente, Andrews et al. (1990) describen la implicación como un estado de 

arousal interno e individual con intensidad, dirección y, además, propiedades persistentes, 

entendiendo por tal la duración de la intensidad de esa implicación. De esta forma, es de 

esperar que los consumidores tengan distintos niveles de persistencia (consumidor experto 

en un producto frente a aquel que no lo es). Asimismo, recalcan que el eje central de la 

implicación es el consumidor individual, es decir, es el consumidor quien está implicado o 

quien puede llegar a estarlo, y no los productos, anuncios, objetos o situaciones; y sugieren 

que la implicación viene determinada por las necesidades personales, metas, características, 

y factores situacionales y de decisión. 

En este sentido, muchos autores entendieron la implicación como la relevancia personal 

percibida respecto a un estímulo o situación (Petty y Cacioppo, 1981; Engel y Blackwell, 1982; 

Greenwald y Leavitt, 1984; Richins y Bloch, 1986; Higie y Feick, 1989; Mittal, 1995; Blackwell 

et al., 2006; Hansen et al., 2010). Concretamente, autores como Zaichkowsky (1985a) 

definían el término como la relevancia percibida de un objeto por una persona en base a sus 
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necesidades, valores e intereses inherentes, a lo que Bell y Marshall (2003) y Marshall y Bell 

(2004) añaden también el ego y motivación como variables que determinan esa relevancia 

para una situación dada. En la misma línea, Ratchford (1987) la definió como la atención que 

se le prestaba a algo porque de un modo u otro es importante o relevante. No obstante, 

algunos autores distinguieron y sustituyeron el término “relevancia” por “importancia”, al 

entender la implicación como la importancia percibida de un sujeto sobre un objeto en base 

a aquellas necesidades, valores o intereses personales que tuviese, dado que algo puede ser 

relevante en general, pero no importante para un sujeto en particular (Antil, 1984; Mittal, 

1989, 1995; Bloch y Richins, 1983; Somasundaram, 1993), pudiendo variar así el nivel de 

implicación ante un mismo producto o situación según la persona, hecho demostrado por 

Lastovicka y Gardner en 1979, y posteriormente, por otros autores como Zaichkowsky 

(1985b), al corroborarse que sujetos diferentes percibían el mismo producto de forma 

distinta y tenían también distintos niveles de implicación ante mismos productos.  

De otro lado, Poiesz y Bont (1995) que consideran confusas e incompletas las definiciones 

existentes hasta ese momento, la describen como la movilización momentánea de recursos 

conductuales para el alcance de fines personalmente relevantes. Entendiendo por recursos 

conductuales las capacidades físicas, mentales y arousal; y asumiendo que son movilizados 

cuando el objetivo es subjetivamente relevante y, la habilidad y oportunidad percibidas para 

alcanzarlo favorables. De esta forma, toman la implicación como la consecuencia de las 

valoraciones subjetivas combinadas con la motivación y, habilidad y oportunidad, y no 

simplemente como un mero equivalente de relevancia personal. 

Más recientemente, Michaelidou y Dibb (2006) identifican la implicación con la relación entre 

el individuo, un problema u objeto. Para Rodríguez-Santos et al. (2013), sería el estado de 

motivación o excitación de un individuo derivado de la percepción de un estímulo como 

personalmente relevante. 

Centrándonos en la implicación hacia el producto, Bloch (1986) la definió como una variable 

estado no observable que reflejaba la cantidad de interés, arousal o unión emocional del 

consumidor con un producto. Goldsmith y Emmert (1991) la entendieron como los 

sentimientos de interés, entusiasmo y excitación que los consumidores tienen respecto a una 

categoría específica de producto. Espejel et al. (2009b), de acuerdo con muchos trabajos 

mencionados, la consideran como el grado de importancia que el consumidor le da al 



 

92 
 

producto, en base a sus necesidades inherentes, valores e intereses, derivado de un 

estímulo, que le ayuda a superar ciertas situaciones o alcanzar determinados objetivos. Liang 

(2012), ofrece una definición sencilla al describir la implicación como el nivel de 

preocupación o atención del consumidor sobre el producto. Y para Rahman (2018), un 

consumidor está implicado con un producto cuando este tiene un valor significativo y 

fundamental en su vida. 

Respecto a la implicación con la compra, Mittal (1989) la define como la cantidad de interés y 

preocupación que un consumidor tiene en la decisión de compra. Para Bhanot (2012) es la 

preocupación personal del consumidor sobre los productos comprados. Y, similarmente, Li y 

Du (2012) lo identifican con la preocupación sobre esta actividad. 

En definitiva, si bien se han ofrecido múltiples definiciones de este término y se ha 

relacionado con variados objetos o cuestiones, la implicación se puede entender como una 

fuerza motivacional que explica diferentes resultados en el comportamiento del consumidor 

(Broderick y Mueller, 1999), siendo un factor determinante del mismo (Rahman, 2018).  

A continuación, en la tabla 4.1 se recoge una síntesis de las aportaciones más relevantes 

sobre qué es la implicación.  

Tabla 4.1. Concepto de implicación 

Autor/es Definición o comprensión del constructo 

Sherif y Cantril 

(1947) 

Actitudes relacionadas con el “yo” o la auto-imagen. 

Krugman (1966) Número de experiencias, conexiones o referencias personales entre un 

individuo y un producto o problema. 

Mitchell (1979); 

Rothschild (1984); 

Celsi y Olson (1988) 

Variable personal que representa un estado interno del sujeto indicando la 

cantidad de arousal, interés o conducta suscitada por un particular 

estímulo o situación, distinguiéndose, a su vez, dos dimensiones: 

intensidad (referido a ese nivel de arousal, interés o conducta) y dirección 

(relativo al estímulo hacia el objeto o situación concreto). 
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Zaichkowsky (1985a) Relevancia percibida de un objeto por una persona en base a sus 

necesidades, valores e intereses inherentes. 

Bloch (1986) Variable estado no observable que refleja la cantidad de interés, arousal o 

unión emocional del consumidor con un producto. 

Mittal (1989) Cantidad de interés y preocupación que un consumidor tiene en la decisión 

de compra. 

Andrews et al. 

(1990) 

Estado de arousal interno e individual con intensidad, dirección y 

propiedades persistentes, determinado por las necesidades personales, 

metas, características, y factores situacionales y de decisión. 

Poiesz y Bont (1995) Movilización momentánea de recursos conductuales para el alcance de 

fines personalmente relevantes. 

Bell y Marshall 

(2003) 

Relevancia percibida de un objeto por una persona en base a sus 

necesidades, valores, intereses, ego y motivación. 

Espejel et al. (2009b) Grado de importancia que el consumidor le da al producto, en base a sus 

necesidades inherentes, valores e intereses, derivado de un estímulo, que 

le ayuda a superar ciertas situaciones o alcanzar determinados objetivos. 

 

Liang (2012); Bhanot 

(2012); Li y Du 

(2012) 

Nivel de preocupación o atención del consumidor sobre el producto o en 

relación a la compra. 

Rahman (2018) Grado en que un producto tiene un valor significativo y fundamental en la 

vida del consumidor. 

Fuente: Elaboración propia 

En síntesis, adoptando un punto de vista ecléctico, podría entenderse por implicación (y así lo 

consideramos en este trabajo) el interés e importancia de un objeto, idea o proceso para el 

consumidor. Su relevancia radica en el fuerte impacto que tiene en el comportamiento 

humano, sobre todo en la búsqueda, procesamiento y uso de información, lo que entronca 

directamente con el conocimiento del consumidor. 

 



 

94 
 

4.4. Tipos de implicación 

Además de las diversas definiciones, también es habitual encontrar en la literatura 

referencias a distintos tipos de implicación o distintos usos del concepto. Así, los 

consumidores podrían diferir tanto en el nivel como en el tipo de implicación (Laurent y 

Kapferer, 1985).  

Houston y Rothschild (1977) y Rothschild (1979) sugirieron la existencia de tres tipos de 

implicación: permanente, situacional y de respuesta; clasificación reconocida por muchos 

más autores con posterioridad (Bloch, 1981; Bloch y Richins, 1983; Laurent y Kapferer, 1985; 

Richins y Bloch, 1986; Celsi y Olson, 1988; Higie y Feick, 1989; Andrews et al., 1990; 

Goldsmith y Emmert, 1991; Day et al., 1995; Michaelidou y Dibb, 2008; Rodríguez-Santos et 

al., 2013; Ripoll y Panea, 2019; entre otros), aunque la mayoría de los trabajos se centran en 

el estudio de las dos primeras (Lesschaeve y Bruwer, 2010). En general, por implicación 

permanente se ha entendido aquella relacionada con valores arraigados del sujeto o 

identificados con la relevancia personal, que no cambia con el tiempo. Mientras que la 

implicación situacional sería diferente en origen, pues se refiere a un interés ocasional o 

puntual y transitorio surgido por una situación específica, asociada normalmente con una 

decisión de compra (Mittal, 1989). De este modo, la implicación permanente se ha 

identificado con la implicación con el producto, y la implicación situacional con la implicación 

hacia la decisión o compra (Michaelidou y Dibb, 2008). Por último, la implicación de 

respuesta se ha concebido como una extensión del comportamiento y cognición del 

consumidor, siendo vista como comportamiento más que como variable mediadora de él 

(Laaksonen, 1994), reflejada en la adquisición de información y procesos de decisión (Leavitt 

et al., 1981). No obstante, algunos autores (Cohen, 1982; Bloch y Richins, 1983; Dholakia, 

1997) ven esta última como una consecuencia o resultado de la implicación, no como un tipo 

en sí.  

Laaksonen (1994) transforma estos tres tipos de implicación en enfoques. Así, distingue 

entre: enfoque de base cognitiva, enfoque de estado individual y enfoque basado en la 

respuesta, respectivamente. Enfoques a su vez identificados con implicación con el producto, 

hacia el anuncio o con la compra (Zaichkowsky, 1985a; Mittal y Lee, 1989).  
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De otra parte, en sintonía con la definición de implicación dada por Sherif y Cantril (1947), 

algunos estudios también distinguen entre implicación personal e impersonal, entendiendo 

por la primera cuando el consumidor, de entre una variedad de productos, escoge aquel con 

el que se siente identificado, aquel que expresa quién es. Así, Vaughn (1980) habla de 

implicación emocional (“feel”) o racional (“think”) con los productos y Chombart de Lauwe 

(1971), en la misma línea, las distinguía en base a si el consumidor buscaba placer o solución 

a un problema. Similarmente, otros diferencian entre implicación cognitiva o afectiva, según 

si las motivaciones son funcionales o no19 (Park y Young, 1983; Park y McClung, 1986; 

Zaichkowsky, 1987; Jani y Srinivasan, 1990). En este contexto, Park y Moon (2003) hablan de 

implicación utilitaria o implicación hedónica, también en base a la motivación que suscita el 

interés del consumidor por el producto.  

Asimismo, basadas en trabajos previos y en la principal clasificación comentada, han surgido 

otras tipologías posteriores pero muy similares. Broderick y Mueller (1999) establecen cuatro 

dimensiones o tipos de implicación: normativa (relevancia del producto según los valores y 

emociones del individuo), permanente (interés general y sostenido en el tiempo con la 

categoría de producto), situacional (interés específico entre marcas/tipos de productos en un 

momento del tiempo), y riesgo (importancia/probabilidad de hacer una elección incorrecta). 

Y Brennan y Mavondo (2000), centrándose en el objeto o situación respecto al cual se está 

implicado, apuntan: implicación con la decisión de compra o implicación situacional, 

implicación con la categoría de producto, implicación de respuesta (mezcla de las dos 

anteriores) e implicación con el mensaje publicitario.  

Finalmente, algunos autores también han clasificado la implicación como variable de estado 

(Sherif y Cantril, 1947; Mitchell, 1979; Cohen, 1982; Andrews et al., 1990) o como variable de 

proceso, en el sentido de que conlleva procesos de adquisición de información y procesos de 

decisión (Krugman, 1966; Houston y Rothschild, 1977). Por su parte, Stone (1984) concibe la 

implicación tanto como “estado mental” como “proceso conductual”.  

                                                             
19 Por ejemplo, Zaichkowsky (1987) que estudia la implicación con varias categorías de producto, 

clasifica los automóviles como de alta implicación cognitiva, mientras que, por ejemplo, el chocolate 

sería de baja implicación cognitiva. Los diamantes o perfumes serían de alta implicación afectiva 

mientras los cigarrillos serían de baja implicación afectiva. 
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En la tabla 4.2 aparecen sintetizadas las principales tipologías consideradas. 

Tabla 4.2. Tipologías de implicación 

Autor/es Clasificación 

Houston y Rothschild (1977); 

Rothschild (1979) 

 Implicación permanente: relacionada con valores 

arraigados del sujeto e identificados con la relevancia 

personal. Estable en el tiempo. 

 Implicación situacional: interés ocasional o puntual y 

transitorio, surgido por una situación específica. 

 Implicación de respuesta: reflejada en el comportamiento 

del consumidor, relacionada con la adquisición de 

información y procesos de decisión. 

Zaichkowsky (1985a); Mittal y Lee 

(1989) 

 Implicación con el producto. 

 Implicación hacia el anuncio. 

 Implicación con la compra. 

Vaughn (1980); Park y Young (1983); 

Park y McClung (1986); Zaichkowsky 

(1987); Jani y Srinivasan (1990); 

Park y Moon (2003) 

 Implicación racional/emocional o cognitiva/afectiva o 

utilitaria/hedónica. 

Fuente: Elaboración propia 

Bajo nuestro punto de vista, de un lado, estas clasificaciones arrojan algunos de los 

problemas de las tipologías sobre ideas abstractas. Por ejemplo, ¿puede haber implicación 

normativa y permanente a la vez? Y de otro, nos preguntamos hasta qué punto merece la 

pena realizar estas distinciones. ¿Son reales? ¿Qué utilidad práctica tienen? 

4.5. Antecedentes y consecuencias de la implicación 

Además de las numerosas definiciones dadas y de los variados tipos de implicación 

considerados, son diversos los estudios que, a partir del trabajo de Cohen (1982), también 

distinguen entre causas de la implicación (antecedentes) y sus efectos en el proceso cognitivo 

del consumidor (consecuencias) (Greenwald y Leavitt, 1984; Celsi y Olson, 1988; Mittal y Lee, 

1989; Andrews et al., 1990). 
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En este sentido, Houston y Rothschild (1978) y Bloch y Richins (1983) establecían tres 

antecedentes de la implicación con un producto, anuncio o situación. Estos eran: 

situacionales (asociados a circunstancias que temporalmente incrementan el interés del 

consumidor hacia el objeto o estímulo), físicos (referidos a características del objeto que 

causan diferenciación e incrementan el interés) y personales (relativos a intereses, valores o 

necesidades que motivan al sujeto hacia ese objeto).  

De igual modo, Zaichkowsky (1986) clasifica las variables que preceden a la implicación en 

características de la persona, características físicas del estímulo y de la situación. Respecto a 

la primera, señalaba que cada persona tiene un sistema de valores particular que, a través de 

sus experiencias, determina su nivel de implicación con un objeto. En segundo lugar, las 

diferencias físicas del estímulo pueden ocurrir por la exposición a distintos medios, el 

contenido de la comunicación o variaciones en los productos anunciados. Por último, la 

realidad de cada consumidor también determina su implicación20. Según esta autora, estos 

tres antecedentes darían lugar a tres posibles objetos con los que estar implicado: la 

publicidad, los productos o la decisión de compra, dándose distintas consecuencias o 

resultados según este objeto21. De esta forma, siguiendo a Zaichkowsky (1985b; 1986), 

distintos sujetos podrían percibir el mismo producto de forma distinta y tener diferentes 

niveles de implicación, como consecuencia de sus características particulares. Asimismo, el 

medio puede influir la respuesta dada al mismo mensaje y, finalmente, la realidad o situación 

de cada consumidor hará que el estímulo recibido tenga efecto o no. La suma de todo ello 

determinará ese nivel de implicación con el anuncio, el producto o la decisión de compra, y 

sus efectos en el comportamiento. 

Por otra parte, los trabajos ampliamente conocidos, citados y utilizados de Laurent y 

Kapferer (1985) y Kapferer y Laurent (1985a), consideran la existencia de cinco antecedentes 

                                                             
20

 Por ejemplo, un consumidor quizás preste atención a un anuncio de Volvo con mayor interés (esté 

más implicado) si está pensando en comprarse ese coche en particular. 

21 Consecuencias de la implicación con la publicidad: incremento de contraargumentos hacia el 

anuncio, efectividad del anuncio para inducir a la compra; con los productos: importancia relativa de la 

categoría de producto, diferencias percibidas en los atributos del producto, preferencia por una marca 

en particular; con la decisión de compra: influencia del precio en la elección de marca, cantidad de 

información buscada, tiempo invertido en valorar las alternativas, reglas seguidas en la elección. 
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de la implicación del consumidor con un producto22: el interés personal que se tiene en la 

categoría de producto (importancia); el riesgo percibido asociado con la compra del producto 

que constaría, a su vez, de dos facetas: la importancia percibida de las consecuencias 

negativas asociadas a una elección inadecuada del producto, y la probabilidad percibida de 

hacer una elección deficiente; el valor simbólico del producto para el consumidor; y el valor 

hedónico del producto. Estos antecedentes, entendidos como distintas facetas o 

dimensiones de la implicación, fueron utilizados por estos autores para crear una de las 

escalas más conocidas para determinar el perfil del consumidor implicado. 

Más recientemente, Bezeçon y Blili (2010) en el ámbito de los productos éticos (comercio 

justo), establecen un particular antecedente (más) de la implicación en este contexto: la 

adhesión a productos éticos (ethical product adhesion) definida como la medida en que los 

consumidores compran productos éticos debido a sus principios éticos básicos; en suma, sus 

valores. 

Respecto a los efectos de la implicación, Poiesz y Bont (1995) después de revisar trabajos 

previos, concluyeron que la mayoría de las consecuencias están relacionadas con el 

procesamiento de la información, así como también con los resultados de esos procesos 

(actitudes, persuasión o intención), con la compra y consumo (frecuencia de uso, lealtad, 

satisfacción, toma de decisiones…), con experiencias (de compra, de consumo, de 

compromiso con la marca) u otras (proceso de decisión, interés y efectividad de la 

publicidad…). Por su importancia y diversidad, estas consecuencias o efectos de la 

implicación en el comportamiento del consumidor son revisados con mayor detalle en el 

siguiente subepígrafe. 

En nuestra opinión, parece que muchos de estos planteamientos confunden los 

antecedentes con los propios componentes de la implicación, como el interés, el riesgo 

percibido o con elementos de llamada de atención (antecedentes situacionales, físicos). 

                                                             
22

 El trabajo de Laurent y Kapferer (1985), aunque en inicio considera los cinco antecedentes señalados, 

finalmente se reducen a cuatro, pero al ser testados de nuevo en el posterior trabajo de Kapferer y 

Laurent (1985a), los cinco quedan confirmados como cinco dimensiones de la implicación. 
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En un esfuerzo de síntesis, podría entenderse que los antecedentes de la implicación son los 

principios y valores del individuo, y las consecuencias, el cómo los individuos adquieren y 

procesan información, como se recoge en el siguiente subepígrafe. 

En suma, nuestro planteamiento es que la implicación es un estado del individuo 

relativamente estable y permanente o, al menos, cabe considerarlo así a efectos operativos. 

Así, conseguir esta implicación estable con un producto se traduciría en un fuerte interés 

hacia él, lo que puede ser un objetivo importante para las organizaciones dadas sus 

consecuencias en el comportamiento del consumidor. 

4.5.1. Implicación e información 

Por sus efectos en el comportamiento del consumidor, la implicación ha sido un constructo 

ampliamente estudiado. Así, su relación con otras variables asociadas a dicho 

comportamiento ha sido objeto de innumerables trabajos. A continuación se recogen los 

principales efectos o consecuencias observadas de esta variable. Efectos que dependerán del 

nivel de implicación, siendo diferentes en el comportamiento del consumidor implicado 

respecto de aquel que no lo está (Krugman, 1966; Park y Mittal, 1985). En líneas generales, 

dicho nivel de implicación explicaría el grado de esfuerzo que un consumidor está dispuesto a 

destinar a ciertas actividades relacionadas con el consumo (Mitchell, 1979; Zaichkowsky, 

1985b; Laaksonen, 1994; Kim et al., 2016b), así como las diferencias en el proceso de 

decisión de compra (atributos y marcas comparadas, duración del proceso de decisión, 

disposición a pagar, umbral de satisfacción) o en el procesamiento de información 

(búsqueda, receptividad ante el mensaje, respuesta cognitiva) (Engel y Blackwell, 1982; 

Laurent y Kapferer, 1985; Park y Mittal, 1985). Como sintetiza Zaichkowsky (1986), cuando el 

consumidor está implicado, presta atención, percibe la importancia y se comporta de manera 

diferente a cuando no lo está. 

Concretamente, los estudios relativos a la búsqueda y procesamiento de información, han 

concluido que cuanto mayor es el nivel de implicación, mayor es la cantidad de información 

buscada (Bloch et al., 1986; Goldsmith y Emmert, 1991; Mitchell, 2013; Rodríguez-Santos et 

al., 2013) y mayor es la motivación para procesar información (Krugman, 1966; Rothschild, 

1979; Bloch y Richins, 1983; Greenwald y Leavitt, 1984; Bloch, 1986; Bloch et al., 1986; 

Meyers-Levy y Malaviya, 1999). De este modo, altos niveles de implicación llevan a un 
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esfuerzo cognitivo superior para la comprensión del mensaje, elaboración y evaluación 

(Okechuku, 1992). Asimismo, el consumidor está más comprometido por aprender 

activamente y es más probable que desarrolle fuertes competencias respecto al objeto en 

cuestión (Blackwell et al., 2006). 

En este sentido, altos niveles de implicación se asocian con mayor tiempo y esfuerzo en la 

toma de decisiones (Bloch et al., 1986; Rodríguez-Santos et al., 2013) o en la evaluación del 

producto (Kotler et al., 2010), haciéndose comparaciones detalladas entre productos y 

percibiéndose diferencias entre atributos y marcas (Lastovicka y Gardner, 1979; Rothschild, 

1979; Zaichkowsky, 1985a, 1986; Bloch y Bruce, 1984; Bolfing, 1988; Celsi y Olson, 1988). En 

consecuencia, los procesos de decisión son más extensos, exhaustivos y complejos, al 

contrario de lo que ocurre en el caso de niveles de implicación bajos (Lastovicka y Gardner, 

1979; Bolfing, 1988). 

Asimismo, según el objeto con el que se esté implicado los efectos también son diferentes en 

el comportamiento. Por ejemplo, siguiendo a Zaichkowsky (1985b, 1986), con respecto a la 

publicidad, los consumidores responderán de forma distinta al mismo mensaje en función de 

sus características propias. Si están más implicados con un mensaje formulan más 

contraargumentos (Wright, 1973), los utilizan para formar evaluaciones y sus actitudes están 

influenciadas por la calidad de lo que dice el mensaje; mientras que si no están implicados, 

las actitudes están influenciadas primariamente por la experiencia con la fuente. Sobre los 

productos, un mayor nivel de implicación se traduciría en una mejor percepción de los 

atributos, diferencias, importancia o mayor compromiso con la elección de marca (Howard y 

Sheth, 1969). Y respecto a la compra, un nivel alto de implicación llevaría a mayores 

búsquedas de información e inversión de tiempo para dar con la opción correcta (Clarke y 

Belk, 1978), aunque el producto fuese de baja implicación.  

Como es fácil entrever y puede observarse a tenor de la investigación existente, la 

implicación es una de las variables claves del comportamiento del consumidor. La pregunta 

es: ¿puede alterarse el nivel de implicación? ¿Cómo? A este respecto, la literatura no ha 

prestado atención a esta cuestión, a nuestro juicio, tan importante. 

 

 



 

101 
 

4.5.2. Implicación y otras variables 

Otras variables sobre las que se ha analizado el efecto positivo de la implicación han sido las 

actitudes (Chaiken, 1980; Liu y Shrum, 2009; Te’eni-Harari et al., 2009; Atkinson y Rosenthal, 

2014; McClure y Seock, 2020), la consideración de atributos intrínsecos y extrínsecos (Petty 

et al., 1983; Espejel et al., 2009b; Bruwer et al., 2017), la fidelidad (Lastovicka y Gardner, 

1979; Jamrozy et al., 1996; Coulter et al., 2003; Baker et al., 2009; Espejel et al., 2009b; 

Labrecque, 2014; Martín-Consuegra et al., 2019; Busser y Shulga, 2019), la satisfacción 

(Richins y Bloch, 1991; Oliva et al., 1995; Baker et al., 2009; Espejel et al., 2009b), la confianza 

(Espejel et al., 2009b) y la intención de compra (Petty et al., 1983; Lin y Chen, 2006; Kao, 

2011; Shirin y Kambiz, 2011; Li y Du, 2012; Chang y Fan, 2017; Rahman, 2018; Ghali-Zinoubi y 

Toukabri, 2019; Kim y Han, 2020; McClure y Seock, 2020). 

Respecto a los servicios, señalar que los efectos de la implicación también han sido 

estudiados en este contexto, relacionándose igualmente con la búsqueda y procesamiento 

de información e intención de compra (Keaveney y Parthasarathy, 2001; Friedman y Smith, 

2003). En este sentido, Laroche et al. (2003) sugieren que, en general, los consumidores 

están más implicados con los servicios que con los productos dados sus características 

específicas de inseparabilidad entre producción y consumo, así como el hecho de que no 

puede ser trasmitida su propiedad o ser posible su devolución una vez adquirido. 

Finalmente, en cuanto a la implicación en el contexto de las nuevas tecnologías de la 

información (páginas web, redes sociales, blogs…), herramientas cada vez más utilizadas por 

el consumidor para múltiples actividades incluida la compra, la implicación con el producto o 

servicio se ha calificado como el mayor determinante de la compra online o comportamiento 

de uso (Wu, 2002). Así, sus efectos en la búsqueda, procesamiento, decisión, actitudes, 

fidelidad, intención de compra, etc., han sido recientemente estudiados (Wu, 2002; Bosnjak 

et al.,  2007; Park et al., 2007; Casaló et al., 2008; Bhanot, 2012; Gu et al., 2012; Wang et al., 

2012; Hutter et al., 2013; Laroche et al., 2013; Labrecque, 2014; Chang y Fan, 2017). 

En definitiva, la implicación es una variable que clasifica a los consumidores en dos grandes 

categorías: consumidores con alto grado de implicación y consumidores con bajo grado 

(Fandos y Flavián, 2011), lo que influye en las respuestas cognitivas y comportamentales a 

través de la memoria, atención, procesamiento cognitivo y satisfacción (Alwan, 2011). Como 
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sintetizan Verbeke y Vackier (2004), niveles altos de implicación se han asociado con la 

resolución de grandes problemas del consumidor, lo que le lleva a una búsqueda y uso activo 

de información, un procesamiento cuidadoso de dicha información, a sopesar y evaluar el 

objeto o situación antes de formar sus creencias, y desarrollar actitudes que se traducen en 

una intención de compra y comportamiento real final. Por tanto, niveles altos de implicación 

llevan a complejos procesos de decisión. Sin embargo, niveles bajos de implicación se 

relacionan con comportamientos rutinarios, habituales o impulsivos, sin grandes 

procesamientos de información y con una toma de decisiones mucho más sencilla (Lastovicka 

y Garner, 1978, 1979; Kapferer y Laurent, 1985b; Zaichkowsky, 1985a, 1985b; Bloch y Bruce, 

1984; Bolfing, 1988; Bell y Marshall, 2003). 

4.6. La medición de la implicación 

La falta de consenso en la literatura sobre el concepto de implicación, tipos, antecedentes o 

consecuencias de la misma, también se extiende a su medición. Así, se han creado distintas 

fórmulas a lo largo del tiempo con el objetivo de evaluar este constructo, dado sus 

importantes efectos en el comportamiento e implicaciones prácticas.  

Los primeros trabajos utilizaban medidas simplistas y escalas compuestas por un solo ítem 

para intentar medir la implicación. Solían centrarse en una categoría de producto específica, 

lo cual hacia que no resultara válida su aplicación para otras categorías distintas (Traylor y 

Joseph, 1984). No obstante, poco a poco fueron surgiendo trabajos destinados a solventar 

tales debilidades a través de la creación de escalas multi-ítems y cuyo ámbito de aplicación 

fuese más amplio (Lastovicka y Gardner, 1978, 1979; Bloch, 1981; Traylor y Joseph, 1984; 

Kapferer y Laurent, 1985b, 1993; Zaichkowsky, 1985b; Mittal, 1995), y de la consideración del 

constructo como multidimensional en lugar de unidimensional (Laurent y Kapferer, 1985; 

McQuarrie y Munson, 1987; Higie y Feick, 1989; Broderick y Mueller, 1999; Bhanot, 2012; 

Robinson y Getz, 2016). En este sentido, la mayoría de autores entienden que un constructo 

simple no puede describir, explicar o predecir individual y satisfactoriamente la implicación 

(Rothschild, 1979). Sin embargo, en este punto surge de nuevo el desacuerdo dado que, por 

una parte, los autores que lo han considerado multidimensional han establecido un número 

variado de dichas dimensiones (hasta 7 en algún trabajo), y de otra, la concreción de dichas 

dimensiones también ha sido diversa (Michaelidou y Dibb, 2008). 
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No obstante, algunos estudios posteriores a la consideración de la implicación como un 

constructo multidimensional, han utilizado escalas de un solo ítem (Donthu et al., 1993; 

Rodríguez-Santos et al., 2013) por entenderse suficiente para captar el concepto en sí de 

implicación. De este modo, ciertos trabajos perciben la implicación como un constructo 

unidimensional cuando se usa la importancia o el interés para medirlo (Brennan y Mavondo, 

2000; Rodríguez-Santos et al., 2013). Consideración que va en consonancia con lo apuntado 

por Andrews et al. (1990), quienes después de revisar varias escalas y medidas concluyen que 

en muchos trabajos se mide como implicación antecedentes (como el riesgo) o 

consecuencias del mismo (como el consumo). Ideas que también han sido defendidas por 

Zaichkowsky (1985), Mittal y Lee (1989), o más recientemente por Rodríguez-Santos et al. 

(2013).  

En cuanto a cómo se ha medido concretamente la implicación, a nivel general, se han 

utilizado escalas tipo Likert de varios puntos en las que los consumidores tenían que señalar 

su postura de acuerdo a una o varias afirmaciones del tipo: “este producto significa mucho 

para mí”, “este producto me importa”, “este producto es importante para mí” “este 

producto refleja quién soy”, “cuando la gente me ve utilizando este producto, se forma una 

opinión sobre mí”, “no me preocupa la elección”, “esta elección requiere de una gran 

reflexión”, o preguntas del tipo “¿con qué probabilidad…?”. O bien a través de escalas de 

diferencial semántico, en donde el entrevistado ha de posicionarse en un punto de entre dos 

adjetivos contrarios del tipo “no importante/muy importante” (Lastovicka y Gardner, 1979; 

Mitchell, 1979; Traylor y Joseph, 1984; Ratchford, 1987; Broderick y Mueller, 1999; Drichoutis 

et al., 2007). En la tabla 4.3 se recogen en detalle algunas de las escalas más reconocidas y 

utilizadas para medir la implicación. 
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Tabla 4.3. Escalas para medir la implicación 

Zaichkowsky (1985b) “Personal Involvement Inventory” 

Ítems y 

escala 

utilizada 

Escala diferencial semántica de 7 puntos. 20 pares de adjetivos utilizados para medir 

la implicación con un producto, anuncio o situación: 

Importante-No importante 

No me preocupa-Me preocupa 

Irrelevante-Relevante 

Significa mucho para mí-No significa nada 

Inútil-Útil 

Con valor-Sin valor 

Trivial-Fundamental 

Beneficioso-No beneficioso 

Me importa-No me importa 

Desinteresado-Interesado 

Significativo-Insignificante 

Vital-Superflúo 

Aburrido-Interesante 

No emocionante-Emocionante 

Atractivo-No atractivo 

Mundano-Fascinante 

Esencial-No esencial 

Indeseable-Deseable 

Querido-No querido 

Innecesario-Necesario 
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Producto 

o servicio 

Cuatro categorías de producto: alimentos (café, cereales, vino), droguería (espuma 

de baño, enjuague bucal, pañuelos, remedio para dolor de cabeza, detergente), 

bienes duraderos (cámara, televisión, calculadora, automóviles), textil (vaqueros).  

Utilizada 

y/o 

adaptada 

en: 

Jain y Srinivasan (1990); Gainer (1993); Zaichkowsky (1994); Mittal (1995); Gordon et 

al. (1998); Broderick y Mueller (1999); Warrington y Shim (2000); Park y Moon 

(2003); Kinard y Capella (2006); Laroche et al. (2010); Te’eni-Harari y Hornik (2010); 

Recchia et al. (2012); Kim et al. (2016b). 

Laurent y Kapferer (1985); Kapferer y Laurent (1985a) “Consumer Involvement Profile” 

Ítems y 

escala 

utilizada 

Escala multi-ítem (5 facetas de la implicación). Likert de 5 puntos, para medir la 

implicación con un producto. 

 Importancia: 

- ___ es muy importante para mí. 

- Estoy realmente interesado en ___ 

- ___ me es indiferente. 

 Riesgo por una mala elección: 

- No me importa demasiado si me equivoco al comprar ___ 

- Es muy irritante comprar ___ y que no se ajuste a mis necesidades. 

- Me molesto conmigo mismo cuando hago una elección equivocada al comprar 

___ 

 Riesgo de probabilidad de elegir mal: 

- Cuando estoy frente a la sección de ___, siempre me siento inseguro sobre qué 

escoger. 

- Cuando compro ___, nunca estoy seguro de haber hecho la elección correcta. 

- Escoger ___ es bastante complicado. 

- Cuando compro ___, nunca estoy seguro de mi elección. 

 Simbólico: 

- Puedes decir mucho sobre una persona por ___ que elige. 

- El ___ que una persona compra, habla sobre quién es. 

- El ___ yo compro refleja parte de quien soy. 

 Hedónico: 

- Realmente disfruto comprando ___ 

- Cuando compro ___ es como un regalo para mí mismo. 

- Para mí ___ es un placer. 
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Producto 

o servicio 

Cuatro categorías de producto: alimentos (aceite, yogur, chocolate, champán), bienes 

duraderos (lavadoras, TV, planchas, aspiradores), textil (vestidos, sujetadores) y 

droguería (champú, pasta de dientes, jabón, detergente). 

Utilizada 

y/o 

adaptada 

en 

Mittal y Lee (1988); Jain y Srinivasan (1990); Kapferer y Laurent (1993); Rodgers y 

Schneider (1993); Mittal (1995); Broderick y Mueller (1999); Guthrie y Kim (2009); 

Liang (2012); Bruwer et al. (2017); Ripoll y Panea (2019). 

Mittal (1989) 

Ítems y 

escala 

utilizada 

Escala para medir la implicación con la decisión de compra. Diferencial semántica de 

7 puntos. 

1. De los muchos tipos y marcas de este producto disponibles en el mercado, podría 

decir que: no cuido cual de todos comprar/cuido mucho cual comprar. 

2. ¿Piensa que de los varios tipos y marcas disponibles de este producto en el 

mercado todos son iguales o son diferentes?: Son iguales/son todos muy 

diferentes. 

3. ¿Cómo de importante sería para usted hacer la elección correcta de este 

producto? No muy importante/extremadamente importante. 

4. En la elección de este producto, ¿cómo de preocupado está con el resultado de la 

misma? No muy preocupado/muy preocupado. 

Producto 

o servicio 

Cerveza, cámaras, vaqueros. 

Utilizada 

y/o 

adaptada 

en 

Broderick y Mueller (1999). 
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Bell y Marshall (2003); Marshall y Bell (2004) “Food Involvement Scale” 

Ítems y 

escala 

utilizada 

Escala para medir la implicación con la preparación de alimentos. Likert 7 puntos. 

Cinco dimensiones basadas en Goody (1992). 

 Adquisición 

- Comparado con otras decisiones diarias, mis elecciones de alimentos no son muy 

importantes. 

- Yo hago todas o la mayoría de las compras de alimentos. 

