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Resumen: La sostenibilidad es una prioridad declarada por los consumidores que, sin embargo, no siempre se refleja en
sus decisiones de compra. Este articulo cuantifica esta brecha actitud/intenciéon y demuestra que, aunque la importancia
atribuida a la compra sostenible es elevada, la intencion de comprar de forma sostenible se sitda en un nivel inferior.

En relacién con el canal de compra, la tienda fisica se percibe como un entorno mas facilitador de la compra sostenible que
el canal online, si bien, segun los encuestados, presenta deficiencias en la relacién precio/valor, especialmente entre la
juventud y las personas con estudios superiores.

A partir de estos hallazgos, se propone un marco de intervencion articulado en tres ejes principales: (1) facilidad, (2) valory
(3) segmentacidn activable, y se detallan tacticas concretas que ofrecen a gestores y comerciantes una hoja de ruta practica
para reducir la brecha identificada y convertir la intencién de compra sostenible en compras reales dentro de la tienda fisica.

Palabras clave: Compra sostenible. Comercio. Brecha actitud-accion. Comportamiento del consumidor. Precio-valor. Sostenibilidad.



os discursos sobre sostenibilidad han calado

hondo en la sociedad. Cada vez mas ciudadanos

declaran su preocupacioén por el medio ambien-
te y su deseo de consumir de forma responsable. Sin
embargo, cuando se enfrentan a la decisién de com-
pra, ese compromiso declarado no siempre se ma-
terializa. Esta discrepancia, conocida en la literatura
como brecha actitud intencidén o attitude intention
gap (Wang, Shen & Chu, 2021), constituye uno de los
principales desafios para el comercio que desea po-
sicionarse en términos de sostenibilidad.

En relacion con el canal de compra, el debate sigue
abierto. No existen evidencias concluyentes que de-
muestren si se compra de forma mas sostenible en la
tienda fisica o en Internet. Ahora bien, aunque la per-
cepcion de los consumidores sobre la sostenibilidad
de un canal de distribucién especifico no sea necesa-
riamente objetiva (Mangiaracina et al., 2016), su valo-
racion subjetiva si influye en la eleccion (Wiese et al.,
2012). En consecuencia, los consumidores perciben
diferencias significativas entre ambos canales, y estas
percepciones condicionan sus decisiones de compra.

En este contexto, para el comercio fisico, compren-
der las percepciones de los consumidores resulta
crucial para identificar las variables que intervienen
en la elecciéon de un canal determinado (Klein &
Popp, 2023). Identificar cémo influir en las decisio-
nes de compra sostenible representa una oportuni-
dad estratégica, ya que permite convertir la cercania
y la capacidad de asesoramiento, intrinsecas al co-
mercio presencial, en verdaderas ventajas competiti-
vas frente al entorno digital.

Este articulo sintetiza los principales resultados del
estudio “Avanzando hacia la Compra Sostenible”, rea-
lizado por la Catedra de Comercio de la Universidad
de La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio con una
muestra de 1.015 personas que residen en Espafa.
A partir de estos resultados, se identifican los perfi-
les mas proclives a la compra sostenible, las barreras
que frenan la conversién y las acciones que puede
emprender el comercio fisico para transformar la in-
tencidon de compra sostenible en una venta real.

ACTITUD-INTENCION EN CIFRAS

El término “compra sostenible” hace referencia a la
adquisicion de productos que, en si mismos y/o en su
proceso de fabricacion y distribucién, generan un im-
pacto social, econdmico y medioambiental positivo.

Comprar de forma sostenible implica que, antes, du-
rante y después de cualquier compra, el consumidor
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se plantea el impacto ambiental, social y econdmico
de su decision (Moya et al., 2025).

Las ventajas de la compra sostenible son nume-
rosas. No solo responden a las expectativas de los
consumidores preocupados por el medio ambiente,
sino que también reflejan el compromiso social y
ambiental del comercio, mejoran la imagen de mar-
cay fomentan la lealtad de los clientes. Sin embargo,
pese a su impacto positivo, todavia constituyen una
practica incipiente. Los consumidores parecen ser
conscientes de que la compra sostenible es la mejor
opcion para ellos y para el planeta, pero dicha con-
cienciacion no siempre se materializa.

