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introduccion







El medio ambiente es un bien publico que constantemente se ve amenazado por
la accién humana. Este hecho hace que la preocupacion por el progresivo deterioro del

mismo se vea acrecentada desde mediados del siglo pasado.

Aunque este problema es responsabilidad de todos, destacamos la actuacion de
tres frentes en un intento por resolver esta cuestion. Se trata de los frentes politico-legis-
lativo, econdmico y social. Es este Ultimo el que, a través de su presién, consigue que los
otros dos reaccionen y actlen en consecuencia. Asi, el frente formado por las institucio-
nes politicas y legislativas, se encarga de elaborar las normas que garanticen la proteccion
y conservacion del medio ambiente. Por otra parte, el frente econémico, reticente a con-
siderar el medio ambiente en su estrategia empresarial, ha tenido que ver que los consu-
midores cambiaban de hébitos de compra por otros mas respetuosos con el medio
ambiente y que, incluso, boicoteaban sus productos, para reaccionar y cambiar de estra-

tegias por otras mas ecoldgicas.

En esta linea, las empresas se van concienciando de la necesidad de incorporar
el factor ambiental en su estrategia global. En el Informe de la Fundacién Entorno
(2001) sobre gestion medioambiental de la empresa espafiola, se recoge una clasifica-
cion de éstas en funcion de su actitud hacia el medio ambiente y destaca el hecho de
gue aparezca alrededor de un 43% de empresas que muestran una actitud proactiva,
es decir, que participan activamente en la proteccién medioambiental y en promover
técnicas de prevencion y sistemas de gestién. Ademas, también, se subraya la existen-
cia de un 33.6% con una actitud reactiva, que actian movidas por las exigencias lega-
les y para responder a las demandas de las Administraciones competentes. De este
Informe se deduce: en primer lugar, que el porcentaje de empresas que muestran una
actitud favorable a la consideracion del medio ambiente en sus estrategias globales es
muy importante; en segundo lugar, que la mayor parte de las empresas de todos los
sectores son conscientes de los impactos medioambientales que producen sus activida-
des; vy, en tercer lugar, que el porcentaje de empresas que ya ha empezado a tomar
medidas para solucionar este problema es cada vez mas elevado. Aquellas empresas
gue se han decidido a disefiar una politica medioambiental lo han hecho, principal-
mente por exigencias legislativas o por cuestiones de imagen mientras que las que no
disefan una politica medioambiental lo hacen por la elevada inversién que supone o

por dificultades técnicas.
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Por tanto, parece que va a ser necesaria una mayor presion institucional y social
para que las empresas se decidan no sélo a cumplir con los requisitos minimos legislativos
sino, también, a responder ante las exigencias del consumidor en esta materia.

Con relacién a esto ultimo, en las Ultimas décadas se ha observado un importante
cambio en la actitud y en el comportamiento del consumidor con respecto al medio
ambiente. Asi, existen consumidores que estan muy preocupados por los problemas
medioambientales, sobre todo, por la contaminacion del aire y del agua. A esto se le
anade el hecho de que ademads, estarian dispuestos a pagar mas por un producto si con
ello se protegiese al medio ambiente, e incluso tratarian de que se prohibiese la venta de
productos por razones medioambientales (Fundacion Entorno, 2001).

En este sentido, los nuevos habitos de consumo se dirigen hacia productos naturales
y menos agresivos con el entorno y hacia procedimientos de fabricacién poco contaminantes.
Asi, estas exigencias se convierten en ventajas competitivas a las que la empresa prestara
mucha atencion (Reguera, 1996). Este hecho hace que, por ejemplo, los productos proce-
dentes de la agricultura ecoldgica sean cada vez mas valorados (Gracia, Gil y Sdnchez, 1998;

Gil, Soler, Diez, Sdnchez, Sanjuan, Ben Kaabia y Gracia, 2000; Ruiz, Arcas y Cuestas, 2001).

Por este motivo, podria decirse que en el mercado ha aparecido un nuevo seg-
mento que esta constituido por los consumidores ecoldgicos, es decir, por individuos con
un comportamiento caracterizado porque sus acciones van dirigidas a contribuir con la

mejora medioambiental.

Desde la perspectiva del marketing se subraya la relevancia que estd adquiriendo
esta problematica y su paulatina consideracion en la literatura. Asi, desde el punto de
vista del comportamiento empresarial, destaca la escasez de estudios sobre la integraciéon
de los principios medioambientales en una estrategia ecolégica y sobre su influencia en

las variables organizacionales y de direccion (Wasik, 1996).

No obstante, en estudios como el de Rivera y Molero (2002) se analiza el grado de
implementaciéon del marketing ecoldgico dentro de la empresa a través del estudio de la
relacion que existe entre las interpretaciones que el empresario hace sobre los aspectos
medioambientales y el uso de las variables organizacionales. Estos autores investigan, por
un lado, el grado de concienciacion de la empresa sobre el problema medioambiental y la

percepcion gue tiene respecto a la presiéon medioambiental que recibe y, por otro lado,



analizan la relacion que existe con el tipo de estructura, sistema y proceso que la empre-
sa disefa con la finalidad de obtener el beneficio que la aplicacion de la estrategia ecolo-
gica supone. En esta misma linea, Miquel, Bellvis y Cuenca (2002) plantean que ante el
cambio en la forma de organizar los procesos de produccién y de consumo, las empresas
deben reconsiderar su papel en la sociedad introduciendo el factor ambiental como un

valor estratégico mas, en el que el marketing tiene mucho que decir.

Por otra parte, Ottman (1995) afirmaba que la implementacion del marketing
ecoldgico dentro de la empresa supondria involucrar a todos los departamentos de la
misma a través de una fluida comunicacion entre ellos. Esta autora explicaba que, si las
empresas no tenian en cuenta el factor medioambiental en su estrategias comerciales
convencionales, dejarfan pasar las nuevas oportunidades que el mercado medioambiental
les estaba ofreciendo. Por tanto, si adaptaban dichas estrategias a las nuevas circunstan-
cias y cambiaban su filosoffa convencional por otra de marketing ecolégico, podrian con-
seguir un objetivo doble: por un lado, desarrollar productos deseados por el consumidor
a un precio razonable y que fuesen menos contaminantes y, por otro lado, proyectar una
imagen de calidad y de compromiso medioambiental a través de los atributos del produc-
to y del proceso de elaboracion del mismo. Ademas, planteaba cinco retos del marketing
ecoldgico: el primero consistia en la definicién del concepto “ecolégico”; el segundo refe-
rido a conocer como lograr que los consumidores apoyasen determinados cambios en sus
estilos de vida; el tercero esta relacionado con como superar las percepciones errdneas de
los consumidores sobre los problemas medioambientales; el cuarto relativo a comunicar
sin una gufa predeterminada qué significan los términos de marketing ecolégico con la
finalidad de lograr cierta consistencia entre las actuaciones de la industria, del gobierno'y
del consumidor; y el quinto trataba sobre como ganar credibilidad y exigir que los intere-
ses de la industria no chocasen con los del medio ambiente.

Por otra parte, desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, se ha
observado como en las Ultimas décadas aparece un progresivo interés de los investigado-
res sobre el conocimiento del consumidor que se caracteriza por sus patrones de conduc-
ta ecoldgicos.

Desde esta aproximacion lo que se persigue es que las empresas puedan identifi-
car el segmento de consumidores ecolédgico y dirijan las estrategias de marketing mas
adecuadas que consigan persuadirles.
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Con ello queda constancia de que en la actualidad el tema medioambiental esta
adquiriendo gran relevancia dentro del marketing, aunque todavia queda mucho camino

por recorrer.

Por tanto, con la finalidad de profundizar sobre esta cuestién, en esta investiga-
cién nos centraremos en la perspectiva del comportamiento del consumidor ecolégico
y analizaremos algunas de las cuestiones planteadas anteriormente. Para ello, conviene
resaltar la dificultad de andlisis de este tema ya que el caracter interdisciplinar del com-
portamiento ecoldgico hace que sea tratado desde ciencias tan diversas como la eco-
nomia, la sociologia, la antropologia y psicologia social, etc. Es decir, las variables que
identifican al consumidor ecolégico y que influyen en su comportamiento son muy
diversas y hacen que sea necesario estudiar esta conducta desde diferentes perspecti-

vas.

En relacién con las variables que influyen en el comportamiento del consumidor,
en la literatura se ha tratado de dar respuesta a algunas de las cuestiones anteriores,
mediante trabajos que tienen como factor comun el objetivo de conocer cuéles son los
factores que mejor explican este tipo de comportamiento. Asi, por ejemplo, Bigné (1997),
tras una revision de la literatura existente sobre el comportamiento ecolégico, plante6 un
modelo conceptual de comportamiento en el que introducia, por un lado, las variables
endoégenas de informacién y conocimiento medioambiental y la valoracion de la eficacia
del comportamiento, por otro lado, las variables exdgenas del nivel de estudios, ingresos,
sistema de valores, estilo de vida, etc., y finalmente, las variables resultantes como la

implicacién y el comportamiento de compra y consumo.

En la literatura encontramos trabajos que tienen en cuenta alguna de estas varia-
bles por separado o varias conjuntamente para explicar este comportamiento, pero no
todas de forma global, debido a la dificultad que supone considerar tantas variables en

un Unico modelo.

Algunos autores han considerado la relacién existente entre las variables demo-
gréficas y socioecondémicas con el comportamiento ecolégico. Asi, mientras en unos
trabajos tan apenas se encontraban relaciones significativas (Kassarjian, 1971; Brooker,
1976; Vining y Ebreo, 1990; Bhate y Lawler, 1997; Fraj y Martinez, 2003b), en otros

obtenian que variables como la edad, el estatus socioeconémico la renta, el sexo y el



nivel de estudios explicaban las conductas del consumidor ecolégico (Arbuthnot, 1977;
Van Liere y Dunlap, 1981; Garcés, Pedraja y Rivera, 1995; Roberts, 1996, Wandel y
Bugge, 1997; Daniere y Takahashi, 1999; Fraj, Martinez y Polo, 1999). Sin embargo,
incluso entre estos trabajos aparecen resultados contrarios respecto a alguna de estas
variables. Por tanto, los hallazgos sobre esta relacion han sido insuficientes para anali-
zar el perfil del consumidor ecolégico y, por este motivo los investigadores han optado
por considerar y, en ocasiones afnadir a las anteriores, otras variables como son las
variables de conocimiento e informacion medioambiental y las psicograficas, con la
intencion de mejorar la definicion de este tipo de consumidor.

Respecto a las variables de conocimiento medioambiental, la literatura ha emplea-
do esta variable no tanto como variable predictora de una conducta ecoldgica sino, mas
bien como una variable moderadora de la relacién entre las variables psicogréficas con el
comportamiento ecolégico (Ramsey y Rickson, 1976; Arbuthnot y Lingg, 1975; Grunerty
Kristensen, 1992).

No obstante, otros autores como Vining y Ebreo (1990) estudiaron la influencia
del conocimiento sobre la actividad de reciclaje y concluyeron que los individuos que reci-
claban eran mas conscientes de la publicidad sobre esta actividad y eran mas conocedo-
res de los materiales susceptibles de reciclar en su area local y los medios disponibles para
este fin. Ademas, Granzin y Olsen (1991) definieron el perfil que caracterizaba a los parti-
cipantes de algunas actividades de proteccién del medio ambiente (reciclaje, comporta-
mientos de conservacion) y hallaron que los individuos que reciclaban dedicaban una
parte importante de su tiempo a aprender sobre el medio ambiente. Ademas, las perso-
nas que trataban de conservar el entorno utilizando medios de transporte menos conta-
minantes, posefan mayor conocimiento sobre los medios disponibles para reciclar. Mas
tarde, Laroche, Toffoli, Kim y Muller (1996) llegaron a la conclusion de que el conoci-
miento medioambiental proporcionaba al individuo las estrategias de accién necesarias
para proteger el medio, y a través de esta variable se va dando forma a las actitudes e

intenciones a través de su sistema de valores.

En cuanto a las variables psicograficas, destaca la gran cantidad de trabajos que
incluyen estas variables en la definicion del perfil del consumidor ecolégico. Estas varia-
bles recogen los valores y estilos de vida del consumidor, las caracteristicas de personali-

dad y las actitudes, entre otras.
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Numerosos estudios han demostrado el interés que tiene conocer el perfil de los
consumidores ecolégicos a través de estas variables para que pueda darse una visién glo-
bal sobre cuéles son sus valores y estilos de vida, qué caracteristicas de la personalidad les
identifican y qué tipo de actitudes muestran hacia el medio ambiente. Con esta informa-
cion se identificara el segmento de mercado constituido por estos consumidores y las
empresas podran disefar las estrategias comerciales mas adecuadas para su demanda

ecolégica.

Por tanto, el objetivo principal que se pretende alcanzar con esta investigacion se
centrard en conocer el perfil psicografico del consumidor ecolégico. Es decir, interesara
averiguar ademas de su nivel de conocimiento medioambiental, en qué medida los valo-
res, el estilo de vida, la personalidad y las actitudes influyen en dicha conducta. Nos fija-
remos en el perfil psicografico porque, como se ha indicado antes, los resultados obteni-
dos en la literatura sobre el perfil demogréfico y socioeconémico del consumidor

ecolégico han sido insuficientes y un poco contradictorios.

El principal reto de esta investigacion es la medicion de las caracteristicas psicografi-
cas (valores, estilos de vida, personalidad y actitudes) de los individuos, debido a que se
refieren a aspectos cualitativos de caracter interno. Estos aspectos son muy dificiles de medir

y vendran reflejados por las propias percepciones que los individuos tienen de si mismos.

El analisis del perfil del consumidor ecolégico se realizard de un modo indepen-
diente para cada grupo de variables, debido a la dificultad que supondria la consideracion
de todas ellas en un modelo global, como ya se ha indicado. Ademas, este perfil se expli-
cara para distintas manifestaciones de comportamiento ecolégico (reciclaje, compra real
de productos ecoldgicos, disposicién a la compra de productos ecolégicos a distintos
niveles de precios y el compromiso ecoldgico real), ya que se trata de un concepto muy

amplio que no se puede medirse de un Unico modo.

Los resultados de esta investigacion supondran una aportacion muy interesante
sobre el mercado ecolégico en la Comunidad Auténoma de Aragén ya que el estudio se
ha realizado sobre una muestra aleatoria de individuos de la ciudad de Zaragoza. Esta ciu-
dad es considerada como mercado de prueba, sin embargo los hallazgos de esta investi-
gacion deberan extrapolarse con cierta cautela al resto de la poblacion, ya que en alguna

de las manifestaciones del comportamiento ecoldgico, influyen entre otras cosas, los



medios logisticos que las Administraciones Locales hayan facilitado en el momento en el

que se realiza el estudio.

A continuacién, pasamos a comentar brevemente los cuatro capitulos en los que

se estructura esta investigacion:

Los dos primeros capitulos constituirian la primera parte, ya que hacen referencia

al marco tedrico del andlisis y, los dos ultimos, estaran dedicados al estudio empirico.

En el capitulo primero, se tratara de presentar la situacion medioambiental desde
los tres frentes antes mencionados, legislativo, econdmico y social. Asi, en primer lugar, se
describird la actualidad medioambiental en relacién con los problemas y objetivos trata-
dos en las Ultimas Cumbres de la Tierra y Cumbres Europeas. En segundo lugar, desde un
enfoque legislativo se explicarad el origen de la normativa medioambiental y las areas
sobre las que se aplica. En tercer lugar, se analizara la situacion medioambiental desde un
enfoque econémico y, asi, tras ver si economia y medio ambiente son dos términos
incompatibles, se presentara hasta qué punto las empresas han incorporado el principio
de “desarrollo sostenible” y el factor “medio ambiente” en su estrategia global. En este
sentido, nos ocuparemos, entre otras cuestiones, de conocer cudl es la actitud de las
empresas espafiolas hacia el medio ambiente, si son conscientes o no de los impactos que
generan, qué les motiva y qué les frena a adoptar politicas medioambientales, etc. Ade-
mas, se analizara el concepto relativamente novedoso de “Responsabilidad Social Corpo-
rativa (RSC)” de las empresas y la aparicion del “marketing ecolégico” como una nueva
filosoffa de empresa. VY, en cuarto lugar, en este capitulo se tratard esta materia desde el
enfoque social, lo que supone considerar al consumidor como otra de las partes funda-

mentales de esta situacion.

Siguiendo con el enfoque del consumidor, en el seqgundo capitulo se recogera
toda la base tedrica que justifica el objeto de estudio de esta investigacion. Con esta fina-
lidad, en un principio se tratara de definir el concepto de comportamiento ecolégico ana-
lizando su caracter multidisciplinar y su dificultad de acotacion. Asi, se llega a la conclu-
sion de que se pueden considerar distintas manifestaciones de comportamiento

ecolodgico por parte de los individuos.

A continuacion, se analizaran todos los factores internos y externos que influyen

en el comportamiento del consumidor ecoldgico presentando para cada uno de ellos la

consurr
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literatura que los ha tratado y los resultados mas destacados de los trabajos que los han
relacionado con el comportamiento ecoldgico. En este sentido, la literatura se ha centra-
do en el estudio del perfil del consumidor ecolégico descrito, sobre todo, a partir de varia-
bles tales como: las psicograficas (valores, estilos de vida, personalidad, actitudes) y varia-
bles de informaciéon y conocimiento. De este modo, se presenta una exhaustiva revision
sobre los estudios que han tratado estas variables para entender el comportamiento eco-
l6gico. Esta revision constituird la base para la elaboracion de un modelo tedrico sobre el

comportamiento del consumidor ecolégico.

A partir de este modelo se plantean las hipétesis que relacionan las caracteristicas
de los consumidores con su comportamiento ecolégico. Como ya se ha indicado, estas

relaciones se consideran de un modo independiente para cada grupo de variables.

La segunda parte de este estudio se dedicara a la descripcion del estudio de mer-
cado y al analisis empirico. De esta forma, en el capitulo tercero se abarca la metodologia
de la investigacion. En él se describe el estudio de mercado realizado con el objetivo fun-
damental de conocer el perfil del consumidor ecolégico. Para ello se elaboré una encues-
ta dirigida a una muestra aleatoria de consumidores de la ciudad de Zaragoza. En ella se
pregunté basicamente por sus habitos ecoldgicos, asi como, por sus caracteristicas psico-
graficas y de conocimiento medioambiental. Por otra parte, en este capitulo, se presenta
el anélisis descriptivo de la muestra y, en la parte final, se realizard una validacion de las

escalas utilizadas.

A partir de la descripcién del estudio de mercado, en el capitulo cuarto se presen-
ta la aplicacion empirica realizada para contrastar las hipétesis planteadas en el capitulo
segundo. En concreto, se estudian las posibles relaciones entre los valores y estilos de
vida, la personalidad y las actitudes con el comportamiento ecoldgico. Por otra parte, se
estudia la influencia del nivel de conocimiento medioambiental sobre dicho comporta-
miento y se analiza su caracter moderador de las relaciones entre las actitudes y el com-

portamiento ecolégico.