 Preparación 

- No me gusta mezclar o cortar alimentos. 

- Cuido que la mesa esté bien conjuntada. 

 Cocinar 

- Cocinar no me divierte demasiado. 

- Disfruto cocinando para otros y para mí mismo. 

 Comer 

- No pienso demasiado en comida a lo largo del día. 

- Hablar sobre que como es algo que me gusta hacer. 

- Cuando viajo, una de las cosas que más anticipo es dónde comer. 

- Cuando como fuera, no pienso o hablo mucho sobre cómo está la comida. 

 Desecho 

- Siempre o casi siempre limpio después de comer. 

- No lavo los platos o/y no limpio la mesa. 

Utilizada 

y/o 

adaptada 

en 

Barker et al. (2008); Jarman et al. (2012); Recchia et al. (2012); Ohly et al. (2013); 

Somers et al. (2014); Kim et al. (2016b). 

Fuente: Elaboración propia23 

                                                             
23 Estas escalas son posteriormente revisadas, analizadas y/o aplicadas a otros contextos por sus 

mismos autores u otros diferentes, surgiendo así, con el paso del tiempo, varias versiones basadas en 

ellas. 
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Concluir que, ante tanta diversidad de escalas, la decisión de utilizar una u otra dependerá 

del objeto respecto del cual se quiere medir la implicación, del tipo de implicación o de la 

situación (Mittal, 1995). 

En definitiva, la problemática de la medición de la implicación y su controversia es similar a la 

de cualquier otro concepto abstracto. Dependiendo, en suma, de las preferencias de los 

investigadores, tanto en relación a la validez de contenido (dimensiones) como de concepto 

(indicadores). 

4.7. La relación implicación-conocimiento 

Tanto conocimiento como implicación se han considerado dos variables determinantes del 

comportamiento del consumidor (Park y Moon, 2003). En este contexto, la relación entre 

ambas ha sido una cuestión extensamente estudiada, protagonista de gran cantidad de 

trabajos dada su estrecha conexión a pesar de ser dos conceptos diferentes (Lutz et al., 1983; 

Sujan, 1985; Zaichkowsky, 1985a; Batra y Ray, 1986; Bloch, 1986; Gensch y Javalgi, 1987; 

Flynn y Goldsmith, 1993; Bei y Heslin, 1997; Park y Moon, 2003; Roe y Bruwer, 2017; McClure 

y Seock, 2020). Concretamente, ha suscitado gran interés el análisis de la relación entre 

implicación con el producto como factor determinante del procesamiento de información y 

el conocimiento del producto como indicador de la habilidad que tiene el consumidor de 

procesar esa información (Park y Moon, 2003). 

Aunque algunos autores han concluido una relación débil entre ambas variables (Gensch y 

Javalgi, 1987; Bei y Heslin, 1997), la mayor parte de la literatura encuentra que la correlación 

entre implicación y conocimiento es alta (Lutz et al., 1983; Sujan, 1985; Batra y Ray, 1986; 

Celsi y Olson, 1988; Park y Moon, 2003). Siguiendo a Park y Moon (2003), las explicaciones de 

esa fuerte y positiva relación podrían ser varias. Así, Lutz et al. (1983) consideran que los 

consumidores que tienen mucho conocimiento sobre un producto son más propensos a 

percibirlo como relevante o importante frente a consumidores menos entendidos. Para Petty 

et al. (1981), Batra y Ray (1986) o Andrews (1988), la razón de la alta correlación estaría en 

que cuanto mayor es la implicación, mayor es el interés del sujeto por alcanzar un mejor 

conocimiento del producto. Para otros, como Celsi y Olson (1988), radicaría en que 

implicación y conocimiento se encuentran relacionados en la memoria a largo plazo, y ambos 

van aumentando conforme lo va haciendo la experiencia del consumidor, destacando que la 
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implicación es la motivación para procesar información y que esta es una función del 

conocimiento personalmente relevante. Más recientemente, Recchia et al. (2012), en la 

misma línea, apuntan que a medida que la experiencia y conocimiento sobre un producto 

crece, se incrementa la comprensión sobre la naturaleza de dicho producto lo que lleva a 

tener un mayor interés en él y, por tanto, a estar más implicado. 

Así, son muchos los trabajos que determinan que el nivel de implicación con el producto está 

influenciado por el nivel de conocimiento que se tiene sobre el mismo, y viceversa (Lutz et 

al., 1983; Greenwald y Leavitt, 1984; Lichtenstein et al., 1988; Ram y Jung, 1989;  Gainer, 

1993; Liang, 2012; Rodríguez-Santos et al., 2013; Borgogno et al., 2015; Roe y Bruwer, 2017; 

McClure y Seock, 2020).  

Para Drichoutis et al. (2007), el nivel general de implicación depende de las características 

individuales y factores situacionales y actitudinales del consumidor, así como también del 

nivel de información buscada y conocimiento sobre el producto. También otros autores 

sugieren esa relación positiva entre implicación y estas dos variables: información buscada y 

conocimiento sobre el producto (Bloch et al., 1986; Lichtenstein et al., 1988; Bei y Widdows, 

1999; Brennan y Mavondo, 2000). Así, los consumidores con alta implicación buscan 

información (Bloch et al., 1986) y se espera que tengan mayor conocimiento (Lichtenstein et 

al., 1988). Señalar que, además de afectar a la respuesta ante nueva información, el 

conocimiento (concretamente, la experiencia) y la implicación con el producto tienen un 

efecto interactivo (Bei y Widdows, 1999), esto es, la implicación interactúa con la 

información y el conocimiento sobre el producto.  

De otra parte, varios autores también han señalado la importancia de tener en cuenta el tipo 

de producto y el tipo de conocimiento en el estudio de la relación implicación-conocimiento. 

De esta manera, Park y Moon (2003) concluyen que la correlación entre conocimiento 

objetivo e implicación es más alta en productos utilitarios que hedónicos, y que la relación 

entre conocimiento subjetivo e implicación es más fuerte en productos hedónicos que en 

utilitarios. MacInnis y Jaworski (1989) señalan que, sobre un producto, un consumidor con 

necesidades utilitarias presta más atención a los atributos, al contrario de un consumidor con 

necesidades hedónicas que prestaría más atención al valor simbólico o experiencial. 

Zaichkowsky (1987), apunta que la publicidad sobre productos nuevos o funcionales necesita 

centrarse en los atributos, mientras que la publicidad de productos hedónicos requiere 
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provocar emoción. En consecuencia, parece que los consumidores no conocen en realidad 

demasiado sobre los productos que consumen por placer, y su conocimiento se deriva 

principalmente de la experiencia; mientras que con productos utilitarios conocen 

verdaderamente (aciertan) lo que creen saber y están más implicados.  

Desde una cierta distancia, cabe preguntarse cuál es el antecedente y cuál es la consecuencia 

de la relación implicación-conocimiento. Aunque parece lógico que ambas variables se auto-

influencian (relación causal recursiva), a efectos de gestión es importante determinar cómo 

influir en estas variables tan importantes en el comportamiento del consumidor. Además, en 

el caso concreto de la implicación, es importante destacar que, aunque la literatura reconoce 

sus efectos relevantes, no se aborda cómo influenciarla del mismo modo que ocurre con 

actitudes, percepciones, etc. Concretamente, la cuestión es ¿podemos cambiar la 

implicación? ¿Cómo? Si la implicación depende en última instancia de los valores24 y estos no 

pueden cambiarse a corto plazo, ¿cómo conseguimos cambiar la implicación? La respuesta es 

hacer al sujeto consciente de la relación entre los atributos del producto y sus valores. Y esta 

conexión solo puede realizarse a través del binomio conocimiento-comunicación. En síntesis, 

si los valores son estables, la forma de alterar la implicación es modificando el conocimiento. 

4.8. La implicación en el contexto agroalimentario  

Por su carácter mediador o moderador en el comportamiento del consumidor, la implicación 

ha sido muy estudiada en diversos contextos, siendo los productos de consumo uno de los 

más importantes (Traylor y Joseph, 1984; Laurent y Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1985b; 

Mittal, 1989; Mittal y Lee, 1989; Bei y Widdows, 1999; Dholakia, 2001; Park y Moon, 2003; 

Guthrie y Kim, 2009; Bezeçon y Blili, 2010), y dentro de estos, los alimentos. 

Así, son muchos los trabajos que han estudiado y medido la implicación en relación con 

productos agroalimentarios (Broderick y Mueller, 1999; Rozin et al., 1999; Juhl y Poulsen, 

2000; Candel, 2001; Olsen, 2001; Ahmed, et al., 2004; Verbeke y Vackier, 2004; Drichoutis et 

al., 2007; Shirin y Kambiz, 2011; Chu et al., 2014; Metcalfe y Fiese, 2018; Mulders et al., 

2018). En este contexto, Beharrell y Denison (1995) definieron la implicación como el grado 

                                                             
24

 Dado que, en general, la implicación se ha entendido de forma constante en la literatura como 

interés del consumidor hacia un estímulo personalmente relevante. En esta línea, O’Cass (2001) 

destaca y concluye la fuerte relación entre implicación y valores del consumidor. 
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en que un producto está centralmente asociado al sistema de valores del consumidor, 

referido a sentimientos de interés, preocupación y entusiasmo hacia los alimentos. En la 

misma línea, Goldsmith (1998) hablan del interés, entusiasmo y excitación que el consumidor 

exhibiría hacia el producto agroalimentario25. Para Candel (2001) sería el grado en que el 

individuo encuentra importante un alimento. Similarmente, Bell y Marshall (2003) la 

describen como el nivel de importancia que un sujeto le da a la comida en su vida. Y más 

recientemente, Ripoll y Panea (2019) entienden por implicación en este ámbito, el nivel de 

importancia personal percibida derivado de la asociación entre los alimentos y la consecución 

de una meta concreta. 

Tradicionalmente, los alimentos se han considerado productos de baja implicación (Bell y 

Marshall, 2003), debido a lo rutinario de su elección basada en la experiencia previa y en los 

hábitos del consumidor, caracterizados por una búsqueda insignificante de información, de 

escasa reflexión, así como por su bajo precio, compra frecuente, limitada diferenciación y 

alto grado de sustitución dentro de la misma categoría (Beharrell y Denison, 1995). En 

consecuencia, bebidas y alimentos son considerados, en general, como productos de baja 

implicación por su escaso valor y alto volumen (Hingley et al., 2007). Según Gázquez-Abad et 

al. (2012), muchos modelos que se han centrado en analizar el comportamiento de compra 

de alimentos, los han contemplado como bienes de consumo frecuente y de baja implicación. 

A pesar de ello, también son numerosos los trabajos, sobre todo más recientes, que plantean 

que la implicación con los alimentos puede ser alta, variando según la situación concreta 

(Broderick y Mueller, 1999).  

En este sentido, aunque la compra rutinaria será normalmente de baja implicación, 

determinados factores situacionales pueden llevar a altos niveles de implicación, por ejemplo 

al comprar alimentos para una fiesta o celebración especial (Broderick y Mueller, 1999). 

Asimismo, el aumento de la preocupación por llevar una dieta saludable (mayor consumo de 

verduras y frutas) o respetuosa con el medioambiente (consumiendo productos procedentes 

de cultivos ecológicos o que velan por el bienestar animal) también ha incrementado el nivel 

de implicación del consumidor con los alimentos (Juhl y Poulsen, 2000; Bell y Marshall, 2003; 

Alencar et al., 2016). En este sentido, Barker et al. (2008) afirman  que altos niveles de 

implicación se corresponden con dietas de mayor calidad. De otro lado, se ha visto que la 

                                                             
25

 En este caso, definición ofrecida para la categoría de producto del vino. 
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implicación está correlacionada positivamente con el placer y probabilidad de compra de 

varios alimentos (Verbeke y Vackier, 2004; Hollebeek et al., 2007; Ares et al., 2010). Así, el 

café, el vino, el queso o el té, serían ejemplos de categorías de producto con las que el 

consumidor suele estar altamente implicado, dado su carácter hedónico y la importancia 

para el consumidor de sus propiedades o características sensoriales  (Kim et al., 2016b). 

Similarmente, Bell y Marshall (2003) también asocian niveles altos de implicación con 

respuestas hedónicas hacia la comida y con una mayor habilidad para discriminar entre 

alimentos en función de su dulzor, salinidad o sabor. Además, según estos autores, los 

consumidores implicados con los alimentos prestan más atención a estos productos durante 

todas las fases de interacción con ellos. Por tanto, la implicación afectaría no solo a la 

compra, sino también a la preparación y proceso de elección (Barker et al., 2008). 

Por tanto, por su relación con ciertas facetas o dimensiones de la implicación (su valor 

simbólico, importancia del riesgo de hacer una mala elección) ciertos productos 

agroalimentarios pueden ser considerados de alta implicación (Ripoll y Panea, 2019), no 

debiendo presuponerse la baja implicación en estos casos, p. ej., productos de alto precio 

(Bello et al., 2000; Juhl y Poulsen, 2000). De igual modo, siguiendo a Fandos y Flavián (2011), 

la suposición general de baja implicación tampoco se cumpliría en aquellos productos con 

marca DOP. 

En definitiva, los consumidores más implicados parecen ser más sensibles a estímulos de 

carácter hedónico26, experimentando mayor placer con actividades asociadas a los alimentos 

y teniendo una mejor alimentación puesto que tienden a hacer elecciones más saludables 

(Bell y Marshall, 2001, 2003; Coveney y Bunton, 2003; Marshall y Bell, 2004; Barker et al., 

2008; Jacquier et al., 2012; Jarman et al., 2012; Ohly et al., 2013). En estos casos, la compra, 

preparación o consumo de comida serían percibidos como una actividad social y cultural más 

que como un ejercicio nutricional (Stead et al., 2004; Pettinger et al., 2006; Vartanian et al., 

                                                             
26 En relación con ello, cabe destacar que en la última década, el interés por la comida ha sido tal que el 

turismo en torno a los productos agroalimentarios o turismo gastronómico se ha incrementado 

notablemente (Robinson y Getz, 2016), lo que ha dado lugar a consumidores altamente implicados con 

los alimentos, “entusiastas” que tienen una gran pasión por estos hasta el punto de viajar y elegir sus 

destinos en base a la gastronomía del lugar. 
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2008; Dean et al., 2009; Winkler y Turrell, 2009; Vesnaver y Keller, 2011). Por tanto, salud y 

placer parecen ser fuertes predictores de una dieta de calidad y son asociados a altos niveles 

de implicación con los alimentos (Somers et al., 2014), jugando la implicación un importante 

papel en cómo los adultos se alimentan (Ohly et al., 2013). 

Adicionalmente, al margen del estudio de los alimentos como productos de baja o alta 

implicación, la relación entre implicación y otras variables en este contexto agroalimentario 

también ha sido objeto de numerosos trabajos. En este sentido, se ha concluido que 

consumidores implicados con alimentos y salud, buscan más información (Okechuku, 1992). 

En esta línea, Van Loo et al. (2017) destacan que disfrutan de esa búsqueda y procesamiento 

de información, y que esta determina su comportamiento y elección. Por tanto, en el 

contexto agroalimentario también se invierte más tiempo y esfuerzo en el proceso de 

búsqueda, decisión y compra cuando se está implicado que cuando no se está (Marshall y 

Bell, 2004; Mulders et al., 2018). Asimismo, la implicación ha sido vista en este ámbito como 

determinante de creencias, evaluación de atributos, actitudes, preocupaciones o 

comportamientos (Verbeke y Vackier, 2004; Ripoll y Panea, 2019), e intención de compra (Lin 

y Chen, 2006; Shirin y Kambiz, 2011; Ghali-Zinoubi y Toukabri, 2019). Y su relación con el 

conocimiento también ha sido muy estudiada (Drichoutis et al., 2007; Liang, 2012; Recchia et 

al., 2012; Rodríguez-Santos et al., 2013; Borgogno et al., 2015; Bruwer et al., 2017), 

concluyéndose la correlación positiva y directa entre ambas variables también en este 

contexto agroalimentario. 

Por otra parte, la implicación y su relación con variables sociodemográficas también ha sido 

protagonista de varios trabajos. Se ha concluido, en general, que el nivel de implicación 

aumenta con la edad (Dholakia, 1999; Bell y Marshall, 2003; Marshall y Bell, 2004; Barker et 

al., 2008; Jarman et al., 2012; Ohly et al., 2013); que los hombres están menos implicados 

que las mujeres (Donkin et al., 1998; Gustafsson y Sidenvall, 2002; Hughes et al., 2004; 

Bakewell y Mitchell, 2006; Hansen y Solgaard, 2006; Drummond y Smith, 2006; Hansen et al., 

2010; Wham y Bowden, 2011; Ohly et al., 2013; Smith et al., 2013; Somers et al., 2014); que 

es mayor en niveles de educación más superiores (Bell y Marshall, 2003; Strebel et al., 2004; 

Barker et al., 2008; Jarman et al., 2012) o en caso de vivir solo (Marshall y Bell, 2004; Somers 

et al., 2014); y que se relaciona negativamente con el mal humor, la baja energía o el estrés 

del consumidor (Jarman et al., 2012). 
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Por último, fruto del aumento del interés e implicación del consumidor con la comida, han 

emergido trabajos como el de Bell y Marshall (2003) y Marshall y Bell (2004), cuyos objetivos 

han sido medir el nivel implicación del consumidor hacia los alimentos dado que, como 

determinan estos autores, esta varía de un individuo a otro, lo que hace que sea un 

constructo susceptible de ser medido, cuantificado. La escala de estos autores (basada en la 

teoría del ciclo de vida de los alimentos de Goody, 1982) ha sido muy utilizada para medir la 

implicación en el contexto agroalimentario (Barker et al., 2008; Jarman et al., 2012; Recchia 

et al., 2012; Ohly et al., 2013; Somers et al., 2014; Kim et al., 2016b). Para Bell y Marshall 

(2003), el consumo de alimentos va mucho más allá del simple acto o experiencia de comer, 

concibiendo la implicación como un proceso que se refiere e incluye varios aspectos en 

relación a dicho consumo de alimentos27:  

- Adquisición: abarcaría la compra de comida, así como las decisiones y 

responsabilidades asociadas a ella. 

- Preparación: incluiría el lavar, limpiar, cortar o trocear la comida para poder 

posteriormente cocinarla o comerla. 

- Cocinar: transformar el producto en algo que se pueda comer, lo que implica 

normalmente la utilización de electrodomésticos, herramientas o utensilios. 

- Comer: referido al acto en sí de ingerir comida, así como de compartir y servir esta. 

- Desecho: recogida de la comida sobrante, limpieza de los platos, etc. 

De acuerdo con estos autores, estos aspectos diferentes del consumo de alimentos actuarían 

como determinantes de la implicación y mediarían en la elección del consumidor. De esta 

forma, la implicación de un sujeto será consecuencia de esas distintas experiencias 

(dimensiones). En esta línea, otros trabajos también han asociado la implicación hacia los 

alimentos con la compra, preparación, cocina, etc. (Marshall, 1995; Van der Horst et al., 

2011). 

Otras investigaciones, como las de Broderick y Mueller (1999) y Robinson y Getz (2016), 

también han desarrollado medidas para cuantificar la implicación con los alimentos. Los 

primeros creando una escala que, aunque no fuese específica para alimentos, sí fue 

desarrollada y testada tanto cualitativa como cuantitativamente con estos productos; y los 
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 Para más detalle sobre esta escala, ver tabla 4.3 de este capítulo. 



 

115 
 

segundos para medir la implicación con los alimentos en otros contextos como el del 

turismo, entendiendo la implicación como un constructo formado por cuatro dimensiones: 

identidad con la comida (a través de ella el sujeto expresa su identidad), calidad de la comida 

(autenticidad, procedencia del lugar), unión social (compartir mesa, tours gastronómicos, 

clases de cocina…) y consciencia sobre comida (creciente sentimiento hacia el 

medioambiente y prácticas sostenibles). En consecuencia, según el contexto, la comprensión 

o medición del concepto en el ámbito agroalimentario también podría ser diferente. 

Finalmente, a modo de reflexión personal, y considerando: (1) el importante papel creciente 

de los alimentos en la escala de valores del consumidor (salud, medioambiente, etc.); (2) la 

gran cantidad y variedad de alimentos disponibles fruto de la globalización; y (3) la continua 

aparición de información sobre los mismos, sus modalidades y propiedades; la gestión de la 

información (construcción del conocimiento) puede jugar un papel fundamental para que los 

consumidores se impliquen con determinados alimentos. 

4.9. Síntesis y reflexiones 

La revisión y sistematización de las investigaciones existentes sobre implicación dejan 

entrever algunas lagunas y la necesidad de enfoques diferentes, de mayor utilidad práctica o 

de gestión. En este contexto, hacemos algunas reflexiones. 

Primera. De forma general y sintetizada, podríamos definir la implicación como “el grado de 

interés o importancia de un objeto o estímulo para el consumidor”. Teniendo en cuenta que 

el comportamiento del sujeto puede variar considerablemente si está implicado o no lo está, 

poder alterar el nivel de implicación sería una cuestión de gran importancia y utilidad.  

Sin embargo, la literatura sobre implicación siempre ha considerado esta como una variable 

mediadora o contextual, obviando la posibilidad de su modificación, esto es, de entenderla 

como una variable resultado que pudiera gestionarse y cambiarse para incidir en el 

comportamiento del consumidor. 

Segunda. Si el nivel de implicación pudiera alterarse ¿cómo se lograría? En este contexto, 

teniendo en cuenta que: (1) la revisión de multitud de trabajos determinan la clara relación 

entre implicación y conocimiento, lo que nos hace considerar que la implicación lleva a un 

mayor conocimiento del consumidor, es decir, redunda en una mayor sensibilidad a nuevo 
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conocimiento fruto del aumento de interés; así como un mayor conocimiento se traduce, a 

su vez, en mayor interés e implicación; y que (2) la implicación depende en última instancia 

de los valores del consumidor, pero estos son estables en el tiempo y difíciles de cambiar 

(Krystallis et al., 2008); la respuesta a la cuestión de cómo incidir en la implicación estaría en 

hacer al consumidor consciente de la relación entre los atributos del producto y sus valores. 

Conexión que solo se puede realizar a través del binomio conocimiento-comunicación. En 

otras palabras, siendo la implicación concebida como una función del conocimiento y de los 

valores del consumidor, y teniendo en cuenta que estos últimos son mucho más estables y 

difíciles de cambiar a corto plazo, la forma de incidir en la implicación es a través de la 

modificación del conocimiento mediante campañas de comunicación. 

Tercera. En este punto, el problema estribaría en determinar qué conocimiento o contenidos 

específicos debería saber un consumidor para incrementar su implicación. Lo que, de nuevo, 

nos llevaría a la necesidad de desarrollar modelos que permitiesen gestionar el 

conocimiento, seleccionando el contenido informativo para incidir, en este caso, en el nivel 

de implicación del consumidor. Dada la naturaleza interactiva del conocimiento, los métodos 

QCA son particularmente interesantes y útiles como punto de partida para el desarrollo de 

un modelo que satisfaga este objetivo, hasta ahora no abordado en la literatura. 
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En los capítulos precedentes hemos puesto de manifiesto algunas críticas, lagunas o 

problemas a investigar relacionados con el conocimiento, la implicación y su gestión; sobre 

todo, a través de campañas de comunicación. Asimismo, hemos establecido la posibilidad de 

utilizar el marco de los modelos QCA como instrumento para la gestión del contenido 

informativo.  

A partir de estas consideraciones hemos formulado una serie de objetivos de investigación 

que forman parte de una amplia línea de investigación centrada en el conocimiento y su 

gestión. Concretamente: (1) proponer y desarrollar un método que permita la gestión del 

conocimiento a través de la selección del contenido informativo a incluir en campañas de 

comunicación, con el fin de influir en el comportamiento del consumidor; (2) considerar la 

implicación como variable resultado, que puede ser modificada y gestionada a través del 

conocimiento y de las campañas de comunicación; y (3) explorar la estructura o dimensiones 

del no-conocimiento (confusión e ignorancia) y sus efectos sobre el comportamiento del 

consumidor. 

En esta parte del trabajo, se muestran los resultados obtenidos para alcanzar los objetivos de 

investigación propuestos. Se estructuran en tres capítulos (capítulos 5, 6 y 7) redactados en 

forma de artículo pues una de las metas de esta tesis doctoral es publicar sus resultados. De 

estos tres capítulos, el primero está publicado en la revista International Food and 

Agribusiness Management Review y el segundo está a la espera de ser publicado28 en la 

revista British Food Journal (ambos se recogen en el apéndice final del trabajo, anexos I y II, 

respectivamente). El último se encuentra actualmente en proceso de revisión. 

El capítulo cinco titulado “Qué comunicar: selección del contenido informativo para 

incrementar la demanda de productos agroalimentarios”, se centra en el problema de la falta 

y necesidad de modelos que ayuden a gestionar el conocimiento. En él se defiende la 

importancia y el papel fundamental que tiene el conocimiento en el comportamiento del 

consumidor, sobre todo en ciertos contextos y categorías de producto, como el ámbito 

agroalimentario. Así, se propone y desarrolla, tomando como base los modelos QCA, un 

método o sistema para la selección del contenido informativo a trasmitir al mercado para 
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 (A fecha del depósito de esta tesis doctoral, aceptado el 11 de marzo de 2021). 
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orientar y cambiar el comportamiento del consumidor en el sentido deseado (compra o 

consumo de un producto). 

El capítulo seis titulado “¿Cómo modificar la implicación del consumidor a través de 

campañas de comunicación? Un modelo de selección de contenido informativo aplicado al 

caso de los aceites de oliva”, se enfoca en el estudio de la implicación y su estrecha relación 

con el conocimiento y el procesamiento de información. Se defiende el fuerte impacto de la 

implicación en el comportamiento y se propone su gestión a través del conocimiento y de las 

campañas de comunicación, aplicando el modelo de selección de contenido informativo 

desarrollado en el capítulo anterior. 

El capítulo siete titulado “¿Ignorantes o equivocados? Explorando el desconocimiento del 

consumidor”, se centra en la exploración de dos dimensiones del conocimiento (ignorancia o 

confusión) hasta ahora no tenidas en cuenta en los estudios y análisis existentes. En él 

defendemos que el “no-conocimiento” también puede tener consecuencias en el 

comportamiento y explicar diferencias de conducta entre consumidores que tienen el mismo 

nivel de conocimiento objetivo.  

Para la elaboración de estos capítulos hemos utilizado, principalmente, una encuesta 

focalizada en el consumo de los aceites de oliva dirigida a consumidores finales. Dicha 

encuesta se recoge en el apéndice final de este trabajo (anexo III). Asimismo, se han utilizado 

datos procedentes de otras encuestas: una, dirigida a cocineros con la finalidad de conocer 

su grado de conocimiento sobre aceites de oliva y otra, realizada a consumidores de zumos 

de naranja, aceites de oliva y jamón ibérico. Estas encuestas fueron financiadas por el 

Proyecto de Excelencia Estrategias de mejora de la comercialización de los aceites de oliva 

(AGR-6132), dependiente de la Consejería de Economía, Innovación, Ciencia y Empleo de la 

Junta de Andalucía y del Ministerio de Ciencia e Innovación. 

De este modo, hemos intentado dotar de utilidad empírica a nuestro estudio sobre el 

conocimiento, buscando ayudar a la expansión de la demanda del aceite de oliva virgen, uno 

de los productos agroalimentarios de los que España es el principal productor a nivel 

mundial.  
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Capítulo 5 

 

5.1. Introducción 

Actualmente, los sujetos viven en un contexto de sofisticación en el que la compra de 

alimentos ha incrementado su popularidad. Los consumidores están más preocupados por la 

relación dieta-salud y el papel hedónico de los productos agroalimentarios. Además de esta 

creciente preocupación e implicación, la variedad de productos e información en el mercado 

también han aumentado fruto del proceso de globalización. 

Asimismo, la proliferación de nuevos canales de comunicación y programas de televisión 

asociados a la dieta, cocina, salud y nutrición ha llevado a que muchos sujetos actúen como 

líderes de opinión o influencers (bloggers, youtubers, etc.). Sin embargo, esta abundancia de 

información disponible (no siempre correcta) puede llevar a confusión y falta de 

conocimiento real del consumidor, fruto de clichés e ideas equivocadas que son introducidas 

en la mente de dichos consumidores. En este contexto, eliminar creencias erróneas y lograr 

un mínimo nivel de conocimiento en ciertos productos agroalimentarios sería crucial para la 

gestión de campañas de comunicación efectivas. Ese nivel mínimo de conocimiento puede 

ser resumido en: qué comunicar (contenido informativo del mensaje).  

Este aspecto constituye el principal interés del presente trabajo. En suma, la pregunta clave 

sobre la que descansa este trabajo es ¿qué deben saber los consumidores para tomar la 

decisión de consumir un producto (o consumir más cantidad)? Esta pregunta puede ser de 

especial utilidad para realizar campañas de promoción genéricas para incentivar el consumo 

de un producto o asumir determinados comportamientos; sobre todo cuando el grado de 

conocimiento del consumidor está relacionado con el consumo de ese producto (Tuorila y 

Cardello, 2002; Urala y Lähteenmäki, 2004; Urala, 2005; Wansink et al., 2005; Landström et 

al., 2007; Zhu et al., 2018) o cuando hay confusión en el mercado que induce a elecciones 

erróneas.  

Sin embargo, seleccionar qué contenidos específicos  hay que insertar en la mente del 

consumidor no es fácil cuando se pueden comunicar muchos aspectos diferentes.  En este 
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contexto, la literatura sobre comunicación, desde campañas publicitarias hasta etiquetado, 

muestra que no es operativo intentar que los consumidores aprendan todo lo relativo al 

producto. La falta de implicación e interés (Beharrell y Denison, 1995; Tanner y Raymond, 

2016), la ausencia de capacidad para asimilar contenidos técnicos, la falta de tiempo, la 

presión y saturación comunicativa de la sociedad, las limitaciones de las personas como 

procesadores de información (Jacoby et al., 1977; Scheibehenne et al., 2007; Dunbar, 2010; 

Reutskaja et al., 2011; Sørensen et al., 2012; Hall y Osses, 2013; Loebnitz et al., 2015; Wobker 

et al., 2015) y la escasez de recursos de las organizaciones, son factores que desaconsejan 

saturar al consumidor con exceso de información que, a menudo, no está capacitado ni 

motivado para procesar. Además, todo el conocimiento adquirido por el consumidor no tiene 

el mismo impacto sobre la decisión de consumo, sino que algunos conocimientos sobre el 

producto y las consecuencias de su consumo son claves, mientras que otros apenas afectan 

(p. ej., consumidor preocupado por su peso prestará mayor atención a la información sobre 

las calorías de un producto, mientras que otro que no tiene esa preocupación tendrá en 

cuenta otra información clave para tomar su decisión de compra). En resumen, identificar el 

conocimiento mínimo clave que deben tener los consumidores para conseguir alterar su 

comportamiento puede ser muy importante en este tipo de campañas.  

Sin embargo, la dimensión de qué comunicar no ha recibido suficiente atención en la 

literatura. El estudio sobre gestión de campañas de comunicación ha focalizado su atención 

sobre cómo comunicar, tanto desde la perspectiva de los medios y canales más adecuados 

para que el mensaje llegue al consumidor como de la perspectiva de que sea más impactante 

(llamativo, persuasivo, etc.) para generar el cambio de comportamiento deseado. Esto es lo 

que Tellis (2004) define como “paradigma comportamental en publicidad”. De este modo, 

abundan trabajos, teorías, modelos y software sobre cómo comunicar de la forma más eficaz 

y eficiente posible; dadas unas limitaciones temporales y financieras (Berger y Mitchell, 1989; 

Darley y Smith, 1993; Stern, 1994; Vakratsas y Ambler, 1999; Zhang y Buda, 1999; Steward y 

Pavlou, 2002; Cline et al., 2003; Wolin y Korgaonkar, 2003; Iyer et al., 2005; Jack et al., 2005; 

Li y Miniard, 2006; Feiereisen et al., 2009; Danaher y Rossiter, 2011; Castronovo y Huang, 

2012; Yang, 2012; McKay-Nesbitt et al., 2013; Robson y Robinson, 2013; Chang et al., 2015; 

Eisend y Tarrahi, 2016; Bartsch y Hartmann, 2017). A pesar de haber sido examinado el 

impacto de múltiples variables en el comportamiento del consumidor como la parcialidad, 

comparaciones, humor, popularidad, atractivo, género, redes sociales, credibilidad, confianza 
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o fuente, etc.; no ha sido propuesto ningún método para seleccionar la información que debe 

ser incluida en un mensaje para lograr alcanzar la comunicación más efectiva posible. 

En este trabajo se propone un nuevo método para seleccionar el contenido informativo de 

campañas de comunicación, mediante la selección de un conjunto de bloques de información 

relacionados con el consumo de un producto agroalimentario, con base en la parsimonia 

(contenido informativo mínimo) y la efectividad; interpretada como la consecución del 

comportamiento deseado (eficacia) con el menor esfuerzo posible (eficiencia). Este método 

se basa en analizar la conexión entre combinaciones de contenidos o bloques de información 

y el consumo del producto (o cualquier comportamiento a conseguir) en una muestra grande 

de consumidores. El procedimiento guarda cierta similitud con las aplicaciones de los 

modelos  Qualitative Comparative Analysis (QCA) (Ragin 1987, 2000), lo que permite utilizar 

como marco de referencia los supuestos de partida, procedimientos, indicadores y 

algoritmos de dichos modelos (con algunas transformaciones). 

Tradicionalmente, los modelos QCA han sido utilizados en disciplinas como las ciencias 

políticas o la sociología (Ragin, 1994; Miethe y Drass, 1999; Redding y Viterna, 1999; 

Hellström, 2001; Krook 2010). Fueron concebidos como enfoques “macro-comparativos” 

(Berg-Schlosser y Quenter, 1996). Sin embargo, con el paso del tiempo, estos métodos 

también han sido aplicados exitosamente en otras disciplinas (p. ej., gestión empresarial, 

Greckhamer et al., 2008; Fiss, 2011; Duarte et al., 2012; Ordanini et al., 2014; Huarng y Yu, 

2015; Bernal-Jurado et al., 2017, 2018). 

La primera parte de este trabajo formaliza el problema de selección de combinaciones de 

contenidos o bloques de información (conocimiento a conseguir) para incidir en cambios de 

conducta del consumidor, tomando como marco de referencia el método Crisp-Set QCA 

(csQCA). Tras realizar un estudio previo de su adecuación al problema, ciertas 

transformaciones son propuestas para adecuar este método al propósito para el que fue 

diseñado (identificación de relaciones de causa efecto) y dado que no ha sido aplicado para la 

selección de contenidos informativos. En una segunda fase, este nuevo procedimiento o 

adaptación se prueba en la realidad, con el objetivo de seleccionar  los contenidos 

informativos a incluir en una campaña de comunicación para incrementar el consumo de 

aceites de oliva vírgenes en España.  
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5.2. El problema de selección de conocimiento a comunicar bajo un 

enfoque QCA  

El modelo propuesto para la selección del contenido informativo descansa en una serie de 

planteamientos iniciales o hipótesis de partida: (1) El consumo de un producto 

agroalimentario está directamente relacionado con el grado de conocimiento objetivo del 

mismo; (2) el conocimiento se puede concretar y medir a través de un conjunto de bloques 

de información específicos y relevantes relacionados con la decisión del consumidor de 

consumir o no el producto; (3) consecuentemente, la decisión de consumir dependerá de la 

configuración global de bloques de información (conocimiento) del consumidor, y la 

actuación sobre esta configuración global puede alterar la respuesta del consumidor; (4) el 

problema u objetivo se traduce en encontrar la combinación o combinaciones de piezas de 

información que ocasionan una determinada respuesta (consumo). Dentro de las posibles, se 

busca conseguir el máximo impacto (mayor probabilidad en el cambio de comportamiento en 

el mayor número de personas) intentando comunicar lo mínimo posible; esto es, bajo la 

perspectiva de eficacia y eficiencia. 