En el estudio realizado, y utilizando en todos los casos
una escala de 0 a 10, la importancia que los consumi-
dores otorgan a realizar compras sostenibles es alta
(8,07), y cerca de nueve de cada diez encuestados la
sitGan en un nivel elevado de importancia (puntua-
ciones entre 7 y 10). Las mujeres valoran esta impor-
tancia significativamente mas que los hombres (8,40
frente a 7,74), y lo mismo ocurre con las personas con
estudios universitarios, que muestran puntuaciones
superiores a quienes no tienen estudios (8,18 vs. 6,69).
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FIGURA 1. Brecha Actitud-Intencion en la Compra Sostenible

Intencién de comprar
de forma sostenible

Importancia de las
compras sostenibles

Ahora bien, cuando se pregunta por la intencién de
comprar de forma sostenible, es decir, la disposicién
a comprar productos con impacto ambiental, social y
econdmico positivo 0 a elegir establecimientos res-
ponsables, la media desciende a 7,37. Aunque sigue
siendo un valor alto, pone de manifiesto una primera
brecha: la intencion se situa por debajo de la impor-
tancia declarada (Figura 1).

Esta distancia se acentua al analizar la conciencia
ecologica en el contexto de compra, entendida como
la capacidad del consumidor para reconocer que evi-
tar la adquisicion de productos perjudiciales para el
entorno natural contribuye a la conservacion de los
recursos del planeta (Mishra et al., 2023). En este
caso, la disposicién a actuar personalmente en favor
del medio ambiente apenas alcanza un 5,81, mien-
tras que la preocupacién medioambiental genérica
se situa en 7,67. Esto indica que, aunque los consu-
midores muestran preocupacion, no siempre tradu-
cen esa inquietud en acciones concretas de compra.

La principal barrera que explica esta brecha es, se-
gun la literatura y los datos cualitativos del estudio,
el precio. Al preguntar a los encuestados por su dis-
posicion a gastar mas en productos respetuosos con
el medio ambiente, la valoracién obtenida es de 6,83
sobre 10. Esto muestra que los consumidores quie-
ren ser sostenibles, pero no a cualquier coste.

PERCEPCION DE LA SOSTENIBILIDAD.

COMPARACION ENTRE TIENDA FiSICA Y
CANAL ONLINE

A la hora de comparar canales, los encuestados
consideran que la tienda fisica ofrece mejores con-
diciones para realizar una compra sostenible que el
canal online. Condiciones facilitadoras como la sen-
cillez del proceso de compra, la disponibilidad de
informacién sobre los productos o la posibilidad de
pedir ayuda ante problemas situan a la tienda fisica

como un canal que favorece la compra sostenible. La
presencia de un dependiente que informa, aconseja
y resuelve dudas también se percibe como un ele-
mento facilitador, especialmente en los segmentos
de mujeres, personas mayores de 55 afios y perfiles
con menor familiaridad digital.

Este hallazgo es especialmente relevante, pues po-
siciona al comercio fisico como un canal capaz de
aportar confianza y asistencia personalizada, algo
dificilmente replicable en el entorno digital.

Sin embargo, no todo son fortalezas. Aunque la facili-
dad es un punto fuerte del comercio fisico, su princi-
pal debilidad se encuentra en la relaciéon precio/valor.
La percepcidon de que comprar de forma sostenible
en tienda fisica ofrece un precio razonable y una bue-
na relacion calidad/precio frente al canal online, se
situa claramente por debajo de las valoraciones otor-
gadas a las condiciones facilitadoras.

Este resultado es especialmente significativo en dos
segmentos: jévenes de 16 a 34 afos y personas con
estudios superiores. Ambos grupos, que concentran
un elevado peso en el consumo y tienden a comparar
precios entre canales, son mas sensibles a esta per-
cepciodn. Este hallazgo es clave porque si el compra-
dor joven y formado siente que la compra sostenible
en tienda fisica no le compensa econémicamente, op-
tara por el canal que perciba como mas ventajoso (ya
sea online o gran superficie), incluso si ello implica ir
en contra de su elevada preocupacién ambiental.

A pesar de estas limitaciones, hay un elemento alen-
tador: los consumidores no juzgan la sostenibilidad
de un canal de forma abstracta, sino en funcion del
producto que compran. En el estudio se evaluaron
siete categorias de producto: alimentacion y bebidas,
cosmeéticos, productos de higiene y cuidado perso-
nal, juegos de azar (loteria y apuestas), juguetes, ropa
(prendas de vestir, calzado y complementos), tecno-
logia y viajes, con el fin de identificar qué canal se
percibe como mas sostenible entre los consumido-
res (Tabla 1).