Estas relaciones se consideran para las distintas manifestaciones del comporta-
miento ecoldgico. Por esta razon, el contraste de las hipdtesis se plantea para cada tipo
de comportamiento utilizando una metodologia distinta segun sea la variable que lo

mide. Asi, al final del capitulo se presenta el resumen del cumplimiento de las hipotesis



por grupos de variables para cada tipo de comportamiento ecoldgico. De este modo,

podemos tener una visién global de los resultados obtenidos.

La investigacion termina con las principales conclusiones obtenidas a lo largo de
estos capitulos y sugiere alguna recomendacién en materia medioambiental a las institu-
ciones administrativas y econémicas. Finalmente, se comentan las principales limitaciones

de la misma, asi como, las futuras lineas de investigacion.

El énfasis de esta investigacion se situara en la descripcion del perfil del consumi-
dor ecolégico y con él, en el conocimiento de este segmento de mercado de manera que
las empresas puedan ofrecer una estrategia comercial ecolégica adaptada al mismo.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad politica, econémica y social todos los aspectos que estan relacio-
nados con el deterioro medioambiental y con la necesidad de preservar nuestro entorno,
tienen caracter prioritario. Este hecho se debe a las frecuentes y diversas amenazas que el
medio ambiente experimenta, materializadas en problemas ecoldgicos tales como: la con-
taminacion del aire y del agua; el efecto invernadero que los gases de dioxido de carbono
(CO,) generan al entrar en contacto con la atmésfera, provocando un progresivo recalen-
tamiento de la tierra; la disminucion de la capa de ozono que nos protege de las radia-
ciones de los rayos ultravioleta, el cambio climatico global y la pérdida de la biodiversidad,;
el abuso y las malas practicas en los sectores pesquero, ganadero y agricola; la lluvia

acida; los productos manipulados genéticamente; etc. (Oskamp, 2000).

Algunas de las causas de dichos problemas las encontramos en el crecimiento
exponencial de la poblacion, sobre todo, en los paises menos desarrollados o en vias de
desarrollo, y en el consumo desproporcionado de las sociedades mas desarrolladas. A ello
anadirfamos: las practicas poco ortodoxas de algunas industrias con el fin de garantizar

una produccién masiva y la pasividad de algunos gobiernos.

En este contexto, surge la necesidad de adoptar las medidas necesarias para fre-
nar dichas amenazas y procurar el desarrollo sostenible. Asi, a finales del siglo XIX y
comienzos del XX, con la aparicién del Movimiento Conservacionista Americano (1890-
1920), se producen los primeros intentos por frenar el deterioro medioambiental a través
de la adopcion de iniciativas tales como la educacién ambiental de los estudiantes para
incrementar su concienciacién ecolégica. Este Movimiento politico-social, consciente del
caracter interdisciplinar de los conocimientos sobre gestion medioambiental, traté de
aunar los esfuerzos sociales, gubernamentales y empresariales con el objetivo ético de

garantizar la supervivencia de las generaciones futuras (Ramos, 2002).

No obstante, recién iniciado el siglo XX, todavia queda mucho camino por reco-
rrer hasta conocer el desenlace de dichos esfuerzos. Si bien es cierto que ya es dificil
armonizar los tres frentes (social, politico y econdmico) responsables de la conservacion y
proteccion del medio ambiente a nivel nacional, la universalidad del problema hace que
aun sea mas dificultosa la coordinacion y el compromiso de todas las naciones a nivel

mundial.
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Jiménez Herrero (2002) propone un modelo de sostenibilidad en el que se hace
referencia a la conjuncion de los esfuerzos de los distintos agentes que intervienen en los
tres frentes comentados. Asi, presenta la obtencion de la sostenibilidad integral como la
suma de la sostenibilidad ecolégica o ambiental (Samb), la sostenibilidad econémica
(Secon) y la sostenibilidad social (Ssoc)'. Es decir, representa el principio de desarrollo sos-
tenible como un concepto tridimensional en el que existen numerosas fuerzas dindmicas
que interactéan entre si. Este autor plantea que no tiene sentido hablar de la sostenibili-
dad mostrando estas dimensiones por separado, puesto que todas dependen de las
demas. Ademas, estas dimensiones son claramente percibidas tanto a nivel regional como
local y sectorial, aunque son dificilmente cuantificables en el tiempo. En este sentido, el
sector publico y privado deberian garantizar que se alcanza dicho desarrollo a través de la

aplicacion de diferentes medidas para cada &mbito (figura 1.1).

figura 1.1.

AMBITOS DEL DESARROLLO SOSTENIBLE

Desarrollo regional Desarrollo local Desarrollo sectorial

Sector publico

| Sostenibilidad regional | | Sostenibilidad local | Sostenibilidad sectorial
empresarial
Vertebracion territorial Ecosistemas urbanos
Ordenacion ambiental habitables y sostenibles Procesos de produccion,
), SETVICIOS 8¢ ibl

Fuente: Jiménez Herrero (2002).
Nota: Samb = Sostenibilidad ambiental; Ssoc = Sostenibilidad social; Secon = Sostenibilidad econémica.

T Estas dimensiones se basan en el llamado “triple bottom”, es decir, en la vision conjunta e inte-
grada de los factores econémicos, sociales y ambientales que afectan a los &mbitos regional, local
y sectorial (Auli, 2002).




Por tanto, con la finalidad de averiguar lo que se estd haciendo en este campo,
en este capitulo se expondran las medidas que se estan llevando a cabo con el objetivo
de lograr dicha sostenibilidad y que se reflejan en la aplicacién de diversas politicas o
estrategias que muestran el compromiso de los distintos frentes con el medio ambiente.

Como se ha indicado en la introduccion de esta investigacion, las acciones que las
instituciones politico-legislativas y econémicas ponen en marcha en su afan de preservar
el medio ambiente, tienen su origen en la presion que los consumidores estan ejerciendo
sobre ellas. En este sentido, los cambios en los habitos de compra de los consumidores y
su actitud favorable hacia el medio ambiente incentivan, por un lado, el desarrollo de una
normativa medioambiental mas estricta que garantice un comportamiento empresarial
mas sostenible y, por otro lado, que las empresas se involucren mas con el medio ambien-
te mediante la consideracion de éste como un factor estratégico mas. Aparece, asi, una
nueva filosofia de empresa que consistira en la implicacion de ésta con la mejora y la pro-
teccion medioambiental mediante el control y la reduccién de los impactos de su activi-
dad y con la comunicacion de sus actuaciones al consumidor. Esta filosofia es la que expli-
ca la aparicion del marketing ecolégico y su propésito de aprovechar las ventajas de la
empresa que se compromete con el medio ambiente.

Por tanto, en este capitulo se presentard una vision global de la situacion
medioambiental desde los dos primeros frentes, para introducirnos después en la aproxi-
macion del comportamiento del consumidor hacia el medio ambiente como principal
objetivo de esta investigacion.

Con esta finalidad, en primer lugar, se mostrara la actualidad medioambiental
dentro del ambito de actuaciéon europeo; en segundo lugar, se explicara el origen de la
normativa medioambiental y sus dreas de actuacion; en tercer lugar, se analizara la rela-
cion entre la economia y el medio ambiente con la aplicacion del principio de “desarrollo
sostenible” a la actuacion de las empresas; en cuarto lugar, se introducira el estudio del
factor ambiental desde el punto de vista del consumidor y, finalmente, se presentaran las

principales conclusiones del capitulo.
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2. LA ACTUALIDAD MEDIOAMBIENTAL EN EUROPA

Antes de comenzar a analizar la actualidad medioambiental desde las tres pers-
pectivas sefialadas, parece conveniente presentar una breve, aunque necesaria, descrip-
cion de las distintas iniciativas globales que se han venido desarrollando desde comienzos
de los afios setenta del siglo pasado como origen del concepto de “desarrollo sosteni-
ble”. Este concepto es la base de las estrategias de proteccién medioambiental desarro-
lladas por las distintas naciones. En nuestro caso, interesa analizar aquellas lineas que
sobre esta materia se han establecido en la Unién Europea, no obstante, conviene

comentar algunas consideraciones realizadas a nivel mundial.

La universalidad de los problemas medioambientales se puso de manifiesto, una vez
mas, con el desastre ecoldgico ocurrido en Noviembre de 2002: el hundimiento del petrole-
ro “Prestige” en las costas gallegas. Aunque, como en este caso, el accidente se produjo en
un pais determinado, los efectos del mismo se extendieron a otros mas préximos. Por este
motivo, es imprescindible la cooperacién y el didlogo mundial que establezcan las medidas
necesarias que eviten catastrofes de este tipo. En este sentido, a lo largo de la historia han
sido tres las conferencias o cumbres mundiales que han tratado de llegar a determinados
acuerdos sobre esta materia. La primera se celebré en Estocolmo en 1972, la segunda vein-

te afos mas tarde en Rio de Janeiro y, la tercera, se celebré en 2002 en Johannesburgo.

Con la Cumbre de Estocolmo, definida como la “Cumbre del Desarrollo Huma-
no”, se tratdé de mentalizar al mundo de que la preservacién del medio ambiente no
supone un obstéculo ni un limite al desarrollo econémico. Posteriormente, en 1992 con la
Cumbre de Rio de Janeiro, denominada como la cumbre del “desarrollo y medio ambien-
te”, se adoptaron diferentes principios como el de precaucién, internalizacién de costes
ambientales y de cambio en los modelos de produccion y consumo. En esta conferencia
se trato de superar la actitud reactiva de muchos paises con respecto a la conservacion del
entorno y la proteccién del medio ambiente. Asi, se tomaron acuerdos importantes res-
pecto al cambio climético, la diversidad biolégica y la desertizacion. Se redactd un docu-
mento pragmatico denominado “Agenda 21" en el que se fijaban las acciones necesarias
para alcanzar dicha sostenibilidad, abordando una cuestion relevante como es su finan-
ciacién a través de una gestién publica o privada y dando forma a dichas acciones

mediante distintas politicas locales, nacionales y globales (Jiménez, 2002).



Pero, quiza el principal aspecto a destacar de esta cumbre es que en ella se senta-
ron las bases de una concienciacion global de necesidad de realizar progresos concretos y
significativos en materia medioambiental y de establecer estrategias nacionales de “des-
arrollo sostenible”2 como temas fundamentales a revisar en la Cumbre de Johannesbur-
go (Septiembre de 2002)3. En ésta Ultima, se fracasd en la consecucion de acuerdos
importantes relativos al establecimiento de metas concretas sobre la adopcién de energi-
as renovables y sobre la lucha contra el cambio climatico debido a la oposicién de Estados
Unidos y de los paises productores de petréleo. No obstante, si se produjeron avances en
el compromiso de hacer llegar el agua potable y saneamiento basico al mayor nimero de

personas posible antes del afio 20154,

En cualquier caso, resulta evidente que la respuesta internacional ante estos retos
es y sera diferente puesto que los modelos de produccion y consumo son, distintos. Sobre
todo, si tenemos en cuenta que en este compromiso intervienen tanto los paises indus-

trializados, como los que se encuentran en vias de desarrollo.

Si nos centramos en las repercusiones o en la influencia que las Cumbres citadas
han tenido en el seno de la Union Europea deberiamos reflexionar sobre los pasos que
estan siguiendo para alcanzar los objetivos establecidos en las mismas y otros que la pro-

pia Unién se ha marcado.

A partir de las Cumbres Europeas, la de Luxemburgo en diciembre de 1997 y la de
Cardiff en junio de 1998, fue cuando se acordd que en las politicas de los sectores de
agricultura, transporte y energia debia integrarse el medio ambiente a la hora de definir
sus estrategias sobre la premisa de “desarrollo sostenible”. Posteriormente, esta decisiéon
se ha ido consolidando a través de conferencias posteriores como la Cumbre de Géteborg
en junio de 2001 y la de Barcelona en marzo de 2002. Ademas, basandose en estos

2 Por el concepto de “desarrollo sostenible” acufiado en la Cumbre de Rio de 1992, se entiende
que es aquel “que asegura la satisfaccion de las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras de satisfacer las propias”.

3 Antes de esta cumbre y después de la de Rio de Janeiro (1992) se celebraron otros encuentros en
los que se intentd alcanzar un acuerdo concreto sobre como disminuir las consecuencias del efec-
to invernadero. Asf, destacan las Cumbres de Berlin en 1995, la de Kioto en 1997, la de Buenos
Aires en 1998 y la de Marrakech en 2001 (wwuwv.iespanal.es/natureduca/his _cumbres clima.html,
28/11/02).

4 Informaciéon presentada por la Fundacion Ecologia y Desarrollo a través de la pagina web,
www.ecodes.org/johann.html (19/12/02).
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acuerdos, la Agencia Europea de Medio Ambiente® (AEMA) ha ido elaborando una serie
de indicadores que permiten analizar el avance de las iniciativas adoptadas dentro de
cada politica sectorial y revisar o evaluar las distintas alternativas de una forma continua
(Jiménez, 2002).

Una accion eficaz en los temas ambientales presentados en la tabla 1.1, permitira
alcanzar una mejora medioambiental clara, sin restringir en ningin momento el creci-
miento econémico en general y el desarrollo sectorial, en particular. En esta tabla se
muestra que la actualidad econdmica europea se caracteriza por sus logros en materia del
control de la contaminacién atmosférica y por sus escasos avances en otros indicadores
como el que mide el cambio climatico, la biodiversidad, la calidad del agua y del aire
urbano, e incluso, en materia de recursos y residuos. Por tanto, esto indica que todavia

queda mucho por hacer por el medio ambiente en los paises de la Unién.

B tabla 1.1.
PRINCIPALES INDICADORES MEDIOAMBIENTALES DE LA AEMA
TEMA E INDICADOR CLAVE

Cambio climatico
1. Cambio climético: emisiones de gases de efecto invernadero

Naturaleza y biodiversidad
2. Naturaleza y biodiversidad: areas designadas de “Proteccion Especial” =
3. Calidad del aire: contaminacion atmosférica-lluvia acida +

Medio ambiente y salud

4. Calidad del aire: contaminacién atmosférica —0zono troposférico +
5. Calidad del aire urbano: emisiones de contaminantes atmosféricos en zonas urbanas =
6. Calidad del agua: contaminacion de las aguas - concentraciones de nitrato, nitrégeno y fésforo en los grandes rios

7. Sustancias quimicas: no hay indicador debido a la falta de datos comparables ?

Residuos y recursos

8. Residuos: residuos peligrosos y municipales =
9. Uso de los recursos: consumo de energia -
10. Cantidad de agua: extraccion de agua en Europa =
11. Uso del suelo: uso del suelo - agricola, prados, cultivos permanentes, bosques, zonas urbanas, red de carreteras =

Fuente: European Environment Agency, obtenido a partir de Jiménez (2002)
Nota: + Buenos progresos para alcanzar los objetivos, mejoras; = Sin cambios significativos; - Se aleja de los objeti-
vos, en declive; ? Datos insuficientes.

5 Creada por el Reglamento 1210/90 del Consejo de 7 de mayo de 1990. Su finalidad radica en
proporcionar a la Unién Europea una informacién fidedigna y comparable en cooperacién con la
red europea de informacion y observacién sobre el medio ambiente. Ademaés, esta institucion
también se encargard de que todos los ciudadanos estén perfectamente informados sobre el
estado del medio ambiente.




En este sentido, cabe destacar el trabajo que la Agencia esta desarrollando con
la finalidad de proporcionar la informacion ambiental necesaria y de facilitar un des-
arrollo réapido de las estrategias previstas para su revisiéon posterior. Para ello ha aporta-
do un modelo de tres “corredores” o pasillos: en primer lugar, el avance de la politica
medioambiental en relaciéon con el VI Programa de Accién Medioambiental acompafa-
do por los informes anuales de evaluacion y progreso de la Agencia; en segundo lugar,
se presentan las politicas sectoriales con sus informes anuales de evaluacion y de inte-
gracion y consistencia con la politica medioambiental; y, en tercer lugar, se tratara de
que la iniciativa politica acordada en Cardiff® (1998) se una con las politicas socio-eco-
némicas constituyendo un marco operativo efectivo (figura 1.2).

Como se puede apreciar en la figura 1.2 los tres corredores se encuentran bajo
el objetivo de la estrategia de desarrollo sostenible y sobre un sistema integrado de
informacion, vigilancia y revisién de los indicadores o instrumentos que trataran de

informar sobre el avance de las politicas y acciones que se vayan ejecutando.

Con este modelo la Union Europea define el proceso que va a seguir para diri-
girse hacia un desarrollo mds sostenible y, ademas, establece prioridades a la hora de
actuar sobre unos temas u otros por su envergadura o gravedad. Asi, en la tabla 1.2. se
recogen las cuatro dreas ambientales prioritarias para los paises de la Unién mostrando
los objetivos’ y las medidas que se adoptaran para su consecucion.

A pesar del esfuerzo que la Unién Europea esta realizando en materia medioam-
biental no tiene nada que ver con el que estan realizando otras grandes potencias, los
logros conseguidos ante la persecucion de dichos objetivos se ven reflejados en distin-

tos niveles (Jiménez, 2002). Asi, en el ambito empresarial destacan las propuestas que

6 Esta iniciativa trataba asuntos relacionados con la integracién del medio ambiente en las politicas
sectoriales como la de agricultura, transporte y energia y su mediciéon a través de indicadores de
progreso, en una mayor calidad de vida, en términos econémicos y de calidad ambiental, en un
ahorro de los recursos naturales empleados, etc.

7 El éxito de estos objetivos se representard a través de diferentes indicadores elaborados por el
Consejo Europeo. Se trata de un paquete de unos cuarenta indicadores socio-econémicos-
ambientales, de los que, por ahora se han desarrollado los siete siguientes: 1- emisiones de gases
efecto invernadero; 2- intensidad energética de la economia; 3- fuentes renovables de electrici-
dad; 4- volumen de transporte (mercancias y viajeros) en relacion con el Producto Interior Bruto
(PIB); 5- disminucion modal del transporte; 6- calidad del aire urbano; 7- residuos municipales.
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figura 1.2.

€L MODELO DE "TRES CORREDORES” PARA EL SEGUIMIENTO DE LOS PROGRESOS
HACIA €L DESARROLLO SOSTENIBLE

Estrategia para el desarrollo sostenible
(Cumbre de Goteborg en junio de 2001 hasta Rio +10, en junio de 2002)

Indicadores Indicadores de Indicadores
estructurales Integracién ambientales
sectorial
Politicas socio- Estrategias sectoriales Plan de Accion
econdmicas y programas de accion Medioambiental
“Informe Sintesis™
A\ v A 4

. Informacion y vigilancia integradas

Fuente: European Environment Agency, obtenido a partir de Jiménez (2002)
Nota: en el “Informe de Sintesis” se supervisan los progresos realizados por las distintas politicas a través de los
indicadores socio-econdémicos-ambientales.

las empresas realizan en materia de ecoeficiencia®, ya que muestran indicadores de sos-
tenibilidad muy elevados y presentan grandes rendimientos en bolsa a través de su aso-
ciacion con otras empresas en el Indice Dow Jones de la Sostenibilidad® (social-econé-
mico-ambiental).