Todo ello podría expresarse de la siguiente forma: sean N elementos de la población objetivo 

tales que N+ consumen un producto y N- no; y sean asimismo un conjunto de piezas de 

información significativas (Significative Piece of Information, en adelante SPI) relacionadas 

con el consumo (A,B,C,D,E,F,G…) donde cada una de ellas puede tomar dos valores (A ó a; B ó 

b, etc.) dependiendo de si el consumidor las sabe o, por el contrario, está equivocado o las 

ignora. Una SPI, para ser operativa, debe tener tres condiciones: (1) estar relacionada con el 

conocimiento objetivo; (2) ser procesable por el consumidor; y (3) estar relacionada con el 

consumo o comportamiento bajo análisis. En relación a la primera condición, no debe haber 

ambigüedad en la interpretación, en el sentido de que debe haber suficiente evidencia 

científica o lógica para no ser discutible. La idea es que el consumidor que asimila o aprende 

esta pieza de información incrementa su conocimiento sobre el producto. Respecto de la 

segunda condición, no debe requerirse ningún conocimiento de experto o formación especial 

para poder interpretar la pieza de información comunicada. En este sentido no debe 

utilizarse lenguaje excesivamente técnico o complejo. La tercera condición se relaciona con la 

utilidad del consumidor, bajo la suposición de que la información será relevante si se 

relaciona directamente con los problemas, necesidades y deseos del consumidor. Dos 
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ejemplos SPI podrían ser, “tomar sal es malo para la tensión arterial” o, “el pescado azul es 

bueno para el corazón”. Puede apreciarse fácilmente que aprender esta información 

incrementa el conocimiento del producto, es fácil de aprender y podría alterar el 

comportamiento de muchos consumidores preocupados por su salud o con problemas de 

corazón. 

El objetivo global sería encontrar combinaciones de SPIs que estén fuertemente asociadas 

con el consumo del producto agroalimentario (los que las tienen, consumen) y que estas 

combinaciones de piezas de información tengan una presencia mínima en el colectivo de no 

consumidores. De este modo, la emisión de un mensaje que intente insertar este conjunto de 

conocimientos con estas características sería particularmente efectivo, dada su capacidad de 

persuasión (fuerte asociación con el resultado esperado) y la cantidad de personas que no 

tienen ese conjunto de conocimientos y que lo podrían tener al estar expuestas al mensaje.   

Es importante hacer notar que por razones de efectividad el número de SPIs a comunicar 

debe ser el menor posible, pues: (1) sería utópico pretender que los consumidores fueran 

expertos en el producto; (2) por cuestiones económicas y operativas, dado que no se puede 

comunicar todo; y (3) la excesiva información puede perjudicar la captación y recepción del 

mensaje. En este sentido la parsimonia es un aspecto a tener en cuenta. 

También es importante resaltar que no todas las SPIs o sus combinaciones pueden tener el 

mismo impacto y que pueden existir efectos interactivos entre las mismas. Así, no se trata de 

ir añadiendo contenido cognitivo en la mente del consumidor, sino de seleccionar el 

contenido clave a comunicar, el verdaderamente importante para conseguir el impacto 

deseado. Teniendo en cuenta estas consideraciones, una posibilidad podría ser analizar todas 

las posibles configuraciones de SPIs, relacionándolas con la variable resultado, para analizar 

cuáles son las más efectivas. Sin embargo, cuando el número de posibles SPIs es elevado, el 

número de posibles combinaciones es excesivo (2n; n=número de SPIs) y en muchos casos 

superior al tamaño de la muestra utilizada. En este contexto, es interesante utilizar algún 

procedimiento que permita simplificar el problema y, a la vez, identificar las SPIs clave o 

verdaderamente relevantes para analizar el mismo. En este contexto, los modelos csQCA 

podrían servir como marco de referencia, dado que intentan identificar diferentes 

combinaciones de variables dicotómicas que explican o causan un resultado. Sin embargo, 
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ello depende del paralelismo o correspondencia entre las características teóricas de estos 

modelos y la praxis de la relación conocimiento  y consumo.  

La esencia de los modelos QCA29 es la identificación de relaciones causales. Los fundamentos 

lógicos descansan en los postulados de John Stuart Mill, destacando el método de las 

semejanzas y el método de las diferencias. Estos métodos son la base para identificar los 

factores causales de realidades complejas mediante la sistemática comparación de casos, en 

los que se buscan un conjunto de variables (potenciales causas) que produzcan un mismo 

resultado o un grupo de variables (potenciales causas) que produzca diferentes resultados. 

Cada uno de estos casos se considera una “configuración”, y lo que se intenta es seleccionar 

el conjunto de configuraciones que producen el efecto deseado y son, por tanto, causas del 

mismo. Estas configuraciones se someten a un proceso de simplificación Booleana, lo que 

posibilita reducir tanto el número como la complejidad de las combinaciones (y sus 

variables). Estas variables serán condiciones “suficientes” para obtener el resultado 

estudiado, esto es, siempre que ocurren se muestra el resultado, aunque puede haber otras 

que también lo ocasionen. Si, por ejemplo, una combinación formada por ABCDE 

proporciona un resultado, y otra ABCDe proporciona el mismo resultado, se puede simplificar 

la solución estableciendo que para conseguir el resultado sólo es necesario que ocurran 

conjuntamente ABCD.  

En la base de los modelos QCA descansa el supuesto de causalidad coyuntural múltiple 

(Rihoux y Ragin, 2009), que en lugar de determinar un único modelo que se ajusta bien a los 

datos, pone énfasis en la necesidad de identificar todos los posibles modelos con potencial 

explicativo. Bajo la causalidad coyuntural múltiple se considera que diferentes 

combinaciones de factores pueden conseguir el mismo resultado y que una variable puede 

ser causa o no dependiendo del contexto, lo que alude directamente a la naturaleza 

interactiva de las relaciones causales. Así, por ejemplo AB ó aC pueden causar un efecto E. En 

este caso, hay dos configuraciones causales (múltiple) y, además, la presencia (A) o ausencia 

(a) es en ambos casos causa dependiendo del contexto (coyuntura); esto es, las otras 

variables con las que interaccionan. En este sentido, pensar que por ejemplo los aceites de 

oliva vírgenes son saludables (A) es una de las muchas causas alternativas que pueden 

                                                             
29 Para una descripción general de los distintos tipos de QCA, utilidades, fundamentos, etc. véase 

Rihoux y Ragin (2009). 
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derivar en su consumo; pues también puede ocurrir que no se piense eso (a) pero que se 

piense que es bueno para el aspecto del pelo (C).  

Asumir el principio de causalidad coyuntural múltiple supone no asumir buena parte de los 

principios subyacentes en enfoques con modelos estadísticos clásicos (regresión, ANOVA, 

etc.), como la causalidad permanente (cada SPI no va a tener siempre el mismo impacto, 

puede depender del grado de conocimiento del mercado), la aditividad (cada SPI no tiene un 

efecto separado e independiente del resto) o simetría (la presencia o ausencia del consumo 

puede requerir diferentes explicaciones). En este sentido, destacamos por su efecto en el 

análisis de las SPIs la no asunción del principio de uniformidad, lo que supone que una SPI 

puede actuar en determinados casos (en conjunción con otras SPIs) a favor de un resultado y 

en otros impidiéndolo. Así, que la SPI “el aceite de oliva es mezcla de virgen y refinado” (A) 

podría afectar al consumo del virgen de forma positiva, si conjuntamente se piensa que “los 

aceites de oliva refinados son de peor calidad” (B) y/o que “los refinados son menos sanos” 

(C) (ABC  consumo). Sin embargo, si se piensa que los aceites refinados son de más calidad 

(b) y/o más sanos (c) podría afectar al consumo del virgen de forma negativa (Abc  no 

consumo). Si no se tiene conocimiento sobre estas dos últimas, la SPI (A) podría no tener 

efecto en el consumo, siendo eliminada esta variable en sus dos modalidades (A y a) de 

potenciales configuraciones explicativas.  

En todo caso, merece la pena resaltar que la relación conocimiento-consumo podría 

responder mejor a modelos interactivos que aditivos, donde el análisis de los efectos de SPI 

de forma separada o aislada puede ser muy limitado. Si se realizara una aproximación 

superficial al contexto de selección de SPIs, intentando seleccionar aquellas que, 

individualmente, tienen más efecto en el consumo (p. ej.,  relacionando cada SPI con el 

hecho de consumir o no, mediante análisis bivariados), se obviaría la posibilidad de que 

determinadas SPIs sólo afecten al consumo en presencia o conjunción con otras, o incluso 

que lo afecten de forma diferente en función de  los valores de otras.    

5.3. Propuesta de un procedimiento de análisis basado en QCA 

adaptados 

La identificación de conjuntos, combinaciones o configuraciones de SPIs relacionadas con 

actos de consumo puede realizarse bajo un enfoque csQCA, si consideramos que pueden 
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expresarse como variables dicotómicas en función de que el consumidor las sepa o no. A 

efectos operativos, la generación y selección inicial de SPIs es clave. Deben reunir los 

requisitos ya mencionados de estar relacionadas con aspectos objetivos de conocimiento, 

estar relacionadas con el consumo del producto y ser comprendidas por el consumidor (p. ej., 

no excesivamente técnicas). A este respecto, el conocimiento previo del investigador y, en 

especial, la participación de expertos puede ser muy relevante.  Dichas SPIs se pueden 

desarrollar con una escala de verdadero, falso y no sabe/no contesta y, después, ser 

recodificadas dicotómicamente en función de que los entrevistados sepan o acierten cada 

SPI. Cada consumidor tendrá un determinado patrón o configuración de conocimiento y una 

variable dicotómica de resultado (p. ej., consumo, no consumo). 

En una primera fase, a través de la aplicación de los modelos csQCA se podrán identificar las 

combinaciones suficientes, esto es, aquellos conjuntos de SPIs que se interpretan como 

conocimientos mínimos que consiguen el resultado objetivo (consumo +). Para ello, se toma 

la consistencia de las combinaciones como el indicador clave que permite conocer qué 

conjuntos de SPIs son los más efectivos. La consistencia se refiere al grado en que la 

evidencia empírica es consistente con la cuestión teórica (Ragin, 2006), es decir, el número 

de casos positivos con la combinación (valor = 1 en la combinación y valor = 1 en el resultado, 

llamado X+) entre el número total de casos con la combinación (donde el valor del resultado 

puede ser 0 o 1, expresado como la suma de X- y X+). Así, sea una combinación X, y X+ el 

número de personas que tienen esa combinación de SPIs y el resultado deseado, y X- el 

número de personas que presentan esa combinación de SPIs pero no el resultado deseado, la 

consistencia de una combinación, expresada como [X+/(X++X-)], es un indicador de la eficacia 

de cada combinación. Combinaciones con alta consistencia son, por tanto, combinaciones 

más persuasivas. 

Otra dimensión importante para seleccionar las configuraciones más adecuadas es la 

eficiencia que, en nuestro contexto, hace referencia a que en la emisión de un mensaje (una 

combinación seleccionada X) la cantidad de personas no consumidoras que no tienen la 

combinación de creencias, esto es ~X & (-) ó  (~X-) sea la máxima posible. De este modo, se 

intenta que con la emisión de un mensaje eficaz se produzca un cambio de comportamiento 

en el mayor número de personas posible. En una situación ideal (todos los no consumidores 

reciben el mensaje), el número de cambios de comportamiento vendrá dado por el producto 
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entre la  consistencia  y ~X & (-), siendo este criterio el elemento clave para seleccionar los 

mensajes más adecuados. La figura 5.1 muestra cómo la emisión de un mensaje con una 

combinación de SPIs X tendría mayor impacto que una combinación Y, y siendo por tanto 

mejor, dado que (1) más personas no consumidoras no tienen esa configuración de SPIs (~X 

& (–) > ~Y & (–) or ~X– > ~Y–); y (2) su eficacia es mayor; pues es mayor la proporción de 

consumidores que con esa combinación de SPIs consumen, lo que puede ser expresado de la 

siguiente manera: [X+/(X++X–)] > [Y+/(Y++Y-)]. 

Las combinaciones iniciales de SPIs pueden obtenerse como soluciones directas de la 

aplicación del modelo csQCA, dado que relacionan combinaciones de variables dicotómicas 

con un determinado resultado, y a través de procesos de simplificación es posible resumir y 

seleccionar las combinaciones más adecuadas, lo que permite procesar una gran cantidad de 

configuraciones. 

Figura 5.1. Comparación de combinaciones SPIs X e Y 

 

 
(1): no consumidores que no poseen la combinación  

(2): no consumidores que poseen la combinación  

(3): consumidores que poseen la combinación  

(4): consumidores que no poseen la combinación 

Fuente: Elaboración propia 

Sin embargo, las soluciones propuestas deben ser sometidas a algunos ajustes para 

adaptarlas a la problemática específica de la selección de configuraciones de SPIs. En las 

configuraciones obtenidas de los modelos QCA se parte de la hipótesis de que los dos valores 

de cualquier variable dicotómica (por ejemplo, la presencia o la ausencia de un factor), en 

conjunción con otras, pueden ser potenciales causas de un efecto. En el caso específico del 

consumo de productos agroalimentarios donde el grado de conocimiento está relacionado 
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con el consumo, es difícil asumir que los dos valores de cualquier SPI (presencia y ausencia de 

conocimiento objetivo) tengan el mismo poder explicativo a no ser que este sea nulo. 

Además, obviamente, la actividad de comunicación puede generar conocimiento o no tener 

efecto; pero no reducir el conocimiento del target. En otras palabras, no se puede 

incrementar el desconocimiento o comunicar algo que es falso, induciendo a error a los 

consumidores, por obvias razones éticas y legales.  

Consecuentemente, en una segunda fase se procede a la transformación del conjunto de las 

combinaciones iniciales considerando sólo las condiciones o SPIs presentes (aciertos) para 

conseguir un determinado output. Así, la siguiente combinación ABcDe se transformaría en 

ABD. Es importante tener en cuenta que esta transformación modifica la consistencia inicial, 

dado que el número de personas con esa configuración es mayor, al ser menor restrictiva. 

Por ello, debe ser recalculada, siendo su expresión [χ+/(χ++χ-)], donde χ  es la combinación 

inicialmente obtenida pero sin las condiciones ausentes.  

Con base en la nueva consistencia (consistencia adaptada) se seleccionan las mejores 

combinaciones de SPIs, cuya jerarquía puede cambiar respecto de las iniciales. De este modo, 

se llega finalmente a combinaciones óptimas de SPIs que pueden integrarse en una campaña. 

Estas combinaciones reúnen el doble requisito de potencial (eficacia y eficiencia) para 

cambiar un elevado número de comportamientos, por su eficacia y por la cantidad de 

personas que no poseen esa combinación, y de parsimonia, por estar compuestas de poca 

información fruto del proceso de simplificación operado por el programa. 

Aunque el proceso de selección del conjunto de SPIs descansa en una primera fase en el 

análisis de los modelos csQCA para seleccionar relaciones causales, existen algunas claras 

diferencias entre ambos procedimientos (tabla 5.1) que se derivan de la diferencia de 

propósito en los dos. Resaltamos de forma resumida, las principales:  

1. Utilización de la consistencia como indicador básico y adaptación de la misma mediante la 

eliminación de las condiciones ausentes. 

2. No utilización de la cobertura (proporción de casos cubiertos con una combinación 

respecto del total) como criterio para la selección de combinaciones. Aunque en el QCA es 

fundamental, pues indica la frecuencia con que esa combinación causal ocurre en la realidad, 

en el caso de selección de SPIs se debe buscar el efecto contrario para conseguir que con una 
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campaña se pueda insertar una nueva y efectiva combinación de SPIs en la mente del mayor 

número posible de personas. 

3. Selección de la solución compleja, al objeto de no introducir contrafácticos 

(configuraciones sin casos) en los procesos de simplificación (Ragin, 2008; Ragin et al., 1996; 

Ragin and Sonnett, 2004; Rihoux, 2001) y evitar la subjetividad del investigador30. 

Tabla 5.1. Comparativa entre modelos csQCA tradicionales y el modelo adaptado al problema de 

configuración de SPIs 

 

 Crisp-Set QCA (tradicional)  Crisp-Set QCA (aplicación)  

Objetivo Explicar qué variables o 

combinaciones de variables, son las 

causantes de un resultado. 

Orientación holística, intentando 

identificar todas las que lo causan.  

 

 

Identificar qué combinaciones 

de variables pueden alterar 

en mayor grado un resultado. 

Orientación pragmática, 

buscando eficacia, eficiencia y 

parsimonia. Seleccionar la/las 

combinación/es más 

adecuadas. 

Fase 1: Datos de partida Conjunto de variables explicativas dicotomizadas (0, 1). Variable 

efecto dicotomizada (0,1). 

Fase 2: Construir la tabla 

de la verdad 

La tabla de la verdad recoge todas las configuraciones y sus 

frecuencias de aparición. Análisis de las configuraciones 

contradictorias (que una misma combinación de condiciones lleve a 

distintos resultados) y de configuraciones sin casos observados pero 

teóricamente plausibles (contrafácticos o “logical remainders”).  

 

 

 

                                                             
30 Los contrafácticos proporcionan diferentes soluciones y son muy útiles cuando el número de casos 

(evidencia empírica) es pequeño. 
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Fase 3: Minimización 

Booleana. Proceso de 

eliminación/simplificación 

de variables sin efecto 

sobre la dependiente 

cuanto se encuentran en 

combinación con otras 

Tres posibles soluciones en función 

de la utilización de contrafácticos en 

el proceso de minimización: 

compleja (no se utilizan 

contrafácticos), parsimoniosa (se 

utilizan todos los contrafácticos) e 

intermedia (sólo se introducen los 

contrafácticos que tienen cabida y 

sentido y que ha revisado el 

investigador).  

Utilización de la solución 

compleja (sin contrafácticos) 

al objeto de minimizar la 

subjetividad del investigador, 

dado que los patrones de SPIs 

no tienen apoyo teórico (no 

hay teoría orientadora sobre 

la lógica del contrafáctico). 

 

Fase 4: análisis e 

interpretación  

Selección del conjunto de 

combinaciones con máximo poder 

explicativo (mayor cantidad posible 

de casos con el resultado a 

explicar), saturación de todas las 

posibles causas con base en alta 

consistencia (relación entre la 

combinación y el efecto) y alta 

cobertura (frecuencia con que se da 

esa combinación). Preferencia en la 

literatura sobre la solución 

intermedia, dado que simplifica 

pero no en exceso (no se pierde 

información importante ni se 

eliminan condiciones necesarias).  

Etapa 1. Selección del 

conjunto de combinaciones 

más adecuadas con base en la 

alta consistencia, dado que el 

objetivo es insertar en el 

target las combinaciones de 

SPIs específicas con mayor 

efecto.  

Etapa 2. Cálculo de la 

consistencia modificada, 

eliminando las variables 

ausentes de las 

combinaciones. Selección de 

la/las más adecuadas con 

base en la consistencia 

individual y conjunta. 

Fase 5. Propuesta de 

solución 

Conjunto de combinaciones 

causales alternativas que explican la 

máxima cantidad posible de un 

fenómeno. Explicación holística y 

parsimoniosa. 

Selección de la/las 

combinaciones de SPIs más 

efectivas para alterar la mayor 

cantidad posible de 

comportamientos. 

Fuente: Elaboración propia 
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5.4. Un estudio empírico: selección de piezas de información 

significativas (SPIs) para incrementar la demanda de los aceites 

de oliva vírgenes en España 

5.4.1. El problema del conocimiento y consumo de los aceites de oliva en 

España 

A pesar de que España es el principal país productor de aceites de oliva en el mundo, y de 

que el consumo del producto está fuertemente arraigado en la cultura culinaria del país  y es 

uno de los símbolos básicos de la comida, llama la atención el fuerte grado de 

desconocimiento y confusión sobre el mismo, sus clases, usos y características. Según 

algunos estudios realizados a lo largo del tiempo, esta situación es persistente (Langreo, 

2000; MAGRAMA, 2005; Navarro et al., 2010) y claramente indicativa de la ineficacia, 

inexistencia y/o falta de intensidad de las campañas informativas dirigidas al consumidor 

final. En algunos de estos estudios, este desconocimiento se relaciona directamente con 

importantes efectos en el mercado, incrementando la visibilidad del precio como factor de 

compra, disminuyendo el diferencial de precios en función de las distintas calidades, 

incrementado la competencia entre distintas calidades y desincentivando a los productores 

para asumir los costes de mejora de una calidad que no es remunerada por el mercado. 

Fruto de este desconocimiento y confusión, el aceite de oliva (mezcla de aceite de oliva 

virgen y aceite refinado) es el más consumido en España, en detrimento de los aceites de 

oliva vírgenes; lo que no deja de ser paradójico si consideramos que éstos últimos 

constituyen un zumo natural, poseen mayor calidad y mayores beneficios para la salud, y que 

las diferencias de precios no son acusadas. En consecuencia, el planteamiento de partida es 

el siguiente: si se incrementara el conocimiento sobre el producto se incrementaría la 

demanda de aceites de más calidad. Ahora bien, ¿qué conocimiento específico sería 

interesante intentar introducir en la mente de los consumidores mediante una campaña de 

comunicación? ¿Qué deberían saber los consumidores para consumir aceites de oliva 

vírgenes? 
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5.4.2. Método   

Se ha realizado una entrevista telefónica (CATI) mediante cuestionario estructurado en 10 

provincias españolas (Málaga, Valencia, Madrid, Barcelona, Santander, Valladolid, Zaragoza, 

La Coruña, Almería y Salamanca) en Septiembre de 2014 a través de un muestreo aleatorio 

restringido, con las siguientes cuotas: máximo del 60 por 100 mujeres, no más del 10 por 100 

desempleados y como mínimo el 40 por 100 contaba con estudios universitarios. En cada 

ciudad se realizaron 40 encuestas a personas de entre 20 y 45 años, y otras 40 a personas de 

entre 46 y 70 años. El número final de entrevistas fue 829, lo que representa un error 

muestral aproximado de + 3,5 por 100 para porcentajes globales (k=2; p=q=0,5).   

Entre las preguntas de esta encuesta se incluyeron 11 ítems relacionados con el 

conocimiento de aceites de oliva, en los que los entrevistados señalaban si cada ítem era 

verdadero, falso o desconocían la respuesta, así como otras preguntas acerca del uso y 

frecuencia de uso de distintos aceites y grasas vegetales.  

5.4.3. Escalas de medición 

Las SPIs introducidas en el cuestionario (tabla 5.2) fueron desarrolladas con la ayuda de 

expertos del Centro de Estudios Avanzados del Olivar y Aceite de Oliva y algunos otros 

conocedores del mercado de los aceites de oliva31. Para ello se tuvieron en cuenta las 

recomendaciones expuestas en apartados anteriores.  

Las respuestas de los entrevistados (verdadero, falso, no sé) fueron recodificadas en 

variables dicotómicas en función de que cada consumidor acertase (1)  o no (0). La utilización 

                                                             
31 Los ítems son el resultado de muchos años de trabajo, diferentes encuestas e investigaciones 

cualitativas. Actualmente, disponemos de un banco con más de 30 ítems para medir el nivel de 

conocimiento sobre aceites de oliva. Esta variedad de preguntas ha sido designada para grupos más 

implicados. Ha sido utilizada exitosamente en una encuesta en la cual los entrevistados eran chefs 

(algunos con estrellas Michelin). Sin embargo, una lista más reducida de ítems ha sido utilizada con los 

consumidores generales dado el nivel más bajo de implicación y conocimiento. Asimismo, las 

encuestas deben ser más cortas para poder medir otras variables. Naturalmente, los ítems han sido 

filtrados y testados en una tripe vía: (1) son bien comprendidos (no ambiguos); (2) los expertos están 

de acuerdo en cuál es la respuesta correcta; y (3) están relacionados con expresiones que los 

consumidores a menudo utilizan para explicar su comportamiento sobre el producto.  
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de los distintos tipos de aceites se registró mediante preguntas abiertas (recuerdo 

espontáneo) en las que se preguntaba qué aceites y grasas utilizaban para distintos usos 

(freír, cocinar en caliente, en ensaladas y aderezos, y con pan). Con esta información se 

generó una variable dicotómica para registrar si cada entrevistado consumía o no aceites de 

oliva vírgenes. Finalmente, en otra escala se registró el grado de utilización del producto (uso 

a diario, semanalmente, mensualmente o rara vez).  

Tabla 5.2. Ítems introducidos en el cuestionario 

 

Ítem Justificación 

SPI1. El aceite de oliva es puro 

zumo de aceituna, sin 

manipular. 

Sólo son puro zumo de aceituna los aceites de oliva vírgenes. Se 

sospecha que existe un importante volumen de consumidores que 

piensa que el aceite de oliva también lo es, lo que perjudica a la 

demanda de los vírgenes. 

SPI2. Los aceites de oliva 

refinados tienen más calidad. 

Se sospecha la existencia de confusión en el mercado con el 

término “refinado”, dadas sus connotacines positivas (hacer más 

puro, mejorar). En un contexto de aceites de oliva significa extraer 

todo el sabor, olor y color de aceites de mala calidad, por 

procedimientos físico-químicos (p. ej., a través de un chorro de aire 

caliente a 200 °C). Este aceite refinado se mezcla luego con vírgenes 

para darle sabor y producir lo que se llama aceite de oliva. 

SPI3. Los aceites de oliva 

refinados son más sanos. 

Se introduce esta pregunta para valorar el grado de conocimiento 

del consumidor sobre el significado del término “refinado” y su 

asociación o no con salud. El proceso de refino elimina todos los 

componentes minoritarios de contrastados efectos beneficiosos 

para la salud. 

SPI4. Los aceites con más 

acidez tienen un sabor más 

fuerte. 

Las connotaciones de la palabra “acidez” (su asociación con el 

sabor) y la utilización de la acidez en campañas de comunicación ha 

generado confusión en el mercado. En un contexto de aceites de 

oliva no guarda relación con el sabor.  

SPI5. Los aceites de oliva son 

mezcla de virgen y refinado. 

La característica principal del aceite de oliva es que es mezcla de 

aceite de oliva refinado y una pequeña parte de aceites de oliva 

vírgenes. Se considera un conocimiento básico o primario para 

comprender qué son los aceites de oliva, sus clases y calidades.  
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SPI6. El principal factor para 

diferenciar entre calidades es 

la acidez. 

Relacionado con el item 4, se ha utlizado en campañas de 

comunicación e induce a error. Existen otros parámetros para medir 

la calidad (puntuación en cata, índice de peróxidos, etc.) 

SPI7. El aceite de orujo de 

oliva se saca de los restos de  

la aceituna. 

Potencial confusión entre los aceites de oliva y de orujo. Este último 

se extrae de los restos de la aceituna y tambien precisa ser refinado. 

Su calidad es netamente inferior. 

SPI8. El aceite de oliva es igual 

de saludable que el virgen. 

Debido a las campañas de comunicación indiferenciadas, se ha 

intentado transmitir que todo lo que lleva el término “oliva” es 

saludable y bueno. Sin embargo, existen claras diferencias entre los 

vírgenes y el resto.  

SPI9. Los aceites de oliva 

vírgenes son de más calidad 

que el de oliva. 

Otra de las afirmaciones que contribuyen a formar un nivel de 

conocimiento mínimo para ayudar al consumidor a elegir sin 

confusión. 

SPI10. Los aceites vírgenes 

extra son ecológicos. 

Otra potencial fuente de confusión por las connotaciones y el poder 

evocador del término ecológico. La calidad es indenpendiente del 

carácter ecológico del aceite. 

SPI11. El aceite de oliva 

engorda menos que el virgen. 

Existen falsos mitos sobre que unos aceites engordan menos que 

otros.  

 

5.4.4. Resultados 

Considerando que el consumo de aceite de oliva virgen (AOV) puede incrementarse haciendo 

que los no consumidores consuman el producto y/o haciendo que los consumidores 

incrementen las cantidades consumidas, y que los argumentos o SPIs pueden ser diferentes 

en ambos colectivos, se han realizado dos análisis separados.  

No obstante, cabe recordar que todo el procedimiento descansa en la hipótesis de la relación 

causal entre el conocimiento y el consumo. En este contexto, con carácter previo a todo el 

análisis se han contrastado dos hipótesis: (1) el conocimiento está relacionado positivamente 

con el consumo de aceites de oliva de más calidad y (2) el conocimiento está relacionado 

positivamente con un mayor uso o frecuencia de uso de estos aceites. Para realizar el 

análisis, se ha calculado para cada entrevistado el número de aciertos o respuestas correctas 

(C), el número de errores (E) y el número de preguntas no contestadas (I).  También se ha 

calculado una nueva variable consistente en restar al número de aciertos, los errores y la 
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ignorancia  (C-E-I), llamada “grado de conocimiento global”, que fluctúa entre -11 y 11 (dado 

que hay 11 ítems de conocimiento). En la tabla 5.3 se muestra la relación entre este grado de 

conocimiento y el uso de aceites de oliva vírgenes (hipótesis 1) y la frecuencia de uso 

(hipótesis 2). 

Tabla 5.3. Relación entre conocimiento y consumo de aceites de oliva vírgenes (AOV) 

 

Conocimiento aceites de oliva (11 ítems) Uso AOV Frecuencia AOV 

Si No Test Alta Baja  Test 

TOTAL ACIERTOS (media) 5,4 4,3 *** (+) 5,6 5,3 * (+) 

TOTAL ERRORES (media) 3,3 3,4 -- 3,3 3,3 -- 

TOTAL IGNORANCIA (media) 2,2 3,2 *** (-) 2,1 2,4 -- 

CONOCIMIENTO GLOBAL (C-E-I) (media) -0,1 -2.3 *** (+) 0,3 -0,4 * (+) 

Se ha contrastado la hipótesis de igualdad de aciertos, errores, etc. entre usar o no aceites de 

oliva vírgenes y, por otro lado, la frecuencia de uso alta o baja de este tipo de aceites, a 

través del test U de Mann-Whitney, donde *** p<0,01; **p<0,05; *p<0,1. Los signos (-) y (+) 

hacen referencia a la relación inversa o directa entre el ítem y el uso o frecuencia alta de los 

aceites vírgenes. 

 

En resumen, parece haber claros indicios de que el conocimiento de aceites de oliva vírgenes 

está relacionado positivamente con el consumo y, en menor grado, con la frecuencia de uso. 

Esta conclusión permite asumir la pertinencia de intentar seleccionar las combinaciones de 

SPIs para incrementar la demanda del producto.   

 Análisis 1: Sujetos que no consumen actualmente aceites de oliva vírgenes en ningún 

uso (19% de la muestra, 157 consumidores) 

Las configuraciones de partida se han formado con todos los casos del cuestionario, 

considerando como variables explicativas todas las SPIs transformadas (dicotomizadas) salvo 

los ítems 7 y 10, por entenderse que no afectan al consumo o no de aceites vírgenes, y como 

variable dependiente una variable dicotómica relativa a si se consume o no aceites de oliva 
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vírgenes. Al ser todas las variables dicotómicas, tanto la dependiente como las 

independientes, se ha utilizado la modalidad Crisp-Set del programa QCA (Ragin 1987 y 2000; 

Rihoux y De Meur, 2009). 

Como configuraciones iniciales se han seleccionado aquellas que tenían, al menos 4 casos 

(0,5 por 100 de la muestra) para evitar soluciones raras o casuales, y un nivel de consistencia 

de al menos el 95 por 100 para obtener sólo combinaciones de SPIs que realmente son 

efectivas, es decir, que dan lugar al uso del producto en, al menos el 95 por 100 de las veces 

en que el consumidor tenía esa combinación específica de SPIs. Después de seleccionar la 

solución compleja y restringiendo el análisis a la consistencia superior a 0,95, se ha 

recalculado la consistencia de cada combinación eliminando la condiciones ausentes.  Los 

resultados se muestran en la tabla 5.4. 

Según los resultados obtenidos, existen varias soluciones adecuadas. Cabe señalar que todas 

ellas cumplen las hipótesis iniciales: combinaciones de SPIs relacionadas con el consumo de 

aceites de oliva vírgenes. Aunque hay pocas diferencias entre estas soluciones, la mejor 

parece ser la seis: en teoría o bajo el supuesto de ausencia de otras variables influyentes en 

el consumo y suponiendo que todos los no consumidores recibieran y otorgaran credibilidad 

al mensaje, podría tener efecto sobre el 96,47 por 100 de este colectivo. En este contexto, las 

SPIs o conocimiento que habría que incluir en una campaña de comunicación deberían dejar 

claro que los aceites de oliva refinados no tienen más calidad, que los aceites de oliva son 

mezcla de virgen y refinado, que el aceite de oliva no es igual de saludable que el virgen, que 

los aceites de oliva vírgenes son de más calidad que el de oliva y que el aceite de oliva no 

engorda menos que el virgen.  En definitiva, incidir en que los aceites de oliva vírgenes son 

los de más calidad y los más saludables; remarcar la característica básica diferenciadora entre 

ambos aceites, esto es, que el aceite de oliva es mezcla de virgen y refinado; y que ambos 

engordan igual. 
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Tabla 5.4. Análisis 1: No consumidores de aceites de oliva vírgenes 

 

 
 

Combinaciones originales de 
SPIs 

 
Consistencia 

original 

Combinaciones 
adaptadas de SPIs 

Consistenci
a adaptada 

Efectividad 
teórica 
(cons.) 

1 
 

SPI1*SPI2*SPI3*SPI6* 
*SPI11*SPI9*~SPI4* 
*~SPI5 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI2*SPI3* 
*SPI6*SPI11*SPI9 
 

0,9394 
 
 

147 
 
 

2 
 
 

SPI1*SPI3*SPI8*SPI5* 
*SPI9*~SPI2*~SPI4* 
*~SPI6*~SPI11 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI3*SPI8* 
*SPI5*SPI9 
 

0.9123 
 
 

143 
 
 

3 
 
 

SPI1*SPI2*SPI3*SPI8* 
*SPI5*~SPI4*~SPI6* 
*~SPI11*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI2*SPI3* 
*SPI8*SPI5 
 

0.9153 
 
 

144 
 
 

4 
 

SPI1*SPI2*SPI3*SPI8* 
*SPI9~SPI4*~SPI5 

1,0000 
 

SPI1*SPI2*SPI3* 
*SPI8*SPI9 

0.9355 
 

147 
 

5 
 

SPI2*SPI3*SPI8*SPI11* 
*SPI5*SPI9*~SPI1*~SPI6 
 

0,9565 
 
 

SPI2*SPI3*SPI8* 
*SPI11*SPI5*SPI9 
 

0.9577 
 
 

150 
 
 

6 
 

SPI2*SPI8*SPI11*SPI5* 
*SPI9*~SPI4*~SPI6 

0,9565 
 

SPI2*SPI8*SPI11* 
*SPI5*SPI9 

0.9647 
 

151 
 

7 
 
 

SPI1*SPI2*~SPI4*~SPI6* 
*SPI8*~SPI11*~SPI5 
*SPI9 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI2*SPI8* 
*SPI9 
 

0.9147 
 
 

143 
 
 

8 
 
 

SPI1*SPI2*SPI8*~SPI3* 
*~SPI4*~SPI6*~SPI5* 
*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI2*SPI8 
 
 

0.9045 
 
 

142 
 
 

9 
 
 

SPI2*SPI8*SPI5*SPI9* 
*~SPI1*~SPI4*~SPI6 
 

0,9535 
 

 

SPI2*SPI8*SPI5* 
*SPI9 
 

0.9297 
 
 

146 
 

 

10 
 
 

SPI2*SPI3*SPI11*~SPI1* 
*~SPI4*~SPI8*~SPI5* 
*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI2*SPI3*SPI11 
 
 

0.9129 
 
 

143 
 
 

11 
 

SPI2*SPI3*SPI8*~SPI1* 
*~SPI4*~SPI6*~SPI5* 
*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI2*SPI3*SPI8 
 
 

0.8906 
 
 

140 
 
 

12 
 
 

SPI2*SPI11*SPI9*~SPI1* 
*~SPI3*~SPI4*~SPI6* 
*~SPI5 

0,9524 
 
 

SPI2*SPI11*SPI9 
 
 

0.9148 
 
 

144 
 
 

13 
 
 

SPI3*SPI11*~SPI1*~SPI4* 
*~SPI6*~SPIa8*~SPI5* 
*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI3*SPI11 
 
 

0.9111 
 
 

143 
 
 

Todas las SPIs fueron analizadas. Ninguna de ellas era condición necesaria, en cuyo caso habría de haber sido 
excluida del análisis (Ragin, 2006). 