Los resultados muestran patrones claros. Las com-
pras en las categorias de alimentacién y bebidas,
cosmeéticos, productos de higiene y cuidado per-
sonal, y ropa, calzado y complementos se perciben
como mas sostenibles si se realizan en tienda fisica.
Por el contrario, la compra de viajes se considera cla-
ramente mas sostenible en el canal online. En cuanto
a la tecnologia, la opinién esta dividida: el 52% con-
sidera que es mas sostenible la compra online frente
al 48% que considera mas sostenible la compra en
tienda fisica.
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Aunque la facilidad es un punto fuerte del comercio fisico, su principal
debilidad se encuentra en la relacion precio/valor. La percepcion de que
comprar de forma sostenible en tienda fisica ofrece un precio razonable y una
buena relacion calidad/precio frente al canal online, se sitia claramente por

debajo de las valoraciones otorgadas a las condiciones facilitadoras.

TABLA 1. Percepcion de sostenibilidad tienda fisica vs. tienda online por categoria de producto

Cosméticos,
Ropa (prendas
. L productos Juegos de .
Alimentacion y .. . de vestir, . -
bebidas de higiene azar (loteriay Juguetes calzado Tecnologia Viajes
y cuidado apuestas) v
Darsonal complementos)
Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda
Fisica | Online | Fisica | Online | Fisica | Online | Fisica | Online Fisica | Online | Fisica | Online | Fisica | Online
Hombre 96% 4% 83% 17% 70% 30% 4% 26% 79% 21% 51% 49% 28% 2%
Mujer 97% 3% 87% 13% 73% 27% 81% 19% 78% 22% 62% 38% 28% 2%
16-24 97% 3% 83% 17% 69% 31% 79% 21% 2% 28% 46% 54% 1% 89%
25-34 93% 7% 79% 21% 63% 37% 2% 28% 72% 28% 50% 50% 19% 81%
35-44 96% 4% 82% 18% 65% 35% T7% 23% 74% 26% 50% 50% 20% 80%
45-64 97% 3% 88% 12% 76% 24% 74% 26% 82% 18% 58% 42% 31% 69%
Mas de 55 98% 2% 93% 7% 82% 18% 87% 13% 90% 10% 76% 24% 55% 45%
estilgios 100% 0% 100% 0% 81% 19% 81% 19% 81% 19% 75% 25% 69% 31%
EBSét:igf: 97% 3% 91% 9% 81% 19% 83% 17% 85% 15% 75% 25% 49% 51%
Eg":!'if:ﬁ‘;’r' 95% | 5% | 85% | 15% | 73% | 27% | 80% | 20% | 79% | 21% | 54% | 46% | 26% | 74%
EStUdIOS 0, 0, 0, 0, 0, 0 0, 0 0 0, 0 0 0, 0,
I 97% 3% 83% 17% 64% 36% 71% 29% 74% 26% 49% 51% 18% 82%
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ZQUE PODEMOS HACER PARA COMPRAR
DE FORMA MAS SOSTENIBLE?

Con el fin de identificar acciones concretas para
avanzar en sostenibilidad, se pregunto a los encues-
tados por aquellas medidas que consideraban que
podrian implementarse para promover las compras
sostenibles en el comercio fisico. Entre las respues-
tas mas frecuentes asociadas al comportamiento del
consumidor, se mencionaron la reducciéon de plas-
ticos de un solo uso, la priorizacion de medios de
transporte sostenibles, la compra de productos loca-
les y de proximidad, la planificacién de las compras
para evitar desperdicios, el reciclaje, la reparacion y
la compra de productos de segunda mano.

En cuanto a las actuaciones que podrian desarrollar
los comercios, los participantes sefalaron la reduc-
cion de plasticos y envases no reciclables, la priori-
zacion de proveedores locales y sostenibles, el uso
de energias renovables, la eliminacion de los tiques
de papel y la facilitacion de practicas de reciclaje y
reparacioén, asi como la asesoria al consumidor sobre
las opciones mas sostenibles disponibles.