A nivel nacional, paises como Finlandia, Dinamarca, Suecia y los Pafses Bajos, que
han adoptado estrategias de desarrollo sostenible, han progresado notablemente en
innovacion y competitividad.

8 Se refiere a estrategias empresariales que persiguen una mayor productividad en el uso de los
recursos naturales, contaminando menos y generando una mayor calidad de vida.

En este indice se encuentran el 10% de las empresas mas importantes que cumplen los criterios
de sostenibilidad (econémicos, sociales y ambientales). Se diversifica por criterios geograficos y
por lineas de negocio.

9




I tabla 1.2

AREAS MEDIOAMBIENTALES PRIORITARIAS PARA LA UNION EUROPEA

AREAS OBJETIVOS

Cambio climatico - Se reitera en el compromiso de progreso sobre el cumplimiento de los objetivos de Kioto
(1997), en relacion a la reduccion de las emisiones de gases que provocan el efecto inver-
nadero.

- Determinacion de conseguir que para el afio 2010 el 22% del consumo de electricidad
se genere a partir de fuentes de energfa renovable. Se propone reducir en un 1% de las
emisiones de gases invernadero hasta el 2020, junto con otras acciones sobre impuestos
y subvenciones.

Transporte sostenible - Se fomenta el uso de medios de transporte més ecolégicos.
- Internalizacion de los costes sociales y ambientales.
- Actuaciones para disociar el crecimiento del transporte y el crecimiento del PIB.
- Para el afo 2003 se espera adoptar directrices revisadas para redes de transporte tran-
seuropeas.
- Priorizar las inversiones en infraestructuras para medios de transporte mas ambientales.

Peligros para la salud publica - Ejecutar la politica de productos quimicos para el afio 2004.
- Asegurar que hacfa el 2020 sélo se fabricaran y utilizaran productos quimicos de mane-
ra que no afecten de forma relevante a la salud ni al medio ambiente.

Gestion responsable de los - Un objetivo de la Politica Agricola Comdn debe consistir en contribuir al desarrollo
recursos naturales sostenible.
- La revision de la Politica Pesquera Comun adaptando el esfuerzo pesquero de la Unién al
nivel de los recursos disponibles.
- Aplicar, junto con las empresas, la politica integrada de productos de la Union.
- Limitar el declive de la biodiversidad para el aflo 2010 como se establece en el VI Pro-
grama de Accion en Medio Ambiente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jiménez (2002).

Por otra parte, la Unién Europea ha demostrado gran coherencia con la adop-
cion de politicas econémicas y sectoriales, a nivel supranacional y regional, al desarro-
llar conjuntamente una agenda socioeconémica y una estrategia para el desarrollo sos-
tenible basada en el Cumbre de Rio de Janeiro (1992). Este hecho explica su gran
aportacién sobre los avances logrados en el Protocolo de Kioto sobre el Convenio de

Cambio Climatico.

De este modo todos los compromisos adquiridos por la Unién Europea en materia
de desarrollo sostenible se veran reflejados en una asignacion de responsabilidades a
todos los paises que la integran. Estas responsabilidades implican la colaboracion de
todos los ciudadanos desde los respectivos sectores a los que representan.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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Asi, en el siguiente epigrafe se presentara la actualidad medioambiental a nivel
nacional y de las Comunidades Auténomas sobre la adaptaciéon de nuestra legislacion a
las exigencias comunitarias a este respecto, haciendo especial referencia a aquellas
regulaciones que involucran directamente a los sectores de produccién y de consumo.

3. €L MeEDIO AMBIENTE DESDE €L ENFOQUE LEGISLATIVO

Como consecuencia de los problemas medioambientales mencionados al comienzo
de este capitulo se produce un interés progresivo por proteger el medio ambiente. Princi-
palmente, serd la presion social quien mas influya en el reconocimiento de la necesidad de

desarrollar un Derecho ambiental, sobre todo, en aquellas economias mas industrializadas.

Se trata de un Derecho multidisciplinar en el que intervienen cuerpos juridicos
como el administrativo, el penal, el civil, el mercantil, etc..., con el objetivo de integrar los
aspectos ecolégicos en el resto de las politicas comunitarias. Esta legislacion se caracteri-
za porque se ha elaborado teniendo en cuenta, sobre todo, unas medidas preventivas y

de control, por un lado, y unas medidas correctoras, por otro.

Algunas de las nuevas figuras definidas en este Derecho tienen que ver con la eva-
luacion del impacto medioambiental, los nuevos sistemas de responsabilidad objetiva por
dafios al medio ambiente, la eco-etiqueta, la eco-auditoria o el régimen de comercio de
los derechos de inmisién de gases de efecto invernadero'© (Loste, 2002). A continuacion
se mostraran los hechos que motivaron el origen de esta legislacién y las areas que englo-
ba a nivel europeo, nacional y autondmico. Ademas, se hace una breve referencia a algu-
nos de los instrumentos que garantizan una actuacién comprometida con el medio

ambiente.

10 Este régimen respeta el objetivo global de reduccion de las emisiones de gases de efecto inverna-
dero indicado en el Protocolo de Kioto (1997). Asi, las empresas tendrian asignadas unas cuotas
de emision y si las redujeran por encima de su cuota podrian vender el resto hasta el limite a otras
companias que no pudieran alcanzar su objetivo (Libro Verde de la Comision Europea sobre el
comercio de los derechos de emisién de gases de efecto invernadero en la Union Europea del 8
de marzo de 2000).



3.1. El origen de la legislacion medioambiental

La necesidad imperiosa de proteger el medio ambiente a la vez que se procuraba
el desarrollo econémico de los pafses comunitarios surgié como consecuencia de las gra-
ves catastrofes que dafnaron de forma importante a nuestro entorno (lluvia acida; centra-
les nucleares; emisiones de la industria). Ademas, los paises se dieron cuenta de que los
recursos naturales eran limitados y que un consumo desmedido a medio plazo podria
suponer un riesgo social. Asi, los Estados miembros comenzaron a tomar conciencia de
las enormes repercusiones que estos problemas podian tener no sélo a escala nacional
sino también a escala internacional, por lo que elaboraron cuatro programas sucesivos
sobre problemas ecolégicos. Dichos programas tenian un enfoque sectorial y trataban de
eliminar o, al menos, de disminuir el problema de la contaminacién a través del segui-
miento de unas normas minimas en materia de residuos, aguay aire. En el IV Programa de
accion medioambiental es donde se implora por el Derecho como forma de solucion de

los problemas medioambientales'.

Maés tarde, en la firma del Tratado de la Unién Europea (Maastricht, 7 de febrero
de 1992), se confiri¢ el caracter de politica a todos los actos legislativos que los Estados
miembros habian estado aplicando. Pero no sera hasta 1998, cuando la Comisién Euro-
pea y el Consejo Europeo de Viena afiancen el V Programa de acciéon medioambiental
(1992-1999) con la integracion del medio ambiente en el resto de las politicas de la
Unién. A partir de este momento sera cuando se disefie una estrategia de accion comu-
nitaria englobando todos aquellos sectores que se caracterizan por la contaminacion que
generan (energia; transportes; industria; agricultura; turismo, etc.)'2.

La evaluacion de dicho Programa concluyé que a pesar de los resultados obteni-
dos en su aplicacién, seguia habiendo problemas de contaminaciéon en estas areas y se
continuaba agrediendo al medio ambiente. Se observo, por tanto, que era necesario exi-
gir un cumplimiento mas estricto de la legislacion medioambiental en los Estados miem-
bros. Y, de igual forma, se hacia ineludible la intensificacién de la integracion del medio
ambiente en las politicas econdmicas y sociales con el fin de que actuasen como instru-

mento de presion. Por otra parte, cabe destacar la importante intervencion de los ciuda-

™ En el Diario Oficial de las Comunidades Europeas (DOCE), n° C 70, de 18 de marzo de 1987.
12 P4gina web: http:/europa.eu.int/comm/environment (11/03/02).
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danos y de las partes involucradas en la proteccion del medio ambiente con el fin de que
se apliquen diversas medidas destinadas a solucionar cualquier problema ecolégico (Ofici-
na de las Publicaciones Oficiales de las Comunidades Europeas, 2001).

En este marco y tras esta valoracion, la Comision Europea, el 24 de Enero de
2001, disefi¢ el VI Programa de acciéon medioambiental en el que se plantean nuevas
medidas. Con este Programa se delinean las principales pautas a seguir en materia
medioambiental por los Estados miembros en los proximos diez afos. Entre estas medidas
destacarian: una aplicaciéon mas vigorosa de la legislacion medioambiental vigente; la
integracion de las preocupaciones medioambientales en las demdas politicas; el trabajo
conjunto entre empresas y consumidores procurando una produccién y un consumo mas
sostenibles; un mayor acceso a la informacion medioambiental y una mejor planificacion
y gestion del uso del suelo promoviendo mejores practicas a través de los Fondos Estruc-
turales. Ademas, se prestard mayor atencion a las cuatro areas sefialadas anteriormente.

El Parlamento y el Consejo Europeo exigen que este Programa sea concreto y de
obligado cumplimiento, con objetivos, plazos y referencias para las politicas econémicas y
sectoriales.

3.2. Areas de politica medioambiental

La politica medioambiental de la Unién Europea esta constituida por diferentes
areas que abarcan asuntos de diversa indole. Se regulan temas muy amplios relacionados
con la contaminacion del aire, el agua, el ambiente urbano, etc. También, recogen medi-
das de proteccién de la biodiversidad, de reducciéon de residuos, valoraciéon medioam-
biental, etc. Asimismo, se incluyen materias tan relevantes y complejas como las relacio-
nadas con la industria, los productos quimicos y biotecnologia y la seguridad nuclear.
Finalmente, consideran temas de caracter macro como son la educacion medioambiental
y el empleo y la economia.

Por otra parte, en la pagina web'3 del Ministerio de Medio Ambiente encontra-
mos la normativa vigente hasta la actualidad teniendo en cuenta la dualidad del Derecho

ambiental. Es decir, como hemos sefalado antes se trata de una materia multidisciplinar

13 http://www.mma.es/normativa/legis/index.html (13/01/03).




fragmentada en multitud de disposiciones a través de todo el ordenamiento juridico v,
ademas, se encuentran diseminadas por todo el Estado debido al reparto de competen-
cias entre las distintas Administraciones (local, autonémica y estatal) de todas las Comu-
nidades Auténomas. Sin olvidar la armonizacién de las mismas a la normativa europea y
su influencia sobre los Tratados Internacionales suscritos por Espafa.

En la pagina web se presentan las secciones tematicas muy amplias y abiertas que
siguen un orden cronolégico'. Toda la normativa aparece ordenada en tres niveles
dependiendo de la fuente normativa. Asi, se presenta la legislacion vigente en dicho blo-
que para la Unién Europea, para el Estado especifico, y para la Comunidad Auténoma por
orden alfabético (tabla 1.3).

I tabla 1.3.
BLOQUES TEMATICOS DE LA LEGISLACION MEDIOAMBIENTAL

1. GENERALES, INSTRUMENTALES DE TUTELA AMBIENTAL (Etiqueta ecoldgica, Eco-gestion y Eco-auditoria), MEDIO
AMBIENTE E INDUSTRIA

. AGUAS Y COSTAS

. ATMOSFERA

. CONSERVACIONDE LA NATURALEZA, FAUNA Y FLORA
. IMPACTO AMBIENTAL

. RESIDUQS, SUSTANCIAS Y PREPARADOS PELIGROSOS
. ACTIVIDADES CLASIFICADAS

. ORDENACION DEL TERRITORIO

. ESTRUCTURA ORGANICA

. AYUDAS, SUBVENCIONES Y PREMIOS

(== 20 VRN oo RN BN I o) N IO B I S VRN I N

Fuente: Elaboracién propia desde la pagina web: http://www.mma.es/normativa/legis/index.html (13/01/03), y en
Estévez y Leon (2003).

No obstante, como en este capitulo se persigue mostrar una vision general de la
problematica medioambiental desde la perspectiva legislativa, econémica y social, no
vamos a profundizar méas sobre la normativa que recoge cada una de estas secciones,
tanto a nivel nacional como autonémico. Ademas, se puede acceder facilmente a la

4 En esta compilacion no se incluyen los Tratados Internacionales, las Ordenanzas Locales, ni las
Ordenes y otras disposiciones de menor rango normativo de las Comunidades Auténomas. Res-
pecto a las normas de la Comunidad Europea, se incluyen aquellas que no necesitan ningun pro-
cedimiento al ordenamiento interno (Reglamentos y Decisiones). También aparecen las Gltimas
Directivas.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y

de conocimiento en el comportamiento de
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misma a través de la direccion electrénica facilitada. Sin embargo, si que se considera
importante hacer mencion a aquellos instrumentos que permitirdn garantizar que un pro-
ceso productivo es limpio, que un producto es ecolégico y que la actividad global de la

empresa es respetuosa con el medio ambiente.

Por tanto, una vez se ha presentado la actualidad medioambiental desde la pers-
pectiva legislativa, a continuacién vamos a ver la repercusion de la introduccion del prin-

cipio de “desarrollo sostenible” en el &mbito econémico.

4. €L MEDIO AMBIENTE DESDE EL ENFOQUE ECONOMICO

En este epigrafe se analizara la dimensién econémica del concepto de desarrollo
sostenible.

En los ultimos afos se observa que cada vez son mas las empresas que incorpo-
ran el factor medioambiental en su gestion. Esta afirmacion viene avalada por los datos
extraidos del “Informe 2001 de la Gestion Medioambiental de la Empresa Espafiola” de la

Fundacion Entorno.

Si nos centramos en la empresa aragonesa, ocurre lo mismo en la mayoria de los
sectores. En concreto, en el sector de la agricultura ecolégica encontramos dos estudios
que versan sobre las posibilidades de desarrollo de este sector y de los productos proce-
dentes de su explotacion (Gracia, Gil y Sdnchez, 1998) y sobre el potencial de mercado
para los productos ecoldgicos (Gil, Soler, Diez, Sdnchez, Sanjuan, Ben Kaabia y Gracia,
2000). Aunque en esta investigacion no entraremos a analizar este mercado, si que nos
interesara conocer los habitos de consumo, las actitudes y las motivaciones de los consu-

midores de productos alimenticios ecoldgicos.

En primer lugar, se comenta lo que supone el medio ambiente para la Economia
en general, y en segundo lugar, nos centraremos en la empresa y en su actuacién com-
prometida con su entorno, analizando los factores que la impulsan y la detienen a la hora

de incorporar el elemento ambiental en su gestion.



4.1. La economia y el medio ambiente

Desde el punto de vista puramente econémico, siempre que hay escasez de algin
bien se dice que surge la “Economia”. Dentro del tema que nos ocupa, podriamos decir
gue parece que existe una falta de calidad medioambiental procurada por el crecimiento
de la poblacién. La densidad de poblacion que estan alcanzando las grandes urbes vy el

desarrollo econémico no tienen en cuenta la limitacion de nuestros recursos naturales.

Cabe destacar la existencia de dos tipos de teorias que relacionan la influencia del
factor medioambiental sobre el crecimiento econémico. La primera teoria, es pesimista ya
gue supone que para poder conservar el medio ambiente no se puede crecer. La segunda
es mas optimista, defiende que la calidad medioambiental y el crecimiento sostenido no

son incompatibles.

El medio ambiente ha pasado a considerarse como un factor productivo mas, un
activo natural, un bien de capital de dificil reposicién y una fuente de servicios de valor eco-
némico para la sociedad. Asi, desde esta perspectiva este problema se analiza teniendo en
cuenta los siguientes aspectos: la valoracion de este factor; la asignacion mas éptima del
mismo procurando no abusar de este activo o realizar una mal uso y, los efectos de la poli-

tica de proteccion medioambiental en el crecimiento econémico (Jiménez y Rams, 2002).

En cuanto a la medicion del medio ambiente, todavia no se encuentran estudios
gue hayan considerado esta cuestion. Asi, por ejemplo, si que se mide el grado de la pro-
teccion medioambiental a través del analisis del cambio climatico o mediante el impacto
medioambiental de algunas actividades empresariales. Y, por otra parte, también se esta
considerando la posibilidad de incluir este factor dentro de las cuentas nacionales. Ade-
mas, la Organizacién para el Comercio y Desarrollo Econémico (OCDE) y la Unién Europea
se estan planteando la valoracion de la proteccién del medio ambiente a través de diver-

sos indicadores.

Para alcanzar la utilizacién 6ptima de los recursos se necesita la intervencion del
sector publico, ya que el hecho de que no exista la propiedad de este bien para que se
evite asi un mal uso, hace que se generen determinadas divergencias entre los beneficios
y los costes sociales y los beneficios y los costes empresariales, surgiendo determinadas

“externalidades” de las que no se conoce su valor especifico. Por otra parte, los servicios
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medioambientales son bienes publicos, es decir, no son bienes exclusivos de quienes

pagan por disfrutar de ellos, sino que cuando se ofrecen, alcanzan a toda la comunidad.

En relacion con los instrumentos de politica econémica que pueden permitir una
mejor asignacion medioambiental, destaca la posibilidad de que las instituciones publicas
recurran a unos instrumentos de mercado, que segun los economistas, son mas eficientes
ya que consiguen respetar el principio de quien contamina paga y minimizar el coste que
significa el respeto del medio ambiente, al mismo tiempo. No obstante, la practica o el
instrumento mas habitual de estas instituciones es la regulacién, quiza debido a la dificul-
tad de la puesta en practica de los primeros. En cualquier caso, lo aconsejable seria una
combinacién de los dos tipos de instrumentos y siempre procurando elegir aquellos que

supongan menores costes (tabla 1.4).

B tabla 1.4.

INSTRUMENTOS D€ POLITICA ECONOMICA PARA UNA ASIGNACION MEDIOAMBIENTAL OPTIMA
NEGOCIACIONES BILATERALES
REGLAS MEDIOAMBIENTALES
IMPUESTOS
COMERCIO DE DERECHOS DE CONTAMINACION
SUBVENCIONES E INCENTIVOS FISCALES
PERSUASION MORAL
CALIDAD DE LA REGULACION

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jiménez y Rams (2002).

4.2. La empresay el medio ambiente

Teniendo en cuenta lo indicado en el epigrafe anterior, se puede decir que el
medio ambiente ha pasado a ser un factor productivo méas dentro de las decisiones
estratégicas de la empresa. No obstante, también es verdad que este hecho se produce
fundamentalmente como una accién reactiva de las empresas ante la necesidad de
adaptarse a la nueva legislacion ambiental que les viene impuesta, y para evitar el tener
gue pagar sanciones o incurrir en un delito ecolégico. Quiza ésta sea la razén por la
que, hasta hace poco tiempo, las empresas tenian una imagen muy negativa sobre el
medio ambiente.




Sin embargo, desde la Cumbre de Rio de Janeiro en 1992, se ha tratado de con-
cienciar, no solo al sector econémico sino también al social, de que el desarrollo econo-
mico no esta reiido con la consideracion del medio ambiente en el proceso productivo
de una empresa, ni con la calidad de vida y el bienestar social que actualmente disfru-
tamos.