* se refiere al operador Booleano “and”; cons. = consumidores 

 Análisis 2: Sujetos que ya consumen aceites de oliva vírgenes en algún uso (81% de la 

muestra, 672 consumidores) 

La variable efecto, “frecuencia de uso de AOV”, se ha recodificado en dos valores, donde 1 

representa el consumo frecuente de estos aceites (a diario o semanalmente), y 0 la ausencia 

de dicho consumo frecuente, es decir, el uso mensual o muy puntual  (1 = consumo 
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frecuente, 0 = consumo no frecuente). En este caso, los ítems 7 y 10 también quedan al 

margen de este análisis por considerarse que no influyen en el consumo frecuente o no 

frecuente de aceites vírgenes. Para este análisis, sólo se trabaja con un subconjunto de la 

muestra, formado por 672 entrevistados, de los cuales 413 (61,46 por 100) no consumen 

frecuentemente aceites de oliva vírgenes. 

Considerando un nivel de consistencia de 0,95 y siguiendo los mismos pasos mostrados en el 

análisis 1, se obtiene la siguiente solución final (tabla 5.5) en la que la combinación de SPIs 

número cinco parece ser la más adecuada.  

Cabe resaltar que en este análisis, la consistencia de las combinaciones de SPIs seleccionadas 

ha disminuido considerablemente (la mejor de ellas apenas llega al 0,53), lo que es coherente 

coherencia con los resultados de la tabla 5.3 e indicativo del menor efecto del conocimiento 

en este colectivo; ya sea porque saben algo más, o porque una vez consumido el producto no 

es tan fácil conseguir modificar el comportamiento del consumidor para que se consuma en 

mayor cantidad.  

Considerando ambos colectivos de interés (no consumidores y consumidores de bajo nivel) 

se puede calcular un indicador, la eficacia teórica global (GTE), entendida como la proporción 

de sujetos que alterarían su comportamiento en condiciones óptimas (todos reciben el 

mensaje, le otorgan credibilidad y no hay factores limitantes como el gusto, la disponibilidad 

del producto o la falta de presupuesto). Considerando que los no consumidores son el 19 por 

100 del total y que los consumidores de bajo nivel son el 61 por 100 de los consumidores, y 

que la efectividad teórica en cada caso es de 151 y 220, la GTE se podría calcular de la 

siguiente forma: GTE=(151+220)/(157+413)=0,65.  

En otras palabras, bajo las condiciones óptimas anteriores, se podría alterar el 

comportamiento del 65 por 100 del target, como máximo. Este indicador complementa a los 

tradicionales usados en las campañas desde la perspectiva de la eficacia y, además, presenta 

varios puntos fuertes que le otorgan utilidad: es fácil de calcular, válido y realista; dado que 

enlaza directamente la información comprendida y el consumo (esto es, hay relación causal 

directa) y se puede calcular la eficacia máxima de una campaña (a nivel teórico) antes de 

difundirla en el mercado. Ello es importante, pues los modelos e indicadores de medida de 

eficacia se utilizan después de la emisión de dichas campañas. 
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Tabla 5.5. Análisis 2: Consumidores de aceites de oliva vírgenes 

 

  
Combinación original de 

SPIs 

 
Consistencia 

original 

 
Combinación 

adaptada de SPIs 

 
Consistencia 

adaptada 

Efectividad 
teórica 
(cons.) 

1 SPI1*SPI2*~SPI3*~SPI4* 
*~SPI6*~SPI8*~SPI11* 
*~SPI5*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI2 
 
 

0.3600 
 
 

149 
 
 

2 SPI2*SPI8*SPI11*~SPI1* 
*~SPI3*~SPI4*~SPI6* 
*~SPI5*~SPI9 

1,0000 
 
 

SPI2*SPI8*SPI11 
 
 

0.3990 
 
 

165 
 
 

3 SPI1*SPI6*SPI11*SPI9* 
*~SPI2*~SPI3*~SPI4* 
*~SPI8*~SPI5 

1,0000 
 
 

SPI1*SPI6*SPI11*SPI9 0.4400 182 
 
 

4 SPI2*SPI6*SPI11*SPI5* 
*SPI9*~SPI1*~SPI3* 
*~SPI4*~SPI8 

1,0000 
 
 

SPI2*SPI6*SPI11*SPI9 0.4054 
 

167 
 
 

5 SPI2*SPI3*SPI4*SPI6* 
*SPI8*SPI9*~SPI1* 
*~SPI11*~SPI5 

1,0000 
 
 

SPI2*SPI3*SPI4* 
*SPI6*SPI5*SPI8*SPI9 

0.5333 
 

220 
 
 

Todas las SPIs fueron analizadas. Ninguna de ellas era condición necesaria, en cuyo caso habría de haber sido 
excluida del análisis (Ragin, 2006). 

* se refiere al operador Booleano “and”; cons. = consumidores 

 

5.5. Conclusiones 

Hoy día, los sujetos están cada vez más interesados en la compra de alimentos. Además, la 

diversidad de productos y de información en el mercado ha aumentado debido al proceso de 

globalización. En este contexto, es de vital importancia que los consumidores tengan la 

información correcta para poder tomar la decisión de consumir un producto (o no hacerlo). 

Sin embargo, en el ámbito de la gestión de la comunicación, la literatura se ha centrado en 

las decisiones sobre cómo comunicar. En este trabajo la atención se desplaza hacia una 

pregunta previa que a menudo se obvia: qué comunicar. Esta pregunta puede ser muy 

importante en el desarrollo de campañas genéricas de comunicación. Como principal 

aportación, se propone un modelo para seleccionar el contenido informativo de las 

campañas, de especial utilidad en contextos en los que el grado de conocimiento objetivo del 

consumidor está positivamente relacionado con el consumo de un producto agroalimentario.  

Dado que el problema de selección de contenidos guarda cierta analogía con los modelos 

csQCA, se utilizan las soluciones que proporcionan dichos modelos como marco de referencia 

inicial, proponiéndose un conjunto de transformaciones e indicadores para adaptarlas al 
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propósito específico de la selección del contenido informativo más adecuado para provocar 

una mayor respuesta en el mercado.  

La aplicación del modelo al caso específico del incremento de la demanda de aceites de oliva 

vírgenes ha permitido seleccionar cinco SPIs que deberían constituir el cuerpo principal del 

contenido informativo de una campaña de comunicación para transformar no consumidores 

en consumidores y seis SPIs para incrementar el consumo de los ya usuarios del producto. 

Considerando la relación observada entre la posesión de este conocimiento y el consumo, se 

estima que en condiciones de cobertura y repetición del mensaje óptimas se podría incidir, 

como máximo, en el comportamiento del 96,4 por 100 de los no consumidores y del 53,3 por 

100 de los consumidores de bajo nivel. Esta información puede ser de utilidad para los 

órganos responsables de la promoción en el sector, tanto a nivel gubernamental como de 

asociaciones de productores (Consejo Oleícola Internacional, Interprofesional del Aceite de 

Oliva, Ministerio de Agricultura, etc.) para elegir el contenido informativo a incluir en 

campañas de promoción para el desarrollo de la demanda del producto. Señalar que las 

diferentes combinaciones de SPIs son muy similares en el análisis 1, en este contexto de los 

aceites de oliva vírgenes. Por esta razón, sería interesante estudiar este método con otro tipo 

de productos. 

Asimismo, un elemento a destacar del estudio efectuado es la propuesta de nuevos 

indicadores (eficacia teórica y eficacia teórica global) que viene a completar los ya existentes 

en la gestión o evaluación de campañas de comunicación y que presentan la ventaja de su 

simplicidad, su validez y la posibilidad de cálculo antes de realizar la campaña. En esencia, 

estos indicadores miden la capacidad de una o varias combinaciones de SPIs para alterar 

comportamientos o, en otras palabras, cuantos consumidores del target cambiarían de 

comportamiento en condiciones óptimas. En este sentido, hay que considerar que 

constituyen una cota máxima, bajo los supuestos de difusión global del mensaje, credibilidad 

total al contenido del mismo y ausencia de factores limitantes como por ejemplo, renta 

insuficiente para la compra del producto. Estas limitaciones configuran estos indicadores 

como aproximaciones optimistas, aunque cumplen la función básica y fundamental de 

seleccionar qué configuraciones de información son las más adecuadas. Al respecto, se 

podría profundizar en el análisis relacionando cada configuración de SPIs con datos de 

frecuentación de medios o datos del consumidor (sociodemográficos, psicográficos, etc.), 
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dado que cada configuración responde a uno o un grupo de consumidores con determinado 

conocimiento específico que pueden presentar características adicionales comunes. Otra 

interesante línea podría ser el desarrollo de indicadores más complejos o la integración de 

estos indicadores con otros de planificación de medios o efectividad al objeto de mejorar los 

instrumentos que se utilizan en el diseño de campañas de comunicación.  
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Capítulo 6 

 

6.1. Introducción 

El contexto de compra de los productos agroalimentarios ha sufrido grandes cambios en las 

últimas décadas. El proceso general de globalización de los mercados ha permitido que los 

consumidores puedan acceder a una gran variedad de alimentos, pero también ha provocado 

una situación de saturación o sobreabundancia de información sobre productos, variedades, 

niveles y signos de calidad diferenciada, usos, conservación, propiedades dietéticas y 

nutricionales, etc. Esta información varía en función del tipo de producto, alguna es común 

en la UE, otra es específica de países e, incluso, de regiones o comunidades autónomas. 

Asimismo, mucha de dicha información se cambia y actualiza de forma continuada, lo que 

genera una mayor confusión en el consumidor debido a que la probabilidad de procesar y 

absorber toda esta información es baja (Jacoby et al., 1977; Scheibehenne et al., 2007; 

Dunbar, 2010; Reutskaja et al., 2011; Sørensen et al., 2012; Hall y Osses, 2013; Loebnitz et al., 

2015; Wobker et al., 2015).  

A la gran cantidad de productos y señales informativas del mercado que recibe el consumidor 

se unen factores como el escaso tiempo para realizar las compras y el bajo nivel de 

implicación que, en general, suele existir en la compra de alimentos (Beharrell y Denison, 

1995; Tanner y Raymond, 2016). Así, bajos niveles de implicación se traducen en menor 

interés para buscar, procesar, o absorber información relativa al producto, originando una 

toma de decisiones sencilla y rutinaria (véase Lastovicka y Garner, 1978, 1979; Bloch y Bruce, 

1984; Kapferer y Laurent, 1985b; Zaichkowsky, 1985a, 1985b; Bolfing, 1988; Bell y Marshall, 

2003), lo que afecta a la eficacia de las campañas de comunicación y, por ende, a la demanda 

del producto. Por el contrario, una mayor implicación con el producto se traduce en una 

mayor búsqueda y atención a la información, en un mayor esfuerzo cognitivo por parte del 

consumidor (Greenwald y Leavitt, 1984; Celsi y Olson, 1988; Okechuku, 1992), y en la mayor 

persistencia del mensaje recibido (Petty y Cacioppo, 1986), lo que lleva, en definitiva, a 

complejos procesos de decisión (Verbeke y Vackier, 2004). 



 

146 
 

El propósito de este trabajo es desarrollar un método que incrementar la implicación del 

consumidor a través de campañas de comunicación, bajo la hipótesis de que la implicación 

puede ser modificada a través del conocimiento objetivo del consumidor. Así, la relación 

entre estas dos variables claves del comportamiento (conocimiento e implicación) es 

examinada. 

Se han ofrecido numerosas y diversas definiciones de implicación. En general, podría 

sintetizarse como el grado de interés o importancia de un objeto o estímulo para el 

consumidor (Greenwald y Leavitt, 1984; Rothschild, 1984; Zaichkowsky, 1985a; Richins y 

Bloch, 1986; Ratchford, 1987; Higie y Feick, 1989; Goldsmith y Emmert, 1991; Mittal, 1995; 

Bell y Marshall, 2003; Blackwell et al., 2006; Espejel et al., 2009b; Hansen et al., 2010; entre 

otros). En la literatura sobre implicación, siempre se ha considerado a esta como una variable 

causa o una variable mediadora que afecta al comportamiento del consumidor, y que hay 

que tener en cuenta para comprender y explicar el comportamiento de este (Mitchell, 1979; 

Andrews et al., 1990; Laaksonen, 1994; Broderick y Mueller, 1999). Sin embargo, en este 

trabajo se adopta una perspectiva diferente: la implicación como una variable de resultado, 

esto es, una variable que puede ser modificada o incrementada. La hipótesis subyacente es 

que si se consigue que los consumidores se impliquen más en el producto (incrementar su 

importancia e interés para ellos) se producirá un incremento de la demanda (Petty et al., 

1983; Poiesz y Bont, 1995; Olsen, 2001; Lin y Chen, 2006; Kao, 2011; Shirin y Kambiz, 2011; Li 

y Du, 2012; Chang y Fan, 2017; Rahman, 2018; Ghali-Zinoubi y Toukabri, 2019; Kim y Han, 

2020; McClure y Seock, 2020). Esta mayor implicación puede conseguirse si se mejora el nivel 

de conocimiento sobre el producto. Así, un mayor conocimiento generará una mayor 

implicación, y por consiguiente, influirá en la  demanda. Trabajos como los de Lutz et al. 

(1983), Ram y Jung (1989), Gainer (1993), Recchia et al., (2012) o Bruwer et al., (2017), entre 

otros, ponen de manifiesto que mayores niveles de conocimiento llevan a un mayor grado de 

implicación. 

En el campo del marketing, el conocimiento ha sido definido como “la información 

almacenada en la memoria” (Engel et al., 1990, p. 281), esto es, la información asociada a un 

producto en la mente del consumidor. La utilizada clasificación de Brucks (1985) distingue 

entre conocimiento subjetivo (¿cuánto crees que sabes?), experiencia previa con la categoría 

de producto, y conocimiento objetivo (¿cuánto sabes realmente?). En este trabajo nos 
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centramos en la dimensión del conocimiento objetivo y en su potencial para modificar la 

implicación. 

Si bien la estrecha relación entre conocimiento e implicación ha sido ampliamente estudiada 

en la literatura por su interés para el comportamiento del consumidor (Lutz et al., 1983; 

Sujan, 1985; Zaichkowsky, 1985a; Batra y Ray, 1986; Bloch, 1986; Gensch y Javalgi, 1987; 

Flynn y Goldsmith, 1993; Bei y Heslin, 1997; Park y Moon, 2003), el planteamiento de que a 

través del conocimiento objetivo se altere la implicación para, en última instancia, influir en 

la demanda o comportamiento posterior, no ha sido considerado. Asimismo, en aquellos 

contextos en los que el conocimiento está relacionado positivamente con la demanda del 

producto y el grado de implicación es bajo, como puede ser el caso de ciertos productos 

agroalimentarios, mejorar el nivel de conocimiento para lograr, a su vez, una mayor 

implicación, puede ser clave para aumentar el consumo.  

Considerando la estrecha relación que existe entre implicación y conocimiento, en este 

trabajo se persigue un doble objetivo: por una parte, confirmar la relación entre 

conocimiento objetivo e implicación en el contexto de productos agroalimentarios y, por 

otra, seleccionar los contenidos informativos en los que debe centrarse la comunicación para 

incrementar el nivel de implicación. Para la selección del contenido informativo que debe 

transmitirse, esto es, qué comunicar, se propone la utilización de un nuevo método que toma 

como base los modelos QCA (Qualitative Comparative Analysis) con algunas 

transformaciones, aplicado al caso de los aceites de oliva. 

6.2. El binomio implicación-conocimiento 

La implicación ha sido estudiada en la literatura de marketing desde hace décadas por su 

papel mediador y/o determinante en el comportamiento de compra del consumidor 

(Andrews et al., 1990; Laaksonen, 1994; Mitchell, 1979). Si bien se ha entendido de diversas 

formas, según el contexto e investigación, y se ha relacionado con variados objetos o 

cuestiones, se podría definir como una fuerza motivacional que explica diferentes resultados 

en el comportamiento del consumidor (Broderick y Mueller, 1999). En este sentido, es 

especialmente relevante en la percepción, búsqueda y procesamiento de información (Celsi y 

Olson, 1988), con implicaciones directas en los procesos de comunicación (Laurent y 

Kapferer, 1985). Para Park y Mittal (1985), es una variable que afecta al proceso de decisión y 
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búsqueda de información, y cuyo nivel (alto o bajo) tiene como resultado distintos efectos en 

dicho comportamiento.  

En este contexto, como sintetiza Verbeke y Vackier (2004), niveles altos de implicación se han 

asociado con la resolución de grandes problemas del consumidor. Ello lleva a una búsqueda y 

uso activo de la información así como a un procesamiento cuidadoso de dicha información. 

En consecuencia, el consumidor sopesa y evalúa el objeto o situación antes de formar sus 

creencias y desarrollar sus actitudes, que se traducirán en una intención de compra y 

comportamiento real final. Por tanto, niveles altos de implicación llevan a complejos 

procesos de decisión. Sin embargo, niveles bajos de implicación se relacionan con 

comportamientos rutinarios, habituales o impulsivos, sin grandes procesamientos de 

información y con una toma de decisiones mucho más sencilla (véase Lastovicka y Garner, 

1978, 1979; Bloch y Bruce, 1984; Kapferer y Laurent, 1985b; Zaichkowsky, 1985a, 1985b; 

Bolfing, 1988; Bell y Marshall, 2003). En suma, cuando el consumidor está implicado, presta 

atención, percibe la importancia y se comporta de manera diferente a cuando no lo está 

(Zaichkowsky, 1986).  

La relación entre implicación y conocimiento ha sido una de las cuestiones más estudiadas en 

el ámbito del comportamiento del consumidor (Lutz et al., 1983; Sujan, 1985; Zaichkowsky, 

1985a; Batra y Ray, 1986; Bloch, 1986; Gensch y Javalgi, 1987; Flynn y Goldsmith, 1993; Bei y 

Heslin, 1997; Park y Moon, 2003; Bian y Moutinho, 2011; Liang, 2012; Borgogno et al., 2015; 

Bruwer et al., 2017; Roe y Bruwer, 2017; Aksoy y Özsönmez, 2019; McClure y Seock, 2020). 

Así, Lutz et al., (1983) establecen que los consumidores que tienen mucho conocimiento 

sobre un determinado producto, probablemente lo percibirán como un producto importante 

(y estarán más implicados), al contrario de lo que ocurre con aquellos con los que no tienen 

tal nivel de conocimiento. Por su parte, Greenwald y Leavitt (1984) apuntan que el 

conocimiento del producto puede incrementarse tanto como la implicación del consumidor 

aumente, esto es, a mayor nivel de implicación mayor nivel de conocimiento se puede 

alcanzar (Andrews, 1988; Petty et al., 1981). Zaichkowsky (1985a), Ram y Jung (1989) y 

Gainer (1993), encuentran que el uso o experiencia con el producto también está 

correlacionado con la implicación, afirmando que un mayor uso del producto lleva a una 

mayor implicación del consumidor. En esta línea, Celsi y Olson (1988) entienden que ambas 

variables crecen a medida que lo hace la experiencia del consumidor. Y Recchia et al. (2012) 
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consideran que a medida que la experiencia y el conocimiento sobre un producto crecen, se 

incrementa la comprensión sobre la naturaleza de dicho producto lo que lleva a tener un 

mayor interés en él. 

Asimismo, otros trabajos destacan la relación positiva no sólo entre implicación y 

conocimiento, sino también entre implicación e información buscada (Bloch et al., 1986; 

Lichtenstein et al., 1988; Bei y Widdows, 1999; Brennan y Mavondo, 2000; Drichoutis et al., 

2007), considerándose la implicación como la motivación para procesar toda esa información 

y una función del conocimiento personal (Celsi y Olson, 1988). 

En el contexto agroalimentario, el proceso de compra que se sigue para estos productos se 

ha considerado tradicionalmente de baja implicación, debido a que responde a un 

comportamiento rutinario, basado en la experiencia previa y caracterizado por una búsqueda 

insignificante de información y de escasa reflexión. El bajo precio de estos productos, su 

compra frecuente, la limitada diferenciación y el alto grado de sustitución dentro de la misma 

categoría, son otros rasgos que caracterizan a este proceso de compra  (Beharrell y Denison, 

1995; Hingley et al., 2007; Gázquez-Abad et al., 2012).  

A pesar de ello, también son numerosos los trabajos, sobre todo más recientes, que 

consideran que la implicación con los alimentos puede ser alta, variando según la situación 

concreta (Broderick y Mueller, 1999). En este sentido, determinados factores situacionales 

pueden llevar a altos niveles de implicación. Asimismo, el aumento de la preocupación por 

llevar una dieta saludable o respetuosa con el medioambiente también ha incrementado el 

nivel de implicación del consumidor con los alimentos (Juhl y Poulsen, 2000; Bell y Marshall, 

2003; Barker et al., 2008).También, la implicación es alta en el caso de productos 

agroalimentarios con alto precio, con marca DOP o con elevado riesgo percibido (mayor 

preocupación por la salud y el riesgo en la alimentación) (Fandos y Flavián, 2011). 

Igualmente, se ha observado que la implicación con los alimentos está correlacionada 

positivamente con el placer (Bell y Marshall, 2003; Verbeke y Vackier, 2004; Hollebeek et al., 

2007; Ares et al., 2010). En definitiva, la salud y el placer parecen ser fuertes predictores de 

una dieta de calidad y estar asociados con altos niveles de implicación con los alimentos 

(Somers et al., 2014), jugando la implicación, por tanto, un importante papel en cómo los 

adultos se alimentan (Ohly et al., 2013).  
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En línea con lo apuntado, muchos de estos trabajos y otros, afirman la existencia de una 

relación positiva entre conocimiento e implicación en el ámbito de los productos 

agroalimentarios (Zanoli y Naspetti, 2002; Drichoutis et al., 2007; Gázquez-Abad et al., 2012; 

Recchia et al., 2012; Walters y Long, 2012; Somers et al., 2014). 

En un contexto de consumo, y de acuerdo con lo apuntado en muchos de los trabajos 

mencionados, parece observarse que la relación entre implicación y conocimiento es 

causalmente recíproca en el sentido de que una mayor implicación supone un mayor 

conocimiento, no sólo a nivel de conocimiento acumulado, sino también mayor sensibilidad o 

predisposición a percibir y procesar nueva información a la que los sujetos están expuestos. 

Del mismo modo, un mayor conocimiento sobre un producto, sus bondades o características 

podría traducirse en el desarrollo de un mayor interés hacia el mismo; existiendo, por tanto, 

una relación bidireccional entre ambas variables. Como resultado de todo ello, podría 

considerarse que la modificación de alguno de los dos elementos de la diada (implicación o 

conocimiento) podría incidir en el otro: sujetos más implicados son más proclives a conocer 

más, y como consecuencia, tendrán mayor conocimiento acumulado. Asimismo, sujetos con 

más conocimiento pueden desarrollar mayor interés por el producto. No obstante, la 

modificación de la implicación solo puede conseguirse a través del conocimiento. Desde un 

punto de vista operativo, la cuestión clave es cómo iniciar el proceso, cómo conseguir un 

mayor nivel de implicación que ocasione un incremento de la demanda. De esta forma, 

considerando que la implicación hacia un objeto es una función de la información o 

conocimiento del individuo y de sus valores específicos, y teniendo en cuenta que los 

segundos son relativamente estables o más difíciles de cambiar, la modificación de la 

implicación podría llevarse a cabo alterando el conocimiento. En este sentido, el problema se 

circunscribe a determinar qué conocimiento objetivo o contenidos específicos debe saber un 

consumidor (qué hay que comunicar) para incrementar su implicación. 

6.3. Los QCA como marco de referencia en la selección del contenido 

informativo para modificar la implicación 

Los métodos o técnicas Qualitative Comparative Analysis aunque tradicionalmente han sido 

utilizados en disciplinas como las ciencias políticas o la sociología (Ragin, 1994; Miethe y 

Drass, 1999; Redding y Viterna, 1999; Hellström, 2001; Krook 2010), en los últimos años 

también se han aplicado exitosamente en otros campos como la gestión empresarial 
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(Greckhamer et al., 2008; Fiss, 2011; Duarte et al., 2012; Ordanini et al., 2014; Huarng y Yu, 

2015; Bernal-Jurado et al., 2017, 2018). Se trata de métodos que sirven para identificar las 

relaciones causales que explican una determinada realidad. Concretamente, se basan en la 

comparación de fenómenos empíricos, “casos” (Ragin y Becker, 1992) y sus condiciones 

contextuales, que se representan a través de un conjunto de variables llamadas 

“configuraciones”. Así, una configuración es una combinación específica de factores 

(variables), llamados “condiciones” y que producen un determinado resultado (“outcome”). 

El propósito, por tanto, es identificar qué variables o combinaciones de variables se asocian o 

relacionan más con un resultado, teniendo en cuenta que se asume, desde el principio, que 

puede haber distintas explicaciones que causen el fenómeno objeto de estudio 

(equifinalidad). En este sentido, siendo ampliamente conocido que la identificación de 

relaciones causa-efecto es algo propio de las ciencias sociales, estos métodos pueden 

resultar una poderosa herramienta para el análisis de fenómenos de este tipo. Si un 

investigador cree que hay buenas razones para pensar que un fenómeno se explicaría mejor 

a partir de relaciones entre distintos factores o variables, la utilización de los QCA sería 

adecuada y oportuna. Por todo ello, estos métodos se entienden idóneos para el caso 

concreto de estudio del presente trabajo. Así, dado el carácter interactivo del conocimiento 

(esto es, la influencia de una variable concreta en el resultado depende de los valores que 

tomen el resto de variables independientes), consideramos que estos modelos son 

especialmente apropiados para encontrar combinaciones o configuraciones de 

conocimientos o información específicos o que incrementen la implicación del consumidor. 

Más específicamente, se propone la utilización del método desarrollado por Garrido-Castro y 

Torres-Ruiz (2019), que toma como base los modelos QCA  y los adapta para determinar el 

contenido informativo de campañas de comunicación con el fin de incrementar la demanda 

de productos [para conocer las bases,  fundamentos, tipos, etc., de estos modelos acudir a 

Rihoux y Ragin (2009)]. En este caso, se parte del enfoque de estos autores, para modificar el 

nivel de implicación del consumidor. Se parte de las siguientes hipótesis: (1) la implicación 

está relacionada con el nivel de conocimiento objetivo; (2) el conocimiento objetivo se puede 

concretar y medir a través de un conjunto de creencias específicas relevantes, llamadas 

piezas de información (Significant Piece of Information, SPI) y que están relacionadas con la 

implicación. Dichas SPIs son frases, enunciados cuidadosamente seleccionados que 

presentan las características de que pueden ser bien comprendidos y procesados por el 
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consumidor (sin ambigüedad y exentos de lenguaje técnico) y relacionados con la decisión de 

consumir; (3) en base a lo anterior, el nivel de implicación dependerá de la combinación de 

SPI del consumidor, por lo que (4) el objetivo del presente estudio está en encontrar la 

combinación, de entre todas las posibles, que ocasiona la respuesta buscada: implicación con 

el producto, tratando además de conseguir el máximo impacto (que el mayor número posible 

de personas no implicadas pasen a estarlo) e intentado comunicar lo mínimo posible, es 

decir, siendo eficaces, eficientes y parsimoniosos. Por tanto, estas hipótesis y el objetivo del 

trabajo, permiten asumir la pertinencia de la aplicación del enfoque de Garrido-Castro y 

Torres-Ruiz (2019) para la selección del contenido informativo de campañas de comunicación 

para modificar el nivel de implicación del consumidor, y en última instancia aumentar la 

demanda o consumo. 

En definitiva, bajo dicho enfoque se buscará la mejor combinación de SPIs, esto es, aquella 

que más se relacione con consumidores implicados (aquellos que la tienen están implicados) 

y que, además, sea poco frecuente entre los consumidores. Esta combinación de SPIs será el 

contenido informativo de la campaña de comunicación. 

Cada SPI es, en esencia, una frase o enunciado de conocimiento (p. ej., el vino blanco tiene 

menos alcohol que el vino tinto). En cada frase, los consumidores deben indicar si es 

verdadera, falsa o no saben la respuesta. De este modo, la respuesta puede ser expresada 

como una variable dicotómica que toma el valor 1 (la SPI es acertada, está presente) o toma 

el valor 0 (la SPI no es acertada, está ausente, ha sido fallada o se desconocía la respuesta). 

Similarmente, la implicación puede ser catalogada en dos niveles: sujetos implicados 

(variable toma valor 1) y sujetos no implicados (variable toma valor 0). En síntesis, se 

pretende buscar la combinación óptima de variables dicotómicas que consigue un resultado. 

Ello permite la aplicación de la variante Crisp-set QCA (csQCA) con algunas adaptaciones. 

Cada consumidor tendrá un determinado patrón de SPIs y una variable dicotómica de 

resultado (estar implicado/no estar implicado). La combinación que resulte ser la más eficaz y 

eficiente será la más conveniente para ser comunicada. Recordamos que la eficacia es 

medida a través del indicador de la consistencia [grado en que la evidencia empírica es 

consistente con la cuestión teórica, esto es, número de casos positivos con la combinación 

(valor 1 en la combinación y valor 1 en el resultado) entre el número total de casos con la 

combinación, ver Ragin (2006)]. A mayor consistencia, mayor persuasión. Y que la eficiencia, 

en nuestro contexto, hace referencia a que en la emisión de un mensaje (combinación de 
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SPIs determinada) la cantidad de personas no consumidoras que no tienen la combinación de 

SPIs sea la máxima posible, por tanto, se pretende un cambio en el mayor número de 

personas posible. Ello supone que el otro criterio básico considerado en los QCA además de 

la consistencia, esto es, la cobertura, no sea tenido en cuenta en este contexto. No se buscan 

combinaciones frecuentes en la realidad, sino el efecto contrario, que el mayor número 

posible de sujetos no posean dicha combinación. 

En un contexto del conocimiento del consumidor como es el caso, las soluciones arrojadas 

por el método csQCA en un primer momento, han ser sometidas a algunos ajustes para 

adaptarlas a la problemática específica de la selección de SPIs siguiendo el enfoque de 

Garrido-Castro y Torres-Ruiz (2019). Si bien en los métodos csQCA cualquier variable 

dicotómica puede tomar los dos posibles valores (presencia o ausencia), en nuestro caso 

concreto, no tiene sentido que las potenciales causas (SPIs) del resultado perseguido (estar 

implicado/no estar implicado) tomen un valor ausente, es decir, no se puede no comunicar 

algo o comunicar algo falso para obtener la implicación del consumidor. Es por ello que las 

soluciones obtenidas al inicio serán sometidas a una transformación, esto es, se tomarán 

únicamente las SPIs presentes de cada combinación. En consecuencia, la combinación inicial 

arrojada puede cambiar, y de ser así, su consistencia también lo hará, teniendo que ser 

recalculada. Una vez completada esta última fase, se llegarán a combinaciones óptimas de 

SPIs que pueden ser comunicadas y que reúnan los requisitos de eficacia y eficiencia, así 

como de parsimonia, al estar compuestas de pocas SPIs fruto del proceso de simplificación 

operado por estos métodos. 

6.4. Método 

Para dar respuesta a los objetivos que se plantean en este trabajo se ha utilizado la 

investigación cuantitativa. En concreto, se ha llevado a cabo una entrevista telefónica CATI a 

través de cuestionario estructurado en varias provincias de España. En la tabla 6.1 se recoge 

la ficha técnica. 
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Tabla 6.1. Ficha técnica 

Universo Hombres y mujeres de entre 20 y 70 años. 

Cuotas Máximo del 60 por 100 mujeres, no más del 10 por 100 

desempleados y como mínimo el 40 por 100 con 

estudios universitarios. 

Método general Entrevista telefónica (CATI) mediante cuestionario 

estructurado. 

Alcance geográfico Provincias de Málaga, Valencia, Madrid, Barcelona, 

Santander, Valladolid, Zaragoza, La Coruña, Almería y 

Salamanca. En cada ciudad se realizaron 40 encuestas a 

personas de entre 20 y 45 años, y otras 40 a personas 

de entre 46 y 70 años. 

Fecha Septiembre 2014. 

Muestreo Aleatorio restringido. 

Tamaño muestral 829 entrevistas válidas. 

Error muestral + 3,5 por 100 para porcentajes globales (p =q=0,5 y 

k=2).   

 

Esta investigación se ha realizado en el contexto de los aceites de oliva, un producto que se 

caracteriza por el elevado grado de desconocimiento que tiene el consumidor y por su bajo 

nivel de implicación en la compra, aspectos que junto a su importancia como uno de los 

principales productos agroalimentarios de España, nos llevan a considerarlo un caso idóneo 

para el desarrollo de este trabajo.   

Partiendo de esta base, en el cuestionario se incluyeron 11 ítems relacionados con el 

conocimiento objetivo de aceites de oliva (tabla 6.2), en los que los entrevistados respondían 

si cada ítem era verdadero, falso o no sabían la respuesta, así como otras preguntas acerca 

del uso y frecuencia de uso de distintos aceites y grasas vegetales. Las respuestas de los 

entrevistados (V, F, Ns/Nc) a cada uno de los ítems de conocimiento objetivo (SPI) fueron 
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recodificadas en variables dicotómicas en función de que contestasen correctamente 

(conocer, variable toma valor 1) o no contestasen correctamente (no conocer, variable toma 

valor 0), siendo esta medida la utilizada por muchos autores para conocer el nivel de 

conocimiento objetivo que tiene un consumidor (Johnson y Russo, 1984; Raju et al., 1995; 

Park y Moon, 2003; Gambaro et al., 2013). 

Asimismo, se utilizó un ítem para conocer la implicación del consumidor con los aceites de 

oliva, escala similar a la utilizada por autores como Laurent y Kapferer (1985), Zaichkowsky 

(1985b) o Mittal (1989), adaptada al caso de los aceites de oliva. Los entrevistados tenían que 

valorar entre 0 a 10 según el grado de acuerdo o identificación que sentían con la afirmación. 

Finalmente, las respuestas de los entrevistados fueron dicotomizadas en función de que 

estuviesen implicados (puntuación ≥ 6, variable toma valor 1) o no estuviesen implicados 

(puntuación ≤ 4, variable toma valor 0). La puntuación de 5 fue excluida del análisis (tabla 

6.2). 

Tabla 6.2. Ítems introducidos en el cuestionario 

 

SPIs 

1.- El aceite de oliva es puro zumo de aceituna, sin manipular. 

2.- Los aceites de oliva refinados tienen más calidad. 

3.- Los aceites de oliva refinados son más sanos. 

4.- Los aceites con más acidez tienen un sabor más fuerte. 

5.- Los aceites de oliva son mezcla de virgen y refinado. 

6.- El principal factor para diferenciar entre calidades es la acidez. 

7.- El aceite de orujo de oliva se saca de los restos de  la aceituna. 

8.- El aceite de oliva es igual de saludable que el virgen. 

9.- Los aceites de oliva vírgenes son de más calidad que el de oliva. 

10.- Los aceites vírgenes extra son ecológicos. 

11.- El aceite de oliva engorda menos que el virgen. 

Ítem de implicación 

Los aceites de oliva para mí son más importantes que otros productos o 

alimentos. 
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6.5. Resultados 

6.5.1. Análisis previo 

Previamente a la obtención de los resultados, se ha contrastado la hipótesis de que el 

conocimiento objetivo está relacionado con la implicación del consumidor hacia los aceites 

de oliva, dado que todo el procedimiento seguido por los QCA adaptados se basa en la 

existencia de la relación causal entre ambas variables. Así, siguiendo el enfoque de Garrido-

Castro y Torres-Ruiz (2019) se ha calculado para cada entrevistado el número de aciertos o 

respuestas correctas (A), el número de errores (E) y el número de preguntas no contestadas 

(I). Adicionalmente, se ha calculado una nueva variable consistente en restar al número de 

aciertos, los errores y la ignorancia (A-E-I), llamada “grado de conocimiento objetivo global”, 

que fluctúa entre -11 y 11. Todo ello queda recogido en la tabla 6.3. 