Estas propuestas, que ya estan siendo implantadas
por comercios innovadores, ponen de manifiesto
que los consumidores tienen intencion de adoptar
habitos sostenibles en sus compras, pero para que
esa intencion se traduzca en accion es necesario
identificar con precision las barreras que afectan a la
compra sostenible en el comercio fisico y desarrollar
estrategias para superarlas.

Leumbre s de |4 R;
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Con base en lo anterior, a continuacién, se propone
un marco de actuacion estructurado en tres ejes que
abordan las principales palancas identificadas para
promover la compra sostenible en el comercio fisico:

Eje 1: Facilitar la compra sostenible
en tienda fisica

Al analizar la facilidad de las compras sostenibles en
tienda fisica frente al canal online, se observé que, en
general, los compradores perciben mayores condicio-
nes facilitadoras en la tienda fisica. Para potenciar esta
ventaja comparativa, pueden implementarse acciones
como la sefalizacién inteligente, es decir, identificar
visualmente los productos sostenibles dentro de la
tienda mediante etiquetas verdes, lineales especificos
o codigos QR con informacién adicional.

Las investigaciones previas han destacado la impor-
tancia de las etiquetas para mejorar la conciencia
del consumidor sobre la produccion, fabricacion y
comercializacion sostenibles (Dhir et al., 2021; An-
nunziata et al., 2019). En un estudio reciente, JanBen
y Langen (2017) concluyen que los consumidores
asignan un elevado valor a las etiquetas sostenibles
al tomar decisiones de compra. Por tanto, constitu-
yen una herramienta de gran utilidad para promover
comportamientos de consumo sostenible.

Otra accion relevante es la asistencia experta. For-
mar al personal para que pueda recomendar alter-
nativas sostenibles con argumentos claros relacio-
nados con el beneficio ambiental, el ahorro a largo
plazo o la calidad puede resultar clave, mas aun
cuando estudios previos sefalan que la asistencia
en ventas es el factor que mas influye en la selec-
cién de productos en tienda fisica (Vasanthi, Priya &
Rathishesha, 2025).

Finalmente, es necesario reducir al maximo la fric-
ciéon en el proceso de compra. Ofrecer la posibilidad
de recogida del pedido online en tienda (click & co-
llect) para quienes deseen combinar la informacién
digital con la recogida presencial, asi como digitali-
zar servicios como el tique electronico o el pago por
movil, puede atraer al publico digital hacia los espa-
cios comerciales fisicos.

Eje 2: Mejorar la percepcion de
precio/valor en la tienda fisica

De acuerdo con los resultados obtenidos, el punto
débil del comercio fisico en materia de sostenibili-
dad es la relacion precio/valor. Los consumidores
perciben poco valor, una baja relacion calidad/precio
y precios insuficientemente razonables en la com-



pra sostenible. Para contrarrestar esta percepcion,
una arquitectura de precios transparente, en la que
se comparta informacion clara y completa sobre el
coste real de los productos/comercios sostenibles,
puede ser una estrategia eficaz.

La transparencia de precios ayuda a los consumi-
dores a evaluar la equidad del precio ofrecido (Kim,
Kim & Rothenberg, 2020) y facilita su proceso de de-
cision, ya que incrementa la satisfaccién con la elec-
cion realizada (Simintiras et al., 2015). La literatura
destaca que, gracias a la transparencia, disminuyen
los costes de busqueda y evaluacién, lo que genera
mayor satisfacciéon con el precio del producto (Mat-
zler, Renzl & Faullant, 2007).

La transparencia tanto de precios como de provee-
dores también contribuye a generar confianza en
los consumidores. Estos exigen mas informacion
sobre los impactos ambientales y sociales al com-
prar, por lo que una cadena de suministro mas trans-
parente se traduce directamente en beneficios para
las empresas (Woods, 2024) y no olvidemos que un
aumento de la confianza también puede suponer un
impulso significativo para el valor de la marca.

Asimismo, ofrecer la posibilidad de comparar el cos-
te por uso o por kilogramo, asi como los niveles de
calidad respecto a productos convencionales, desta-
cando el ahorro a medio y largo plazo, puede ser una
estrategia efectiva.

En esta misma linea, resulta relevante explorar es-
trategias de comunicaciéon centradas en los bene-
ficios de la tienda sostenible. Se trata de ir mas alla
del beneficio ambiental e incluir beneficios sociales
(generacién de empleo, desarrollo local) y persona-
les (salud, durabilidad, experiencia), reforzando asi la
percepcioén de valor de la sostenibilidad.