Asi, conceptos como los de “desarrollo sostenible”, “ecoeficiencia”, “triple bot-
tom” y “proxima revolucién industrial” han sido ampliamente aceptados desde dicha
Cumbre y asentados en la ultima de Johannesburgo (2002), modificando el peso de
determinadas variables ambientales (uso de energia, gestiéon de recursos, uso de las mate-

rias primas, etc.) en el entorno en el que se mueven las empresas.

Segun Auli (2002), se trataria de perseguir el desarrollo sostenible mediante la
integracion de los factores econémicos, sociales y ambientales (triple bottom), que afec-
tan a las actividades productivas. Al mismo tiempo, son muchas las empresas que estan
adoptando los criterios de ecoeficiencia en sus sistemas productivos. Sin embargo, se
observa que lo Unico que se hace es posponer los efectos negativos sobre el medio
ambiente puesto que se trata de fabricar mas productos con menos recursos sin pensar
en su futuro reciclaje o eliminacién y, en ocasiones, este proceso supone un gran consu-
mo de energia. Por tanto, se llega a la conclusion de que estos criterios no son suficientes
y se plantea una nueva visién del desarrollo sostenible que defina claramente los concep-
tos ambientales, sociales y econdmicos y, a partir de ello, se disefie un nuevo producto. Se
habla, entonces, de la “préxima revolucion industrial” que supondria la aplicacion de un
proceso productivo que no sélo consumiese menos recursos y energia sino que, también,
tuviera en cuenta su reciclado y posterior reintroduccion en la cadena productiva, de

forma que el nuevo producto obtenido no perdiese calidad.

Asi, un paso importante que muchas compafias ya han realizado es el de adherir-
se a un Sistema de Gestion Medioambiental (ISO o EMAS), como los vistos anteriormen-
te, 0 a través de un Sistema Integrado de Gestion (SIG). No obstante no siempre se sabe
cdmo incorporar los factores ambientales dentro de las estrategias empresariales. La
empresa puede optar o bien, por incorporar este factor a través del compromiso de la alta
direccion de la empresa y de la implicacion de toda la organizacion en la consecucion de
los objetivos medioambientales fijados (Ottman, 1995), o bien incorporando en el Conse-

jo de Administracién un consejero externo independiente especializado en medio
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ambiente y que dirigiera y controlase la actividad de la empresa teniendo en cuenta el fac-
tor medioambiental (Auli, 2002).

Si analizamos el caso de la empresa espafiola, y en concreto su grado de concien-
ciacién en relacién al desarrollo de su actividad de forma responsable con el medio
ambiente, encontramos el “Informe 2001 de la Gestion Medioambiental de la Empresa
Espafiola” publicado por la Fundacién Entorno (2001a). En este Informe se analizé en qué
medida las empresas espanolas estaban teniendo en cuenta el factor medioambiental
dentro de su actividad productiva. Asi, sobre un 50% declaraba que la reduccion del
impacto medioambiental era uno de sus objetivos cuando modifica sus procesos, y mas
de un 40% consideraba que el medio ambiente era un factor determinante del desarrollo
de nuevos productos y servicios.

En este estudio se llevd a cabo una segmentacion de las empresas espafiolas en
base a su intencion de incorporar el factor medioambiental en su gestién. Se encontré
que la mayoria de las empresas (42.7 %) se podrian considerar como proactivas, es decir,
que creen que el medio ambiente es un area mas dentro de su gestion global. Aunque,
todavia un alto porcentaje (33.6%) mostraba una postura reactiva ante las exigencias
sociales y se reflejaba en el hecho de que creen que tienen que cumplir algunas medidas
medioambientales para evitar problemas con las administraciones (tabla 1.5).

I tabia 1.5.

ACTITUD D€ LAS EMPRESAS ESPANOLAS HACIA €L MEDIO AMBIENTE
AREAS OBJETIVOS

Negativa: La empresa cree que el medio ambiente supone una amenaza para sus resultados econémicos 2.7
y considera que los problemas medioambientales son agrandados por los grupos ecologistas y los medios
de comunicacion. El medio ambiente es una amenaza.

Pasiva-Indiferente: Los problemas medioambientales no preocupan de manera especial a la empresa y solo
actua frente a ellos cuando se ve obligada a hacerlo. £/ medio ambiente no cuenta en la gestion empresarial. 9.1

Reactiva: Este tipo de empresa actta a favor del medio ambiente fundamentalmente para cumplir la 33.6
legislacion aplicable y responder a las demandas de las Administraciones competentes. El medio ambiente
impone unas obligaciones que hay que cumplir para evitar problemas.

Proactiva: Empresa que participa activamente en los asuntos medioambientales y promueve la aplicacion 427
de técnicas de prevencion y sistemas de gestion. El medio ambiente esta integrado en la gestion de la empresa.

Lider: Empresa que ha sido, es y pretende continuar siendo pionera en su sector en el aplicacién de técnicas de
prevencion medioambiental, sistemas de gestion y otro tipo de soluciones. £ medio ambiente es un factor
estratégico para la empresa. 11.8

Fuente: Informe 2001 de la gestién medioambiental de la empresa espafiola (Fundacion Entorno, 2001a).
Nota: (%) porcentaje de empresas.




Por tanto, se observa que la actitud de las empresas espafolas por adoptar un
compromiso activo de mejora medioambiental es favorable. Quiza la razén se encuentre
en la valoracion que éstas hacen sobre los impactos que generan no solo ellas sino todas
las que constituyen su sector. Asi, un porcentaje muy elevado de empresas (84%) consi-
dera que su sector de actividad tiene un impacto importante sobre el medio ambiente. La
tabla 1.6 presenta el porcentaje de empresas que considera que al menos alguno de los
impactos medioambientales generados por su sector de actividad tiene una importancia
media o alta. Los sectores que mas impacto declaran son hostelerfa, material de transpor-
te, mineria y productos minerales no metdlicos, entre otros. En términos generales pode-
mos decir que mas del 75% de las empresas de cada sector cree que su actividad afecta
al medio ambiente.

Sobre la misma tabla se indica el porcentaje de empresas mas activas para aplicar
un Sistema de Gestion Medioambiental en su politica global. Se observa que los sectores
de transporte, quimico, de refino, plasticos y energia son los que mas han apostado por
tratar de evitar o reducir sus impactos sobre el medio.

En relacion con estos datos podemos decir: en primer lugar, que un porcentaje
muy importante de empresas muestran una actitud favorable a la consideracion del
medio ambiente en sus estrategias globales; en segundo lugar, que la mayor parte de las
empresas de todos los sectores son conscientes del grado de contaminacién o de impac-
tos que generan; y, en tercer lugar, que el porcentaje de empresas que realmente esta
haciendo algo para atajar las repercusiones negativas de su actividad en cada sector, es
cada vez mas relevante.

Aunque las perspectivas son positivas todavia existen algunos aspectos que
detienen a las empresas a adoptar sistemas y politicas medioambientales y cuando los
adoptan es por obligacion. A este respecto, en el Informe de la Fundacién Entorno
(2001a) se muestra que la legislacion es el factor que mas importa a las empresas a la
hora de adoptar politicas medioambientales. Y en concreto, segun Rivera, De Juan y
Molero (2003), la legislacion medioambiental nacional y no la europea es la que mas
estimula las acciones de marketing medioambiental y la que mayor impacto tiene sobre
las empresas.
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I tabia 1.6.

VALORACION DEL IMPACTO DE SU ACTIVIDAD (POR SECTORES)

SECTORES DE ACTIVIDAD VALOR IMPACTO SGM

POR EMPRESAS (%) (%)
Minerfa y productos minerales no metalicos 91.2 11.8
Alimentacion, bebidas y tabaco 89.8 143
Textil, cuero y calzado 78.0 49
Madera, muebles , papel y edicion 78.6 9.5
Refino, plasticos y energia 89.7 27.6
Quimico 86.7 36.7
Metalurgia y productos metalicos 80.6 1.1
Equipos mecénicos, eléctricos y electronicos 74.0 22.0
Material de transporte 91.2 41.2
Construccion 82.5 15.0
Hostelerfa 97.0 5.9
Otros servicios 774 22.6

Fuente: Informe 2001 de la gestién medioambiental de la empresa espafola (Fundacion Entorno, 2001a).
Nota: Sistema de Gestion Medioambiental (SGM).

Este factor impulsor estd seguido muy de cerca en nivel de importancia por la
mejora de la imagen de la empresa (figura 1.3). Por tanto, podemos observar que las
empresas tienden a desarrollar politicas ecolégicas por dos razones fundamentales: la
obligatoriedad que les viene marcada por la ley, y la mejora de la imagen de cara, sobre
todo, a los clientes que cada vez demandan mas el respeto al medio ambiente. También,
se observa en la figura 1.3 que los factores impulsores menos importantes para las
empresas son principalmente los de caracter econémico.

Parece extrano el hecho de que la ventaja frente a competidores sea un factor tan
s6lo valorado por una de cada cuatro empresas, cuando en realidad se estd empezando a
considerar dentro de las empresas la estrategia medioambiental como un factor de diferen-
ciacion competitiva (Jiménez, Casadesus y Valls, 2002). Esta tendencia se basa en la idea de
gue una adecuada gestion medioambiental puede mejorar la rentabilidad de la empresa, ya
que los costes que ocasione dicha gestién pueden verse compensados sobradamente por
los beneficios obtenidos al aplicarla (Claver y Molina, 2000). Sin embargo, como vemos en
la figura 1.4 alrededor de un 10% de las empresas consideran que el incremento en la ren-
tabilidad puede ser un factor que impulse las estrategias medioambientales.




figura 1.3.

FACTORES INPULSORES PARA ADOPTAR UNA POLITICA MEDIOAMBIENTAL
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Fuente: Informe 2001 de la gestién medioambiental de la empresa espafola (Fundacion Entorno, 2001a).

Estos resultados son coherentes con los que presenta la figura 1.4 donde se
recoge la importancia que dan las empresas a los factores que limitan la adopcion de
politicas medioambientales. Tal como se muestra en esta figura, mas de la mitad de las
empresas (58%) consideran que las elevadas inversiones frenan la aplicacion de una
gestién mas respetuosa con el medio ambiente. Este factor esta sequido por las dificul-
tades técnicas y legislativas (36%), la falta de formacion (27%) y la ausencia de valora-
cion de los consumidores (23%). Los factores que se refieren al desconocimiento de las
normativas europea, estatal, autonémica y local, son sefialados por menos del 10% de
las empresas.

Siguiendo en esta linea, los investigadores Rivera et al. (2003) llegaron a la con-
clusiéon de que los altos costes asociados a las acciones medioambientales y las pequefas
ventajas competitivas obtenidas desincentivaban a las empresas a su adhesion a cualquier
Sistema de Gestién Medioambiental. A esto se afade, el hecho de que la implantacién de
una Norma ISO 14001 suele tener un efecto inicial negativo en la cotizacion, sobre todo,
en empresas pioneras, en empresas no contaminantes y en empresas de tamafio peque-
fio (Candén y Garcés, 2003).

Influencia de las caracteristicas psicograficas y

de conocimiento en el comportamiento de
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figura 1.4.
FACTORES QUE LIMITAN LA ADOPCION DE UNA POLITICA MEDIOAMBIENTAL
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Fuente: Informe 2001 de la gestién medioambiental de la empresa espafola (Fundacion Entorno, 2001a).

Por otra parte, como se ha sefalado antes, la mejora de la imagen de la empre-
sa es uno de los factores que mas influye para que ésta se decida a desarrollar estrate-
gias medioambientales. Teniendo en cuenta este aspecto es interesante conocer cémo
creen las empresas que es valorada su imagen medioambiental en el mercado. El estu-
dio de la Fundacién Entorno (2001a) presenta la percepcion que tienen las empresas de
la imagen medioambiental que tienen de su actividad los consumidores (figura 1.5).
Asi, un 35.8% de las empresas considera que su imagen medioambiental tiene poco
impacto entre los consumidores. Un 24.4% creen que su imagen medioambiental es
impactante y tan sélo un 4.7% sefala que su imagen medioambiental es muy impac-

tante.

La imagen ecoldgica puede ser mas importante para un tipo determinado de
empresas que para otro. La tabla 1.7 presenta el porcentaje de empresas que han con-
siderado que su imagen medioambiental es impactante o muy impactante para los con-

sumidores y los clientes, por sectores de actividad.

En términos generales, se observa que el porcentaje de empresas que conside-
ran que su imagen medioambiental influye en el mercado es mucho menor cuando se

trata de sus clientes particulares, que cuando se trata de los consumidores en general,




figura 1.5.

PERCEPCION DE LA EMPRESA DE LA INAGEN MEDIOAMBIENTAL DE SU ACTIVIDAD
ENTRE LOS CONSUMIDORES

O Muy impactante

H Impactante 8,9% 10’?% 4,?%

OPoco impactante 15.8% 24,4%
ONada impactante ’

H No tiene opinién

ONo sabe/No contesta

35,6%

Fuente: Informe 2001 de gestion medioambiental de la empresa espanola (Fundacién Entorno, 2001a).

para todos los sectores de actividad. Entre los sectores que creen que su imagen es
importante para sus clientes, se encuentran, sobre todo, los de servicios (hostelerfa y
otros servicios), aunque también se pueden destacar: mineria; refino, plasticos y ener-
gia y material de transporte. Un resultado llamativo es que tan sélo un 8.2% de las
empresas del sector de alimentacién, bebidas y tabaco, creen que su imagen medioam-
biental es importante. Seria interesante disponer de este dato desglosado para cada
tipo de empresa, ya que no es lo mismo hablar de alimentacion que de bebidas y taba-
co, productos estos ultimos dificilmente asociables con aspectos ecoldgicos. Sin embar-
go, las empresas de alimentacion si que deberian desarrollar estrategias de lanzamien-
to de productos ecoldgicos pensando que éstos pueden ser demandados por los
consumidores.

Siguiendo la linea de las empresas de alimentacién y, en concreto, en aquellas
que se dedican a la explotaciéon de productos procedentes de la agricultura ecolégica,
Gil et al. (2000) encontraron que las principales limitaciones a la expansion de este sec-
tor tenfan que ver con la falta de apoyo institucional, con el desconocimiento por parte
del consumidor de los beneficios de este tipo de productos y con los elevados costes de

explotacion iniciales.

Por su parte, Albardiaz (1998) indicd que el panorama politico-social era favorable
al desarrollo de este sector por tanto, las ayudas e incentivos a este tipo de actividad
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B tobia 1.7.

PORCENTAJE DE EMPRESAS DE CADA SECTOR QUE OPINAN QUE LOS CONSUMIDORES Y LOS CLIENTES

PERCIBEN LA IMAGEN MEDIOAMBIENTAL DE SU ACTIVIDAD COMO IMPACTANTE O MUY IMPACTANTE
SECTORES DE ACTIVIDAD CONSUMIDORES CLIENTES
Minerfa y productos minerales no metalicos 471 382
Alimentacion bebidas y tabaco 10.2 8.2
Textil, cuero y calzado 19.5 17.1
Madera, muebles , papel y edicion 19.1 1.9
Refino, plasticos y energia 51.7 31.0
Quimico 50.0 20.0
Metalurgia y productos metalicos 334 222
Equipos mecénicos, eléctricos y electronicos 14.0 6.0
Material de transporte 26.4 235
Construccion 32.5 12.5
Hostelerfa 26.5 324
Otros servicios 452 22.6

Fuente: Informe 2001 de la gestién medioambiental de la empresa espafiola (Fundacion Entorno, 2001a).

deberian estar garantizadas a partir del momento en que las instituciones pertinentes fue-
ran conscientes de esta necesidad. Ademas, sefialé unas buenas perspectivas de consumo
de estos productos ya que los consumidores con una renta disponible cada vez mayor y
una sensibilidad hacia el medio ambiente creciente, estarian mas dispuestos a adquirir

productos procedentes de la agricultura ecoldgica incluso pagando mas por ellos.

Finalmente, en estudios mas recientes sobre el grado de implantacién de los Siste-
mas de Gestién Medioambiental en las empresas espafolas, se ha llegado a la conclusién
de que el tamafio y el sector influyen en el desarrollo medioambiental de la empresa. Asf,
las empresas de tamafio mayor muestran comportamientos medioambientales méas acen-
tuados quizés debido a que son las que, en principio, mas contaminan (Del Brio, Fernan-
dez y Junquera, 2003; Conde et al., 2003). Por otra parte, las empresas del sector servi-
cios son las que con mas frecuencia implantan Sistemas de Gestion Medioambiental
(Conde et al., 2003), asi como, las del sector de la electrénica por su capacidad de adop-
tar las nuevas tecnologias medioambientales y las de sectores con mayor presién social
(quimico, fabricacién diversa) (Del Brio et al., 2003). Ademas, lo que se persigue con la
certificacion medioambiental es la consecucién de ventajas competitivas en costes y en
diferenciacion, sobre todo (Gonzélez y Gonzalez, 2003).




Con todo ello, nos aventuramos a afirmar que las expectativas sobre el avance del
desarrollo econémico responsable y comprometido con el medio ambiente son cada vez
mas halagUefias desde todos los ambitos empresariales, aunque todavia queda mucho

por hacer.
4.2.1. La responsabilidad social corporativa

En la actualidad, las exigencias sociales estan provocando que la empresa del siglo
XXl se gufe por una serie de parametros sociales y medioambientales, es decir, que se vea

obligada a adoptar unos criterios de responsabilidad corporativa en su gestién.

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) significaria la formaliza-
cion de las politicas de gestion de los tres elementos que definfan el ante citado “triple
bottom": el elemento econdmico, el elemento social y el elemento ambiental. Ademas,
este concepto implicarfa un seguimiento claro y fiable de todo el proceso de aplicacion de
dichas politicas de forma que pudiesen conocerse los resultados alcanzados con la aplica-
cion de las mismas vy, realizar posteriormente una auditoria externa. Con esta conducta la
empresa, primero, consciente de su papel en la economia y en la sociedad, asumiria su
responsabilidad social y, segundo, reflejaria su compromiso hacia todos sus agentes o
“stakeholders"” (figura 1.6).

Asi, como se indica en la tabla 1.8, se trataria de concretar y dar forma a una serie
de politicas que no sélo afectan a la gestion interna de la empresa sino también a todas
las relaciones que la empresa mantiene con la cadena de aprovisionamientos dependien-
do de los distintos agentes con los que interactta. Las practicas de responsabilidad social
corporativa hacen referencia a las relaciones de la empresa con sus accionistas, sus prove-

edores, sus clientes, sus empleados, la comunidad y el medio ambiente.

Segun lo dicho, la Fundacion Ecologfa y Desarrollo'® indica que una empresa sigue
los criterios de responsabilidad social corporativa cuando “satisface las expectativas que
sobre su comportamiento tienen los diferentes grupos de interés (empleados, clientes,
socios, comunidad, medio ambiente, accionistas, proveedores) con el objetivo de contribuir
a un desarrollo social y ambientalmente sostenible y econémicamente viable". Normalmen-

te, se trata de empresas con una proyeccion internacional y que cotizan en bolsa.