Tabla 6.3. Relación entre conocimiento objetivo e implicación con los aceites de oliva  

 

Conocimiento aceites de oliva (11 ítems) Implicación  

Si No Test 

TOTAL ACIERTOS (media) 5,31 4,71 ** (+) 

TOTAL ERRORES (media) 3,33 3,04  * (+) 

TOTAL IGNORANCIA (media) 2,34 3,25 *** (-) 

CONOCIMIENTO OBJETIVO GLOBAL (A-E-I) (media) -0,35 -1,57 ** (+) 

Se ha contrastado la hipótesis de igualdad de aciertos, errores, etc. entre estar 

implicado o no con los aceites de oliva, a través del test U de Mann-Whitney, donde 

*** p<0,01; **p<0,05; *p<0,1. Los signos (-) y (+) hacen referencia a la relación 

inversa o directa entre el ítem y la implicación o no con los aceites de oliva. 

 

A la vista de la tabla 6.3, parece claro que los aciertos y, más específicamente, el nivel de 

conocimiento objetivo global está relacionado positiva y directamente con la implicación del 

consumidor hacia la categoría de producto, en contraste con la ignorancia/no saber cuya 

relación con la implicación es negativa e inversa. Resultados estos, por tanto, coherentes con 
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la literatura y que confirman nuestra hipótesis de partida. Asimismo, se ha contrastado de la 

misma manera la hipótesis de que la implicación está relacionada positivamente con el 

consumo, resultando confirmada con un nivel de significación <0,01 (tabla 6.4). Ello es 

consistente con los trabajos de varios autores que afirman la existencia de esa relación entre 

implicación y consumo o intención de compra, e incluso entre implicación y frecuencia 

conductual (Petty et al., 1983; Poiesz y Bont, 1995; Olsen, 2001; Lin y Chen, 2006; Kao, 2011; 

Shirin y Kambiz, 2011; Li y Du, 2012; Chang y Fan, 2017; Rahman, 2018; Ghali-Zinoubi y 

Toukabri, 2019; Kim y Han, 2020; McClure y Seock, 2020). 

Tabla 6.4. Relación entre implicación y consumo de aceites de oliva 

 Consumo 

Sí No Test 

Implicación (escala de 0 a 10) 5,46 4,15 *** (+) 

Se ha contrastado la hipótesis de implicación entre individuos que 

consumían aceites de oliva e individuos que no consumían,, a través 

del test U de Mann-Whitney, donde *** p<0,01; **p<0,05; *p<0,1. 

Los signos (-) y (+) hacen referencia a la relación inversa o directa 

entre el ítem y el consumo o no de aceites de oliva. 

 

Resaltar también la relación positiva entre los errores y la implicación, indicativa de que 

cuántos más errores se cometen, más implicado se está. Siguiendo a Torres-Ruiz et al., (2018) 

la explicación radica en que a medida que aumenta el nivel de conocimiento del consumidor 

objetivo sobre aceites de oliva (y su nivel de implicación siguiendo el planteamiento expuesto 

en el presente trabajo), también lo hace su nivel de confusión, es decir, conforme más 

conocimiento objetivo se va adquiriendo, más creencias se infieren, algunas de ellas falsas. 

En consecuencia, estos resultados permiten asumir la pertinencia de intentar seleccionar  

combinaciones de SPIs que incrementen el nivel de implicación del consumidor, lo que puede 

generar un mayor consumo, tanto por consumidores actuales que pueden incrementar su 

frecuencia de uso, como por aquellos que no consumen el producto por falta de implicación 

o conocimiento. 
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6.5.2. Análisis: sujetos no implicados con los aceites de oliva  

De los 829 entrevistados iniciales, sólo se tuvieron en cuenta 741 casos (quedaron eliminados 

del análisis aquellos sujetos cuya media del ítems de implicación resultó ser 5). De esa cifra, 

el 89,6 por 100 de los entrevistados resultaron estar implicados (respuesta ≥ 6) y el 10,4 por 

100 no implicados (respuesta ≤ 4).  

Siguiendo el método de Garrido-Castro y Torres-Ruiz (2019), se han tomado como variables 

explicativas todas las SPIs del cuestionario (dicotomizadas), excepto los ítems 7 (hay muy 

poca demanda del aceite de menos calidad en España, el aceite de orujo de oliva, y la 

mayoría de los consumidores acierta en las respuestas) y 10 (el cual habla sobre el carácter 

ecológico del aceite de oliva y ello es independiente del grado de calidad. Asimismo, el nivel 

de implicación (también dicotomizado) ha sido tomado como variable dependiente. Al ser 

todas las variables dicotómicas, tanto la dependiente como las independientes, se ha 

utilizado la modalidad Crisp-Set de los modelos QCA (Ragin 1987 y 2000; Rihoux y De Meur, 

2009).  

Igualmente, como configuraciones iniciales se han seleccionado aquellas que tenían al menos 

4 casos (0,5 por 100 de la muestra final de 741), para evitar soluciones “raras o casuales”; y 

un nivel de consistencia de al menos el 95 por 100, para obtener sólo combinaciones de SPIs 

que realmente son efectivas, es decir, que suponen estar implicado en, al menos, el 95 por 

100 de las veces en que el sujeto tiene esa combinación específica de SPIs. No obstante, una 

vez seleccionada la “solución compleja” arrojada por el programa, se eliminarán de las 

combinaciones las condiciones ausentes (dado que no se puede no comunicar algo o 

comunicar algo falso) y se recalculará la consistencia de las nuevas combinaciones 

resultantes. Los resultados son presentados en la tabla 6.5, y sintetizados gráficamente a 

continuación en la figura 6.1, donde se muestra la consistencia de cada combinación final y el 

número de SPIs que la forman. 
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Tabla 6.5. Sujetos no implicados con los aceites de oliva 

 

 
Combinaciones originales de 

SPIs 

Consistencia 

original 

Combinaciones adaptadas 

de SPIs 

Consistencia 

adaptada 

1 

 

SPI1*SPI2*~spi4*~spi6* 

SPI8*SPI9    

1,0000 

 

SPI1*SPI2*SPI8* 

*SPI9 
0,9492 

2 

 

 

SPI1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*SPI8*~spi5     

 

1,0000 

 

 

SPI1*SPI2*SPI8 

 

 

0,9429 

 

3 

 

 

SPI1*SPI2*SPI3*~spi4* 

SPI11*~spi5*SPI9 

 

1,0000 

 

 

SPI1*SPI2*SPI3* 

SPI11*SPI9 

 

0,9651 

 

4 

 

 

SPI1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi6*SPI11*SPI9      

 

1,0000 

 

 

SPI1*SPI2*SPI3* 

SPI11*SPI9 

 

0,9651 

 

5 

 

 

SPI1*~spi2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi11*~spi5 

 

1,0000 

 

 

SPI1  

 

 

0,9172 

 

6 

 

 

~spi1*SPI3*~spi4*~spi6 

*~spi8*SPI11*~spi5*~spi9  

    

1,0000 

 

 

SPI11*SPI3 

 

 

0,9303 

 

7 

 

 

~spi2*~spi3*~spi4*~spi6* 

~spi8*SPI11*~spi5*SPI9 

 

1,0000 

 

 

SPI9*SPI11 

 

 

0,9241 

 

8 

 

 

~spi1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi8*SPI11*~spi5*~spi9     

 

1,0000 

 

 

SPI2*SPI3*SPI11 

 

 

0,9361 

 

9 

 

 

~spi1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi6*SPI11*~spi5*~spi9     

 

1,0000 

 

 

SPI2*SPI3*SPI11 

 

 

0,9361 

 

10 

 

 

~spi1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi5*SPI9       

 

 

0,9722 

 

 

 

SPI2*SPI3*SPI9 

 

 

 

0,9278 

 

11 

 

SPI1*~spi2*~spi3*~spi4* 

SPI6*SPI11*~spi5*SPI9 

 

 

1,0000 

 

 

 

SPI1*SPI6*SPI9* 

SPI11 

 

 

0,8393 
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12 

 

 

SPI2*~spi3*~spi4*~spi6* 

SPI8*SPI11*~spi5*SPI9      

 

1,0000 

 

 

SPI2*SPI8*SPI11* 

SPI9 

 

0,9349 

 

13 

 

 

~spi1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi11*~spi5* 

*~spi9   

1,0000 

 

 

SPI2 

 

 

0,9064 

 

14 

 

 

~spi1*~spi2*~spi3*~spi4* 

SPI6*SPI8*~spi11*~spi5* 

SPI9    

1,0000 

 

 

SPI6*SPI8*SPI9 

 

 

0,9278 

 

15 

 

 

~spi1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi11*SPI5*SPI9 

 

1,0000 

 

 

SPI2*SPI5*SPI9 

 

 

0,9097 

 

16 

 

 

~spi1*SPI2*SPI3*SPI4* 

SPI6*SPI8*SPI11*~spi5* 

SPI9 

1,0000 

 

 

SPI2*SPI3*SPI4* 

SPI6*SPI8*SPI9* 

SPI11 

 

0,7692 

 

17 

~spi1*SPI2*SPI3*SPI4* 

~spi6*SPI8*SPI11*SPI5* 

SPI9     

1,0000 

 

 

SPI2*SPI3*SPI4*SPI8*SPI11*

SPI5*SPI9 

 

0,8182 

 

18 
SPI1*~spi3*~spi4*~spi6* 

~spi8*~spi11*~spi5*SPI9   

1,0000 

 

SPI1*SPI9 

 
0,8446 

19 
SPI1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi11*~spi5*SPI9 

1,0000 

 

SPI1*SPI2*SPI9 

 
0,9471 

Notas: * significa el operador booleano AND. SPI = pieza de información presente; ~spi = pieza de información 

ausente.  
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Figura 6.1. Combinaciones finales

 

 

Aunque existen soluciones cuyos valores son muy similares, destacan la combinación tres y 

cuatro, que si bien en origen eran combinaciones diferentes, tras la eliminación de las SPIs 

ausentes, han acabado siendo iguales. De comunicarse las SPIs resultantes, en teoría o bajo 

el supuesto de ausencia de otras variables influyentes en la implicación, y suponiendo que 

todo el público objetivo las recibiera y otorgara credibilidad al mensaje emitido, podría tener 

efecto sobre el 96,51 por 100 de los sujetos, es decir, el 96 por 100 pasaría a aumentar su 

nivel de implicación. Ese aumento de interés en el producto fruto de la información o 

conocimiento objetivo recibido, podría suponer una posterior mayor demanda de aceites de 

oliva, bien porque no los consumiesen hasta ahora, o bien porque consumiesen más. 

Concretamente, las SPIs que habrían de introducirse en una campaña de comunicación 

deberían dejar claro que no todos los aceites de oliva son puro zumo de aceituna 

(presentando esta característica solo los aceites de oliva vírgenes, AOV), que los aceites de 

oliva refinados no tienen más calidad ni son más sanos, que los aceites de oliva vírgenes son 

de más calidad que el de oliva y que los aceites vírgenes engordan menos. En suma, incidir en 

que los aceites de oliva vírgenes son los de más calidad y los más saludables, y aclarar que el 

oliva es refinado, lo que implica menos calidad y menos salud al no ser puro zumo de 

aceituna. 
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Esta configuración de conocimiento ayuda a sintetizar exactamente qué deben saber los 

consumidores de forma específica sobre aceites de oliva; para separar qué es clave y qué no, 

dado que en la actualidad hay mucha información que podría confundir a los consumidores 

en lugar de ayudarles a decidir y a tomar una decisión acertada. 

6.6. Conclusiones 

En este trabajo se ha analizado la relación entre conocimiento objetivo e implicación en un 

contexto de productos agroalimentarios como es el caso de los aceites de oliva donde el nivel 

de implicación es bajo. Para ello, se ha utilizado un nuevo método basado en los modelos 

QCA. Los resultados obtenidos nos permiten extraer las siguientes conclusiones. 

En primer lugar, se confirma que la implicación del consumidor con el producto está 

relacionada con el conocimiento objetivo y demanda del mismo. Aunque tradicionalmente 

los alimentos han sido considerados de baja implicación por ser productos de compra 

rutinaria o precio bajo, cada vez más el consumidor se interesa por lo que come, como 

consecuencia de la aparición de nuevas necesidades o problemas (búsqueda de bienestar, 

salud, cuidado del medioambiente, búsqueda de placer, etc.). Así, es habitual que ciertas 

categorías de alimentos hayan comenzado a recibir mayor atención e interés del consumidor, 

y que las empresas estén realizando mayores esfuerzos por diferenciar y poner en valor sus 

productos. En este contexto, los aceites de oliva por sus beneficios y ventajas saludables y 

nutricionales son una de esas categorías de productos que, de estar el consumidor implicado 

aumentará su conocimiento (y viceversa), lo que resultará en una mayor demanda o 

predisposición a consumir.  

En segundo lugar, si bien la variable implicación ha sido considerada en la literatura como 

una variable mediadora del comportamiento del consumidor, en este trabajo es concebida 

como una variable efecto o resultado. Esto es, consideramos que la implicación puede 

modificarse por medio del conocimiento o información. De esta manera, a través de la 

selección y comunicación de una óptima combinación de determinadas piezas de 

conocimiento objetivo o información (SPIs) se alterará la implicación del consumidor. 

En tercer lugar, la aplicación de un método basado en los modelos QCA, concretamente de la 

variante Crisp-set QCA, y las subsiguientes transformaciones realizadas para adaptar las 

soluciones al contexto de los alimentos y al propósito específico de qué información o 
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conocimiento objetivo comunicar para incrementar el nivel de implicación del consumidor, 

ha permitido seleccionar un total de cinco SPIs que deberían ser la base para diseñar los 

mensajes de las campañas de comunicación en el sector de los aceites de oliva. Así, se estima 

que de comunicarse que no todos los aceites de oliva son puro zumo de aceituna, que los 

aceites de oliva refinados no tienen más calidad ni son más saludables, y que los aceites de 

oliva vírgenes son de más calidad que el de oliva y engordan menos, se podría incidir en el 

comportamiento (bajo condiciones óptimas de cobertura y repetición del mensaje y sin otros 

factores limitantes que pudiesen influir) de hasta un 0,96 por 100 de sujetos para que 

cambiasen su nivel de implicación con los aceites de oliva. 

Estas aportaciones podrían ser de utilidad para las instituciones responsables de la 

promoción de aceites de oliva y para las empresas del sector orientando la estrategia de 

comunicación de este producto con el objetivo de incrementar el conocimiento sobre los 

aceites de oliva.  

Finalmente, este trabajo no está exento de limitaciones. En este sentido, las estimaciones de 

consistencia y efectividad teórica obtenidas sólo podrían alcanzarse en condiciones óptimas 

de recepción del mensaje por parte de todos los colectivos objetivo y siempre que estos le 

otorgasen la máxima credibilidad y no tuviesen otras limitaciones (p. ej., de tipo comercial). 

Asimismo, se podría profundizar en el análisis relacionando cada configuración de SPIs con 

datos de frecuentación de medios o datos del consumidor (sociodemográficos, psicográficos, 

etc.); dado que cada configuración responde a uno o un grupo de consumidores con 

determinado conocimiento específico que pueden presentar características adicionales 

comunes. De este modo, se podría utilizar esa información para la toma de decisiones sobre 

comunicación (p. ej., emitir comunicaciones concretas y/o diferentes para cada colectivo 

específico, de acuerdo a sus características específicas o necesidades). De otra parte, el 

modelo debería testarse con otro tipo de productos tanto en el ámbito agroalimentario así 

como en otros contextos de consumo para testar su efectividad y utilidad.  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 7: ¿Ignorantes o equivocados? 

Explorando el desconocimiento del consumidor 
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Capítulo 7 

 

7.1. Introducción 

 

El nivel de conocimiento del consumidor ha sido tradicionalmente considerado como una de 

las variables claves en el marketing. Es entendido por muchos autores como una de las bases 

fundamentales para entender cómo los consumidores recogen y organizan la información 

(Alba y Hutchinson, 1987), cómo utilizan este conocimiento para evaluar un producto y, por 

tanto, cómo afecta al proceso de decisión de compra y consumo de dicho producto (Bettman 

y Park, 1980; Brucks, 1985; Sujan, 1985; Moorman et al., 2004; Aqueveque, 2018; entre 

otros). Como consecuencia de ello, abundan los trabajos en los que el conocimiento juega un 

rol fundamental en la explicación del comportamiento del consumidor o actúa como variable 

mediadora en modelos causales que intentan explicar algunas relaciones entre constructos 

constitutivos de este comportamiento. Cuando se define el término “conocimiento” dentro 

del campo del marketing, se suele asumir la distinción que realiza Brucks (1985) entre 

conocimiento subjetivo (¿cuánto crees que sabes?), experiencia previa con la categoría de 

producto y conocimiento objetivo (¿qué y cuánto sabes realmente?). Este último constituye 

el núcleo de interés de este trabajo.  

En líneas generales, el conocimiento objetivo se ha estudiado determinando el grado de 

conocimiento de los consumidores, cuantificándose este como un número o porcentaje de 

aciertos de una batería de ítems alusivos a características, usos, propiedades, etc., de algún 

producto, y estudiando su relación con otras variables. En este trabajo defendemos que este 

tipo de análisis es excesivamente simplista o, al menos incompleto, dado que puede 

completarse con otra información, no contemplada en la literatura, con potencial para 

explicar o profundizar en el estudio del comportamiento del consumidor: la estructura o 

perfil de desconocimiento. Para ello, desplazamos la atención hacia los ítems no acertados, 

bajo la idea de que puede haber diferencias de comportamiento entre los consumidores que 

admiten no saber las respuestas correctas y aquellos que dan respuestas equivocadas bajo la 

creencia de que son acertadas. Nuestra hipótesis de partida es que quizás hay diferencias 

significativas entre el comportamiento de los consumidores que tienen un patrón 
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predominante de ignorancia o desconocimiento (tendencia mayoritaria a contestar “no sé”) y 

aquellos que tienen uno de confusión o error (tendencia mayoritaria a dar respuestas 

equivocadas), aunque el nivel de conocimiento objetivo sea similar.   

El objetivo fundamental de este trabajo es explorar las características y el potencial 

explicativo del desconocimiento (esto es, la parte no acertada en las baterías de ítems 

utilizadas para medir el conocimiento objetivo) sobre nuestra comprensión del 

comportamiento del consumidor. 

7.2. Conocimiento objetivo, medición y desconocimiento 

La literatura sobre conocimiento del consumidor en el campo del marketing es relativamente 

abundante y variada, fruto de su consideración por muchos autores como una variable 

fundamental en la evaluación de los productos y comportamiento del consumidor en 

general.  

En la actualidad, el conocimiento se considera un constructo complejo y multidimensional 

(Scribner y Weun, 2000; Vigar-Ellis et al., 2015a; Aqueveque, 2018). La ampliamente conocida 

y utilizada clasificación de Brucks (1985) distingue entre conocimiento objetivo (conocimiento 

real del consumidor), conocimiento subjetivo (la percepción del consumidor sobre la cantidad 

de información que tiene almacenada en su memoria) y experiencia previa con la categoría 

de producto. Esta clasificación ha dado pie a un conjunto de trabajos centrados en estudiar 

las relaciones entre estos tres constructos y de cada uno de ellos con aspectos específicos del 

comportamiento del consumidor. Especialmente prolija es la literatura en la que se compara 

el conocimiento objetivo y subjetivo, y sus diferentes efectos en el comportamiento del 

consumidor (Brucks, 1985; Cole et al., 1986; Okechuku, 1990; Raju et al., 1995; Goldsmith y 

Goldsmith, 1997; Gopalakrishna y Hofacker, 2007; Forbes et al., 2008; Mueller et al., 2008; 

Carlson et al., 2009; Razmdoost et al., 2015; Ding et al., 2017; Chen et al., 2018; Urtkarsh et 

al., 2018; entre otros), aunque ambos tipos de conocimiento son, en parte, resultado de la 

experiencia (Alba y Hutchinson, 1987; Raju et al., 1993, 1995; Park et al., 1994; Aurier y 

Ngobo, 1999; Flynn y Goldsmith, 1999; Dodd et al., 2005; Pechtl, 2008; Viot, 2012; Nella y 

Christou, 2014). 

Respecto al conocimiento objetivo, su medición es crucial y específica de cada categoría de 

producto (Kolyesnikova, et al., 2010). La forma usual de estudiar o cuantificar el 
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conocimiento objetivo es a través de un test en el que el consumidor es preguntado acerca 

de atributos, características, precios, marcas o terminología sobre el producto (Brucks, 1986; 

Fiske et al., 1994; Park et al., 1994; Park y Moon, 2003; Velikova et al., 2015).  El número de 

preguntas contestadas correctamente es la medida básica utilizada por muchos autores para 

conocer el nivel de conocimiento objetivo que tiene un consumidor (Johnson y Russo, 1984; 

Park et al, 1994; Raju et al., 1995; Park y Moon, 2003; Gambaro et al., 2013; Donoghue y van 

Oordt, 2016; Aqueveque, 2018; Piha, et al., 2018). Esta medición permite a los investigadores 

relacionar el nivel de conocimiento objetivo con varios aspectos del comportamiento del 

consumidor. 

La relación entre conocimiento objetivo y búsqueda y procesamiento de información es una 

de las áreas en la que los estudios se han centrado. Consumidores con altos niveles de 

conocimiento objetivo (más respuestas correctas) son asociados con una mayor implicación 

en la búsqueda de información (Johnson y Russo, 1984; Selnes y Troye, 1989; Park et al., 

1994; Wirtz y Mattila, 2003; Pechtl, 2008), son más eficientes en la selección de información 

(Alba y Hutchinson, 1987), tienen mayor conocimiento para entender el significado de la 

información del producto (Alba y Hutchinsn, 1987), desarrollan mayores y mejores 

estructuras conceptuales (Hughson y Boakes, 2009) y están menos influenciados por la 

información errónea sobre una categoría de producto (Cowley y Jonus, 2004). Con respecto a 

la comunicación, prefieren información proporcionada en diferentes formatos (Park y Kim, 

2008), son capaces de interpretar atributos de forma diferente (Biswas et al., 2006), y es más 

probable que hagan reclamaciones formales y un boca a boca negativo (Donoghue y van 

Oordt, 2016). 

Como consecuencia de este proceso de búsqueda, quizás los consumidores con altos niveles 

de conocimiento objetivo tienen una mejor apreciación de las experiencias con el producto 

(Ballester et al., 2008), mayor fidelidad de marca (Wirtz y Mattila, 2003) y actitudes más 

favorables y mayor disposición a comprar (Klerck y Sweeney, 2007; Oh y Abraham, 2016; Piha 

et al., 2018). En cuanto a la cantidad de información utilizada en el proceso de decisión, 

utilizan más atributos para evaluar los productos competidores y una gran variedad de 

marcas típicas o atípicas (Brucks, 1985; Alba y Hutchinson, 1987; Wirtz y Mattila, 2003; 

Perrouty et al., 2006; Kwon y Lee, 2009; Puligadda, et al., 2010; Viot, 2012; Peschel et al., 

2016). Adicionalmente, la literatura ha detectado que ciertas características demográficas 
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como el género, el nivel de ingresos o la edad, están asociados con altos niveles de 

conocimiento objetivo (Perrouty et al., 2006; Forbes et al., 2008; Li et al., 2011; Forbes, 2012; 

Robson et al., 2014; Vigar-Ellis et al., 2015b; Donoghue & van Oordt, 2016). 

En suma, dado que el conocimiento es un elemento principal del comportamiento humano, 

el conocimiento objetivo ha sido utilizado como una variable explicativa moderadora en 

muchos estudios y modelos. Sin embargo, el perfil de los consumidores con bajos niveles de 

conocimiento objetivo no ha sido tan estudiado, con excepción de Aurier y Ngobo (1999), 

Clarkson et al., (2013) y Vigar-Ellis et al. (2015b), quienes describen algunas características 

del comportamiento de compra. En general, en el estudio del conocimiento objetivo, se ha 

obviado la parte relativa al conjunto de respuestas no acertadas, asumiendo implícitamente 

que lo único que importa en relación al conocimiento del consumidor es la información que 

tiene en el cerebro y que, además, es correcta.  

En este contexto, podría ser interesante centrar la atención en la otra parte de la estructura 

cognitiva del consumidor, considerando que consumidores con el mismo nivel de aciertos, 

incluso en los mismos ítems, pueden reflejar realidades cognitivas diferentes y tener 

comportamientos diferenciados. La explicación de ello estribaría en el perfil de 

desconocimiento del consumidor, esto es, si en el conjunto de respuestas no acertadas 

predomina más un patrón de desconocimiento (no lo sé) en el que el consumidor es 

plenamente consciente de que ignora aspectos del producto, o un patrón de confusión 

(respuestas erróneas) en el que el consumidor no es consciente de sus errores y éstos 

pueden ser claves equivocadas utilizadas en el proceso de compra. Remarcar que mientras 

que en el primer perfil (ignorancia) el consumidor es consciente de su falta de conocimiento, 

en el segundo perfil (confusión) el consumidor no es consciente de que está equivocado.  

En resumen, y ante el mismo número de aciertos, en el primer caso los procesos de elección 

descansarían en el conocimiento efectivo y cierto de los consumidores (y la parte ignorada 

no entraría en juego en los procesos decisorios y actitudinales), mientras que en el segundo 

caso los ítems erróneos muestran una parte de conocimiento (o equivocación) que también 

participa en el proceso y que puede ser clave a la hora de explicar el comportamiento del 

consumidor. Así, aunque tengan el mismo número respuestas correctas, no tienen 

necesariamente que poseer el mismo número de creencias sobre el producto, y dichas 

creencias quizás sean más determinantes en su comportamiento que el número de aciertos. 
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Para estudiar si merece la pena considerar la estructura del desconocimiento como un 

aspecto de interés en el campo de marketing, los planteamientos anteriores precisan de 

cierto apoyo empírico.  En este contexto, el objetivo fundamental del presente trabajo es 

explorar la naturaleza y la estructura del desconocimiento y su potencial para explicar el 

comportamiento del consumidor. La utilidad de esta nueva dimensión en el ámbito del 

marketing dependerá de la existencia de relaciones significativas con variables importantes 

del comportamiento. A efectos operativos, nuestra hipótesis de partida es que existen 

diferencias generales en el comportamiento del consumidor entre los dos grupos de 

consumidores: los que tienen un perfil de ignorancia y los que tienen un perfil de confusión.  

7.3. Método 

Para explorar la estructura del desconocimiento y sus efectos sobre el comportamiento del 

consumidor, hemos utilizado tres estudios diseñados con otros propósitos, en los que se 

midió cinco veces el conocimiento de productos agroalimentarios (aceites de oliva, jamón 

ibérico y zumo de naranja) y algunos aspectos del comportamiento del consumidor. Una 

breve descripción de cada estudio se muestra en la tabla 7.1. 

Tabla 7.1. Descripción de los estudios utilizados 

Estudio 1 Estudio 2 Estudio 3 

Encuesta aleatoria (CATI) 

dirigida a consumidores, en 10 

provincias españolas (Málaga, 

Valencia, Madrid, Barcelona, 

Santander, Valladolid, 

Zaragoza, La Coruña, Almería y 

Salamanca), con cuotas de 

sexo, edad y nivel de estudios, 

en cada ciudad. 

Tamaño muestral: 829. 

Trabajo de campo: 2014. 

Tipo de producto: Aceites de 

oliva (caso 1). 

Encuesta-experimento aleatoria 

(CAWI) realizada a un panel de 

consumidores online, con cuotas 

de edad, sexo y nivel de 

estudios, realizada en 19 

provincias españolas 

geográficamente dispersas. 

Tamaño muestral: 1086. 

Trabajo de campo: 2014-2015. 

Tipo de producto: Aceites de 

oliva (caso 2). 

Jamón ibérico (caso 3). 

Zumo de naranja (caso 4). 

Encuesta aleatoria (CATI y 

personal con cita previa) 

realizada a chefs españoles, 

con cuotas según el nivel del 

restaurante (Soles Repsol y 

Estrellas Michelín) y precio 

medio del cubierto. 

Tamaño muestral: 400. 

Trabajo de campo: 2016. 

Tipo de producto: Aceites de 

oliva (caso 5). 
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El trabajo de campo de los tres estudios fue desarrollado por empresas de investigación de 

mercados y supervisado por los investigadores. En los 4 primeros casos, se midió el 

conocimiento objetivo a través de una  escala de 11 ítems con respuesta de verdadero, falso 

o lo ignoro/no sé. En el caso 5 se utilizó una escala de 29 ítems, dado el mayor conocimiento 

de los chefs sobre alimentos.  En el caso de los aceites de oliva, las escalas fueron elaboradas 

y testadas por expertos del Centro de Estudios Avanzados del Olivar y Aceite de Oliva. En el 

caso del jamón y el zumo de naranja, se realizaron entrevistas en profundidad con expertos 

de ambos sectores, quienes revisaron posteriormente la escala final. El sistema de 

clasificación de alimentos de los tres productos presenta cierta complejidad y similitud 

terminológica, lo que genera cierta confusión en el consumidor y afecta al grado de 

conocimiento de sus características (Marano y Torres, 2017). Ello los hace especialmente 

apropiados para este estudio, dado que existen diferentes grados en el nivel de 

conocimiento, confusión e ignorancia.  

Los participantes fueron clasificados de acuerdo a su desconocimiento (respuestas ignoradas 

o equivocadas) a través del índice de confusión-ignorancia (Wrong-Ignorant Index, WII), el 

cual fluctúa entre 0 y 1, siendo los casos extremos un patrón de ignorancia total y un patrón 

de confusión total en la estructura del desconocimiento, respectivamente:  

𝑊𝐼𝐼 =
𝑁º 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑒𝑞𝑢𝑖𝑣𝑜𝑐𝑎𝑑𝑎𝑠

𝑁º 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑒𝑞𝑢𝑖𝑣𝑜𝑐𝑎𝑑𝑎𝑠 +   𝑁º 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑖𝑔𝑛𝑜𝑟𝑎𝑑𝑎𝑠
 

 

Por tanto, los consumidores quedaron clasificados en los dos perfiles señalados: 

- Confusión (perfil C): si la mayoría de ítems no fueron contestados correctamente, 

dando respuestas equivocadas (WII>0,5). El sujeto no sabe que no conoce (no es 

consciente del desconocimiento). 

- Ignorante (perfil I): si la mayoría de ítems no fueron contestados correctamente, 

dando respuestas de “no sé” (WII<0,5). El sujeto sabe que no conoce (es consciente 

de su desconocimiento). 

Por razones operativas, la muestra final fue reducida por dos razones. Primero, porque el 

índice es muy sensible en el caso de consumidores expertos, dado que una respuesta 

incorrecta o ignorada puede alterar la puntuación. Por esta razón, en los cinco casos de 
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estudio, los participantes con altos niveles de conocimiento objetivo (puntuación superior al 

80 por 100 de las respuestas acertadas) fueron eliminados del análisis para poder centrar la 

investigación en el desconocimiento. Y segundo, todos los casos en los que el índice resultó 

igual a 0,5 fueron eliminados al no poder ubicarse en un perfil u otro (perfil C o perfil I). La 

tabla 7.2 recoge la muestra final de cada caso de estudio y el perfil de desconocimiento. 

Tabla 7.2. Muestra final para cada caso de estudio y perfil 

Caso Nº participantes 

(total) 

Nº participantes 

(perfil C) 

Nº participantes 

(perfil I) 

Caso 1 aceites de oliva  708 465 243 

Caso 2 aceites de oliva 1004 443 561 

Caso 3 jamón ibérico 1003 565 438 

Caso 4 zumo de naranja  1011 552 459 

Caso 5 aceites de oliva 

(chefs) 

386 339 47 

Nota: Aunque los casos 2, 3 y 4 comparten la misma muestra, el nivel de conocimiento objetivo 

para cada producto/caso no es el mismo en los participantes. 

 

En la primera parte del epígrafe de Resultados, la estructura de desconocimiento es descrita 

en base a las relaciones entre el nivel de conocimiento objetivo (nivel medio o bajo de 

respuestas correctas) y los perfiles de desconocimiento (C o I). 

En el caso 1, además, se solicitaba información general sobre aspectos generales del 

comportamiento del consumidor, como valores específicos en alimentación, lugares de 

compra, usos del producto, implicación, conocimiento subjetivo, motivos de compra, etc. 

Esta información constituye un abanico de factores relacionados con el comportamiento del 

consumidor suficientemente amplio como para intentar buscar patrones o características 

asociadas a los dos perfiles de desconocimiento establecidos. Esta información se muestra en 

la segunda parte de los Resultados.  
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7.4. Resultados 

7.4.1. Estructura del desconocimiento 

Una relación detectada de cierto interés es la existente entre el grado de conocimiento 

objetivo y el perfil de desconocimiento del consumidor. Para el análisis, el nivel de 

conocimiento objetivo para los perfiles I y C fue clasificado de acuerdo al número de 

respuestas correctas (50-80 por 100 nivel medio, menor 50 por 100, nivel bajo). Los 

coeficientes de correlación lineal de Pearson entre el número de aciertos y el índice de 

confusión-ignorancia (tabla 7.3) muestran una asociación positiva y significativa en los cinco 

casos, lo que puede interpretarse como que a medida que se responden más ítems de forma 

correcta, mayor es la proporción de errores sobre el total de respuestas no acertadas (nº 

errores + nº ignoradas). En suma, parece haber un fenómeno expansivo de la confusión ante 

incrementos del nivel de conocimiento: para sujetos con niveles de conocimiento objetivo 

bajo o medio, a medida que saben más, también más errores cometen, es decir, mayor 

proporción de creencias falsas tienen. 

Tabla 7.3. Relación entre nivel de conocimiento objetivo y perfiles de desconocimiento 

Coeficientes de correlación de Pearson 

 r p 

Caso 1 aceites de oliva  0,397 0,000 

Caso 2 aceites de oliva  0,693 0,000 

Caso 3 Jamón ibérico  0,625 0,000 

Caso 4 zumo  de naranja  0,652 0,000 

Caso 5 aceites de oliva (chefs) 0,444 0,000 

 

Esta relación ente el conocimiento objetivo y confusión no es constante, sino que varía entre 

el nivel de conocimiento. En efecto, la distribución de entrevistados en función del perfil de 

desconocimiento (ignorantes o confusos) y el grado de conocimiento (bajo y medio) muestra 

una clara asociación, de similar dirección, entre las dos variables en los cinco casos de estudio 
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(tabla 7.4). En este contexto, cabe reseñar en primer lugar que la gran mayoría del perfil I se 

concentra en niveles de conocimiento bajos, mientras que el perfil C se distribuye más en 

función del grado de conocimiento. En segundo lugar, la mayoría de los consumidores de 

grado de conocimiento medio pertenecen al nivel C, de tal modo que la combinación perfil I y 

grado medio es prácticamente inexistente. 

Tabla 7.4. Relación entre perfil de desconocimiento y nivel de conocimiento objetivo (bajo y medio) 

 Caso 1 (% 

vertical) 

Caso 2 (% 

vertical) 

Caso 3 (% 

vertical) 

Caso 4 (% 

vertical) 

Caso 5 (% 

vertical) 

 Bajo Medio Bajo Medio Bajo Medio Bajo Medio Bajo Medio 

Perfil I 50,3 23,3 53,0 7,8 56,8 9,4 72,9 20,8 18,6 3,7 

Perfil 

C 

49,7 76,7 47,0 92,2 43,2 90,6 27,1 79,2 81,4 96,3 

 (% horizontal) (% horizontal) (% horizontal) (% horizontal) (% horizontal) 

Perfil I 59,7 40,3 96,3 3,7 95,0 5,0 88,1 11,9 87,2 12,8 

Perfil 

C 

30,8 69,2 66,3 33,7 60,0 40,0 41,9 58,1 53,3 46,7 

 (% total) (% total) (% total) (% total) (% total) 

Perfil I 20,5 13,8 42,1 1,6 43,1 2,3 49,4 6,7 10,6 1,6 

Perfil 

C 

20,2 45,5 37,3 19,0 32,7 21,9 18,4 25,5 46,8 41,0 

Test* 

 V 

54,11 (0,000) 

0,279 

134,34 (0,000) 

0,369 

166,0 (0,000) 

0,408 

238,08 (0,000) 

0,490 

18,12 (0,000) 

0,225 

*Test chi-cuadrado de independencia, con la corrección de continuidad de Yates para tablas 2x2, nivel 

de significación entre paréntesis y valor V de Cramer. 
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A tenor de estos resultados, parece que en los estadios iniciales de conocimiento bajo 

abundan los dos perfiles, pero que a medida que se incrementa el nivel de conocimiento se 

incrementa la tendencia a responder de forma equivocada sobre la proporción de respuestas 

que se reconoce ignorar. En otras palabras, cuanto más sabemos, más nos equivocamos, 

desarrollamos más creencias e inferencias erróneas y, ante una afirmación dudosa, 

tendemos más a arriesgarnos que a contestar “lo ignoro”. 