Eje 3: Activar la segmentacion para
impulsar la compra sostenible

Como se ha sefalado, no todos los consumidores
responden de igual manera ante la sostenibilidad.
Por ello, es necesario adaptar las estrategias de mar-
keting a distintos perfiles, especialmente a aquellos
que muestran mayores reticencias en el contexto de
la compra sostenible.

Las mujeres y las personas mayores parecen ser
los lead adopters de la compra sostenible en tienda
fisica. Estos segmentos valoran especialmente la
asistencia y la confianza, por lo que las acciones de
marketing deberian orientarse a reforzar su fidelidad.
Actividades como talleres, catas o programas de fi-
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delizacion con recompensas sostenibles pueden
resultar especialmente atractivas para estos consu-
midores.

Por otra parte, el segmento de jévenes (<35 afios) y
universitarios es el mas critico al evaluar la relacién
precio/valor. Para este sector de la poblacion, la co-
municacion debe enfatizar la relacién calidad/precio,
la transparencia y la innovaciéon de la compra en la
tienda fisica sostenible. Este grupo es también mas
permeable a la omnicanalidad y valorard positiva-
mente las aplicaciones moviles que les permitan
comparar, reservar y/o recoger pedidos online.

Es necesario poner en valor el potencial de la tecno-
logia digital como herramienta de marketing para la
sostenibilidad. Comprendiendo y aprovechando el
poder de la tecnologia, los comercios fisicos podran
comunicar su compromiso con la sostenibilidad de
forma més eficaz y motivar a los consumidores hacia
comportamientos mas sostenibles (Nadeem, Ashraf
y Hultman, 2025).

La sostenibilidad ha dejado de ser una moda para
convertirse en un factor clave de competitividad.
Aunque los consumidores declaran niveles muy altos
de preocupacion e importancia, esa actitud no siem-
pre se traduce en compras efectivas. La brecha acti-
tud/accién persiste, condicionada por barreras como
el precio, la falta de informacion practica en el punto
de venta o la percepcion de escaso valor.

Los resultados evidencian que la tienda fisica ocu-
pa una posicion estratégica en este escenario. Par-
te con ventaja en las condiciones facilitadoras de la
compra sostenible: la interaccién humana, la asis-
tencia experta, la disponibilidad de informacion fia-
ble y la experiencia directa reducen la complejidad
percibida del proceso de compra. Esta ventaja es
especialmente relevante para personas mayores o
con menor familiaridad digital, para quienes la tien-
da fisica se convierte en un entorno mas accesible y
confiable que el canal online.

Sin embargo, el comercio fisico pierde competiti-
vidad en la percepcion de precio/valor, sobre todo
entre jovenes y universitarios, segmentos con fuerte
tendencia a comparar entre canales. Este desequili-
brio explica que, aun compartiendo altos niveles de
preocupacién ambiental, estos perfiles opten por al-
ternativas que perciben como econédmicamente mas
ventajosas, lo que amplia la brecha entre intencién y
accioén en la compra sostenible.
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Cerrar esta brecha requiere un enfoque estructurado
que active las tres palancas identificadas en el estu-
dio:

® Facilitar la compra sostenible dentro de la tienda,
mediante sefializacién clara, formacion del perso-
nal y reduccion de fricciones en el proceso.

® Reforzar la percepcion de valor, comunicando de
manera transparente los costes, beneficios y atri-
butos diferenciales de la compra sostenible.

® Segmentar y adaptar la estrategia, alineando las
acciones con las motivaciones especificas de
cada grupo de consumidores.

Los comercios fisicos que logren avanzar en estas
lineas no solo ayudaran a reducir el desajuste entre
la intencion y la accidn sostenible, sino que también
consolidaran una ventaja competitiva propia del en-
torno presencial: su capacidad para acompanar, in-
formar y guiar al consumidor en decisiones comple-
jas. En un mercado donde la sostenibilidad es ya una
necesidad imperiosa, la tienda fisica puede y debe
convertirse en un motor decisivo para activar com-
pras realmente sostenibles. &

Nota: Esta investigacion ha sido posible gracias al apoyo de
la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de
La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio y el Proyecto de in-
vestigacion Fortalece (referencia 2023/01).
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