5 En el Heraldo de Aragén del 24 de noviembre de 2002.
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figura 1.6.
STAKEHOLDERS DE UNA EMPRESA CON RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Medio
ambiente

Accionistas

Proveedores

Comunidad

Empleados

Fuente: Documento de trabajo de la Fundacién Ecologia y Desarrollo (Lafuente, Vifuales, Pueyo y Llaria, 2003).

En este sentido, las empresas espafnolas se estan dando cuenta de que, cada vez
mas, se les exige una auditoria basada en criterios de responsabilidad social corporativa.
Por tanto, las empresas que adquieran este compromiso deberian seguir un codigo de
conducta y elaborar una memoria anual con datos econémicos sociales y medioambien-
tales, para la obtencién de un certificado normalizado de reconocido prestigio nacional e
internacional. Ademas, se habla de la necesidad de que en el seno de la Administracion
Publica se cree una comision de expertos que se encargue de verificar y comparar la infor-

macion de las compafias respecto a las dimensiones medioambiental y social.

La empresa espafnola es consciente de que la aplicacién de politicas y sistemas
de gestion medioambiental junto con su actuacion basada en el cédigo de conducta de
responsabilidad social corporativa, le permitird ser competitiva o mas competitiva ante
las nuevas tendencias de los mercados. Asi, por ejemplo, durante el afo 2003 se ha
duplicado, respecto al afo anterior, el nimero de empresas espafnolas cotizadas que
han presentado memorias de sostenibilidad o informes de responsabilidad social corpo-
rativa, y que incluyen informacién social y medioambiental ademas de la financiera
(ECORES, 2003).




I tabla 1.8.
FORMAUZACION D€ POLITICAS EMPRESA-AGENTES
AGENTES EJEMPLOS / POLITICAS

Proveedores Extension de la cultura de RSC a la cadena de proveedores.
Establecimiento de sistemas de gestion para el sequimiento del grado de cumplimiento
de los proveedores.

Comunidad Actuaciones de colaboracion de la compania con la comunidad en la que se encuentra
inmersa, a través de programas de accién contra la corrupcion y soborno, el fomento de
actividades sociales, contribuciones politicas, competicion y politicas de precios.

Empleados Politicas de gestion de acuerdo con los convenios de la Organizacion Internacional del
Trabajo, sobre cédigos de conducta, definicion de principios tales como la libertad de
asociacion, horarios, trabajo infantil y forzado, salarios.

Asuntos relacionados con la salud y seguridad en el trabajo.
Programas de igualdad de oportunidades, de equilibrio de la vida familiar y laboral, for-
macion, de gestion participativa, etc.

Clientes Politicas formales sobre calidad y satisfaccion de clientes.
Estrategias de marketing y promocion.
Relacion de la compania con los reguladores pblicos en materia de defensa de la com-
petencia.

Accionistas Establecimiento de un conjunto de principios relativos al gobierno corporativo reconoci-
dos internacionalmente.
Adopcion de sistemas de gestion unidos a dichos principios.

Medio ambiente Diseio de una politica medioambiental formal basada en la consecucion de mejores
précticas sectoriales internacionales (establecimiento de objetivos especificos y la realiza-
cién de auditorfas internas y externas).

Establecimiento de criterios medioambientales en relacion con los proveedores.
Programas destinados a la minimizacion de impactos.

Fuente: Elaboracion propia a partir del Documento de trabajo de la Fundacion Ecologia y Desarrollo (Lafuente et al.,
2003).

No obstante, en relacién con otros paises, las empresas espafolas acusan cierto
retraso en la aplicacion de la filosofia de esta nueva tendencia. Segun Lafuente, Vifuales,
Pueyo y Llarfa (2003), ello podria deberse: primero, a la ausencia de un prescriptor y de
entidades de referencia en este dmbito; segundo, a que las empresas tienen la idea gene-
ralizada de que la perspectiva de la Responsabilidad Social Corporativa significa una
forma de actuar similar a la de una organizacién sin dnimo de lucro y, por tanto, sin una
mejora de la cuenta de resultados; y, tercero, por el tratamiento de la informacién desde
un desconocimiento general del tema que provoca incertidumbre y desconfianza desde el
mundo empresarial. En este sentido, sélo la Comunidad Autbnoma de Aragén es la que
ha tomado la iniciativa de fomentar la adopcién de compromisos de responsabilidad

social creando una linea de ayudas y subvenciones.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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4.2.2. El marketing ecolégico como nueva filosofia

Como consecuencia de las nuevas circunstancias y exigencias sociales, al principio
de este capitulo hemos sefalado que se demanda la regulacién de esta situacion y la
actuacion responsable de las instituciones empresariales. Este hecho reclama, también, la

necesidad de adaptar el marketing de las empresas a esta nueva coyuntura.

Sheth y Parvatiyar (1997), como otros investigadores del drea de marketing, afir-
man que el papel del marketing en el desarrollo econémico es relevante, sin embargo
este papel no es lo suficientemente valorado si no incorpora el concepto de “desarrollo
sostenible” en su filosoffa interna. Estos autores hablan de un “marketing sostenible”
como aquel que satisface las necesidades actuales sin comprometer la capacidad de
generaciones futuras para satisfacer las suyas.

Se habla de que el marketing debe procurar ofrecer los bienes necesarios para
asegurar la calidad de vida de los consumidores. Dicha calidad de vida no sélo la genera
la existencia de una gran gama de productos y servicios sino, también, la calidad del
medio ambiente. Por tanto, parece necesario que el marketing de las empresas debe asu-
mir un papel mas responsable siguiendo la premisa de “desarrollo sostenible”.

Se trataria de fomentar una nueva filosofia del marketing en la que primase, la
idea de que las necesidades de los consumidores no estan, ni deberian estar, en conflicto
con las necesidades de nuestro entorno. Desde el punto de vista de la empresa, se debe-
ria primar la educacion medioambiental del consumidor con el fin de impulsar determina-
dos habitos de consumo mas respetuosos con el medio ambiente y mas éticos. Pero esta
filosofia debe comenzar dentro de la organizacion, involucrando no soélo a su personal
sino, también, a todos los agentes con los que se relaciona, de forma que su actuacién se
vea reflejada a través de la incorporacién de tecnologias limpias menos contaminantes y
mediante la produccion y gestion de bienes de consumo mas ecolégicos o con menos
impactos medioambientales.

Sobre esta nueva filosofia habla Calomarde (2000) a través de su definicion de
marketing ecolégico como “un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio,
con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad
y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocion por una

de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayu-



dando a la conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sosteni-
ble de la economia y la sociedad”.

Banegil y Rivero (1998) plantearon que esta nueva filosoffa implicaba que, en las
decisiones empresariales sobre el disefio de sus estrategias de marketing, se persiguiera la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores siendo conscientes de las limitaciones
de los recursos, e informando fielmente a los mismos sobre las consecuencias negativas
de sus patrones de compra y consumo irresponsables. Estos autores argumentaban que
aunque la intencion de los consumidores es favorable a la adquisicion de productos y ser-
vicios medioambientales, en realidad dicha intencién no se convierte en accién. Asi por
ejemplo, a través de la diferenciacién del producto mediante sus atributos ecolégicos, se
trataria de despertar la conciencia del consumidor hacia el medio ambiente tratando de
que dicha conciencia se transformase en habitos de compra reales.

Sin embargo, el desarrollo de un marketing medioambiental implica no sélo deci-
dir sobre el producto o servicio de la empresa, sino también, sobre el precio ecolégico del
mismo, la forma de distribucién que menor impacto medioambiental genere y mediante

la comunicacién del mensaje de forma creible (tabla 1.9).

B tabia 1.9.
MARKETING CON ORIENTACION €COLOGICA
INSTRUMENTO DE MARKETING ESTRATEGIAS DE MARKETING

Producto - Minimizar los impactos medioambientales en todo el ciclo de vida del producto
(LCA).
- Etiquetado ecoldgico.
— Cultura del reciclado de residuos y envases de productos.

Precio - Implementacion de los costes internos y externos de los productos.
- Discriminacion positiva en el precio de los productos ecolégicos.
- Consideracion de la escasez de recursos y de la contaminacion al fijar el precio.

Distribucion — Canales de distribucion de retorno y canales directos.
- BUsqueda de nuevos mercados para los residuos o “subproductos” de la empresa.
- Merchandising en tiendas especializadas y grandes superficies.
- Negociacion con los detallistas para que incrementen la rotacion de los productos
ecologicos en los puntos de venta.

Comunicacion - Aumento de la conciencia sobre temas ecoldgicos.
- Informacion sobre las conductas medioambientales de la empresa.
- Disefio del mensaje publicitario siguiendo el cdigo internacional de publicidad
medioambiental.
- A través de acciones de relaciones pblicas ecolégicas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otra parte, Rivera y De Juan (2000) encontraron que a pesar de que las empre-
sas espafolas estan desarrollando estrategias de marketing para adaptarse a las restric-
ciones medioambientales del mercado, los directivos de éstas no poseen todavia una
perspectiva amplia sobre la nueva orientacion ecoldgica de los objetivos y estrategias

empresariales.

Sin duda la consideracion de las nuevas circunstancias medioambientales en el
disefo del marketing-mix de las empresas es un hecho que poco a poco se ird extendien-
do a todos los sectores e instituciones publicas y privadas por iniciativa propia o por seguir

los pasos de la competencia.

Asimismo, se hace mas hincapié en el conocimiento del comportamiento del con-
sumidor que constituye el segmento de mercado ecoldgico y sobre el que iran dirigidas
las estrategias de marketing mas adecuadas al mismo. Por este motivo, las empresas
muestran interés por conocer las caracteristicas que definen a este consumidor y explican
sus patrones de conducta respetuosos con el medio ambiente. Este hecho viene provoca-
do porque se ha observado que el consumidor ha cambiado algunos de sus habitos de

CONSUMO, COMO veremos a continuacion.

5. €L MeDIO AMBIENTE DESD€E €L ENFOQUE DEL
CONSUMIDOR

Aungue se deja para el final el anélisis de la relacion entre el consumidor vy el
medio ambiente, no quiere decir que sea ésta menos importante que el estudio de la rela-
cién del medio ambiente desde el punto de vista econémico y legislativo. Méas bien seria
al contrario, es decir, la preocupacién del consumidor por el deterioro medioambiental se
esta reflejando, primero, en su continua demanda de regulacién de esta situacién a las
instituciones legislativas y, segundo, a través de su exigencia de compromiso medioam-

biental de las organizaciones empresariales en el desarrollo de su actividad.

Por esta razon, parece importante conocer cual es la situaciéon, en este momento,
en relacion con la preocupacion del consumidor por los problemas medioambientales (llu-
via 4cida, acumulacion de los gases de efecto invernadero, eliminacién progresiva de la

capa de ozono, desaparicion de determinadas especies de fauna y flora, agotamiento de



fuentes naturales de recursos, etc...) y cémo se refleja esta circunstancia en sus habitos de

compra y consumo de productos y servicios.

En el informe de la Fundacion Entorno del afio 2001 sobre los “Habitos de consu-
mo y medio ambiente en Espafia” se sefala el grado de conocimiento y de concienciaciéon
del consumidor en materia medioambiental. En este informe se valora si el consumidor
estd o no preocupado por los problemas medioambientales y cual es su percepcion sobre
éstos. Ademas, se analiza hasta qué punto estarian dispuestos a solucionar, en la medida

de sus posibilidades, dichos problemas.

A este respecto, destaca que el 89% de la poblacion espafiola dice estar preocu-
pada por los problemas ecolégicos, de ellos, el 22% los considera como una de las prin-
cipales cuestiones a tratar. Por otra parte, los ciudadanos espafoles colaboran en la solu-
cion de estos problemas, a través de las actividades del reciclaje (50%), el ahorro de agua
(40%) y el ahorro de energia (30%). En este estudio se observa que a medida que el
grado de formacién de los ciudadanos se incrementa, aumenta también su compromiso

de colaboracién en materia medioambiental.

Por otra parte, seria conveniente analizar hasta qué punto este conocimiento y
grado de preocupacion por los problemas medioambientales les lleva a adquirir y consu-
mir productos ecoldgicos. Asi, en el informe de la Fundacion Entorno (2001), se sefala
gue a pesar de que el 41% de los encuestados ha comprado recientemente algun pro-
ducto ecolégico, todavia es dificil encontrar este tipo de productos en los puntos de
venta. Ademas, si se trata de consumidores muy sensibilizados con el medio ambiente
valorardn mucho mas los atributos ambientales de los productos y relegaran a un segun-

do plano el atributo precio de los mismos.

Como se indica en la tabla 1.10, Alonso (1999) plantea unas nuevas tendencias
y habitos de consumo del consumidor que pueden explicar las conductas antes men-

cionadas.

Por tanto, parece que existe un segmento de la poblacién muy preocupado por los
problemas medioambientales y que estd dispuesto a comprar productos que posean
algun atributo medioambiental (reciclable, biodegradable, no-tdxico, ahorrador de ener-

gia y agua, no testado en animales, no contaminante, etc.). En este sentido, surgen unas
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nuevas necesidades que la empresa tendra que satisfacer teniendo en cuenta que esta
satisfaccion no debe poner en peligro, ni perjudicar, el bienestar de la sociedad.

Asi, existe un interés por conocer cémo es y cdmo se comporta este segmento de
mercado. En particular, las empresas querran conocer las caracteristicas que mejor defi-
nen el perfil del consumidor que se comporta de forma respetuosa con el medio ambien-
te. Es decir, se trataria de investigar sobre si los aspectos demogréficos y socioeconémicos
son relevantes en la definicion de los patrones de conducta de estos consumidores o si,
por el contrario, son los aspectos psicograficos (valores, caracteristicas de la personalidad,
actitudes, estilos de vida) o el grado de conocimiento sobre aspectos medioambientales

los que mas explican y justifican su comportamiento.

B tabla 1.10.

NUEVAS TENDENCIAS ¥ HABITOS DE CONSUMO DEL SIGLO XXI

TENDENCIAS

Importancia que esta adquiriendo  El consumidor esta cada vez mas preocupado por el dafio que causa al medio

el valor ecoldgico en la sociedad ambiente a través de su comportamiento cotidiano. El surgimiento de este nuevo
valor se esta manifestando en los cambios que los consumidores exigen que se
incorporen en los productos que demandan y en las modificaciones que los empre-
sarios se ven obligados a realizar en sus procesos productivos y en sus bienes, para
que su empresa contamine lo menos posible.

Mayor tendencia hacia la naturaleza Este hecho se ve plasmado en la creciente demanda de productos sanos, es decir,

y hacia todo lo natural sin ninglin componente quimico que resalte su sabor, olor, color o textura. Ademas,
el contacto fisico con la naturaleza es cada vez mayor, convirtiéndose en una de las
actividades mas comunes que el consumidor realiza en sus momentos de ocio.

Importancia que se esta dandoal ~ Como consecuencia de los cambios que se producen en la alimentacion y en las

aspecto del fisico, al cuidado bebidas, en los habitos de higiene personal, en el culto al mantenimiento fisico del

de laimagen y de la apariencia cuerpo, etc., encontramos nuevos productos y servicios en el mercado. Los centros

fisica del individuo de deporte, tiendas de ropa deportiva, de cosmética, centros de cirugia, etc., estan
ahora méas demandados por el consumidor como consecuencia de estas nuevas
directrices.

Preferencia a una mejor distribucion El mayor aprovechamiento del tiempo de ocio hara que el consumidor cambie sus

del tiempo de ocio habitos de consumo, o que incluya otros nuevos como una forma més de esparci-
miento. Ante esta nueva tendencia, las grandes superficies ofertaran numerosas
actividades y distracciones que fomentaran el consumo de los individuos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alonso (1999).




Si las empresas conocen el perfil del consumidor ecologico pueden tratar de apro-
vechar la oportunidad de introducirse en el nuevo segmento de mercado formado por
este tipo de consumidores, aplicando las estrategias de marketing méas adecuadas.

Como se ha comentado en la introduccién, conocer el perfil psicogréfico del con-
sumidor es el objetivo principal de esta investigacién. Con esta finalidad, en el siguiente
capitulo se va a hacer una revision de la literatura sobre esta materia que servird de base

y estructura de nuestras hipotesis de estudio.

6. CONCLUSIONES

Los desastres ecoldgicos ocurridos en las Ultimas décadas han puesto de relieve la
necesidad de tomar las medidas urgentes a nivel global y mundial para evitar o, al menos,

reducir el deterioro medioambiental.

Se pretende seguir una estrategia global comin como se ha planteado en las ulti-
mas cumbres mundiales sobre medio ambiente para alcanzar un desarrollo sostenible.
Asi, se han tomado importantes acuerdos sobre el cambio climatico, la diversidad biolégi-
cay la desertizacion, y se ha comenzado con el compromiso de la reduccion progresiva de
las emisiones de gases que generan el efecto invernadero, la creacion de infraestructuras

que permitan el acceso del agua potable en la mayor parte del mundo, etc.

Los avances en este sentido son muy dispares entre los conseguidos por los paises
desarrollados y los que estan en desarrollo.

La Unién Europea, por su parte, se ha comprometido a conseguir diversos objeti-
vos en areas tales como la de cambio climéatico, transporte sostenible, salud publica y ges-
tion responsable de recursos. Estos objetivos se plasman en diversas politicas econdémicas
en los dmbitos europeo, nacional y regional que implican la armonizacion de la legislacion
sobre estas materias.

Por otra parte, la consecucion de un desarrollo sostenible real implica la colabora-
cion y el compromiso de todos los ciudadanos que constituyen los sectores, politico y legis-
lativo, econdémico y social. Por tanto, cada uno de estos grupos desempefara una funcién

especifica en la sociedad y de forma coordinada permitira lograr una sostenibilidad integra.
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A lo largo de este capitulo, después de hacer una breve referencia a la actualidad
europea en materia medioambiental, se ha hecho hincapié en la reaccién de los distintos
frentes como respuesta a su preocupacion medioambiental. En el Gltimo apartado se indi-
ca la sensibilizacién de los consumidores hacia el medio ambiente y su cambio en sus
habitos de consumo por otros mas ecoldgicos, ya que este frente es el que mueve al fren-
te legislativo y econémico. Los consumidores presionan para que, por un lado, las institu-
ciones pertinentes elaboren una legislacion medioambiental que garantice el respeto
hacia nuestro entorno y controle su cumplimiento y, por otro lado, con su conducta mas
ecoldgica exigen a las empresas que oferten productos y servicios elaborados con proce-
s0s y tecnologias mas limpias y que su impacto medioambiental sea minimo.

Este hecho hace que las empresas tengan interés en conocer el comportamiento
del consumidor ecoldgico, es decir, que investiguen sobre cudles son las pautas de com-

pray consumo que sigue y qué variables son las que mejor explican dichas conductas.

Asi, en los capitulos siguientes, nos centraremos en el frente formado por los con-
sumidores ecoldgicos y en las caracteristicas que definen el perfil de este segmento.



factores

determinantes

del comportamiento ==

del consumidor

ecolodgico






1. INTRODUCCION

Ante esta actualidad medioambiental, uno de los retos que las empresas se plan-
tean es adaptar el marketing convencional, para satisfacer las necesidades del consumi-
dor preocupado por los problemas ecolégicos y que se comporta respetuosamente hacia

el medio ambiente.