7.4.2. Relaciones entre el perfil de desconocimiento y variables del 

comportamiento del consumidor 

El análisis del perfil de desconocimiento del consumidor sólo tiene sentido para la disciplina 

del marketing en la medida en que sea capaz de explicar diferencias en el comportamiento 

del consumidor. En este sentido, en el primer caso de estudio (caso 1) se obtuvo información 

variada de diversas dimensiones relacionadas con el mismo (usos, valores específicos, 

motivos de compra, etc.) siendo el objetivo de este aparado detectar rasgos diferenciales de 

comportamiento entre los dos perfiles de desconocimiento.  

Antes de resumir los resultados, es importante señalar que en todo el proceso de 

comparación se ha tenido en cuenta que el perfil C presenta un mayor nivel de conocimiento 

objetivo que el perfil I, por lo que la variable conocimiento objetivo (número de aciertos), se 

ha contemplado o introducido en los distintos análisis considerados con el fin de que no 

influyese en la comparación entre ambos perfiles. De otro lado, por motivos de extensión 

sólo se muestran los resultados en los que se han encontrado diferencias entre ambos 

perfiles, aunque al final se realiza una síntesis de variables consideradas en las que no se han 

encontrado diferencias. 

Usos del producto.  En líneas generales, la proporción de usuarios de aceites de oliva vírgenes 

es mayor en a medida que se incrementa el nivel de conocimiento y el perfil de confusión 

(tabla 7.5). Aunque esta relación entre el nivel de conocimiento objetivo y consumo del 

producto parece obvia, en algunos casos (como el vino) no hay evidencias que lo corroboren 

(Latour y Latour, 2010; Viot, 2012; Robson et al., 2014). Incorporar el índice confusión-

ignorancia al análisis quizás ayudaría a entender mejor los resultados de estos estudios, en el 

sentido de que los segmentos de consumidores analizados quizás tienen altos niveles de 

ignorancia o bajos nivel de confusión. En cualquier caso, nuestros resultados relevan una 
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clara relación entre el grado de confusión y consumo, respecto al nivel de conocimiento 

objetivo. 

Tabla 7.5. Usuarios de aceites de oliva vírgenes en función del perfil de desconocimiento (% 

horizontal) 

Perfil y grado de 

conocimiento 

objetivo 

Usan aceite de oliva  

virgen 

No usan aceite de 

oliva virgen 

Total 

Perfil I-bajo 70,3 29,7 100,0 

Perfil C-bajo 78,3 21,7 100,0 

Perfil I-medio 80,6 19,4 100,0 

Perfil C-medio 86,3 13,7 100,0 

Total 80,6 19,4 100,0 

Test chi-cuadrado (independencia): Valor 17,033;  p<0,001; V de Cramer: 0,155. 

 

Valores específicos en materia de alimentación. En el cuestionario se introdujeron 34 ítems 

descriptivos de valores específicos en alimentación, relacionados con problemas de tipo 

funcional, simbólico y hedónico, en una escala de 1 a 5. En cada uno de ellos se ha realizado 

un análisis de covarianza, siendo la variable dependiente el ítem, la independiente el perfil de 

desconocimiento (I y C) y la covariable el número de aciertos (tabla 7.6). Asimismo, se ha 

contrastado la hipótesis de paralelismo introduciendo la interacción de la covariable con la 

variable “perfil”. En todos los casos el efecto de la covariable es significativo, aunque en el 

cuadro no se muestran los resultados. En los casos en que la interacción de la covariable con 

el efecto principal es significativa, y por tanto se rechaza la hipótesis de homogeneidad de 

pendientes, se han realizado algunos comentarios sobre la naturaleza de la interacción en la 

tabla. Finalmente, por razones de extensión, en el cuadro se han obviado los ítems y 

contrastes de hipótesis cuando no hay efectos significativos. 
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Tabla 7.6. ANCOVAs: diferencia de medias estimadas entre los perfiles I y C en ítems relacionados 

con valores específicos y comportamientos relativos a la alimentación 

 Escalas: 1 casi nunca… 5 casi siempre;  1 muy poco… 5 mucho. 

Variable dependiente Perfil 

Media 

estimada F-test (sign) 

Interacción efecto 

principal-covariable 

No perjudicar la salud (p. ej.,: alimentos 

bajos en sal, azúcar, conservantes, etc.) 

I 

C 

3,348 

3,452 

4,130 (0,042)ª ---- 

Consumo teniendo en cuenta los 

nutrientes de los alimentos (vitaminas, 

minerales, etc.)  

I 

C 

2,891 

3,068 

15,335 (0,000) 

ª 

12,141 (0,001)b 

La pendiente de C 

(0,22) es positiva y 

superior a la de I (-

0,10) 

Consumo productos que ayudan a curar 

mis enfermedades (colesterol, tensión 

arterial, osteoporosis, etc.)  

I 

C 

2,258 

2,762 

8,101 (0,005) ª --- 

Consumo productos que ayudan a 

prevenir enfermedades (ricos en 

antioxidantes, fibra, calcio, omega3, 

etc.)  

I 

C 

2,360 

2,614 

12,185 (0,001) 

ª 

7,683 (0,006) b 

La pendiente de C 

(0,17) es positiva y 

superior a la de I (no 

significativa) 

Para mí es importante ahorrar tiempo 

en la compra de alimentos 

I 

C 

2,737 

2,902 

6,105 (0,014) ª 

4,212  (0,041) b 

La pendiente de C 

(0,13) es positiva y 

superior a la de I (-

0,13) 

Buscar productos de buena calidad, 

aunque sean más caros 

I 

C 

3,657 

3,889 

5,375 (0,021) ª --- 

Ante productos similares, compro los 

productos de mi región o provincia 

antes que los de otras 

I 

C 

4,194 

4,237 

4,123 (0,043) ª --- 
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Para mí es importante sentir que llevo 

una vida sana y que me cuido con los 

alimentos 

I 

C 

4,500 

4,607 

5,728 (0,017) ª --- 

Para mí es importante o me interesa 

saber de cocina, de alimentos, 

propiedades, efectos... 

I 

C 

4,230 

4,334 

8,969 (0,003) ª 

7,046 (0,008) b 

La pendiente de C 

(0,12) es positiva y 

superior a la de I (no 

significativa) 

Valoro más los alimentos naturales, 

poco procesados, no precocinados 

I 

C 

4,554 

4,677 

12,320 (0,000) 

ª 

8,050 (0,005)
 b

 

La pendiente de C 

(0,08) es positiva y 

superior a la de I (no 

significativa) 

Me gusta invertir mi tiempo en la 

compra de alimentos 

I 

C 

3,298 

3,558 

13,069 (0,000) 

ª 

8,281 (0,004)
 b

 

La pendiente de C 

(0,17) es positiva y 

superior a la de I (no 

significativa) 

Disfruto yendo a comprar a diversos 

sitios, buscando una buena relación 

calidad-precio o productos específicos 

I 

C 

3,163 

3,503 

7,235 (0,007) ª --- 

Me gusta cuidar los detalles  

(presentación del plato, utensilios, 

ambiente, etc) en la comida 

I 

C 

3,969 

4,265 

6,983 (0,008) ª --- 

Me gusta ver programas de TV, radio, 

etc. relacionados con cocina y alimentos 

I 

C 

3,165 

3,579 

6,378 (0,012) ª --- 

Nota: Cada fila muestra cada ANCOVA, donde la variable dependiente es el valor específico de la 

primera columna. El modelo es Xij=μ+αDi+βXj+γ(DX)ij+ɛj, donde D es una variable dicotómica (C, I), X 

es la covariable conocimiento objetivo (número de respuestas acertadas) y DX la interacción entre 

ambas. En todos los casos analizados el efecto de la covariable es significativo. En el cuadro sólo se 

incluyen los ítems y contrastes con efectos significativos.  

ª test F para contrastar hipótesis de igual de medias entre perfil C e I 

b Contraste de hipótesis de paralelismo (interacción entre efecto principal y covariable) 
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En todos los casos en que hay diferencias claras entre ambos perfiles, las puntuaciones 

medias del perfil C son superiores a las del perfil I. Asimismo, en los casos en que la 

interacción del perfil con el grado de conocimiento objetivo es significativa, la diferencia de 

medias se incrementa a medida que lo hace el nivel de conocimiento. En líneas generales, el 

perfil C parece estar más implicado en la relación dieta-salud, aún siendo en ambos grupos 

bajo, y poseer un mayor interés en la compra, calidad, propiedades, naturalidad, etc. de los 

alimentos. Estas diferencias, junto con las mayores puntuaciones en el gusto por programas 

de televisión, radio, etc. de cocina o alimentos, parecen ser claros indicios de que el perfil C 

está más implicado en la alimentación y cocina que el perfil I. También, cabe destacar la 

preferencia por los productos de la zona en el perfil C. En suma, hay dos factores que están 

positivamente asociados con valores en relación con los alimentos: el nivel de confusión y el 

nivel de conocimiento objetivo. En algunos casos sus efectos son acumulativos y en otros 

potencian al otro, pero siempre de forma positiva. 

Conocimiento subjetivo e implicación con los aceites de oliva. En el cuestionario aparecían 

dos ítems relacionados con estos dos constructos. Se han realizado sendos análisis de 

covarianza con estos ítems de manera idéntica al caso anterior  (tabla 7.7). En coherencia con 

la mayor implicación en los alimentos a nivel general, el perfil C muestra un mayor nivel de 

conocimiento subjetivo e implicación para el caso específico de los aceites de oliva.  

Tabla 7.7. ANCOVAs: diferencia de medias estimadas entre los perfiles I y C en ítems relacionados 

con conocimiento subjetivo e implicación con los aceites de oliva 

Escalas: 0 muy poco…10 mucho; 0 definitivamente no… 10 definitivamente sí 

Variable dependiente Perfil 

Media 

estimada F-test (sign) 

Pienso que conozco y se distinguir los aceites de oliva 
I 

C 

4,625 

5,592 
7,875 (0’005) 

Los aceites de oliva son para mí más importantes que otros 

productos o alimentos  

I 

C 

7,542 

7,809 
5,462 (0,020) 

Nota: en los dos casos el efecto de la covariable nivel de conocimiento es significativo (no incluido). En 

ninguno la interacción entre la covariable y el factor es significativo.  
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Aspectos del comportamiento comunes. Una síntesis de variables del comportamiento en las 

que no se han encontrado diferencias son: valores de ecología, comercio justo, preferencia 

por productos españoles, seguridad alimentaria, aspectos hedónicos del consumo (probar 

nuevos alimentos, cocinar, ir a restaurantes, etc.), calorías de los alimentos, cuidado del 

aspecto físico relacionado con la alimentación, búsqueda de precios en la compra y ahorro de 

tiempo en la preparación. Tampoco se han encontrado diferencias en motivos ni lugares de 

compra ni en el perfil sociodemográfico de los grupos (edad, sexo y nivel de estudios).  

En definitiva, las diferencias existentes entre los perfiles de desconocimiento I y C se dan en 

el uso del producto, valores específicos en relación con los alimentos, nivel de conocimiento 

subjetivo e implicación. Así, el comportamiento de los consumidores con perfil C es similar en 

muchos aspectos al de consumidores que tienen altos niveles de conocimiento objetivo 

descritos en la literatura  (Alba y Hutchinson, 1987; Park et al., 1994; Raju et al, 1995; Flynn y 

Goldsmith, 1999; Aurier y Ngobo, 1999; Wirtz y Mattila, 2003; Perrouty et al., 2006; Dodd et 

al., 2005; Forbes et al., 2008; Pechtl, 2008; Li et al., 2011; Forbes, 2012; Viot, 2012; Nella y 

Christou, 2014; Robson et al., 2014; Vigar-Ellis et al., 2015a; Donogue y van Oordt, 2016; 

entre otros). 

7.5. Discusión de resultados 

Los resultados obtenidos permiten asumir el interés de completar el estudio del 

conocimiento del consumidor con un análisis de la estructura del desconocimiento, dado que 

diferencias en la misma se asocian a patrones diferentes del comportamiento del 

consumidor. En este sentido, conocer la estructura del desconocimiento de cualquier 

producto en el mercado permite conocer con mayor detalle el tipo de consumidores y sus 

características, lo que puede ayudar a establecer las estrategias comerciales más adecuadas. 

Dado que un perfil de confusión se relaciona, en general, con una mayor implicación con la 

alimentación y específica con el producto, en los mercados o casos donde abunde o 

predomine este perfil podrían tomarse como referencia muchas conclusiones de la extensa 

literatura sobre implicación en diversos productos y sus efectos sobre el comportamiento del 

consumidor.  Sin embargo, dado que estos resultados sólo se han obtenido con un caso de 

estudio, con ciertas especificidades (un producto alimenticio, con amplia penetración en los 

hogares y bien valorado) sería conveniente replicar el estudio en otras situaciones. Dado que 

el conocimiento es una variable que se mide con cierta frecuencia, cabe esperar que a no 
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muy largo plazo surjan otros estudios, en otros contextos, que permitan completar los 

resultados obtenidos. 

Más robustos parecen los resultados que relacionan la confusión con el nivel de 

conocimiento objetivo. Aunque no se puede establecer una ley con cinco estudios diferentes 

y sobre un total de tres productos, sí parece haber una clara relación entre el nivel de 

conocimiento objetivo y la confusión o errores cognitivos, que podría formularse así: para 

niveles de conocimiento objetivo bajos y medios, a medida que se incrementa el nivel de 

conocimiento también se incrementa la confusión, entendida como tendencia a responder de 

forma errónea como consecuencia del desarrollo de creencias falsas en la estructura cognitiva 

del individuo. En suma, cuanto más sabe el consumidor o más creencias ciertas tiene, más 

creencias falsas también desarrolla. Además de más casos de estudio, para sostener esta 

conclusión sería interesante establecer alguna explicación teórica que diera apoyo a esta 

relación encontrada. En este sentido, proponemos dos explicaciones coherentes con estos 

resultados, una de naturaleza interna y otra de naturaleza externa o social. 

La primera estaría relacionada con el proceso mental de extracción de inferencias (Holland et 

al., 1989; Tversky y Kahneman, 1974). Según el mismo, con un conjunto de enunciados o 

información limitada, los individuos elaboramos conclusiones que transcienden la 

información inicial, producidas mediante procesos de comparación, analogía, etc. En este 

sentido, las creencias de un individuo están formadas por un conjunto de información 

aprendida del entorno (cierta o falsa) y otra internamente elaborada a partir del 

procesamiento de la primera. En relación a nuestro caso de estudio, parece lógico pensar que 

la información internamente elaborada dependerá de la cantidad de información inicial, 

dado que existen mayores posibilidades de mezclar y combinar esta información. Así, mayor 

cantidad de conocimiento “inicial” significa mayor posibilidad de extraer inferencias. Por 

supuesto, nada garantiza que esas nuevas inferencias o conclusiones sean correctas. Basta 

con que unas pocas sean falsas para que el índice de confusión-ignorancia (errores / errores 

+ ignorancia) se incremente significativamente. 

La segunda explicación, de naturaleza externa, estaría relacionada con la intensa 

comunicación en la sociedad actual, fruto del acceso a Internet, la digitalización y el uso y 

proliferación de redes sociales. En la actualidad, cualquiera puede opinar, criticar, sugerir, 

comentar y recomendar cualquier cosa, así como ponerla a disposición de cualquier 
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consumidor interesado sin que exista un control previo sobre la calidad o veracidad de lo que 

dicen, explican o escriben (Gnambs y Batinic, 2012). La difusión de cualquier contenido 

informativo depende más de la credibilidad, fama, número de seguidores de la fuente y/o del 

lugar donde se inserta que de la propia calidad del mismo, sin más limitación que la 

credibilidad personal y subjetiva que le quiera dar al contenido el receptor de la información. 

Como consecuencia de todo ello, en el universo de la información coexisten informaciones 

ciertas y noticias erróneas o equivocadas, a veces difundidas sin intencionalidad. Así, muchos 

“expertos” con seguidores que aseguran haberse informado, pueden difundir información 

errónea entre sus seguidores, los cuales a menudo tienen niveles de conocimiento objetivo 

bajos y buscan un líder de opinión (Vigar-Ellis et al., 2015b). Es evidente que la sociedad 

digital ha contribuido a la generación y difusión del conocimiento, pero también a la 

diseminación de información incorrecta o falsa, en muchos casos sin intencionalidad o 

consciencia de que se hace. En suma, cuando más se habla de un tema (y cuantos más hablan 

de un tema) es más fácil que se genere y difunda información inexacta o errónea, y ello 

contribuye a generar mayor conocimiento, pero también mayor confusión y errores en el 

consumidor. Además, la presión temporal para generar contenidos nuevos que permitan 

mantener el interés de las webs o de los seguidores en las redes sociales no contribuye al 

rigor de la información que se difunde. 

Una posible conexión entre las dos explicaciones anteriores es la mayor implicación que, a 

nivel general, presentan los consumidores con un perfil confuso sobre los desconocedores o 

ignorantes. Esta mayor implicación los hace más interesados y receptivos a la información 

que aparece en los medios. En otras palabras, cabría la posibilidad de que ejerciera un efecto 

potenciador en la absorción de información (parte de ella falsa) lo que facilitaría, a su vez, el 

proceso de extracción de inferencias.  

Naturalmente, estas explicaciones no pretenden ser exhaustivas, ni están suficientemente 

corroboradas como para ser aceptadas. No obstante, entendemos que la lógica subyacente 

de las mismas y su potencial utilidad les otorgan cierto estatus de líneas de investigación de 

interés. En este sentido, el análisis específico de los procesos de inferencia, esto es, qué 

creencias erróneas se generan a través de conocimiento previo cierto o qué creencias 

erróneas tienen específicamente un mayor peso en el comportamiento del consumidor, son 

ejemplos de investigaciones de potencial utilidad para mercados y productos concretos. 
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7.6. Conclusiones 

Este trabajo constituye una llamada de atención hacia un aspecto del conocimiento del 

consumidor no contemplado en la literatura: la estructura del desconocimiento. En el mismo 

se defiende que en el estudio del conocimiento se ha obviado la parte relativa al conjunto de 

respuestas no acertadas y que esta parte posee potencial para explicar diferencias en el 

comportamiento del consumidor. Después de realizar un análisis exploratorio de cinco casos 

en los que se ha medido el conocimiento de varios productos a muestras amplias de 

consumidores se destacan dos conclusiones. 

La primera es que la estructura del desconocimiento presenta poder explicativo de 

diferencias o variaciones en el consumidor. La distinción entre perfiles de consumidores 

(ignorancia y confusión) ha mostrado diferencias en aspectos del comportamiento del 

consumidor, como implicación en general, uso del producto y algunos valores específicos 

relacionados con la alimentación y cocina. 

En este sentido, se recomienda que en las investigaciones donde se estudie el grado de 

conocimiento objetivo, ignorar las respuestas incorrectas y no contestadas en un 

cuestionario, puede llevar a excluir segmentos de consumidores (perfil de desconocimiento C 

o I) que quizás son de interés en el mercado objetivo. Por tanto, en estudios de conocimiento 

del consumidor recomendamos que los investigadores no sólo tengan en cuenta el número 

de aciertos, sino también la estructura o perfil del desconocimiento, dado que podrían 

enriquecerse notablemente los resultados. De otro lado, dado que las variables 

contempladas sólo son un subconjunto de las posibles, debido al carácter exploratorio del 

trabajo y al hecho de que los casos analizados se realizaron para otros propósitos, un amplio 

abanico de posibilidades de investigación se abre ante nosotros. Así, prácticamente todos los 

trabajos en los que se ha estudiado el conocimiento objetivo son susceptibles de ser 

completados con el análisis de estructura del desconocimiento.  

La segunda conclusión es que existe una clara relación entre el nivel de conocimiento 

objetivo y la formación de creencias erróneas. Se ha observado que a medida que se 

incrementa el primero, la proporción de respuestas erróneas se incrementa, disminuyendo la 

relativa a respuestas “no sé o lo ignoro”.  
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La generación de creencias falsas a partir de información correcta abre algunas líneas 

atractivas de interés para el campo del marketing y de la comunicación, y referidas a casos 

específicos y productos concretos. Así, la identificación y análisis de qué creencias o 

combinaciones de ellas concretas derivan en conclusiones falsas y qué conclusiones falsas 

tienen mayor incidencia en el comportamiento de compra, pueden ser interesantes líneas de 

trabajo en el estudio de la estrategia de comunicación de las empresas y de promoción de 

productos concretos. El argumento para ello es fortalecido por la literatura, indicando que 

consumidores con bajos niveles de conocimiento objetivo se fijan en líderes de opinión para 

sus búsquedas y procesamientos de información. 

Finalmente, la principal limitación del trabajo se deriva de su carácter exploratorio. Sería 

interesante replicar los estudios y profundizar con otras variables del comportamiento del 

consumidor en otros casos que no fuesen productos agroalimentarios. 
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Capítulo 8. Síntesis y conclusiones 
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Capítulo 8 

 

8.1. Introducción 

Esta tesis doctoral se ha centrado en el estudio del conocimiento del consumidor por su 

fuerte influencia en el comportamiento, clave en determinados contextos. Si bien existe un 

extenso número de trabajos que han analizado esta variable, consideramos que existen 

ciertas lagunas o interrogantes que hemos intentado poner de manifiesto y resolver en 

algunos casos, con el fin de completar el marco existente y dotarlo de operatividad para la 

toma de decisiones comerciales; lo que constituye la meta final, y la base y justificación de 

este trabajo. 

En este sentido, hemos partido de la consideración de que el conocimiento ha sido estudiado 

solo parcialmente, habiéndose obviado o ignorado aspectos importantes que no han sido 

abordados en investigaciones previas, como: modelos que permitan su gestión y la 

identificación de qué información es clave (dado que no toda tiene el mismo impacto o 

efecto en el comportamiento) para incidir en la conducta del consumidor; o la consideración 

de otras dimensiones no exploradas del conocimiento con efectos explicativos sobre el 

comportamiento. Asimismo, algunos tipos o formas de conocimiento han sido calificados 

como tal (como conocimiento), a nuestro juicio, desacertadamente.  

De otra parte, teniendo en cuenta que los efectos del conocimiento sobre el 

comportamiento parecen depender, en gran medida, de la implicación del consumidor; esta 

variable ha sido incluida en este trabajo por su estrecha relación con el conocimiento y con el 

procesamiento y uso de información. Adicionalmente, a pesar de su importancia y de la 

abundancia de estudios centrados en esta variable, se ha propuesto su comprensión desde 

una perspectiva diferente, no considerada, más útil y operativa. 

De esta forma, partiendo del objetivo general del estudio y revisión del fenómeno del 

conocimiento por su incidencia determinante en el comportamiento, y en base a las lagunas 

detectadas y reflexiones consideradas, se establecieron tres objetivos específicos de 

investigación: (1) proponer y desarrollar un método o modelo que permitiese la gestión del 
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conocimiento a través de la selección del contenido informativo a incluir en campañas de 

comunicación para modificar el comportamiento del consumidor; (2) estudiar la implicación 

por su estrecha relación con el conocimiento, y concebir su posible modificación o gestión a 

través del binomio conocimiento-comunicación; y (3) explorar la estructura o dimensiones 

del no-conocimiento (confusión e ignorancia) y su incidencia en el comportamiento del 

consumidor.  

Una síntesis de las conclusiones alcanzadas así como algunas limitaciones y futuras líneas de 

investigación son recogidas en este capítulo. 

8.2. Síntesis y conclusiones 

El conocimiento del consumidor: estado de la cuestión  

Primera. El conocimiento puede ser definido, de forma general, como “información en la 

mente del consumidor”. A pesar de los numerosos trabajos centrados en él, su estudio es 

limitado a nivel teórico y operativo, necesitándose nuevas investigaciones que completen el 

marco actual. 

Segunda. Varias tipologías o dimensiones del conocimiento han sido establecidas 

distinguiendo entre conocimiento objetivo (lo que realmente se sabe), conocimiento 

subjetivo (lo que se cree saber) y experiencia con el producto (Brucks, 1985). En este 

contexto y bajo nuestro punto de vista, el conocimiento subjetivo y la experiencia del 

consumidor serían dos tipos o formas de conocimiento sesgado, o en todo caso, constructos 

diferentes de menor utilidad empírica que el conocimiento objetivo; dado que el 

conocimiento subjetivo se identifica más con la confianza, las estrategias del consumidor y 

los heurísticos utilizados que con el conocimiento en sí; y el uso o consumo de un producto, 

aunque aporte información al consumidor, no equivale necesariamente a aportar 

conocimiento. En consecuencia, consideramos que el conocimiento objetivo sería el único 

que podría ser entendido realmente como tal. 

Tercera. La incidencia del conocimiento en el comportamiento es más fuerte y determinante 

en el caso de productos cuyo conocimiento está relacionado directa y positivamente con el 

consumo, siendo clave en estos contextos. Este sería el caso del ámbito agroalimentario, 

donde existen alimentos con muchas ventajas funcionales o en los que la ausencia de 



 

188 
 

conocimiento o confusión puede dificultar o impedir su compra o consumo; o donde la 

imagen del producto agroalimentario genérico es más importante que la imagen de las 

marcas específicas. Así, en estas situaciones lo que el consumidor sabe resulta 

particularmente importante, pues de ello dependerá su elección. 

La gestión del conocimiento como forma de alterar el comportamiento del consumidor 

Cuarta. La literatura sobre conocimiento se ha interesado más en analizar el grado o nivel de 

conocimiento del consumidor (indicador cuantitativo) y sus efectos en el comportamiento, 

que en estudiar lo que sabe específicamente el consumidor (contenido del conocimiento); 

pudiendo tener este indicador un mayor impacto en la decisión de compra. En este sentido, 

partiendo de que no todo el conocimiento tiene el mismo impacto o efecto en el 

comportamiento, la identificación de qué conocimiento es el verdaderamente importante, es 

una cuestión clave; de mayor interés y utilidad para las organizaciones. Sin embargo, los 

estudios previos no han considerado la posibilidad de que el conocimiento se puede 

gestionar (precisar qué información es relevante y cuál no) ni han desarrollado modelos que 

permitan esa gestión identificando el conocimiento determinante (cierto y útil) en el 

comportamiento de compra. 

Quinta. De esta forma, como novedad, defendemos que el conocimiento puede ser 

concretado en piezas de información significativas (SPI), esto es, en frases o ideas con 

contenido semántico, independiente y autónomo. Para que una SPI sea operativa, debe 

reunir las siguientes características: (1) estar relacionada con el conocimiento objetivo 

(contener información cierta, suficientemente contrastada o lógica, indiscutible, no 

ambigua); (2) ha de ser procesable por el consumidor (contenido entendible, no requiere 

ninguna formación especial para su interpretación y comprensión); y (3) ha de estar 

relacionada con el comportamiento bajo análisis (contiene información útil para el 

consumidor y la toma de decisiones). Así, el conocimiento puede ser gestionado a través de 

estas SPIs o de una combinación o combinaciones de ellas que se encuentren fuertemente 

asociadas con el comportamiento deseado. 

Sexta. En consecuencia, se ha propuesto y desarrollado un método para la selección del 

contenido informativo clave (SPIs) con el fin de modificar el comportamiento del consumidor 

a través de campañas de comunicación. Para ello, considerando la naturaleza principalmente 
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interactiva del conocimiento, se ha partido de los modelos (QCA) por sus particulares 

características (causalidad coyuntural múltiple, equifinalidad y asimetría) como marco de 

referencia para el desarrollo del método propuesto para la selección del contenido 

informativo a trasmitir al mercado a través de campañas de comunicación. Con algunas 

transformaciones, estos modelos han sido adaptados al ámbito concreto del marketing, del 

conocimiento y de la comunicación, lo que constituye un enfoque y aplicación novedosa de 

los mismos.  

Séptima.  El método propuesto para la selección del contenido informativo a comunicar no 

solo contribuye a la generación de teoría que permite completar la literatura existente, sino 

también constituye un marco de referencia importante para el desarrollo de nuevos modelos 

de comunicación centrados en la selección de contenidos; dado que las investigaciones 

previas en este área solo se habían centrado en cómo comunicar, desde la perspectiva de los 

medios y canales más efectivos, o cómo hacer que un mensaje fuese impactante, llamativo y 

persuasivo. Sin embargo, con carácter previo a cómo comunicar, es necesario precisar qué 

comunicar (contenido informativo), pues de ello depende en muchas ocasiones el éxito de 

una campaña; dimensión a la que se le había prestado escasa atención hasta el momento.  

La implicación: relación con el conocimiento y procesamiento y uso de la información   

Octava. Los efectos del conocimiento y de la comunicación sobre el comportamiento 

dependen, en gran medida, de la implicación del consumidor. Así, de una parte, se concluye 

la existencia de una relación positiva y fuerte entre implicación y conocimiento. 

Concretamente,  la implicación lleva a un mayor conocimiento del consumidor, es decir, a 

una mayor sensibilidad a nuevo conocimiento fruto del aumento de interés. De la misma 

forma, mayor conocimiento se traduce, a su vez, en mayor interés e implicación; por lo que 

podría afirmarse la existencia de una relación bidireccional entre ambas variables, lo que 

supondría que una modificación en alguna de ellas incidirá en la otra. De otra parte, la 

implicación se asocia con mayor cantidad de información buscada, mayores esfuerzos 

cognitivos y mayor motivación para procesar, comprender y usar la información. 

Novena. Entendida como el “grado de interés o importancia de un objeto o estímulo para el 

consumidor”, defendemos que la implicación es el resultado de una combinación entre 

información (conocimiento) y valores del consumidor (aquello importante para él). Teniendo 
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en cuenta que estos últimos son más estables en el tiempo y difíciles de alterar, 

consideramos que la implicación podría cambiarse a través del conocimiento, esto es, podría 

ser gestionada mediante campañas de comunicación. En este sentido, es posible aplicar el 

método propuesto a la modificación de la implicación, utilizando criterios similares a los del 

caso del uso o consumo de productos. De esta forma, proponemos que es posible un uso 

activo o de gestión de la implicación en el campo del marketing, donde generalmente ha 

quedado relegada a variable moderadora o situacional en los modelos existentes.  

Décima. Tomando como base la existencia de la relación directa entre implicación y 

demanda, en determinados contextos donde el nivel de implicación del consumidor es bajo 

con un producto, argumentamos que la modificación y aumento de dicha implicación es una 

cuestión de suma importancia para orientar el comportamiento hacia la compra o consumo. 

Este es el caso de muchos productos agroalimentarios, cuyo nivel de implicación, en general, 

es escaso (Beharrell y Denison, 1995; Gázquez-Abad et al., 2012; Hingley et al., 2007). En este 

sentido, la creciente preocupación por llevar una vida saludable y una dieta de calidad, así 

como la aparición en el individuo de un sistema de valores más simbólico y hedónico, y la 

búsqueda de nuevas experiencias en torno a la comida en mercados globalizados; podrían 

ser aprovechados para incrementar la implicación del consumidor con los alimentos. 

Nuevas dimensiones del conocimiento 

Undécima. Los trabajos centrados en el estudio del conocimiento objetivo, para determinar 

cuánto sabe realmente el consumidor (en términos cuantitativos, sin profundizar en qué sabe 

específicamente) y cómo ese nivel de conocimiento puede afectar a su comportamiento, han 

focalizado su atención sobre los ítems acertados de los cuestionarios. En consecuencia, las 

preguntas no acertadas (esto es, no contestadas o mal contestadas) han sido obviadas. Sin 

embargo, a pesar de que el grado de conocimiento (cantidad) entre consumidores sea el 

mismo, e incluso se hayan acertado las mismas preguntas (se tengan las mismas creencias 

correctas), puede haber diferencias en el comportamiento de los consumidores en base a 

aquellas otras creencias no acertadas (ignoradas o equivocadas). En este sentido, 

defendemos que esta parte del conocimiento que no ha sido considerada en la literatura, 

tiene potencial explicativo en el comportamiento del consumidor. Así, los resultados 

muestran diferencias entre patrones con un perfil de ignorancia con respecto al perfil de 

confusión en las respuestas no acertadas. Dichas diferencias se concretan en el uso del 



 

191 
 

producto, ciertos valores específicos32, implicación con el producto y nivel de conocimiento 

subjetivo. 

Duodécima. Los resultados de los estudios realizados para el análisis de la estructura del 

desconocimiento o no conocimiento, muestran una clara relación entre conocimiento 

objetivo y confusión, indicativa de que conforme más conocimiento se va adquiriendo, más 

creencias se infieren, algunas de ellas falsas. Ello podría ser explicado por la elaboración de 

conclusiones por parte del consumidor que trascienden de la información inicial, por la 

intensa exposición actual a grandes cantidades de información, o por la mayor implicación 

que, en general, presentan los consumidores con un perfil confuso sobre los que tienen un 

perfil de ignorancia. 

8.3. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

El trabajo desarrollado no está exento de algunas limitaciones. Consideramos las siguientes. 

Primera. Los coeficientes de consistencia y efectividad obtenidos a partir de la aplicación del 

método propuesto para la selección del contenido informativo a comunicar, indicativos de la 

cantidad de comportamientos que podrían alterarse con la emisión del mensaje adecuado, 

constituyen una cota máxima, bajo los supuestos de difusión óptima del mensaje, 

credibilidad total al contenido del mismo y ausencia de factores limitantes como, por 

ejemplo, renta insuficiente para la compra del producto. Estas limitaciones configuran estos 

indicadores como aproximaciones optimistas, aunque cumplen la función básica y 

fundamental de seleccionar qué configuraciones de información son las más adecuadas.  

Segunda. El método propuesto y desarrollado en el presente trabajo debería testarse con 

otro tipo de productos tanto en el ámbito agroalimentario como en otros contextos de 

consumo para corroborar su efectividad y utilidad.  

Finalmente, respecto a futuras líneas de investigación, se proponen las siguientes. 

Primera. Profundizar en el análisis del contenido informativo a comunicar, relacionando cada 

configuración de SPI con datos de frecuentación de medios o datos del consumidor 

(sociodemográficos, psicográficos, etc.); dado que cada configuración responde a uno o un 

grupo de consumidores con determinado conocimiento específico que pueden presentar 

                                                             
32

 En relación con los alimentos, caso de estudio. 



 

192 
 

características adicionales comunes. De este modo, esa información se podría utilizar para la 

toma de decisiones sobre comunicación (por ejemplo, emitir comunicaciones concretas y/o 

diferentes para cada colectivo específico, de acuerdo a sus características específicas o 

necesidades). 

Segunda. Desarrollar indicadores de efectividad del mensaje más complejos, o la integración 

de los aportados en el trabajo con otros de planificación de medios o efectividad, al objeto de 

mejorar los instrumentos que se utilizan en el diseño de campañas de comunicación.  

Tercera. Respecto de la estructura de desconocimiento, podrían replicarse los trabajos 

utilizados y profundizar en los análisis con otras variables del comportamiento del 

consumidor o en otros contextos distintos del ámbito agroalimentario. 

Cuarta. Profundizar en el análisis de la estructura del desconocimiento. Concretamente, en la 

identificación y análisis de qué conocimiento o combinaciones específicas del mismo derivan 

en conclusiones falsas, así como qué conclusiones falsas tienen mayor incidencia en el 

comportamiento de compra y en qué dirección afectan al mismo. 

Quinta. Explorar otras nuevas facetas o dimensiones del conocimiento con potencial para ser 

gestionadas y que afecten al comportamiento del consumidor; como qué conocimiento 

perjudica al consumo o qué conocimiento se procesa y cuál no (irrelevante o inútil), si existen 

matices en función del tipo de consumidor y, en ese caso, qué variables los determinan. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo I. Artículo: What to communicate: 

Selecting the information content to increase the 

demand for food products 
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Anexo II. Artículo: How can consumer 

involvement be changed through communication 

campaigns? An information content choice model 

applied to the olive oil case 
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ABSTRACT 

Purpose 

Involvement has been one of the most studied variables in the field of marketing due to its 

determinant role in consumer behaviour, but always as a contextual or mediating variable. 

Taking its relationship with knowledge as our starting point, in this work, we examine how to 
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use the choice of information content in communication campaigns to drive up the level of 

involvement. A new method based on QCA models is applied to the case of olive oil. 

Design/methodology/approach 

Quantitative research has been used for the proposed objectives of this work. Specifically, a 

computer-assisted telephone interviewing (CATI) has been conducted in several Spanish 

provinces using a structured questionnaire. Data obtained from 829 consumers is used. 

Findings 

The results support that consumer involvement with the product is related to objective 

knowledge about the product and its demand. Moreover, involvement can be modified through 

objective knowledge or information. Specifically, consumer involvement can be increased by 

the choice and communication of an optimal combination of five specific pieces of information 

(SPIs) 

Originality 

In this paper, involvement is considered as a result variable, i.e., a variable that can be 

modified or increased. This greater involvement can be achieved by improving the level of 

objective knowledge about a product. Additionally, a new model is used and its viability is 

demonstrated and its ease of application to agrifood context. 

 

Keywords: 

Involvement, objective knowledge, QCA models, olive oil, communication 

campaigns. 
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1. Introduction 

The agrifoodstuffs purchasing context has undergone great changes in recent decades. The 

general process of market globalisation has enabled consumers to have access to a wide range 

of food products, but at the same time has also led to saturation or an excess of information on 

products, varieties, levels and signals about differentiated quality, uses, preservation, dietary 

and nutritional properties, etc. This information varies depending on the type of product. Some 

is common to all of the EU, while other information is country-specific or even region- and 

autonomous community-specific. In addition, much of this information changes or is updated 

continually, which creates greater confusion among consumers, as the likelihood of processing 

and absorbing all this information is low (Dunbar, 2010; Hall and Osses, 2013; Jacoby et al., 

1977; Loebnitz et al., 2015; Reutskaja et al., 2011; Scheibehenne et al., 2007; Sørensen et al., 

2012; Wobker et al., 2015).  

There are also other factors apart from the market’s large number of products and information 

signals that the consumer receives, such as the limited amount of time to do the shopping and 

the low involvement level that, generally-speaking, usually exists with shopping for food 

(Beharrell and Denison, 1995; Tanner and Raymond, 2016). So, low involvement levels 

translate into less interest in looking for, processing and absorbing information about a 

product, leading to simple and routine decision-making (see Bell and Marshall, 2003; Bloch 

and Bruce, 1984; Bolfing, 1988; Kapferer and Laurent, 1985b; Lastovicka and Garner, 1978, 

1979; Zaichkowsky, 1985a, 1985b). This affects the effectiveness of communication 

campaigns, and, in the final instance, demand for products. Greater product involvement, 

however, translates into a greater search for, and attention given to, information, and a bigger 

cognitive effort on the part of the consumer (Celsi and Olson, 1988; Greenwald and Leavitt, 

1984; Okechuku, 1992), and the greater persistence of the received message (Petty and 
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Cacioppo, 1986), which, in the final analysis, leads to complex decision processes (Verbeke 

and Vackier, 2004). 

The purpose of this work is to develop a method that enables consumer involvement to be 

raised by means of communication campaigns under the hypothesis that involvement can be 

modified through the consumer’s objective knowledge. Thus, the relationship between these 

two key behavioural variables (knowledge and involvement) is examined. 

A wide range of diverse definitions of involvement have been offered. In general, involvement 

can be synthesised as the degree of interest or importance of an object or stimulus for the 

consumer (Bell and Marshall, 2003; Blackwell et al., 2006; Espejel et al., 2009; Goldsmith and 

Emmert, 1991; Greenwald and Leavitt, 1984; Hansen et al., 2010; Higie and Feick, 1989; 

Mittal, 1995; Ratchford, 1987; Richins and Bloch, 1986; Rothschild, 1984; Zaichkowsky, 

1985a, among others).  The literature always considered involvement as a causal or mediating 

variable that affects consumer behaviour and that has to be taken into account in order to 

understand and explain the consumer’s behaviour (e.g., Andrews et al., 1990; Broderick and 

Mueller, 1999; Laaksonen, 1994; Mitchell, 1979). Notwithstanding, we adopt a different 

perspective in the present work: involvement as a result, i.e., a variable that can be modified or 

increased. The underlying hypothesis is that if it is possible to involve consumers in the 

product more (by improving its importance and interest for them), the result will be a rise in 

demand (Chang and Fan, 2017; Ghali-Zinoubi and Toukabri, 2019; Kao, 2011; Kim and Han, 

2020; Li and Du, 2012; Lin and Chen, 2006; McClure and Seock, 2020; Olsen, 2001; Petty et 

al., 1983; Poiesz and Bont, 1995; Rahman, 2018; Shirin and Kambiz, 2011). This greater 

involvement can be achieved by improving the level of knowledge about a product. Thus, 

greater knowledge will generate greater involvement and, consequently, will influence 

demand. Works such as Bruwer et al., (2017), Gainer (1993), Lutz et al. (1983), Ram and Jung 
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(1989) and Recchia et al. (2012), among others, demonstrate that higher levels of knowledge 

lead to a higher degree of involvement. 

In the field of marketing, knowledge has been defined as ‘information stored in the memory’ 

(Engel et al., 1990, p. 281), i.e., information associated with a product in the consumer’s mind. 

The assumed Brucks’ (1985) classification distinguishes between subjective knowledge (How 

much do you think you know?), prior experience with the product category and objective 

knowledge (How much do you really know?). In the present work, we focus on the dimension 

of objective knowledge and its potential for modifying involvement.  

Despite the close relationship between knowledge and involvement having been widely studied 

in the literature due to its interest for consumer behaviour (e.g., Batra and Ray, 1986; Bei and 

Heslin, 1997; Bloch, 1986; Flynn and Goldsmith, 1993; Gensch and Javalgi, 1987; Lutz et al., 

1983; Park and Moon, 2003; Sujan, 1985; Zaichkowsky, 1985a), the assertion that involvement 

is changed through objective knowledge, and that the end result is an impact on demand and 

consequent behaviour, has not been considered. Furthermore, in contexts where knowledge is 

positively related to product demand and the degree of involvement is low, such as might be 

the case for certain agrifood products, improving the level of knowledge in order to, in turn, 

achieve greater involvement, could be the key to increasing consumption.  

Considering the close relationship between involvement and knowledge, this work pursues a 

dual objective: on the one hand, confirmation of the objective knowledge-involvement 

relationship in the context of agrifood products, and, on the other, the selection of the 

information content on which communication should be focused in order to raise the 

involvement level. A method based on QCA (Qualitative Comparative Analysis) models is 

proposed with some modifications for the choice of the information content that should be 

conveyed, i.e., what should be communicated, and is applied to the case of olive oil. 
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2. The involvement-knowledge binomial 

Involvement has been studied in the marketing literature for decades on account of its role as a 

mediator in and/or determinant of consumer purchase behaviour (Andrews et al., 1990; 

Laaksonen, 1994; Mitchell, 1979). Despite being understood in different ways depending on 

the context and research, and being linked to a diverse range of objects and issues, involvement 

can be defined as a motivational force that explains different results in consumer behaviour 

(Broderick and Mueller, 1999). In this sense, it is especially relevant in the perception, search 

for and processing of information (Celsi and Olson, 1988) and has direct implications for 

communication processes (Laurent and Kapferer, 1985). For Park and Mittal (1985) it is a 

variable that affects the decision and information search processes and its level (high or low) 

has different effects on said behaviour.   

As Verbeke and Vackier (2004) synthesise, in this context, high levels of involvement have 

been associated with solving major consumer issues. This leads to a search for and active use 

of information and the careful processing of said information. As a result, consumers weigh up 

and evaluate the object or situation before forming their beliefs and developing their attitudes, 

which then translate into purchasing intention and real end behaviour. So, high involvement 

levels lead to complex decision processes. However, low involvement levels are linked to 

routine, habitual and impulsive behaviours, with limited information processing and much 

simpler decision-making (see Bell and Marshall, 2003; Bloch and Bruce, 1984; Bolfing, 1988; 

Kapferer and Laurent, 1985; Lastovicka and Garner, 1978, 1979; Zaichkowsky, 1985a, 1985b). 

In short, when consumers are involved, they pay attention, perceive importance, and behave 

differently from when they are not (Zaichkowsky, 1986). 

The relationship between involvement and knowledge has been one of the most scrutinised 

issues in consumer behaviour (Aksoy and Özsönmez, 2019; Batra and Ray, 1986; Bei and 

Heslin, 1997; Bian and Moutinho, 2011; Bloch, 1986; Borgogno et al., 2015; Bruwer et al., 
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2017; Flynn and Goldsmith, 1993; Gensch and Javalgi, 1987; Liang, 2012; Lutz et al., 1983; 

McClure and Seock, 2020; Park and Moon, 2003; Roe and Bruwer, 2017; Sujan, 1985; 

Zaichkowsky, 1985a). 

Thus, Lutz et al., (1983)  state that consumers with a high degree of knowledge about a 

particular product probably perceive it as an important product (and will be more involved), as 

opposed to what happens with consumers who do not have the same level of knowledge. For 

their part, Greenwald and Leavitt (1984) state that knowledge of a product can be increased in 

tandem with consumer involvement, i.e., the higher the level of involvement, the higher the 

level of knowledge that can be achieved (Andrews, 1988; Petty et al., 1981). Gainer (1993), 

Ram and Jung (1989) and Zaichkowsky (1985a) find that use and experience of a product also 

correlate with involvement and state that greater use of a product leads to higher consumer 

involvement. In this line, Celsi and Olson (1988) understand that both variables grow as the 

consumer’s experience grows. Lastly, Recchia et al. (2012) consider that as experience and 

knowledge of a product grow, so does the understanding of the nature of the product, which 

leads to the consumer having a greater interest in it.  

Other works highlight not only the positive relationship between involvement and knowledge, 

but also between involvement and searched-for information (Bei and Widdows, 1999; Bloch et 

al., 1986; Brennan and Mavondo, 2000; Drichoutis et al., 2007; Lichtenstein et al., 1988) and 

consider involvement to be the motivation for processing all this information and a function of 

personal knowledge (Celsi and Olson, 1988). 

In the agrifoods context, the purchasing process followed for these products has traditionally 

been considered to be low involvement as it corresponds to a routine behaviour based on prior 

experience and characterised by an insignificant search for information with very little thinking 

required. The low cost of these products, the frequency with which they are purchased, limited 

differentiation and the high degree of substitution in the same category are other features that 
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characterise this purchasing process (Beharrell and Denison, 1995; Gázquez-Abad et al., 2012; 

Hingley et al., 2007). 

Despite this, there are also numerous works—especially more recent works—that consider that 

involvement with food can be high and vary according to the specific situation (Broderick and 

Mueller, 1999). In this sense, some specific situational factors can lead to high involvement 

levels. Also, increasing concern for healthy and environmentally-friendly diets has also raised 

the consumer’s level of involvement with food (Barker et al., 2008; Bell and Marshall, 2003; 

Juhl and Poulsen, 2000). Involvement with high-cost agrifood products, with a PDO mark, or 

with high perceived risk (greater concern for health and the risk in food) is also high (Fandos 

and Flavián (2011). Involvement with food has also been observed to correlate positively with 

pleasure (Ares et al., 2010; Bell and Marshall, 2003; Hollebeek et al., 2007; Verbeke and 

Vackier, 2004). In short, health and pleasure appear to be strong predictors of a quality diet and 

to be associated with high levels of involvement with food (Somers et al., 2014), indicating 

that involvement plays a major role in the way that adults feed themselves (Ohly et al., 2013).  

In line with the above, many of these and other works state the existence of a positive 

relationship between knowledge and involvement in the area of agrifoodstuffs (Drichoutis et 

al., 2007; Recchia et al., 2012; Gázquez-Abad et al., 2012; Somers et al., 2014; Walters and 

Long, 2012; Zanoli and Naspetti, 2002). 

In the consumption context, according to what many of the mentioned works state, it seems to 

be observed that the involvement-knowledge relationship is causally reciprocal in the sense 

that greater involvement means greater knowledge, not only at the level of accumulated 

knowledge, but also greater sensitivity or predisposition to perceiving and processing the new 

information to which individuals are exposed. In the same way, greater knowledge of a 

product, its virtues, or characteristics could translate into the development of greater interest in 

the product, so a bidirectional relationship exists between the two variables. As a result of all 
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this, it could be considered that the modification of either of the two elements in the dyad 

(involvement or knowledge) could impact the other: individuals who are more involved are 

more inclined to know more and, therefore, will have greater accumulated knowledge. 

Similarly, individuals with more knowledge could develop a greater interest in the product. 

However, the modification of involvement can only be achieved through knowledge. From an 

operational point-of-view, the key issue is how to kickstart the process, how to achieve a 

higher level of involvement that triggers an increase in demand. As such, considering that 

involvement with an object is a function of the information or knowledge that individuals 

possess and of their specific values, and bearing in mind that the latter are relatively stable or 

more difficult to change, involvement can be modified by changing knowledge. In this sense, 

the issue revolves around determining what objective knowledge or specific content consumers 

should be conveyed (what should be communicated) to increase their involvement. 

3. QCA as a reference framework for choosing information content to modify 

involvement 

Although Qualitative Comparative Analysis methods or techniques have traditionally been 

used in disciplines such as the political sciences and sociology (Hellström, 2001; Krook 2010; 

Miethe and Drass, 1999; Ragin, 1994; Redding and Viterna, 1999), in recent years they have 

also been successfully applied in other fields such as business management (Bernal-Jurado et 

al., 2017, 2018; Duarte et al., 2012; Fiss, 2011; Greckhamer et al., 2008; Huarng and Yu, 

2015; Ordanini et al., 2014). These are methods that can be used to identify the causal 

relationships that explain a specific reality. Specifically, they are based on a comparison of 

empirical phenomena, ‘cases’ (Ragin and Becker, 1992) and their contextual conditions, which 

are represented by a set of variables called ‘configurations’. A configuration is a specific 

combination of factors (variables) called ‘conditions’ that produce a particular ‘outcome’. The 

purpose is, therefore, to identify the variables or combinations of variables that are most 
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associated with or related to an outcome, bearing in mind that from the beginning it is accepted 

that there might be different explanations that cause the phenomenon that is the object of study 

(equifinality). In this sense, widespread knowledge that the identification of cause-effect 

relationships is characteristic of the sphere of the social sciences, these methods can be a 

powerful tool for analysing phenomena of this type. If a researcher believes that there are good 

reasons to believe that a phenomenon would be better explained by the relationships between 

different factors or variables, it would be suitable and appropriate to use QCA. For this reason, 

these methods are understood to be suitable for the specific case under study in the present 

work. So, given knowledge’s interactive nature (i.e., the influence that a specific variable has 

on the outcome depends on the values that the remaining independent variables take), we 

consider these models to be especially appropriate for finding combinations or configurations 

of knowledge or specific information, or that they raise consumer involvement.  

More specifically, we propose the use of the method developed in Garrido-Castro and Torres-

Ruiz (2019) that takes QCA models as its basis and adapts them to determine information 

content in communication campaigns with a view to raising demand for products [for more 

information about these models’ bases, foundations, types, etc., see Rihoux and Ragin (2009)]. 

In this case, the focus of these authors is taken as the starting point for modifying the level of 

consumer involvement. We begin with the following hypotheses: (1) involvement is related to 

the level of objective knowledge; (2) objective knowledge can be conclusively identified and 

measured through a set of specific relevant beliefs called significant pieces of information 

(SPIs) related to involvement. These SPIs are phrases, carefully chosen statements that present 

characteristics that can be understood and processed by consumers (without any ambiguity and 

with no technical language) and related to the decision to consume; (3) based on the above, the 

involvement level will depend on the consumer’s combination of SPIs, as a result of which (4) 

the objective of the present study lies in identifying which combination, out of all possible 
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combinations, triggers the sought-after response: involvement with the product, attempting, 

moreover, to achieve the maximum impact (i.e., that the greatest possible number of non-

involved people become involved) while trying to communicate as little as possible, i.e., being 

effective, efficient, and parsimonious. So, these hypotheses and the objective of this work 

allow to accept the pertinence of the application of our previous focus for the choice of 

information content in communication campaigns to modify consumers’ involvement levels 

and, in the final instance, to drive up demand and consumption.  

Ultimately, this focus will be used to find the best combination of SPIs, i.e., that which best 

relates to involved consumers (people with this combination are involved) and which, 

moreover, is not very frequent among consumers. This combination of SPIs will be the 

information content in the communication campaign.  

In essence, each SPI is a knowledge phrase or statement (e.g., white wine contains less alcohol 

than red wine). Consumers have to indicate whether each of the phrases is true, untrue, or they 

do not know. In this way, the response can be expressed as a dichotomous variable which takes 

a value of 1 (if the SPI is correct or present) or a value of 0 (if the SPI is incorrect, is absent, or 

the answer was incorrect or unknown). Similarly, involvement can be catalogued on two 

levels: involved individuals (the variable takes a value of 1) and non-involved individuals (the 

variable takes a value of 0). In short, the aim is to find the optimal combination of dichotomous 

variables that achieve an outcome. This enables the Crisp-set QCA (csQCA) variant to be 

applied with some adaptations. Each consumer will have a specific SPIs pattern and a 

dichotomous outcome variable (involved or not involved). The combination that turns out to be 

the most effective and efficient is the most appropriate for communication. It should be 

remembered that effectiveness is measured by the consistency indicator [degree to which 

empirical evidence is consistent with the theoretical question, i.e., the number of positive cases 

with the combination (value of 1 in the combination and value of 1 in the outcome) divided by 
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the total number of cases with the combination, see Ragin, 2006]. The greater the consistency, 

the more persuasive. And that, in our context, efficiency refers to the number of non-

consumers who do not have the SPIs combination being the maximum possible when a 

message (a specific combination of SPIs) is issued. Therefore, the aim is to produce a change 

in the greatest number of people possible. This supposes that the other basic criterion 

considered in QCA apart from consistency, i.e., the coverage, is not taken into account in this 

context. Frequent combinations are not sought in reality, but rather the opposite, that the 

highest possible number of individuals do not have this combination. 

In the context of consumer knowledge, as is the case here, the initial solutions offered by the 

csQCA method have been modified following the Garrido-Castro and Torres-Ruiz (2019) 

focus in order to adapt them to the specific problems surrounding the choice of SPIs. Even 

though any of the dichotomous variables can take either of the two values (presence or 

absence) in csQCA methods, in our specific case it makes no sense for the potential causes 

(SPIs) of the desired outcome (being involved/not being involved) to take an absence value, 

i.e., it is not possible to not communicate something or to communicate something that is not 

true to obtain the consumer’s involvement. This is the reason why the initial solutions obtained 

are changed, i.e., only the SPIs that are present in each combination will be taken. As a result, 

the initial combination provided can change, and should this be the case, its consistency will 

also change and have to be recalculated. Once this last phase is complete, the optimal 

combinations of SPIs that can be communicated, that possess the requisites of effectiveness 

and efficiency, and parsimony as they are composed of a small number of SPIs that are the 

result of the simplification process worked by these methods, are those that will be provided. 
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4. Method 

Quantitative research has been used for the proposed objectives of this work. Specifically, a 

computer-assisted telephone interviewing (CATI) has been conducted in several Spanish 

provinces using a structured questionnaire. Table I gives the technical details. 

TABLE I 

Technical details 

Universe Men and women between 20 and 70 years of age 

Share Maximum sixty per cent women, no more than ten per cent 

unemployed, and at least forty per cent with a university 

education 

General method Telephone interview (CATI) with structured questionnaire 

Geographical scope Provinces of Malaga, Valencia, Madrid, Barcelona, Santander, 

Valladolid, Zaragoza, A Coruna, Almeria and Salamanca. Forty 

interviews of people between 20 and 45 years of age and 

another forty interviews of people between 46 and 70 years of 

age were carried out in each of the provincial capitals 

Date September 2014 

Sampling Restricted random 

Sample size 829 valid interviews 

Sample error + 3.5 per 100 for global percentages (p=q=0.5 and k=2)   

 

This research has been conducted in the context of olive oil, a product characterised by the 

great lack of knowledge that consumers possess and the low level of involvement in its 
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purchase. Due to this and its importance as one of Spain’s main agrifood products, we consider 

olive oil to be a suitable case for this study.  

On the basis of the above, the questionnaire was composed of 11 items related to objective 

knowledge about olive oil (Table II). Interviewees were required to respond whether each of 

the items was true, false or they did not know the answer. Other questions about the use and 

frequency of use of different oils and vegetable fats were also included. Interviewees’ 

responses (T, F, Does not know/Did not answer) to each of the objective knowledge items 

(SPIs) were recoded as dichotomous variables depending on whether they were answered 

correctly (knows, the variable takes the value 1) or incorrectly (does not know, the variable 

takes value of 0). This measure has been used by multiple authors to determine consumers’ 

objective knowledge levels (Gambaro et al., 2013; Johnson and Russo, 1984; Park and Moon, 

2003; Raju et al., 1995). 

A further item also determined consumers’ involvement with olive oil using a similar scale to 

that used by authors such as Laurent and Kapferer (1985), Zaichkowsky (1985b) and Mittal 

(1989) and adapted to the case of olive oil. Interviewees were required to score their degree of 

agreement or the degree to which they identified with the statement on a scale of 0 to 10. 

Lastly, interviewees’ responses were dichotomised according to whether they were involved 

(score ≥ 6, the variable takes the value 1) or not (score ≤ 4, the variable takes the value 0). 

Scores of 5 were excluded from the analysis (Table II). 
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TABLE II 

Items included on the questionnaire 

SPIs 

1. Olive oil is pure unmanipulated olive juice 

2. Refined olive oil is better quality 

3. Refined olive oil is healthier 

4. Oil with a higher level of acidity has a stronger taste 

5. Olive oil is a mixture of virgin and refined oils 

6. The main factor that differentiates between qualities is the acidity 

7. Pomace oil is extracted from leftover olive waste 

8. Olive oil is just as healthy as virgin oil 

9. Virgin olive oil is of better quality than olive oil 

10. Extra virgin olive oil is ecological 

11. Olive oil is less fattening than virgin olive oil 

Involvement item 

Olive oil is more important to me than any other foodstuffs or products  

 

Note: The items were developed by researchers at the Centre for Advanced Studies in Olive Grove and Olive Oils 

and some experts with knowledge of the olive oil market. 

 

5. Results 

5.1. Preliminary analysis 

Before obtaining the results, we tested the hypothesis that objective knowledge is related to 

consumer involvement with olive oil as the entire procedure followed by the adapted QCA is 

based on the existence of a causal relationship between these two variables. Therefore,  

following Garrido-Castro and Torres-Ruiz (2019), the number of correct responses (C), the 

number of errors (E) and the number of unanswered questions (D) have been calculated for 

each of the interviewees. A new variable has also been calculated consisting of subtracting the 
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mistakes and lack of knowledge from the number of correct responses (C-E-D). This variable 

has been called the ‘degree of global objective knowledge” and fluctuates between -11 and 

+11. See Table III. 

TABLE III 

Relationship between objective knowledge and involvement with olive oil  

Objective knowledge about olive oil (11 items) Involvement  

Yes No Test 

TOTAL CORRECT (average) 5.31 4.71 ** (+) 

TOTAL ERRORS (average) 3.33 3.04  * (+) 

TOTAL DO NOT KNOW (average) 2.34 3.25 *** (-) 

GLOBAL OBJECTIVE KNOWLEDGE (C-E-D) (average) -0.35 -1.57 ** (+) 

The hypothesis of equal correct answers and wrong answers, etc. has been tested between 

individuals involved with olive oil and individuals not involved with olive oil using the Mann-

Whitney U test, where *** p<0.01; **p<0.05; *p<0.1. The (-) and (+) signs refer to the inverse 

or direct relationship between the item and involvement/non involvement with olive oil. 

 

In view of Table III, it seems clear that correct answers and, more specifically, the level of 

global objective knowledge, are positively and directly related to consumer involvement with 

the product category, unlike the Do Not Knows, whose relationship with involvement is 

negative and inverse. These results are, therefore, consistent with the literature and confirm our 

initial hypothesis. The hypothesis that involvement is positively related to consumption has 

also been similarly tested, with the result confirmed at a <0.01 level of significance (Table IV). 

This is consistent with works by several authors who state the existence of this relationship 

between involvement and consumption or purchase intention, and even between involvement 
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and behavioural frequency (Chang and Fan, 2017; Ghali-Zinoubi and Toukabri, 2019; Kao, 

2011; Kim and Han, 2020; Li and Du, 2012; Lin and Chen, 2006; McClure and Seock, 2020; 

Olsen, 2001; Petty et al., 1983; Poiesz and Bont, 1995; Rahman, 2018; Shirin and Kambiz, 

2011).  

TABLE IV 

Relationship between involvement and consumption of olive oil 

 Consumption 

Yes No Test 

Involvement (scale of 0 to 10) 5,46 4,15 *** (+) 

The hypothesis of involvement has been tested between individuals who 

consume olive oils and individuals who do not consume olive oils, using the 

Mann-Whitney U test, where *** p<0.01; **p<0.05; *p<0.1. The (-) and (+) 

signs refer to the inverse or direct relationship between the item and 

consumption/non consumption of olive oils. 

 

The positive relationship between the wrong answers and involvement must also be 

highlighted, and is indicative of the fact that the more wrong answers that are given, the greater 

the involvement is. Following to Torres-Ruiz et al., (2018) the explanation lies in the fact that, 

as consumers’ level of objective knowledge about olive oil grows (and also their level of 

involvement following the approach of the present work), so does their level of confusion, i.e., 

the more objective knowledge that is acquired, the more the beliefs that are inferred, some of 

which are incorrect. 

Consequently, these results enable to accept the pertinence of trying to choose combinations of 

SPIs that raise consumers’ objective knowledge levels, which can generate greater 
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consumption both by current consumers, who may increase their frequency of use, and by 

individuals who do not consume the product due to a lack of involvement or knowledge.  

5.2. Analysis: individuals not involved with olive oil  

Only 741 of the initial 829 interviewees were considered (individuals with an item average of 5 

were excluded from the analysis). Of this figure, 89.6 per cent of the interviewees were 

involved (response ≥ 6) and 10.4 per cent were not involved (response ≤ 4).  

Following the previous focus all the SPIs (dichotomised) in the questionnaire have been taken 

as explanatory variables, except for items 7 (there is very little demand for the lowest quality 

oil, pomice oil, in Spain and the majority of consumers give correct answers) and 10 (it 

addresses the ecological nature of olive oil and this does not depend on the degree of quality). 

Moreover, the level of involvement (also dichotomised) has been taken as the dependent 

variable. As all the variables—both the dependent and the independents—are dichotomous, the 

Crisp-Set QCA model has been used (Ragin 1987, 2000; Rihoux and De Meur, 2009). 

Also, configurations with at least 4 cases (0.5 per cent of the final sample of 741) have been 

selected as the initial configurations to avoid any ‘strange or fortuitous’ solutions; and a 

consistency level of at least 95 per cent, so as to only obtain SPIs combinations that are really 

effective, i.e., that indicate involvement 95 per cent of the times in which the individual has 

this specific SPIs combination. Notwithstanding, after selecting the ‘complex solution’ 

provided by the program, the absent conditions are removed from the combination (as it is not 

possible to communicate either nothing or something that is untrue) and the consistency of the 

resulting new combinations is recalculated. The results are presented in Table V and 

subsequently synthesised graphically in Figure 1, which shows the consistency of each of the 

final combinations and the number of SPIs of which they are composed. 

 



 

231 
 

TABLE V 

Individuals not involved with olive oil 

 Original SPIs combinations  

Original 

consistency  

Adapted SPIs combinations 

Adapted 

consistency  

1 
SPI1*SPI2*~spi4*~spi6* 

SPI8*SPI9    
1.0000 SPI1*SPI2*SPI8*SPI9 

0.9492 

2 
SPI1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*SPI8*~spi5     

1.0000 SPI1*SPI2*SPI8 
0.9429 

3 

SPI1*SPI2*SPI3*~spi4* 

SPI11*~spi5*SPI9 

1.0000 SPI1*SPI2*SPI3*SPI11*SPI9 
0.9651 

4 

SPI1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi6*SPI11*SPI9      

1.0000 SPI1*SPI2*SPI3*SPI11*SPI9 
0.9651 

5 
SPI1*~spi2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi11*~spi5 
1.0000 SPI1  

0.9172 

6 
~spi1*SPI3*~spi4*~spi6* 

~spi8*SPI11*~spi5*~spi9  
1.0000 SPI11*SPI3 

0.9303 

7 
~spi2*~spi3*~spi4*~spi6* 

~spi8*SPI11*~spi5*SPI9 
1.0000 SPI9*SPI11 

0.9241 

8 
~spi1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi8*SPI11*~spi5*~spi9     
1.0000 SPI2*SPI3*SPI11 

0.9361 

9 
~spi1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi6*SPI11*~spi5*~spi9     

1.0000 SPI2*SPI3*SPI11 
0.9361 

10 
~spi1*SPI2*SPI3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi5*SPI9       
0.9722 SPI2*SPI3*SPI9 

0.9278 

11 

SPI1*~spi2*~spi3*~spi4* 

SPI6*SPI11*~spi5*SPI9 
1.0000 SPI1*SPI6*SPI9*SPI11 

0.8393 

12 
SPI2*~spi3*~spi4*~spi6* 

SPI8*SPI11*~spi5*SPI9      
1.0000 SPI2*SPI8*SPI11*SPI9 

0.9349 

13 
~spi1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi11*~spi5*~spi9  
1.0000 SPI2 

0.9064 
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14 

 

~spi1*~spi2*~spi3*~spi4* 

SPI6*SPI8*~spi11*~spi5* 

SPI9    

1.0000 

 

SPI6*SPI8*SPI9 

 

0.9278 

 

15 
~spi1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi8*~spi11*SPI5*SPI9 

1.0000 SPI2*SPI5*SPI9 
0.9097 

16 

 

~spi1*SPI2*SPI3*SPI4* 

SPI6*SPI8*SPI11*~spi5* 

SPI9 

1.0000 
SPI2*SPI3*SPI4*SPI6*SPI8* 

SPI9*SPI11 

0.7692 

17 

~spi1*SPI2*SPI3*SPI4* 

~spi6*SPI8*SPI11*SPI5* 

SPI9     

1.0000 

 

SPI2*SPI3*SPI4*SPI8*SPI11* 

SPI5*SPI9 

0.8182 

18 
SPI1*~spi3*~spi4*~spi6* 

~spi8*~spi11*~spi5*SPI9   
1.0000 SPI1*SPI9 

0.8446 

19 
SPI1*SPI2*~spi3*~spi4* 

~spi6*~spi11*~spi5*SPI9 
1.0000 SPI1*SPI2*SPI9 

0.9471 

 

FIGURE 1 

Final Combinations 
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Despite the existence of solutions with very similar scores, the 3-4 combination stands out. 

Although 3 and 4 were originally different combinations, they ended up being the same after 

the removal of the absent SPIs. Should the resulting SPIs be communicated, theoretically or in 

the case of the absence of other variables that influence involvement, and supposing that the 

target audience in its entirety were to receive these SPIs and give credit to the message issued, 

96.51 per cent of individuals could be affected, i.e., 96 per cent would have their level of 

involvement raised. This increase in interest in the product caused by received information or 

objective knowledge could then result in a greater demand for olive oil, either because 

individuals had not consumed it previously, or because they would now consume more. The 

specific SPIs that should be included in a communication campaign should make it clear that 

not all olive oil is pure olive juice (this is only the case of VOO (virgin olive oil)), that refined 

olive oil is not better quality and is not healthier, that virgin olive oil is higher quality than 

olive oil and that virgin olive oil is not as fattening as other types of olive oil.  In sum, it should 

be stressed that virgin olive oil is the highest quality oil and the healthiest, and it should be 

clarified that olive oil is refined, which means that it is lower quality and less healthy as it is 

not pure olive juice.  

This configuration of knowledge helps to synthesise exactly what consumers should 

specifically know about olive oil in order to sort what is key from what is not, as there is 

currently a great deal of information that could confuse consumers instead of helping them to 

decide and to make the right decision.   

6. Conclusions 

In this work, we have analysed the relationship between objective knowledge and involvement 

in the context of agrifood products, specifically olive oil, where the level of involvement is 
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low. For this, a new method based on QCA models has been used. The obtained results allow 

us to draw the following conclusions. 

Firstly, it has been confirmed that consumer involvement with the product is related to 

objective knowledge about the product and its demand. Although foodstuffs have traditionally 

been considered low involvement products as they are routine or low-cost purchases, 

consumers are taking an increasing interest in what they eat as a result of the emergence of new 

needs and issues (a quest for well-being, good health, taking care of the environment, looking 

for pleasure, etc.). It is, therefore, common for certain categories of food to begin to receive 

more attention and interest from the consumer and for businesses to make greater efforts to 

differentiate and enhance the value of their products. In this context, thanks to its health and 

nutritional benefits and advantages, olive oil is one of the categories of products that, when 

consumers are involved with it, they will improve their knowledge of it (and vice versa), which 

will result in greater demand or a greater predisposition to consumption.  

Secondly, although involvement has been considered as a mediator variable of consumer 

behaviour in the literature, in this work it has been conceived as an effect or result variable. In 

other words, we consider that involvement can be modified through knowledge or information. 

In this way, consumer involvement can be altered by the choice and communication of an 

optimal combination of some specific pieces of objective knowledge or information (SPIs). 

Thirdly, the application of a method based on QCA models, the Crisp-set variant to be specific, 

and the subsequent changes made to adapt the solutions to the food context and to the specific 

purpose of which information or objective knowledge should be communicated to raise 

consumers’ involvement level, has enabled a total of five SPIs to be chosen that should form 

the basis for designing communication campaign messages in the olive oil sector. Thus, it is 

considered that if it is communicated that not all olive oil is pure olive juice, that refined olive 

oil is neither of a higher quality nor healthier, that virgin olive oil is a higher quality oil than 
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olive oil and is not as fattening, with optimal coverage conditions and the message repeated, 

and with no other limiting factors that might have a bearing, it would be possible to affect the 

behaviour of up to 96 of every 100 individuals and make them change their level of 

involvement with olive oil. 

These considerations could be useful for institutions responsible for promoting olive oil and for 

assisting businesses in the sector by orienting the communication strategy for this product with 

the goal of increasing knowledge about it.  

Lastly, this work is not without its limitations. In this sense, the obtained consistency and 

theoretical effectiveness estimates can only be achieved in optimal conditions with the message 

being received by all the target collectives and with these giving the message maximum 

credibility and not being subject to any other limitations (e.g., of a commercial type). A deeper 

analysis has not been performed to relate the SPI configurations to data on the frequency of 

media use or consumer data (sociodemographic, psychographic, etc.) as each of the 

configurations corresponds to one or a group of consumers with certain specific objective 

knowledge who may have additional characteristics in common. This information could, 

therefore, be used to make decisions about communication (e.g., issuing specific and/or 

different communications for each specific collective according to their specific characteristics 

or needs). In other respects, in order to test its effectiveness and usefulness the model should be 

tested with other types of products in both the agrifood field and other consumption contexts.  
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Anexo III. Cuestionario 
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P.F.1.- En primer lugar, para poder agrupar después las respuestas por tipos de hogares y 
consumidores, ¿podría decirme su edad, por favor? 

     EDAD 
[PF1] 

__________ 
  

 
[PF_1_1] 

20-45 ............................................................................................... 1 
45-70 ............................................................................................... 2 

  

P.F.2.- Sexo... 
[PF_2] 

Hombre ........................................................................................... 1 
Mujer ............................................................................................... 2 

  

P.F.3.- ¿Cúal es su nivel de estudios, acabados? 
 