En esta linea, las empresas tendran que dirigir sus estrategias de marketing de tal
forma que satisfagan las necesidades de los consumidores, a través de ofertas de produc-
tos menos contaminantes a un precio razonable, y proyectando una imagen de alta cali-

dad y de sensibilidad medioambiental.

Las empresas necesitan conocer no soélo los motivos y las razones que llevan al
consumidor a actuar de forma ecoldgica, sino también, el perfil de dicho consumidor.
Solo si se conocen las caracteristicas de este tipo de consumidor, se podran desarrollar

estrategias de marketing adaptadas a él.

Se trata de una tarea ardua, como se exponia en la introduccién de esta investiga-
cion, puesto que es dificil saber qué se entiende por comportamiento ecolégico y cudndo
puede afirmarse que un consumidor muestra conductas de este tipo.

En este capitulo se pretende mostrar una vision global de los trabajos que han tra-
tado de conocer al consumidor que se comporta de forma ecolégica para alcanzar dos
objetivos: en primer lugar, aclarar y delimitar el concepto de comportamiento ecolégico y,
en segundo lugar, describir los factores determinantes de este comportamiento. Con ello
se mostrara el marco tedrico sobre el que se basaran las hipdtesis de nuestro estudio.

En concreto se expondra, en primer lugar, el caracter general y multidimensional
del concepto de comportamiento ecoldgico vy, a través de algunos trabajos sobre este
tema, se procedera a acotar el mismo de forma que resulte mas sencillo identificar cuan-
do un individuo es o no ecolégico; en segundo lugar, al tratarse de un tipo de comporta-
miento especifico, también estard influido por variables internas y externas al individuo
gue repercutiran en su conducta final. En esta linea, se incluiran estudios que han anali-
zado algunas de estas variables (culturales, demogréficas y socioeconémicas, de informa-
cion y conocimiento medioambiental, psicograficas) con la finalidad de definir el perfil de
los consumidores ecolédgicos y facilitar la identificacion del segmento que forman; y final-
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mente, la revisién bibliografica nos servird de base para el planteamiento de un modelo
tedrico de comportamiento ecoldgico y para la formulaciéon de las distintas hipotesis que
se contrastaran en los capitulos siguientes. El capitulo finalizara con las principales con-
clusiones a las que se ha llegado.

2. CONCEPTO DEL COMPORTAMIENTO €COLOGICO

Al igual que no existe un producto plenamente ecolégico tampoco podemos
hablar de individuos que constantemente desarrollen conductas respetuosas con el medio
ambiente. En ambos casos, siempre se genera algun tipo de impacto negativo sobre
nuestro entorno, bien sea a través de la produccion bien a través de la compra, consumo
o eliminacion de los bienes. En cambio, si que se puede hablar de productos ecoldgicos
como aquellos en los que durante todo su ciclo de vida se han controlado sus impactos
medioambientales, y puede hablarse de un individuo ecolégico cuando, debido a su pre-
ocupacion por el deterioro medioambiental, muestra una actitud de compromiso y se

comporta de forma responsable con el medio ambiente.

Desde el punto de vista del consumidor, el concepto de comportamiento ecolégi-
co se ha medido de diferentes formas y a través de distintas variables que, ademas, estan
relacionadas entre si. Ello se debe al caracter multidisciplinar del concepto y a la gran can-

tidad de variables que en él intervienen como se mostrara a continuacion.

2.1. Interdisciplinariedad de la materia de estudio

Desde el punto de vista del marketing, la meta que la empresa se propone alcan-
zar es la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y ademas, siguiendo la filo-
sofia medioambiental mencionada en el capitulo anterior, dicha satisfaccion debe reali-

zarse bajo la premisa de “desarrollo sostenible”.

Para conseguir este objetivo, la ciencia del marketing necesita conocer qué impul-
sa a los individuos a adquirir unos productos y cémo los adquieren y, posteriormente,
usan o consumen. Sobre esta problematica se encarga el estudio del comportamiento del

consumidor.



Rivera, Arellano y Molero (2000) definen esta materia como“el proceso de deci-
sién y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaluan, adquieren y
usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades”.

Santesmases (2001) sefala que el estudio del comportamiento del consumidor
abarca "el conjunto de actividades realizadas por una persona u organizaciéon desde que
tiene una necesidad hasta el momento que efectua la compra y usa, posteriormente, el

producto”.

Si bien vemos que en las dos definiciones se engloban todas las actividades que
realiza el individuo desde que le surge un problema hasta que lo soluciona, Santesmases,
ademas, discierne entre un consumidor-individuo y un consumidor-organizaciéon porque
el proceso que siguen es diferente aunque pasen por las mismas etapas. No obstante, en
este caso nos centramos exclusivamente en el proceso que siguen los individuos para
seleccionar, entre diversas alternativas, aquella que mejor satisfaga o solucione su necesi-

dad o problema.

Por otra parte, Kotler (2000) afirma que no es nada facil comprender y mucho
menos conocer el comportamiento del consumidor pues los individuos no son coheren-
tes, aungue sea de forma inconsciente, con lo que dicen y luego hacen. Ello se debe fun-
damentalmente a la reaccion que éstos tienen ante la influencia de numerosos factores’.
Asi, se identifican diferentes variables que estan relativamente préximas al consumidor
pero que afectan de forma directa a su comportamiento final (variables culturales, socia-

les y psicoldgicas).

Estos factores son estudiados desde perspectivas tales como: la economia, la psi-
cologia, la sociologia o la antropologia, entre otros campos. Asi, la psicologia se encarga

de estudiar al individuo, la sociologia el comportamiento de los grupos, la psicologia

T El modelo del comportamiento del consumidor (Kotler, 2000) o del comportamiento del compra-
dor (Miquel, Bigné y Camara, 1999) se denomina modelo de “caja negra” porque, por un lado,
se conocen las variables input o de estimulos externos referidas a las estrategias de marketing que
las empresas desarrollan y a la influencia de los factores politicos, econémicos, tecnolégicos y, en
definitiva, culturales, y por otro lado, se conoce la respuesta del consumidor a través de su elec-
cion (de producto, marca, establecimiento, momento de compra, cantidad de compra, etc.). Sin
embargo, no se conocen ni las caracteristicas del consumidor ni el proceso de decision en el que
se sumerge. Por tanto, a través del andlisis de este modelo se tratard de comprender qué ocurre
en dicha “caja negra”.
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social analiza la forma en que un individuo se interrelaciona dentro de un grupo, la antro-
pologfa se ocupa de ver la influencia de la sociedad sobre el individuo y, la economia estu-
dia la capacidad de compra de los individuos en determinadas circunstancias.

Siguiendo en esta linea, y centrandonos en el comportamiento del consumidor
ecoldgico, se observa que ocurre algo similar. Es decir, para analizar qué impulsa a este
tipo de consumidores a comportarse de forma responsable con el medio ambiente, es

razonable pensar en la necesidad de recurrir a dichas disciplinas.

Sin embargo, investigadores en el campo del marketing como Kilbourne y Beck-
mann (1998), en una valoracion critica que realizaron sobre la investigacion que se habia
venido realizando respecto al anélisis del comportamiento del consumidor ecolégico, insi-
nuaron la falta de interdisciplinariedad en las investigaciones realizadas en los Gltimos
veinticinco afios. Ademads, estos autores manifestaron que la forma que el marketing
habia dado al estudio de esta materia no habia sido muy adecuada ya que se centraba
exclusivamente en un enfogque micro del problema persiguiendo un unico fin empresarial.
Tras esta revision, proponen que los esfuerzos del marketing deberian dirigirse a ampliar

su enfoque hacia otras disciplinas con el fin de ampliar su objetivo.

En la figura 2.1 puede apreciarse los distintos niveles que pueden seguirse sobre
cémo enfocar la investigacién medioambiental. Estos irfan desde un nivel de comporta-
miento individual hasta el nivel mas alto que recoge toda la estructura institucional que
define la cultura. Kilbourne y Beckmann argumentaron que el flujo de relaciones iba
desde la parte superior hasta la inferior aunque también se producen efectos en el senti-
do contrario. El nivel superior (la cultura) es el que mas influencia tiene sobre los otros

niveles puesto que va dando forma al nivel individual.

Se plantea, por tanto, abordar el estudio del problema medioambiental analizan-
do los distintos sistemas de valor y sus efectos sobre los comportamientos medioambien-
tales. Y, al mismo tiempo, como dicho comportamiento esté afectado por su interaccién
con las dimensiones econémica, politica y tecnoldgica, que son las que rigen el funciona-

miento global del mundo, también podrian analizarse dichas interacciones.

De este modo, en la definicion del concepto de comportamiento ecolégico o
medioambiental deberian considerarse no sélo los aspectos internos y variables que mas

directamente afectan al individuo como sus creencias, valores, personalidad, grupos de



figura 2.1.
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Fuente: Kilbourne y Beckmann (1998).

referencia, etc..., sino, también otros factores externos o mas ajenos al mismo que influ-

yen en su dia a dia como son la dimensién politica, econémica y tecnolégica con los que

el individuo interactta. Por tanto, se trataria de analizar este tema tanto desde una pers-

pectiva micro como desde una macro.

2.2. Definiciéon del concepto

En la definicion del concepto del comportamiento ecolégico la dificultad radica en

su delimitacion ya que se trata de una conducta especifica en la que intervienen distintas

dimensiones.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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A esta dificultad se le anade, como hemos comentado anteriormente, el hecho de
que al igual que no hay ninguin producto enteramente ecoldgico, tampoco existe un com-
portamiento plenamente medioambiental, es decir, es muy dificil que el consumidor siga
siempre unos patrones de conducta respetuosos con el medio ambiente cuando compra
un producto, cuando lo consume o usa, cuando lo elimina y cuando lo recicla, por ejem-
plo. Por este motivo, en la definicién de este concepto no se pretende establecer ni fijar
los requisitos que el consumidor deberia cumplir para considerar que se comporta de
forma ecoldgica, sino que simplemente, de una forma muy amplia y general se trata de

ver cuando un consumidor es ecologico y cual es su conducta especifica.

Asi, en el trabajo de Kaiser y Wilson (2000) se expone que en este concepto se
incluyen “todas aquellas acciones que contribuyen a la preservacion y/o conservacion del
medio ambiente"2. En esta definicion se consideran ecoldgicas conductas tales como el
reciclaje, ahorro de energia y agua, activismo politico, consumo, compromiso con organi-
zaciones medioambientales, etc.

Estos autores afirman que los problemas de medida del comportamiento ecolégi-
co radican en que, primero, algunos comportamientos medioambientales son mas faciles
de llevar a cabo que otros y, segundo, existen multitud de factores que influyen en dicho
comportamiento. Asi, si las condiciones politicas, econémicas y sociales no facilitan deter-
minadas actividades ecoldgicas como el uso de medios de transporte publicos en lugar
del automovil, el reciclaje, etc., dificilmente podremos ser ecolégicos por mucho que que-
ramos. Y, en relacion con la gran cantidad de factores que intervienen en la formacién de
este tipo de comportamiento, se observa que en muchas ocasiones los individuos no se
comportan de forma consistente pues decimos que somos ecoldgicos en unos aspectos y

no lo somos en otros, 0 somos ecoldgicos en algunas ocasiones y en otras no.

Por tanto, conviene hablar del comportamiento del consumidor ecolégico de una
forma muy agregada y general para evitar tales incongruencias. Por este motivo, la litera-
tura ha tenido en cuenta diferentes manifestaciones de este tipo de comportamiento a la

hora de analizar el perfil del consumidor ecologico.

2 Definicién obtenida de Axelrod, L. J. y Lehman, D. R. (1993). Responding to environmental con-
cern: What factors guide individual action?, Journal of Environmental Psychology, Vol. 13, pp.
149-159.



Asi, en los comienzos del andlisis de esta problematica destacan aquellos estudios
en los que se indagaba sobre los problemas medioambientales que mas preocupaban a
los individuos y aquellos que estudiaban el interés de los consumidores hacia los produc-
tos ecoldgicos y hacia la proteccion medioambiental (Kinnear, Taylor y Ahmed, 1974; Gru-
nert y Rehme, 1992). Otros autores investigaron sobre la actitud favorable de los consu-
midores hacia los programas de eliminacién de la contaminacion (Ramsey y Rickson,
1976). De este modo, el comportamiento de los consumidores ecoldgicos se media en
funcién de su grado de preocupacion por los problemas medioambientales como la con-

taminacion del aire y el ahorro de energia y de recursos naturales.

Otros investigadores enfocaron su andlisis hacia el estudio de la mayor o menor res-
ponsabilidad medioambiental (Stone, Barnes y Montgomery, 1995), y hacia una mayor o
menor concienciacion ecoldgica (Sanchez, Gil y Gracia, 1998). Igualmente, en otros estu-
dios mas recientes, se ha analizado el grado de compromiso que el consumidor adquiere
con el medio ambiente observando si éste participa de forma activa o pasiva en la mejora
del mismo. Asf, encontramos trabajos que valoran el compromiso del consumidor a través
de su actitud positiva y activa hacia el reciclaje o hacia la compra de productos menos con-
taminantes, etc. (Guagnano, Stern y Dietz, 1995; Calomarde, 1995; Ling-yee, 1997).

En este sentido, cabe destacar la consideracion del concepto de “intencion” como
variable inmediatamente anterior a un comportamiento determinado. Asi, la intencion del
consumidor hacia la compra de productos ecolégicos, hacia el reciclaje o hacia la mejora
medioambiental se considera como una actitud ecolégica positiva (Kaiser, Wolfing y Fuhrer,
1999; Chan, 1999; 2001). También, Granzin y Olsen (1991) valoraron este comportamiento
a través de las actividades de donacion de productos para su reutilizacion y reciclaje, las acti-
vidades de conservacién de los recursos naturales y la preocupacion medioambiental. Inclu-
so se podria medir el comportamiento ecolégico como una mayor disposicidon a pagar un
sobreprecio por un producto sabiendo que ese plus irfa dirigido a una mejora medioam-
biental (Kotchen y Reiling, 2000; Laroche, Bergeron y Barbaro-Forleo, 2001).

De este modo, podria decirse que un consumidor se comporta de forma ecolégi-
ca cuando su preocupacion o interés por el medio ambiente sea elevado, cuando partici-
pe de forma activa por la mejora del mismo, cuando muestre una gran responsabilidad
medioambiental modificando algunos de sus habitos menos respetuosos con el entorno,
e incluso, cuando esté dispuesto a pagar mas por productos menos contaminantes.
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En este contexto pasaremos a analizar los factores que intervienen en el desarrollo

final del comportamiento del consumidor ecolégico.

3. FACTORES QUE INFLUYEN €N €L COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR €COLOGICO

En el proceso interno del individuo se produce la confluencia de numerosos facto-
res que afectan a su conducta final. Por un lado, se encuentran los factores internos al
individuo que son aquellos relacionados con sus necesidades, deseos, valores, actitudes,
personalidad, etc. Por otro lado, los factores externos al individuo que son aquellos que
hacen referencia a las variables ambientales que rodean a éste (la cultura, los grupos

sociales, las clases sociales, la familia).

En concreto, en esta investigacion se considera: en primer lugar, las variables cul-
turales; en segundo lugar, las variables demograficas, socioeconémicas y psicograficas
(valores y estilos de vida, las caracteristicas de la personalidad y las actitudes); y, en tercer
lugar, las variables de informacién y conocimiento medioambiental. Ademas, para cada
grupo de variables se presentaran los resultados de los estudios que las han utilizado con
la finalidad de entender mejor el comportamiento del consumidor ecolégico.

3.1. Factores culturales

Sobre los factores culturales puede decirse que son aquellos que mas influencia
ejercen en el comportamiento del consumidor pues son los que van definiendo el sistema
de valores de los individuos, sus creencias y caracteristicas de la personalidad, asi como,

sus actitudes.

La definicién de cultura puede llegar a ser muy abstracta ya que es necesario reu-
nir numerosos conceptos como los valores, el lenguaje, las costumbres, el sistema de pro-
ducciéon y consumo, la tecnologia, la alimentacion, etc. Asi, con la intencion de dar una
idea clara de lo que puede considerarse “cultura”, a continuacion se recogen algunas de
las definiciones mas representativas:

Usunier (2000) tras consultar numerosas definiciones concluye que cultura son

“soluciones particulares que se aplican a problemas universales” . Esta afirmacién es una




especie de sintesis de algunos elementos clave que Kluckhohn y Strodtbeck (1961)3 plan-
tearon a este respecto. Estos autores argumentaban que existe un nimero limitado de
problemas comunes en la humanidad para los cuales todas las personas, en todo momen-
to, deben encontrar alguna solucién que sera muy diversa pero siempre dentro de un
rango limitado de posibles alternativas. Ademas, planteaban que dichas alternativas de
soluciéon estan presentes en todas las sociedades en todo momento, sin embargo, cada

sociedad elige sus preferidas guiada por su orientacién de valores dominante.

Rivera et al. (2000) sefialan que cultura es “un todo complejo que abarca conoci-
mientos, creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres, otras capacidades y habitos
que el hombre adquiere por ser miembro de una sociedad”* y también indican que se

trata de “la forma caracteristica de vida de un grupo de personas, su plan global de vida".

Estas definiciones son muy amplias y, por tanto, un poco vagas. Por este motivo,
se tratarfa de establecer limites a este concepto mediante la consideracién de los patrones
de pensamiento y de conducta compartidos por una amplia comunidad. Asi, tiene mas
sentido hablar, por ejemplo, de una cultura de clase o regional que de una cultura nacio-
nal. Ademas, dentro de cada cultura pueden surgir pequefas subculturas con una idio-

sincrasia particular.

La cultura se forma a partir de las propias necesidades biolégicas de los individuos
y de su manera de organizarse para satisfacerlas. El lenguaje y la valoracion del factor
tiempo son otros elementos que caracterizan a una cultura. Se trata de elementos que
configurarén el comportamiento social de una sociedad. Del mismo modo, las institucio-
nes sociales (familia, organizaciones sociales); las habilidades, artes y oficios que determi-
nan el sistema de producciéon y consumo de una sociedad; y la interpretacion de los ele-
mentos simbdlicos y sagrados mediante las asunciones religiosas y morales, permiten

diferenciar una cultura de otra e influirdn en el comportamiento de los individuos.

La influencia de la cultura en la formacién de los valores y actitudes de los indivi-

duos es muy importante. Sin embargo, no ocurre lo mismo con la personalidad ya que los

3 Kluckhohn, F R.y Strodtbeck, F. L. (1961). “Variations in Value Orientations”, Anthropological
Papers, No. 4, Peabody Museum.
4 Definicion obtenida de Tylor, E. (1913). Primitive Culture. John Murria: London.
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individuos pueden tener rasgos personales muy dispares a su base cultural porque no

estan de acuerdo con ella.

Por tanto, la influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor ecolé-
gico se vera reflejada a través de los valores que guian su conducta y de las actitudes
mantenidas en el desarrollo de la misma. Es la variable que va a dirigir la mayoria de las
relaciones existentes entre las variables internas y externas del individuo que afectan a su

proceso de decision final.