[PF_3] 

Sin estudios.  ................................................................................. 1 
Educación primaria completada ................................................. 2 
Educación secundaria (ESO, BUP, FP I  II) ............................... 3 

Educación superior  (Estudios universitarios) ......................... 4 
  

     PROVINCIA 
[PF_4] 

Málaga-Capital ............................................................................... 1 

Málaga-Provincia .......................................................................... 2 
Valencia-Capital ............................................................................ 3 
Valencia-Provincia ........................................................................ 4 

Madrid-Capital ............................................................................... 5 
Madrid-Provincia ........................................................................... 6 
Barcelona-Capital ......................................................................... 7 

Barcelona-Provincia ..................................................................... 8 
Santander-Capital ......................................................................... 9 
Santander-Provincia ................................................................... 10 

Valladolid-Capital ........................................................................ 11 
Valladolid-Provincia ................................................................... 12 
Zaragoza-Capital ......................................................................... 13 

Zaragoza-Provincia ..................................................................... 14 
La Coruña-Capital ....................................................................... 15 
La Coruña-Provincia................................................................... 16 

Almería-Capital ............................................................................ 17 
Almería-Provincia ....................................................................... 18 
Salamanca-Capital ...................................................................... 19 

Salamanca-Provincia.................................................................. 20 
  

P.F.5.- Y actualmente usted está..... 
 
[PF_5] 

Activo, trabajando. tiempo completo o parcial......................... 1 
Estudiando ..................................................................................... 2 
Retirado, pensionista ................................................................... 3 

En paro   (*)=>Atención cuotas<=............................................... 4 
Ama de casa, exclusivamente .................................................... 5 
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P.1.- En general, en comparación con personas de mi entorno, suelo comportarme o consumo 

productos...... 
 

CASI 
NUNCA 

ALGUNAS 
VECES 

Más o 
menos la 
mitad de 
las veces 

CON 
FRECUENC

IA 

CASI 
SIEMPRE 

1.-No 
perjudiqu

en la 
salud:  
bajos en 

sal, 
azúcar, 
conservan

tes, 
grasas 
trans, 

lactosa... 

1 2 3 4 5 

2.- 
Consumo 

teniendo 
en cuenta 
los 

nutrientes 
de los 
alimentos  

(vitaminas
, 
minerales.

...) 

1 2 3 4 5 

3.- 

Consumo 
productos 
que 

ayudan a 
curar mis 
enfermed

ades 
actuales 
(bajar 

colesterol, 
bajar 
tensión....) 

1 2 3 4 5 

4.-  
Consumo 
productos 

que 
ayudan a 
prevenir 

enfermed
ades  que 
no 

tengo(anti
oxidantes, 
fibra, 

osteoporo
sis....) 

1 2 3 4 5 
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5.- Presto 
atención a 
la 

seguridad 
alimentari
a  

(confianza 
en la 
marca, 

lugar de 
compra, 
cadena de 

frío, fecha 
de 
caducidad
...) 

1 2 3 4 5 

6.- Que 
me 

ayudan a 
cuidar el 
peso/adel

gazar 

1 2 3 4 5 

7.- Que 
me 

ayudan 
con mi 
aspecto 

físico o 
belleza  
(piel, pelo, 

envejecim
iento..) 

1 2 3 4 5 

8.- Para 

mí es 
important
e ahorrar 

tiempo en 
la compra 
de 

alimentos 

1 2 3 4 5 

9.-  Para 

mí es 
important
e ahorrar 

tiempo en 
la 
preparaci

ón de 
alimentos 

1 2 3 4 5 

10.- Para 

mí es 
important
e ahorrar 

tiempo/m
olestias 
en el 

consumo  
(recoger 
platos, 

desplazar
se a casa 
a comer a 

diario...) 

1 2 3 4 5 
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11.- 
Buscar 
productos 

de buena 
calidad, 
aunque 

sean más 
caros 

1 2 3 4 5 

12.- 

Buscar 
productos 
lo más 

baratos 
posible 

1 2 3 4 5 

 
 
 

 
 
 
 
P.1.- Continuamos con otros aspectos referidos al consumo de alimentación en hogares.  
 
En comparación con personas de mi entorno, suelo comportarme, o consumo productos...... 

 
MUY POCO poco 

NI POCO NI 
MUCHO   --
NO LEER--- 

Algo MUCHO 

1.- Valoro 

más, o 
tiendo a 
consumir, 

productos 
de 
Comercio 

Justo o de 
zonas 
desfavore

cidas 

1 2 3 4 5 

2.- Valoro 
más o 

tiendo a 
consumir 
productos 

que 
cuidan el 
medio 

ambiente, 
la 
naturaleza

.... 

1 2 3 4 5 

3.- Ante 
dos 

productos 
similares, 
compro 

los 
productos 
de mi 

región o 
provincia 
antes que 

los de 
otras 

1 2 3 4 5 
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4.- Ante 
dos 
productos 

similiares, 
compro 
los 

productos 
españoles 
antes que 

los de 
otros 
paises 

1 2 3 4 5 

5.- Para 
mí es 
important

e sentir 
que llevo 
una vida 

sana y 
que me 
cuido con 

los 
alimentos  

1 2 3 4 5 

6.- Para 

mí es 
important
e o me 

interesa 
saber de 
cocina, de 

alimentos, 
propiedad
es, 

efectos.... 

1 2 3 4 5 

7.- Valoro 
más los 

alimentos 
naturales, 
poco 

procesad
os, no 
precocina

dos 

1 2 3 4 5 

8.- Me 

gusta 
invertir mi 
tiempo en 

la compra 
de 
alimentos 

1 2 3 4 5 

9.- 
Disfruto 
yendo a 

comprar a 
diversos 
sitios, 

buscando 
una buena 
relación 

calidad-
precio o 
productos 

específico
s 

1 2 3 4 5 

10.- Me 

gusta 
comprar/p
robar 

nuevos 
alimentos 

1 2 3 4 5 
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11.- Me 
gusta 
cocinar, 

invertir 
tiempo en 
la cocina 

1 2 3 4 5 

12.- Me 
gusta 
hacer 

nuevas 
recetas 

1 2 3 4 5 

13.- 

Cocinar 
es uno de 
mis 

hobbies 
favoritos 

1 2 3 4 5 

14.- 
Dsifruto 
de la 

comida  
(sabores, 
cantidad) 

1 2 3 4 5 

15.- Soy 
un 
gourmet  

(entiendo 
de cocina, 
sabores, 

platos..) 

1 2 3 4 5 

16.- Me 
gusta 

ejercer de 
anfitrión 

1 2 3 4 5 

17.- 
Disfruto 
mucho 

comiendo 
con gente 
(amigos, 
compañer

os) 

1 2 3 4 5 

18.- Me 

gusta 
cuidar los 
detalles  

(presenta
ción del 
plato, 

utensilios, 
ambiente, 
etc) en la 

comida 

1 2 3 4 5 

19.- Me 
gusta salir 

a comer 
fuera 

1 2 3 4 5 

20.- Me 

gusta y 
me gasto 
dinero en 

ir a 
restaurant
es de 

diseño, 
calidad, 
prestigio. 

1 2 3 4 5 
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21.- Me 
gusta ver 
programa

s de TV, 
radio, etc. 
relacionad

os con 
cocina y 
alimentos 

1 2 3 4 5 

22.- 
Busco 
informaci

ón  
(compro 
libros, 

recetas, 
internet) 
sobre 

cocina y 
alimentos 

1 2 3 4 5 

 
 
 

P.2.- Vamos a hablar ahora sobre USOS de alimentos.  
 
Concretamente, ¿qué tipo de aceite o grasa vegetal o animal suele utilizar CON PAN (desayunos, 

tostadas, bocadillos... etc.) 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO. 
 
 
 
SI NOMBRA SÓLO "ACEITE DE OLIVA" GENÉRICO, SE LE PREGUTNA SI ES DE ALGÚN TIPO EN 

ESPECIAL 
 
[P2_1] 

ACEITE DE OLIVA ......................................................................... 1 

ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA ........................................... 2 
GIRASOL ........................................................................................ 3 
DE SEMILLAS ................................................................................ 4 

ORUJO............................................................................................ 5 
MARGARINA .................................................................................. 6 
MANTEQUILLA .............................................................................. 7 

NINGUNO  ...................................................................................... 8 
  

Filtros: 
Si  NO P2_1=(1) ir a      FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
     ¿ALGÚN TIPO EN ESPECIAL DE ACEITE DE OLIVA? 
[P2_1_1] 

VIRGEN........................................................................................... 1 
VIRGEN EXTRA ............................................................................. 2 

OTRO   --Anotar-- .......................................................................... 3 
NO SABE TIPO .............................................................................. 4 

  

Filtros: 
Si  NO P2_1_1=(3) ir a la siguiente 
[P2_1_1_OTROS] 

__________ 
  

Filtros: 
Si  NO P2_1=(1) ir a la siguiente 
     FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE DE OLIVA GENÉRICO 
[P2_2_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
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Filtros: 
Si NO P2_1=(2) Y NO P2_1_1=(1;2) ir a la siguiente 
     FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
[P2_2_2] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

 
 

P.2.- Continuamos con los USOS de alimentos.  
 
Concretamente, ¿qué tipo de aceite o grasa vegetal o animal suele utilizar CON PAN (desayunos, 

tostadas, bocadillos... etc.) 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO 
Filtros: 
Si NO P2_1=(3) ir a la siguiente 
     GIRASOL:  FRECUENCIA DE USO 
[P2_3_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si  NO P2_1=(4) ir a la siguiente 
     SEMILLAS:  FRECUENCIA DE USO 
[P2_4_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
  

Filtros: 
Si NO P2_1=(5) ir a la siguiente 
     ORUJO: FRECUENCIA DE USO 
[P2_5_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
  

Filtros: 
Si NO P2_1=(6) ir a la siguiente 
     MARGARINA:  FRECUENCIA DE USO 
[P2_6_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 

Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2_1=(7) ir a la siguiente 
     MANTEQUILLA:  FRECUENCIA DE USO 
[P2_7_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 

Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 
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P.2.- Y qué tipo de aceite o grasa vegetal o animal suele utilizar para FREIR 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO. 
 
 
 
SI NOMBRA SÓLO "ACEITE DE OLIVA" GENÉRICO, SE LE PREGUTNA SI ES DE ALGÚN TIPO EN 

ESPECIAL 
 
[P2A_1] 

ACEITE DE OLIVA ......................................................................... 1 
ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA ........................................... 2 

GIRASOL ........................................................................................ 3 
DE SEMILLAS ................................................................................ 4 
ORUJO............................................................................................ 5 

NINGUNO ....................................................................................... 6 
  

Filtros: 
Si NO P2A_1=(1) ir a FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
¿ALGÚN TIPO EN ESPECIAL DE ACEITE DE OLIVA? 
[P2A_1_1] 

VIRGEN........................................................................................... 1 
VIRGEN EXTRA ............................................................................. 2 

OTRO   --Anotar-- .......................................................................... 3 
NO SABE TIPO .............................................................................. 4 

  

Filtros: 
Si NO P2A_1_1=(3) ir a la siguiente 
[P2A_1_1_OTROS] 

__________ 
  

Filtros: 
Si NO P2A_1=(1) ir a la siguiente 
FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE DE OLIVA GENÉRICO 
[P2A_2_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
  

Filtros: 
Si NO P2A_1=(2) Y NO P2A_1_1=(1;2) ir a la siguiente 
FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
[P2A_2_2] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 

Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

 
 

P.2.- Continuamos con los USOS para FREIR 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO 
Filtros: 
Si NO P2A_1=(3) ir a la siguiente 
GIRASOL:  FRECUENCIA DE USO 
[P2A_3_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
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Filtros: 
Si NO P2A_1=(4) ir a la siguiente 
SEMILLAS:  FRECUENCIA DE USO 
[P2A_4_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2A_1=(5) ir a la siguiente 
ORUJO: FRECUENCIA DE USO 
[P2A_5_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

 
 

P.2.B.- ¿Y cuáles usa para ENSALADAS Y ADEREZOS? 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO. 
 
 
 
SI NOMBRA SÓLO "ACEITE DE OLIVA" GENÉRICO, SE LE PREGUTNA SI ES DE ALGÚN TIPO EN 

ESPECIAL 
 
[P2B_1] 

ACEITE DE OLIVA ......................................................................... 1 
ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA ........................................... 2 
GIRASOL ........................................................................................ 3 

DE SEMILLAS ................................................................................ 4 
ORUJO............................................................................................ 5 
NINGUNO ....................................................................................... 6 

  

Filtros: 
Si NO P2B_1=(1) ir a FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
¿ALGÚN TIPO EN ESPECIAL DE ACEITE DE OLIVA? 
[P2B_1_1] 

VIRGEN........................................................................................... 1 

VIRGEN EXTRA ............................................................................. 2 
OTRO   --Anotar-- .......................................................................... 3 
NO SABE TIPO .............................................................................. 4 

  

Filtros: 
Si NO P2B_1_1=(3) ir a la siguiente 
[P2B_1_1_OTROS] 

__________ 
  

Filtros: 
Si NO P2B_1=(1) ir a la siguiente 
FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE DE OLIVA GENÉRICO 
[P2B_2_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2B_1=(2) Y NO P2B_1_1=(1;2) ir a la siguiente 
FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
[P2B_2_2] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 
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P.2.- Continuamos con los USOS de aceites para ENSALADAS Y ADEREZOS 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO 
Filtros: 
Si NO P2B_1=(3) ir a la siguiente 
GIRASOL:  FRECUENCIA DE USO 
[P2B_3_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
  

Filtros: 
Si NO P2B_1=(4) ir a la siguiente 
SEMILLAS:  FRECUENCIA DE USO 
[P2B_4_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 

Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2B_1=(5) ir a la siguiente 
ORUJO: FRECUENCIA DE USO 
[P2B_5_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 

Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

 
 

P.2.C.- .-Y para COCINAR EN CALIENTE (plancha, olla), ¿qué tipo de aceite o grasa vegetal o 
animal suele utilizar? 

PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 
CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO. 

 
 
 
SI NOMBRA SÓLO "ACEITE DE OLIVA" GENÉRICO, SE LE PREGUTNA SI ES DE ALGÚN TIPO EN 

ESPECIAL 
 
[P2C_1] 

ACEITE DE OLIVA ......................................................................... 1 

ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA ........................................... 2 
GIRASOL ........................................................................................ 3 
DE SEMILLAS ................................................................................ 4 

ORUJO............................................................................................ 5 
MARGARINA .................................................................................. 6 
MANTEQUILLA .............................................................................. 7 

NINGUNO ....................................................................................... 8 
  

Filtros: 
Si NO P2C_1=(1) ir a FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
¿ALGÚN TIPO EN ESPECIAL DE ACEITE DE OLIVA? 
[P2C_1_1] 

VIRGEN........................................................................................... 1 
VIRGEN EXTRA ............................................................................. 2 
OTRO   --Anotar-- .......................................................................... 3 

NO SABE TIPO .............................................................................. 4 
  

Filtros: 
Si NO P2C_1_1=(3) ir a la siguiente 
[P2C_1_1_OTROS] 

__________ 
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Filtros: 
Si NO P2C_1=(1) ir a la siguiente 
FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE DE OLIVA GENÉRICO 
[P2C_2_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2C_1=(2) Y NO P2C_1_1=(1;2) ir a la siguiente 
FRECUENCIA DE USO DEL ACEITE VIRGEN O VIRGEN EXTRA 
[P2C_2_2] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

 
 

P.2.- Continuamos con los USOS de aceite para COCINAR EN CALIENTE 
PREGUNTA ESPONTÁNEA, NO SUGERIR. PARA LOS PRODUCTOS QUE DIGA CONSUMIR, EL 

CUESTIONARIO LLEVA A PREGUNTAR POR FRECUENCIA DE USO 
Filtros: 
Si NO P2C_1=(3) ir a la siguiente 
GIRASOL:  FRECUENCIA DE USO 
[P2C_3_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2C_1=(4) ir a la siguiente 
SEMILLAS:  FRECUENCIA DE USO 
[P2C_4_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 

Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 

  

Filtros: 
Si NO P2C_1=(5) ir a la siguiente 
ORUJO: FRECUENCIA DE USO 
[P2C_5_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
  

Filtros: 
Si NO P2C_1=(6) ir a la siguiente 
MARGARINA:  FRECUENCIA DE USO 
[P2C_6_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 
Alguna vez al mes ......................................................................... 3 

Rara vez.......................................................................................... 4 
  

Filtros: 
Si NO P2C_1=(7) ir a la siguiente 
MANTEQUILLA:  FRECUENCIA DE USO 
[P2C_7_1] 

Casi a diario ................................................................................... 1 
Semanalmente pero no a diario .................................................. 2 

Alguna vez al mes ......................................................................... 3 
Rara vez.......................................................................................... 4 
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P.2D.- ¿Suele usted consumir JAMÓN en casa? 
 
[P2D] 

Si ..................................................................................................... 1 

No .................................................................................................... 2 
  

Filtros: 
Si P2D=(2) ir a P2E 
     ¿DE QUÉ TIPO?   ----NO LEER RESPUESTAS. ADMITE RESPUESTA MÚLTIPLE 
[P2D_1] 

Pata Negra ..................................................................................... 1 
Ibérico de bellota .......................................................................... 2 
Ibérico de recebo .......................................................................... 3 

De bellota ....................................................................................... 4 
De recebo ....................................................................................... 5 
Ibérico ............................................................................................. 6 

Jamón serrano  (normal) ............................................................. 7 
  

     ¿DÓNDE SUELE COMPRARLO?   ----NO LEER RESPUESTAS. ADMITE RESPUESTA MÚLTIPLE 
[P2D_2] 

Grandes superficies ..................................................................... 1 
Tienda especializada .................................................................... 2 
Tienda tradicional o pequeño supermercado ........................... 3 

Internet, teléfono ........................................................................... 4 
Directamente al productor ........................................................... 5 

  

P.2.D.3.- ¿Suele usted consumir la misma marca? 
 
[P2D_3] 

Si ..................................................................................................... 1 
No .................................................................................................... 2 

  

Filtros: 
Si P2D_3=(2) ir a la siguiente 
     ¿Cuál? 
[P2D_3_1] 

__________ 
  

P.2.D.4.- ¿En qué se fija, valora, o es importante para usted al comprar el JAMÓN? 
 
[P2D_4] 

Precio-oferta .................................................................................. 1 

Marca .............................................................................................. 2 
DOP, IGP o similar ........................................................................ 3 
Zona geográfica ............................................................................ 4 

Raza ................................................................................................ 5 
Tipo de alimentación .................................................................... 6 
Recomendación tendero.............................................................. 7 

Marca del distribuidor .................................................................. 8 
Premios de calidad ....................................................................... 9 
Presentación o aspecto  (envase-etiqueta) ............................. 10 

Otra    .....ANOTAR --................................................................... 11 
  

Filtros: 
Si NO P2D_4=(11) ir a la siguiente 
[P2D_4_COD] 

__________ 
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P.2.E.- Anteriormente ha nombrado el ACEITE DE OLIVA VIRGEN...... 
 
 
 
¿Cómo lo eligen o en qué se fijan para comprarlo? 
ESPONTÁNEO, NO SUGERIR. RESPUESTA MÚLTIPLE ADMITIDA 
Filtros: 
Si  NO P2_1=(2) Y  NO P2_1_1=(1;2) Y  NO P2A_1=(2) Y  NO P2A_1_1=(1;2) Y  NO P2B_1=(2) Y  NO 
P2B_1_1=(1;2) Y  NO P2C_1=(2) Y  NO P2C_1_1=(1;2) ir a P2F 
 
[P2E] 

Ecológico ....................................................................................... 1 
Precio-oferta .................................................................................. 2 

Marca .............................................................................................. 3 
DOP, IGP o similar ........................................................................ 4 
Color ............................................................................................... 5 

Zona geográfica ............................................................................ 6 
Variedad de aceituna .................................................................... 7 
Marca del distribuidor .................................................................. 8 

Indicación del sabor  (suave, fuerte...)....................................... 9 
Premios de calidad ..................................................................... 10 
Presentación (envase-etiqueta) ................................................ 11 

Forma de elaboración  (extracción en frío, primera presión....) 12 
Acidez ........................................................................................... 13 
Otra  razón    --ANOTAR-- .......................................................... 14 

  

Filtros: 
Si NO P2E=(14) ir a la siguiente 
[P2E_COD_1] 

__________ 
  

P.2.E.1.- ¿Dónde o cómo suele comprarlo? 
 
[P2E_1] 

Supermercado ............................................................................... 1 

Hiper ............................................................................................... 2 
Internet-Teléfono........................................................................... 3 
Tienda tradicional ......................................................................... 4 
Productores, contactos ............................................................... 5 

  

P.2.E.2.- ¿Suele comprar alguna marca en especial? 
 
[P2E_2] 

Si ..................................................................................................... 1 
No .................................................................................................... 2 

  

Filtros: 
Si P2E_2=(2) ir a P2F 
     TIPO DE MARCA 
[P2E_2_1] 

Marca privada ................................................................................ 1 
Marca de distribuidor ................................................................... 2 

  

Filtros: 
Si  NO P2E_2_1=(1) ir a la siguiente 
     ¿ME PUEDE DECIR LA MARCA? 
[P2E_2_1_1] 

__________ 
  

Filtros: 
Si  NO P2E_2_1=(2) ir a la siguiente 
     ¿ME PUEDE DECIR LA MARCA? 
[P2E_2_1_2] 

__________ 
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P.2.F.- Anteriormente ha nombrado el ACEITE DE OLIVA ...... 
 
 
 
¿Cómo lo eligen o en qué se fijan para comprarlo? 
ESPONTÁNEO, NO SUGERIR. RESPUESTA MÚLTIPLE ADMITIDA 
Filtros: 
Si  NO P2_1=(1) Y NO P2A_1=(1) Y NO P2B_1=(1) Y NO P2C_1=(1) ir a      PIENSO QUE 
CONOZCO/SE DISTINGUIR LOS ACEITES DE OLIVA EN RELACIÓN A LA MEDIA DE LOS 
ESPAÑOLES 
 
[P2F] 

Precio-oferta .................................................................................. 1 

Marca .............................................................................................. 2 
Color ............................................................................................... 3 
Zona geográfica ............................................................................ 4 

Variedad de aceituna .................................................................... 5 
Marca del distribuidor .................................................................. 6 
Indicación del sabor  (suave, fuerte...)....................................... 7 

Presentación (envase-etiqueta) .................................................. 8 
Otra  razón    --ANOTAR-- ............................................................ 9 

  

Filtros: 
Si NO P2F=(9) ir a la siguiente 
[P2F_COD] 

__________ 
  

P.2.F.1.- ¿Dónde o cómo suele comprarlo? 
 
[P2F_1] 

Supermercado ............................................................................... 1 
Hiper ............................................................................................... 2 
Internet-Teléfono........................................................................... 3 

Tienda tradicional ......................................................................... 4 
Productores, contactos ............................................................... 5 

  

P.2.F.2.- ¿Suele comprar alguna marca en especial? 
 
[P2F_2] 

Si ..................................................................................................... 1 
No .................................................................................................... 2 

  

Filtros: 
Si P2F_2=(2) ir a      PIENSO QUE CONOZCO/SE DISTINGUIR LOS ACEITES DE OLIVA EN 
RELACIÓN A LA MEDIA DE LOS ESPAÑOLES 
TIPO DE MARCA 
[P2F_2_1] 

Marca privada ................................................................................ 1 
Marca de distribuidor ................................................................... 2 

  

Filtros: 
Si  NO P2F_2_1=(1) ir a la siguiente 
¿ME PUEDE DECIR LA MARCA? 
[P2F_2_1_1] 

__________ 
  

Filtros: 
Si  NO P2F_2_1=(2) ir a la siguiente 
¿ME PUEDE DECIR LA MARCA? 
[P2F_2_1_2] 

__________ 
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P.3.- Le iré nombrando ahora algunos aspectos que podríamos definir como de IMPLICACIÓN 
para ver cómo se define usted respecto a....... 

     PIENSO QUE CONOZCO/SE DISTINGUIR LOS ACEITES DE OLIVA EN RELACIÓN A LA MEDIA 
DE LOS ESPAÑOLES 

[P3] 

Muy poco ....................................................................................... 0 

......................................................................................................... 1 

.. ....................................................................................................... 2 

.. ....................................................................................................... 3 

... ...................................................................................................... 4 
Regular  --NO LEER --................................................................... 5 
.. ....................................................................................................... 6 

.. ....................................................................................................... 7 

.. ....................................................................................................... 8 

. ........................................................................................................ 9 

Mucho ........................................................................................... 10 
  

     LOS ACEITES DE OLIVA PARA MÍ SON MÁS IMPORTANTES QUE OTROS PRODUCTOS O 
ALIMENTOS 

[P3_1] 

Definitivamente NO ....................................................................... 0 
......................................................................................................... 1 
.. ....................................................................................................... 2 

.. ....................................................................................................... 3 

... ...................................................................................................... 4 
Regular  --NO LEER --................................................................... 5 

.. ....................................................................................................... 6 

.. ....................................................................................................... 7 

.. ....................................................................................................... 8 

. ........................................................................................................ 9 
Definitivamente SI ....................................................................... 10 

  

     PIENSO QUE CONOZCO/SE DISTINGUIR LOS JAMONES, EN RELACIÓN A LA MEDIA DE LOS 
ESPAÑOLES  

[P3_2] 

Muy poco ....................................................................................... 0 

......................................................................................................... 1 

.. ....................................................................................................... 2 

.. ....................................................................................................... 3 

... ...................................................................................................... 4 

Regular  --NO LEER --................................................................... 5 
.. ....................................................................................................... 6 
.. ....................................................................................................... 7 

.. ....................................................................................................... 8 

. ........................................................................................................ 9 
Mucho ........................................................................................... 10 

  

     EL JAMÓN PARA MÍ ES MÁS IMPORTANTE QUE OTROS PRODUCTOS O ALIMENTOS 
[P3_3] 

Definitivamente NO ....................................................................... 0 

......................................................................................................... 1 

.. ....................................................................................................... 2 

.. ....................................................................................................... 3 

... ...................................................................................................... 4 
Regular  --NO LEER --................................................................... 5 
.. ....................................................................................................... 6 

.. ....................................................................................................... 7 

.. ....................................................................................................... 8 

. ........................................................................................................ 9 

Definitivamente SI ....................................................................... 10 
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P.4.- Refiriéndonos a los precios de estos productos de los que estamos hablando, cuál diría 
usted que sería un precio razonable para.......(NOS REFERIMOS A PRECIO POR KILO) 

 
---ATENCIÓN: MENCIONAR QUE NO ES PRECISO QUE LOS CONSUMA, QUE SÓLO QUEREMOS 

SU OPINIÓN AUNQUE NO CONSUMA ALGUNO DE LOS TIPOS POR LOS QUE LES 
PREGUNTAMOS-- 

     JAMÓN IBÉRICO DE RECEBO 
[P4_1] 

__________ 
  

     JAMÓN IBÉRICO DE BELLOTA 
[P4_2] 

__________ 
  

     JAMÓN NORMAL 
[P4_3] 

__________ 
  

Y ¿cuál debería ser un precio medio razonable para el ACEITE ........ (por litro)? 
     ACEITE DE OLIVA 
[P4_4] 

__________ 
  

     ACEITE DE OLIVA VIRGEN 
[P4_5] 

__________ 
  

     ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA 
[P4_6] 

__________ 
  

ATENCIÓN ENTREVISTADORES: No forzar respuesta cuando los entrevitados cláramente no 
sepan nada sobre el precio, ni orientativo, para un determinado producto. En este caso, no 
anotar nada y pulsar INTRO sobre el campo de respuesta correspondiente para pasar al 
siguiente. 

 
Si solo conocen el ACEITE DE OLIVA genérico, anotar el precio en ACEITE DE OLIVA 

 
 

 
 
 
 
P.5.- Para hacer campañas informativas es importante estudiar el conocimiento y las opiniones de 

los consumidores. Por favor, ¿podría indicar si cada una de las siguientes afirmaciones es, 
en su opinión, Verdadera o Falsa, o no sabría decir?. 

 VERDADERO FALSO NO SABE 

1.-El aceite de 
oliva es puro 

zumo de 
aceituna, sin 
manipular 

1 2 3 

2.- Los aceites 
de oliva 
refinados tienen 

más calidad 

1 2 3 

3.- Los aceites 

de oliva 
refinados son 
más sanos 

1 2 3 

4.- Los aceites 
con más acidez 
tienen un sabor 

más fuerte 

1 2 3 

5.- Los aceites 
de oliva son 

mezcla de 
virgen y 
refinado 

1 2 3 
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6.- El principal 
factor para 
diferenciar entre 

calidades es la 
acidez 

1 2 3 

7.- El aceite de 

orujo de oliva se 
saca de los 
restos de  la 

aceituna 

1 2 3 

8.-  El aceite de 
oliva es igual de 

saludable que el 
virgen 

1 2 3 

9.- Los aceites 
de oliva 
vírgenes son de 

más calidad que 
el de oliva 

1 2 3 

10.- Los aceites 

vírgenes extra 
son ecológicos 

1 2 3 

11.- El aceite de 

oliva engorda 
menos que el 
virgen 

1 2 3 

12.- Al freir, el 
aceite de oliva 

impregna 
menos los 
alimentos que el 

de girasol 

1 2 3 

13.- El aceite de 
girasol engorda 

menor que los 
de oliva 

1 2 3 

14.- Al freir, el 

aceite de oliva 
se puede 
reutilizar más 

veces 

1 2 3 

15.- El aceite de 

oliva es más 
sano que el de 
girasol 

1 2 3 

16.- El aceite de 
girasol es 
menos pesado 

en la digestión 
que el de oliva 

1 2 3 

17.- El aceite de 

girasol es más 
natural que el de 
oliva 

1 2 3 

 
 
 

 
 
 
 
P.5.2.- Nos referiremos ahora al JAMÓN. Al igual que en la pregunta anterior, le pido que me 

indique si considera Verdadera, Falsa o no sabe las siguientes afirmaciones 
 VERDADERO FALSO NO SABE 

1.- Todos los 

jamones 
Ibéricos de 
Bellota son Pata 

Negra 

1 2 3 
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2.- El jamón 
Ibérico de Pata 
Negra tiene más 

grasas que 
otros jamones 

1 2 3 

3.- Los jamones 

ibéricos de pata 
negra son más 
saludables 

1 2 3 

4.- Los jamones 
ibéricos de pata 
negra tienen 

más calidad 

1 2 3 

5.- Los jamones 

ibéricos 
proceden 
únicamente de 

animales 
alimentados con 
bellotas 

1 2 3 

6.- El jamón 
serrano procede 
del cerdo 

ibérico 

1 2 3 

7.- El jamón 
ibérico de cebo 

de campo 
procede de un 
animal 

alimentado con 
pienso 

1 2 3 

8.- El jamón 
ibérico de 
bellota puede 

proceder de un 
cruce de cerdo 
ibérico con no 

ibérico 

1 2 3 

9.- El jamón 
ibérico de pata 

negra es más 
pequeño que 
otros jamones 

1 2 3 

10.- 
Prácticamente, 
no hay 

diferencias de 
calidad entre los 
jamones 

ibéricos 

1 2 3 

11.- La 

diferencia entre 
los distintos 
tipos de 
jamones 

ibéricos viene 
dada por el 
sabor 

1 2 3 

12.- Los 
jamones de 

etiqueta o 
precinto blanco 
son de más 

calidad que los 
de precinto rojo 

1 2 3 
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13.- Hay cuatro 
tipos de 
precinto: negro, 

blanco, rojo y 
verde 

1 2 3 

14.- Los de 

precinto rojo 
están 
alimentados con 

bellota 

1 2 3 

15.- Los de 
precinto verde 

se alimentan 
con pienso 

1 2 3 

16.- Los colores 
del precinto 
dependen de la 

raza y la 
alimentación del 
cerdo 

1 2 3 

 
 
 

 
 
 
 
P.6.- Para finalizar, le voy a ir exponiendo unas nuevas afirmaciones acerca de estos alimentos 

para que usted me vaya diciendo si está de acuerdo o no con cada una de ellas 
 De acuerdo No de acuerdo No sé 

1.- Creo que las 

marcas de 
distribuidor de 
los aceites son 

de menos 
calidad 

1 2 3 

2.- Creo que hay 

aceites de poca 
calidad que se 
etiquetan como 

de más calidad 

1 2 3 

3.- Creo que el 
aceite de las 

zonas 
productoras y 
cooperativas es 

mejor que el que 
nos venden en 
el 

supermercado, 
tiendas..... 

1 2 3 

4.- Los aceites 
de oliva son 
prácticamente 

iguales y las 
diferencias de 
precios son por 

las marcas 

1 2 3 

5.- Los aceites 
de oliva con 

precios bajos 
son mezclas de 
aceites de peor 

calidad 

1 2 3 

6.- Desconfio de 
las ofertas de 

aceites con 
precios muy 
bajos 

1 2 3 
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7.- Se puede 
confiar más en 
los aceites con 

denominación 
de origen (son 
de más calidad, 

más controles) 

1 2 3 

8.- Los aceites 
con el sello de 

ecológicos son 
efectivamente 
ecológicos 

1 2 3 

9.- Confío en 
que se realizan 
los controles 

adecuados para 
ofrecer aceites 
de calidad al 

consumidor 

1 2 3 

10.- En general, 

en bares y 
restaurantes no 
confío en el 

aceite que 
ponen (es de 
peor calidad) 

1 2 3 

11.- Confío en 
que no hay 
fraude en el 

etiquetado del 
jamón ibérico 

1 2 3 

12.- Se puede 

confiar más en 
los jamones 
ibéricos con 

denominación 
de origen 

1 2 3 

13.- Confío en la 
calidad de 
jamones 
ibéricos que 

venden en las 
grandes 
superficies 

1 2 3 

14.- Desconfío 
de las ofertas de 

jamones con 
precios muy 
bajos en los 

supermercados 
e 
hipermercados 

1 2 3 

15.- Los 
jamones 
ibéricos son 

prácticamente 
iguales y las 
diferencias de 

precios son por 
las marcas 

1 2 3 

16.- En general, 

en bares y 
restaurantes no 
te suelen 

engañar con el 
jamón 

1 2 3 
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17.- Confío en 
que se realizan 
los controles 

adecuados para 
ofrecer jamones 
ibéricos de 

calidad al 
consumidor 

1 2 3 

 
 
 

Hemos acabado, sólo le voy a hacer 3 preguntas que nos sirven para agrupar las respuestas por 
tipos de hogares y consumidores. 

P.7.- ¿Cuántas personas componen la unidad familiar de la que usted forma parte? 
[P7] 

__________ 
  

P. 8.- ¿Podría decirme cuántos niños/as hay en su unidad familiar?. Le pediré que me vaya 
diciendo la edad de cada uno de ellos 

     EDAD NIÑO/A 1 
[P8] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8=(99) ir a      LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
     EDAD NIÑO/A 2 
[P8_1] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8_1=(99) ir a      LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
     EDAD NIÑO/A 3 
[P8_2] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8_2=(99) ir a      LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
     EDAD NIÑO/A 4 
[P8_3] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8_3=(99) ir a      LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
     EDAD NIÑO/A 5 
[P8_4] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8_4=(99) ir a      LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
     EDAD NIÑO/A 6 
[P8_5] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8_5=(99) ir a      LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
     EDAD NIÑO/A 7 
[P8_6] 

__________ 
  

Filtros: 
Si P8_6=(99) ir a la siguiente 
     EDAD NIÑO/A 8 
[P8_7] 

__________ 
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INSTRUCCIONES: Debes ir introduciendo la edad de cada niño que haya en la unidad familiar; 
cuando ya no haya más debes anotar 99 y el cuestionario pasará a la última pregunta. SI NO 
HAY NIÑOS EN EL HOGAR, en el primer campo de respusta (NIÑO 1) debes introducir 99. 
Pasará automáticamente a la siguiente pregunta 

P.9.- ¿Podría decirme en qué grupo de ingresos se encuentran los que tienen en su hogar 
mensualmente, contando los de todos los miembros, por favor? 

     LEER LOS DIFERENTES TRAMOS DE INGRESOS E INSISTIR 
[P9] 

Menos de 1.000€ mensuales ....................................................... 1 
De 1.000 a 1.500€ mensuales ...................................................... 2 
De 1.500 a 2.500€ mensuales ...................................................... 3 

De 2.500 a 4.000€ mensuales ...................................................... 4 
Más de 4.000€ mensuales en total.............................................. 5 
NO contesta   --NO LEER ESTA OPCIÓN-- .............................. 99 

  

HEMOS ACABADO. MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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