Si reflexionamos sobre todo lo comentado hasta ahora respecto a la cultura y tra-
tamos de ver su influencia en el comportamiento ecolégico de los individuos, podriamos

apuntar las siguientes consideraciones.

Una primera observacién recaeria sobre el hecho de que, como se ha comentado,
la cultura la forman los habitos y costumbres de la sociedad del momento. A este respec-
to, Alonso (1999) argumentaba que el consumidor de este Siglo estd principalmente
caracterizado por su tendencia a valorar, cada vez mas, todo lo ecolégico y natural. Asi, el
consumidor esta cada vez mas preocupado por el dafio que causamos al medio ambiente
a través de nuestro comportamiento cotidiano. Este hecho se estd manifestando en los
cambios que los consumidores exigen que se incorporen en los productos que demandan
y en las modificaciones que los empresarios se ven obligados a realizar en sus procesos
productivos y en sus bienes, para que su empresa contamine lo menos posible. Por otra
parte, este autor sefala que se estd dando una mayor tendencia hacia la naturaleza y
hacia todo lo natural. Esto queda plasmado en la creciente demanda de productos sanos,
es decir, sin ninglin componente quimico que resalte su sabor, olor, color o textura. Ade-
mas, el contacto fisico con la naturaleza es cada vez mayor, convirtiéndose en una de las

actividades mas comunes que el consumidor realiza en sus momentos de ocio.

Derivada de esta observacion, cabria anadir otra reflexién sobre la nueva cultu-
ra medioambiental. Esta exige la participacién activa y comprometida del gobierno y de
la empresa para conseguir un desarrollo econdmico sostenible. En este sentido, el
gobierno se responsabiliza sobre la regulacion y control de la justa aplicaciéon de la nor-
mativa ecolégica utilizando mecanismos de intervenciéon tales como: el desarrollo de
procesos de regulaciones que faciliten la estandarizacién de tecnologias mas limpias y

de productos menos contaminantes; una reforma social, cultural y politica que intro-



duzca correcciones simultédneas en los sectores de produccion y consumo; la aplicacion
de programas de educacion de los consumidores en unas conductas mas respetuosas
con el medio ambiente; la creacién de incentivos para tratar de cambiar el uso de las
tecnologias a otras alternativas menos contaminantes. En esta linea, parece que la coo-
peracion entre las empresas y el gobierno es un elemento esencial para que el proceso
de reestructuracién empresarial esté garantizado y la nueva cultura ecolégica vaya

posandose en la sociedad actual.

Por otra parte, para que quede constancia de esta colaboracién gobierno-
empresa, la nueva actitud institucional se debe trasladar al &mbito social a través de la
disposicién de las facilidades necesarias para poder actuar de forma ecoldgica desde
cualquier ambito (contenedores para reciclar, programas de gestién de residuos urba-
nos) y, también, mediante la oferta de productos ecoldgicos en cualquier estableci-

miento comercial.

Los cambios culturales que se estan produciendo en este sentido son fruto de la
preocupacion medioambiental de los individuos ante la gran cantidad de desastres ecolé-
gicos que se han venido produciendo en las Ultimas décadas. Esta preocupacién ha modi-
ficado sus habitos y costumbres de consumo y ello, a su vez, ha repercutido en la actitud

y conducta de las empresas y de los gobiernos como se ha sefalado antes.

3.2. Factores demograficos y socioeconémicos

Las variables demogréficas y socioeconémicas se caracterizan porque aportan una
informacién puntual, objetiva y que resulta muy valiosa para determinados estudios. Son

variables que por su caracter objetivo, son muy faciles de medir.

Las variables demogréficas son aquellas que reflejan caracteristicas del consumi-
dor relacionadas con su naturaleza bioldgica, su localizacién y situacion familiar: la edad,
el sexo, el estado civil, la raza, el lugar de residencia, el tipo de vivienda, la posicion fami-
liar, el tamano de la familia, etc. Por su parte, las variables socioeconémicas informan de
la situacion actual del consumidor, el conocimiento adquirido y su capacidad econémica.
Asi, forman parte de este grupo de variables la ocupacién o profesion, la riqueza acumu-
lada, los ingresos periédicos, el nivel de estudios, etc. Estas variables pueden ser muy uti-

les para la elaboracién de paneles de informacion temporal.




emio CESA tesis 2004

Los resultados de numerosos estudios demuestran que no hay una relaciéon con-
sistente en la utilizacién de estas variables para explicar el comportamiento del consumi-
dor ecolégico. Por tanto, se pone de manifiesto que el estudio del perfil demografico y
socioeconémico del consumidor ecolégico permitiria resolver algunas cuestiones puntua-
les sobre este tipo de comportamiento pero no serviria para identificar adecuadamente
este segmento de mercado. Asi, los investigadores del comportamiento del consumidor
se dan cuenta que el andlisis del comportamiento ecolégico necesita incluir otras variables
como son las psicograficas y de conocimiento medioambiental de forma que se garantice

la explicacion y la comprension de este tipo de conducta.

3.3. Factores psicograficos

Los factores psicograficos, son variables internas al individuo vy, por tanto, de
caracter subjetivo y muy dificiles de medir (Santesmases, 2001). Estas variables incluyen
aspectos relacionados con los valores y creencias de los individuos, con su estilo de vida,
sus actitudes, su personalidad y otros factores psicoldgicos (motivacion, percepcion,

aprendizaje, etc.).

Este tipo de variables facilitan la identificacién de las actividades, los intereses y
opiniones de los consumidores o, en otras palabras, permiten la segmentacion del merca-

do en distintos grupos.

Averiguar el perfil psicogréfico del consumidor permite a la empresa inferir distin-
tas politicas y estrategias de marketing para cada segmento identificado. Sin embargo,
este hecho seria dificil de alcanzar a través del conocimiento del perfil demografico y

socioeconémico del mercado.

A continuacion se realizard un anélisis de las variables psicograficas mas relevan-
tes. Aunque estas variables también tienen caracter universal como ocurria con las varia-
bles demograficas y socioecondmicas, su medicidon es mas compleja y mas dificil de exte-
riorizar. Por tanto, para cada una de estas variables indicaremos, en primer lugar, la
evoluciéon de su concepcion; en segundo lugar, se mostraran los principales resultados
obtenidos en el estudio de su relacion con el comportamiento del consumidor ecolégico,

y en tercer lugar, se presentara las metodologias de medicion mas empleadas.



3.3.1. Valores y estilos de vida

El analisis de los valores ha sido uno de los objetivos mas importantes de los investi-
gadores sociales y del comportamiento en las Ultimas cuatro décadas. Esto se debe, princi-
palmente, al interés que la disciplina del marketing ha puesto sobre esta variable con la fina-
lidad de obtener una orientacién sobre como segmentar o dividir el mercado en grupos de

consumidores caracterizados por su estructura de valores y sus distintas motivaciones.

Aunque las primeras aportaciones del analisis de esta variable datan de principios
del Siglo XX, la mayorfa de los estudios que consideran la posible relacién entre los valo-
res y el comportamiento del consumidor predominan a partir de los afos setenta.

Definicién del concepto

Una de las primeras definiciones obtenidas sobre el concepto de valor es la que
dio Kluckhohn (1951)° como “una concepcion explicita o implicita, distintiva de un indi-
viduo o caracteristica de un grupo, del deseo que influye en la seleccion de modos,
medios y fines disponibles de una accion”. Segun Henshel (1972), en aquel momento se
concebia que los valores estaban formados por tres elementos en relacién dindamica: el

elemento afectivo, el cognitivo y el intencional.

Mas tarde, y apoyado en estudios previos, Rokeach (1973) aportd otra definicion
sobre los valores que serviria de base para sucesivos investigadores: “los valores son una
creencia firme de que una forma especifica de conducta o existencia, es preferible desde

un punto de vista personal o social, a las formas de conducta o existencia opuestas”.

Ademads, existe un acuerdo generalizado sobre la consideracion de cinco caracte-
risticas en la definicion conceptual de los valores. Asi, Schwartz (1994), basandose en los
hallazgos de Rokeach, sefala que en la definicién del concepto de valores deben tenerse
en cuenta cinco caracteristicas fundamentales: “/a primera, es que un valor es una creen-
cia, la sequnda, que esta relacionado con un estado final de modo de conducta deseable;
la tercera, que transciende a situaciones especificas, la cuarta, que guia en la seleccion o
evaluacién de un comportamiento, gente y acontecimiento y, la quinta, que esta ordena-
do por la importancia relativa en relacion a otros valores y que forman un sistema priori-

5 Referencia obtenida a partir de Henshel (1972).
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tario de los mismos”. Este autor clasifica los valores por su contenido y los define como
"objetivos transitorios deseables que varian en importancia y que sirven como principios

quia en la vida de una persona o de otra entidad social” .

Posteriormente, Kahle (1996) con la intencién de relacionar los valores personales
con el comportamiento, indica que los valores “son el tipo de conocimiento social mas
abstracto que la gente usa para almacenar y quiar respuestas generales hacia clases de
estimulos” . Este autor comparte con Schwartz que los valores se van desarrollando con la
informacion que los individuos adquieren a través de las diversas experiencias. Esta infor-
macion se mezcla con el conocimiento previo del individuo que influye en sus patrones de
respuesta. Ademas, también tiene en cuenta los diversos factores situacionales que pue-
den interactuar sobre dicha informacién y, por tanto, sobre la estructura de valores del

individuo, dirigiendo en cierto modo su comportamiento.

Robbins (1999), como Schwartz, parte de los conocimientos de Rokeach y define
los valores como “representaciones de las convicciones basicas de que un modo especifico
de conducta o una finalidad de existencia es personal o socialmente preferible a un modo
de conducta opuesto o a una finalidad de existencia inversa” . Es decir, con los valores se

transmite lo que un individuo considera correcto o incorrecto, deseable o indeseable.

Rokeach (1973) decia que los valores estan constituidos por representaciones cog-
nitivas de las necesidades y deseos del individuo y de la demanda social. Es decir, que las
necesidades individuales deberian ser reconocidas de forma publica por la sociedad para
que fueran aceptadas. Posteriormente, Rokeach (1979) rechazé el hecho de que la psico-
logfa social dejase de lado el estudio de los valores mientras que otras ciencias relaciona-
das con ésta, como la antropologia, la sociologia y la filosofia, realizaban las principales
aportaciones sobre la definicion de los mismos. No obstante, la razén de esta laguna
podria deberse a que muchos de los psicdlogos sociales han relacionado e incluso con-
fundido los valores con las actitudes. Rokeach afirmaba que los valores y las actitudes
eran conceptos diferentes y que si la actitud constituia el centro de la psicologia social, el

valor deberia ser incluso més central.

Los valores han sido considerados como el criterio utilizado por los individuos para
seleccionar y justificar sus acciones y para valorar a otros individuos, a si mismos y a obje-

tos. Cada individuo posee una estructura de valores jerarquizada, es decir, en funcién de



la importancia que de a cada uno de ellos, les concederad un orden. Kahle (1996) afirmo
que los valores van evolucionando con las experiencias y el aprendizaje de los individuos.

Por otra parte, los valores necesitan de otras variables para poderse expresar (per-
sonalidad, actitud, comportamiento). Asi, por ejemplo, los individuos ecoldgicos exteriori-
zan sus valores de respeto hacia la naturaleza a través de la actitud positiva a reciclar, a

participar en actividades de mejora del medio ambiente, etc.

Dentro de este marco, los investigadores se han preguntado sobre la universalidad
del contenido de los valores; sobre la equivalencia de su significado en diferentes culturas;
sobre los tipos de valores mas facilmente reconocibles dentro y a lo largo de todas las cul-

turas; y sobre si es posible formar un conjunto universal de los mismos (Schwartz, 1992).

En este sentido, se han desarrollado distintas clasificaciones que intentan recoger
toda la generalidad del sistema de valores, su importancia y su formacién y cambio.

Una clasificacion presentada por Rokeach (1973) los recoge en dos grupos. Por un
lado, estarian los valores terminales referidos a las metas a las que un individuo desearia
llegar y, por otro lado, los valores instrumentales, que representarian los medios o los

modos preferentes de comportamiento para lograr los primeros.

Otra de ellas los engloba en seis tipos: los valores personales (honestidad, respon-
sabilidad, lealtad, amistad...); los valores sociales (responsabilidad social, igualdad, justi-
cia, libertad, conciencia social, orgullo nacional, tradiciones, instituciones, tabues...); los
valores politicos (bienestar social, democracia, servicios publicos, elecciones y votaciones,
responsabilidad civica); los valores econdmicos (nivel de empleo, estabilidad econémica,
equilibrio de la oferta y la demanda de los bienes, dinero, propiedad privada, impuestos);
los valores de socializacion (aquellos aprendidos en el entorno del individuo), y los valores

religiosos®.

Homer y Kahle (1988) proponen otra clasificacion que reagrupa algunos de los
valores de la escala de Rokeach en aquellos valores orientados internamente (auto-reali-
zacion, emocion, sentido de éxito, dignidad) y, aquellos orientados externamente (sentido

6 Clasificacion obtenida de la péagina web: http://www.seoul.amedd.army.mil/consideration/
Lp17.html (16/01/01).
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de propiedad, respeto a si mismo, seguridad). Los primeros parecen ser los que estan
positivamente relacionados con unas actitudes favorables hacia el consumo de productos
ecoldgicos, y los segundos muestran una relacién negativa con dicha actitud.

También, Schwartz (1992), basandose en la investigacién de Rokeach, contribuyé
con su estudio sobre los valores mediante, primero, el andlisis del nivel individual de los
mismos, complementando la investigacion de Hofstede (1984)7 quien se centr6 en el
nivel social; y, segundo, a través del desarrollo de una estructura universal de valores que
recoge en un espacio bidimensional la relacién dos a dos entre los valores auto-trascen-
dentes (universalidad, benevolencia) y auto-exaltados (poder y capacidad) y entre los valo-
res de apertura al cambio (auto-direccion, estimulacion, hedonismo) y conservadores (tra-

dicién, conformidad, seguridad).

Segun Gonzalez (2000), desde el punto de vista del marketing, se observan tres
orientaciones diferentes respecto a los valores. La primera se refiere a la orientacion clasi-
ca que trata de identificarlos y agruparlos por su contenido. La segunda es aquella que
pone en relacién los valores con determinadas conductas de compra y consumo o con los
atributos de los productos preferidos por los individuos. Y la tercera, es la que establece
conexiones entre los valores y diversos estilos de vida con el fin de identificar los segmen-
tos del mercado y facilitar el acceso de la empresa a los mismos a través de diversas estra-
tegias.

En esta investigacion, nos centraremos principalmente en la Ultima orientaciéon
puesto que se pretende conocer el perfil psicografico y de conocimiento medioambiental
del consumidor ecolégico para poder identificar el segmento de mercado en el que se
sitva.

3.3.2. Personalidad

La personalidad es otra de las variables psicograficas que mas influye en el com-

portamiento del consumidor. Se trata de una variable especifica y Unica de cada individuo

gue muestra el reflejo de su estructura psicolégica y que engloba todos sus patrones de
respuesta. Estd condicionada por el sistema de valores de los individuos.

7 En Schwartz (1992).



Definicién del concepto

La personalidad de un individuo esta definida por un conjunto de caracteristicas o

rasgos que determinan las diversas conductas, estados de animo y motivaciones del mismo.

Kotler (2000) entiende por personalidad “/as caracteristicas psicoldgicas distinti-
vas que hacen que una persona responda a su entorno de forma constante y durade-

"

ra

Rivera et al. (2000) definen este concepto como “el conjunto de rasqos psicolégi-
cos internos que determinan la forma en que el individuo se comporta en distintas situa-
ciones”. Estos autores argumentan, ademas, que esta variable estd formada no sélo por
aspectos inherentes al individuo sino, también, por experiencias y la ocurrencia de hechos
en el entorno del mismo. Asi mismo, afirman que la personalidad es un concepto de

naturaleza multidimensional, es decir, incluye diversos aspectos relacionados entre si.

Siguiendo este argumento, Boeree (2000)2 afirma que en la personalidad influ-
yen, por un lado, las fuerzas externas de la historia, la sociedad y la cultura que intervie-
nen a través del aprendizaje y por mediacién de las familias, amigos, medios de comuni-
cacion; y por otro lado, los aspectos genéticos y bioldgicos del individuo, que acttan
sobre su temperamento, instinto y salud. Ademas, estas fuerzas influyen en el individuo

constantemente, desde que nace hasta que muere.

Respecto a esta variable, los investigadores de marketing han hecho una distin-
cion entre el concepto de personalidad y el concepto de uno mismo, el auto-concepto.
Asi, este Ultimo tiene que ver con cdmo nos vemos a nosotros mismos (auto-concepto
real) y cdmo nos ven los demds (auto-concepto real social) o cémo nos gustaria vernos a
nosotros mismos (auto-concepto ideal) y cémo querriamos que los deméas nos viesen
(auto-concepto ideal social). Es decir, se trata de auto-evaluarnos y tener en cuenta nues-
tra proyecciéon sobre los demds. Los expertos sobre esta materia afirman que los indivi-
duos actian de una forma determinada (adquisicién de productos, participacion en
actos, etc) con la finalidad de compensar las diferencias entre los auto-conceptos reales y
los ideales.

8 Referencia obtenida de la pagina web: http:/www.ship.edu/~cgboeree/conclusions.html

(24/01/01).
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En este sentido, seria interesante comprobar si el consumidor ecoldgico lo es por

conviccién o por dar una imagen determinada hacia los demas.

Para analizar la relacion entre la personalidad y los patrones de comportamiento,

en la literatura se han desarrollado algunas teorias.

La teorfa de los rasgos afirma que la personalidad esta definida por caracteristicas
gue anticipan determinadas pautas de respuesta. En este sentido, han aparecido diferen-
tes inventarios de la personalidad que permitirdan medir esta variable. La teoria psicoanali-
tica recoge los estudios cualitativos sobre los conflictos que surgen entre las distintas fuer-
zas naturales de la personalidad (el ego, el id y el superego). La teoria social se centra en
los factores sociales que influyen en el desarrollo de esta variable. La teoria del auto-con-
cepto analiza los cuatro tipos de conceptos que los individuos forman de si mismos (yo
real, yo ideal, yo social real y yo social ideal). Como hemos sefialado antes, las diferencias
entre estos tipos de auto-concepto inducen a que el consumidor se comporte de una

forma determinada y consuma determinados productos para compensarlas.

Estas teorias constituyen la base para la justificacion de numerosos trabajos en los

que se analiza la capacidad predictiva de la personalidad.
3.3.3. Actitudes

Las actitudes son otra de las variables psicograficas que mas se ha utilizado en el
estudio del comportamiento del consumidor por tratarse de uno de sus antecedentes mas
notable. El andlisis de la relacion entre la actitud y el comportamiento se ha dirigido, sobre
todo, hacia una segmentacion del mercado con la finalidad de identificar los distintos

tipos de consumidores y disefar las estrategias de marketing mas adecuadas para éstos.

Definicion del concepto

Las actitudes son predisposiciones positivas o negativas de los individuos que se

reflejan en su comportamiento.

Katz (1960) definié una actitud como “la predisposicion del individuo a evaluar
algtn simbolo, objeto o aspecto de su mundo de una forma favorable o desfavorable”.

Este autor sefala que la actitud estd formada por una dimension verbal y otra no verbal.



La primera se refiere a la opinion que el individuo manifiesta ante cualquier objeto, per-
sona, accion o acontecimiento, es decir, el elemento afectivo. Y la segunda, estéa relacio-
nada con el elemento cognitivo o creencia. Estos elementos describen la actitud, sus
caracterfsticas y su relacion hacia determinados objetos. Ademas, sugiere que la actitud es
una variable que esta organizada en funcién del sistema de valores del individuo. Por
tanto, los valores actuarian, a su vez, como antecedentes de la actitud.

Por otra parte, la actitud positiva o negativa hacia algo o alguien puede surgir ante
un nuevo estado de necesidad del individuo y una vez que se ha formado dicha actitud,
serd muy dificil modificarla. Katz, como se muestra en la tabla 2.1, sefiala diversos facto-
res determinantes del origen, condiciones del estimulo y del cambio de las actitudes
dependiendo de sus caracteristicas funcionales. De esta forma, se establece un marco

conceptual sobre esta variable.

Asi, primero hace referencia a la funcién de ajuste de las actitudes con la finalidad
de satisfacer las distintas necesidades de los individuos; segundo, menciona la funcién
ego-defensiva de manejo de los conflictos internos; tercero, reflexiona sobre la funcion
expresiva del valor de la actitud de mantenimiento de la identidad y mejora de la imagen
de uno mismo; y, cuarto, se refiere a la funcién cognitiva de la actitud en cuanto a la
necesidad de comprender todo lo que ocurre a nuestro alrededor y que nos afecta direc-
ta o indirectamente. Estas cuatro funciones desempefan un papel determinante en la for-
macién de las actitudes de los individuos y explican la razéon de su estimulo y cambio. Por
otra parte, la literatura mas frecuente sobre esta variable trata sobre su caracter tridimen-
sional. Asi, la actitud se mide desde tres elementos diferentes: el elemento cognitivo, el

afectivo y el intencional (Rosenberg y Hovland, 1960).
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B tobia 2.1.

DETERMINANTES DE LA FORMACION D€ LA ACTITUD, D€ SU ESTIMULO ¥ CAMBIO €N RELACION AL TIPO DE FUNCION

FUNCION

ORIGEN Y FORMACION

CONDICIONES DE ESTIMULO

CONDICIONES DE CAMBIO

Ajuste

Satisfaccion de una necesi-
dad. Maximizar los reconoci-

mientos externos y minimizar

os castigos.

- Activacién de necesidades.

- Resaltar cuestiones asocia-
das con la satisfaccion de
necesidades.

— Privacion de una necesi-
dad.

- Creacion de nuevas nece-
sidades y niveles de aspi-
racion.

- Cambios de premios y
castigos.

~ Enfasis sobre nuevos y
mejores formas de satis-
facer necesidades.

Defensa del ego

Proteger frente a conflictos
internos y peligros externos.

— Posicion de amenaza.

— Apelar impulsos de odio y
represion.

- Surgir frustraciones.

—Uso de sugestion autorita-
ria.

Deshacerse de las amena-
235.

Catarsis.

- Desarrollo de la auto-
comprension.

Expresion de valor

Mantenimiento de la auto-
identidad; ensalzando la
auto-imagen; auto-expresion
y auto-determinacion.

— Resaltar cuestiones asocia-
das con valores.

-Demandar la reafirmacion
de la auto-imagen del indi-
viduo.

- Ambigtiedades que amena-
zan el auto-concepto.

Algo de insatisfaccion con

uno mismo.

- Mayor apropiacion de
una nueva actitud para
uno mismo.

- Control de todos los apo-

yos ambientales para

debilitar viejos valores.

Conocimiento

Necesidad de comprension
para una organizacion impor-
tante del conocimiento; para
claridad y consistencia.

- Reinstalacion de cuestio-
nes asociadas a viejos pro-
blemas o de viejos proble-
mas en sf mismos.

- Ambigtedad creada por
nueva informacion o
cambio en el ambiente.

- Mas informacion relevan-
te sobre problemas.

El elemento cognitivo se refiere al conocimiento de que una cosa o accién es correc-

ta o incorrecta. El elemento afectivo o componente emocional, recoge los valores y senti-

mientos que tenemos sobre una cuestion u objeto. Y, el elemento intencional, se refiere al

empeno o propdsito mostrado por los individuos con el fin de actuar de una forma deter-

minada. Este Ultimo, en ocasiones, se denomina elemento de comportamiento (figura 2.2).

Maloney y Ward (1973) fueron quienes consolidaron el enfoque tripartito de las

actitudes y quienes se adentraron en el estudio de las actitudes medioambientales. Estos

autores intentaron solucionar lo que ellos denominaron “crisis ecolégica” o “crisis de un



comportamiento mal-adaptado”, mediante la modificacién de algunos aspectos del com-
portamiento humano. Para ello, consideraron que era necesario conocer cdmo pensaba
la poblacién, qué sentia y lo que realmente hacia en relacién con la contaminacién o con

el medio ambiente, en general.

figura 2.2,
MODELO TRIPARTITO DE LA ESTRUCTURA D€ LA ACTITUD

ESTIMULOS
Individuales, principios
sociales, grupos sociales,
objetos...

ACTITUD

Carecro .
COMPORTAMIENTO

Fuente: Breckler (1984).

Por otra parte, Holbrook (1978), planted que en el estudio de los determinantes
de la actitud no se habia tenido en cuenta la influencia de los aspectos de la informacién
sobre esta variable. Asi, este autor afirmé que el contenido de la informacién de la publi-
cidad mediaba entre los componentes de la estructura de la actitud. Y argumenté que la
evaluacion del mensaje persuasivo ejercia un efecto positivo sobre las creencias del indivi-
duo, y éstas, sobre el elemento afectivo de la actitud y, en consecuencia, sobre algunas
reacciones cognitivas como la credibilidad del mensaje percibido.

3.4. Factores de conocimiento medioambiental

El conocimiento medioambiental constituye otro de los factores a analizar en rela-
cion con el comportamiento del consumidor ecolégico. Un supuesto generalizado afirma
gue los individuos con un conocimiento medioambiental mas amplio tenderan a compor-

tarse de forma mas respetuosa con el medio ambiente.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y

de conocimiento en el comportamiento de

consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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La variable de informacion y conocimiento medioambiental se considera una
variable moderadora de la influencia de las variables psicograficas en el comportamiento

ecolégico (Arbuthnot y Lingg, 1975; Grunert y Kristensen, 1992).

Como puede comprobarse en la literatura consultada sobre dichas variables, el
conocimiento medioambiental ha sido incluido en numerosas investigaciones no tanto
para conocer su validez como variable predictora de una conducta ecoldégica como para
observar su efecto sobre la relacion entre los valores, las actitudes, la personalidad y la

intencion de comportamiento con el comportamiento medioambiental.

Algunos investigadores como Ramsey y Rickson (1976) obtuvieron que la influencia
del conocimiento medioambiental en la formacién de la actitud era positiva, e incluso, Syno-
dinos (1990) y Dispoto (1977) puntualizaron que el conocimiento era una variable que influ-

ia en el comportamiento medioambiental mas que el elemento afectivo de la actitud.

Schahn y Holzer (1990) llegaron, también, a esta conclusion. Estos investigadores,
con el proposito de analizar el papel desempefiado por esta variable y otras demogréficas
y psicograficas en la determinacion del interés medioambiental de los individuos, distin-
guieron entre un conocimiento abstracto y otro mas concreto. El conocimiento abstracto
lo median a través de la subescala de Maloney y Ward (1973) y el conocimiento concreto
lo analizaron a través de 28-itemes sobre el conocimiento aplicado a la proteccion
medioambiental y a acciones estratégicas. No obstante, aunque ninguna de estas escalas
resultaron estar relacionadas de forma significativa con el comportamiento ecolégico, los
autores consideran que una conducta responsable serd efectiva sélo cuando los indivi-

duos tengan suficiente nivel de informacion sobre la protecciéon medioambiental.

Vining y Ebreo (1990) examinaron la influencia del conocimiento sobre el compor-
tamiento de reciclaje. Asi, afirmaron que los individuos que reciclaban diferirian en lo que
ellos conocian sobre esta actividad y en como adquirian dicho conocimiento. De hecho,
los resultados que obtuvieron mostraban que los individuos que reciclaban eran mas
conscientes de la publicidad sobre esta actividad y eran mas conocedores de los materia-

les susceptibles de reciclar en su area local y de los medios disponibles para este fin.

Granziny Olsen (1991) definieron el perfil que caracterizaba a los participantes de

algunas actividades de proteccién del medio ambiente (donacién, reciclaje y comporta-



mientos de conservacién) con relacion a diversas variables demograficas, psicogréficas y
de informacién y conocimiento medioambiental. Asf, los individuos que reciclaban dedi-
caban una parte importante de su tiempo a aprender sobre el medio ambiente y aquellos
gue donaban maés bienes para ser reutilizados no recurrian a sus compaferos de trabajo
como principal fuente de informacion. Ademas, las personas que trataban de conservar el
entorno utilizando medios de transporte menos contaminantes, posefan mayor conoci-

miento sobre los medios disponibles para reciclar.

Mas tarde, Laroche et al. (1996) estudiaron el impacto del conocimiento en la
determinacion de un comportamiento ecolégico, por un lado y, por otro, en la formacion
de las actitudes y la intencién de comportamiento. Estos autores llegan a la conclusién de
que el conocimiento medioambiental proporciona al individuo de las estrategias de
accion necesarias a llevar a cabo para proteger el medio y a través del mismo se va dando

forma a las actitudes e intenciones a través de su sistema de valores.

Recientemente, Barreiro et al. (2002) demostraron que aquellos individuos con un
mayor nivel de preocupacion medioambiental, posefan un nivel de conocimiento ecolégi-

CO superior.

Por tanto, esta variable parece tener gran importancia en la determinacién de un

comportamiento ecolégico.

4. MODELO TEORICO DEL COMPORTAMIENTO €COLOGICO

4.1. Planteamiento general

Una vez que se ha realizado una exhaustiva revision de la literatura sobre las varia-
bles demograficas, psicograficas y de conocimiento medioambiental, en este apartado se
desarrollara una propuesta de modelo conceptual del comportamiento del consumidor

ecolégico de manera que, segin Santesmases (2001):

e Ofrecera una vision grafica y global del comportamiento del consumidor ecolé-

gico.

Influencia de
de

consumidor ecologIico
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Facilitara la cuantificacién de las variables y mostraré la relacion entre las varia-

bles explicativas del modelo y la variable a explicar.

e Permitird la identificacion de aquellas variables mas relevantes en la prediccion
de dicho comportamiento y, consecuentemente, reflejara la necesidad de

actuar sobre las que tienen menor importancia.

e Proporcionara una definicion del perfil del consumidor ecoldgico de forma que

serd posible segmentar el mercado en relaciéon a dichas caracteristicas.

e Y, sentara las bases para disefiar las acciones y estrategias de marketing mix
mas adecuadas para acceder a los consumidores que constituyen los segmentos

ecoldgicos del mercado.

Santesmases (2001) planted una clasificacion de los modelos que tratan de expli-

car el comportamiento del consumidor atendiendo a tres criterios:

e El primero, en funcion del nivel de explicacion del proceso de compra. Asi, el
autor define modelo global como aquel que “trata de explicar todas las fases
del proceso de decision de compra, asi como, las variables internas y externas
que influyen en el comportamiento del consumidor” y modelo parcial como

aquel que "abarca solo algunas de las fases del proceso de decision”.

e El segundo, en funcion de la amplitud o detalle de las dimensiones o fendme-
nos estudiados. De esta forma, el autor define modelos microanaliticos a aque-
llos en los que “la unidad de analisis es el individuo y describen sus comporta-
mientos de forma detallada”, y modelos macroanaliticos, como aquellos “cuyo
nivel de agregacion es mayor analizando el comportamiento de grupos de con-

sumidores y no de forma individual” .

e Y el tercero, en base a que el objetivo sea explicar o predecir el comportamien-
to del consumidor. En este caso, define los modelos descriptivos como la pala-
bra indica, “modelos que describen el comportamiento del consumidor” y los
modelos estocasticos como “aquellos que a partir de los datos observados pre-

tenden predecir dicho comportamiento”.

Posteriormente, utilizamos esta clasificacion de los modelos para catalogar el que

proponemos.



En la elaboracién del modelo propuesto en esta investigacion se han tenido en cuen-
ta algunas propuestas o bases teoricas de investigadores tales como: Hines, Hungerford y
Tomera (1986/87), Bigné (1997), y Aguirre, Aldamiz-Echevarria, Charterina 'y Vicente (2003).

El modelo formulado por los investigadores Hines et al. (1986/86), representa de
forma parcial el comportamiento medioambiental responsable del consumidor. Las
variables que intervienen estan relacionadas con este comportamiento a través de la
intencion de actuar. Asi, como antecedentes a la intencién aparecen las variables de
conocimiento de los principios medioambientales y de las estrategias de accién y la
habilidad de los individuos para aplicar dicho conocimiento en la resolucion de los pro-
blemas medioambientales. A esta habilidad se le suman los factores personales necesa-
rios que le conduzcan a dicha accién. Estos factores incluyen las variables relativas a la
actitud, la localizacién interna del control y la responsabilidad personal. Por otra parte,
los factores situacionales pueden modificar la relacion de las variables comentadas con
el comportamiento ecolégico (figura 2.3).

figura 2.3.
MODELO D€ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR €COLOGICO
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Fuente: Hines et al. (1986/87).
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Unos afios mas tarde, Bigné (1997) planted un modelo teérico parcial de compor-
tamiento del consumidor ecolégico, definido a través de unas variables exdgenas (socio-
demograficas, psicograficas, de comportamiento), otras endogenas (informacién y cono-
cimiento, actitudes, valoracién de la eficacia de su comportamiento) y las variables
resultantes que trataran de explicar, el grado de implicacion ecoldgica del consumidor y
su comportamiento de compra y consumo (figura 2.4).

Este modelo trata de entender el comportamiento del consumidor mediante el
conocimiento de dichas variables. Desde un punto de vista empirico es muy dificil ana-
lizar el efecto conjunto de las variables sobre la implicacion ecolégica de los consumi-
dores y, a su vez, la relacion de ésta sobre el comportamiento de compra y consumo.
Por esta razén, a lo largo de la literatura, encontramos investigaciones que han inten-
tado encontrar o bien relaciones entre alguna de ellas y el comportamiento final, o bien
relaciones entre las propias variables exdgenas, como se ha mostrado en el apartado
anterior.

figura 2.4.
MODELO D€ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR €COLOGICO
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Fuente: Bigné (1997).




Por otra parte, en la figura 2.5, Aguirre et al. (2003) presentan un modelo global
de comportamiento del consumidor ecolégico. En este caso, se recogen por un lado, los
aspectos internos de los individuos (variables sociodemograficas y psicolégicas) y por otro,
los aspectos externos (influencias sociales y del entorno politico, econémico y legal, esti-
mulos de marketing y factores situacionales).

Estos investigadores argumentan que la influencia de estos factores se ve reflejada
en el reconocimiento, por parte del consumidor, de que existe un problema medioam-
biental y la consecuente decisién de actuar de alguna forma para solucionarlo. En este
sentido, el individuo buscara informacién sobre todas las alternativas posibles y las eva-
luara en relacién al riesgo inherente de las mismas y, finalmente, decidira sobre la mas
adecuada (compra, reciclaje, consumo, etc.). En esta etapa, también se tiene en cuenta la
intervencion de factores situacionales (no disponibilidad del producto, presupuesto insufi-
ciente, etc.) que, en ocasiones, obligan a modificar la decision inicial. Posteriormente, una
vez realizada la accion, el consumidor valorarad su sensacion posterior a la misma de
manera que, si ésta es satisfactoria y percibe su conducta como positiva entonces se veria
reforzada la misma, por el contrario, si la sensacion es mas bien de insatisfaccion, enton-

ces, volveria a comenzar de nuevo todo el proceso de decision.

Por tanto, aunque en apariencia estos modelos parecen muy diferentes, en el tras-
fondo de los mismos se cierne la misma filosofia que consiste en dar respuesta a cual es
el perfil del consumidor que se comporta de forma ecoldgica y qué factores facilitan o,
por el contrario, dificultan su actuacion. La diferencia principal radica en la globalidad
(Aguirre et al., 2003) o en la parcialidad (Hines et al., 1986/87; Bigné, 1997) con que se
analiza este problema.
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figura 2.5.
MODELO D€ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR €COLOGICO
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Fuente: Aguirre et al. (2003).

Sobre esta base tedrica y tomando como modelos de referencia los previamente
citados, en esta investigacion se propone el modelo tedrico del comportamiento del con-

sumidor ecolégico que se muestra en la figura 2.6.

En este modelo tedrico, el comportamiento ecolégico aparece explicado directa-
mente por las variables demograficas, socioeconémicas, psicograficas y de nivel de cono-
cimiento medioambiental, e indirectamente por las variables del entorno social, econémi-

co, politico, cultural y las variables situacionales que influyen en las anteriores.

Basandonos en la clasificacién propuesta por Santesmases (2001) podria decirse
que el modelo tedrico que aqui se presenta, es un modelo parcial ya que no se trataria
tanto de examinar todas las etapas por las que atraviesa el consumidor a la hora de deci-
dir su conducta final, sino que mas bien consistiria en analizar la influencia de algunas de
las variables internas y externas del individuo sobre dicha conducta, como es el caso de
los modelos presentados por Hines et al. (1986/87) y por Bigné (1997).




figura 2.6.

MODELO TEORICO DEL COMPORTAMIENTO €COLOGICO
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la amplitud del fenédmeno de estudio, en el modelo que se propone en
esta investigacion se estudia de forma agregada el comportamiento de un grupo de indi-
viduos, por tanto, se tratard de un modelo macroanalitico.

Finalmente, en cuanto a si trata de explicar o predecir el comportamiento del con-
sumidor ecoldgico, en un principio se trataria de exponer como influyen las variables en
dicho comportamiento, por lo que hablariamos de un modelo descriptivo, pero también
es cierto, que a partir de los resultados obtenidos sobre las relaciones establecidas, podri-
an vaticinarse algunos aspectos del comportamiento ecolégico en funcion de las variables
empleadas y, por tanto, estariamos hablando de un modelo estocastico.

Sobre este modelo se establecen una serie de relaciones que se trataran de con-

trastar en los capftulos siguientes (tabla 2.2). Dichas relaciones implican a variables exé-
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genas o explicativas y a variables enddgenas o a explicar. Estas relaciones estan regidas
por el contexto cultural donde se sitta el analisis que, a su vez, estard también definido
por el sistema de organizacion legislativo-administrativa y econémica y por los factores
moderadores y situacionales como posibles inductores de cambio de decision por parte
del consumidor.

B tabla 2.2

RELACIONES A CONTRASTAR
RELACIONES BASADAS EN LA LITERATURA
VALORES Y ESTILOS DE VIDA = COMPORTAMIENTO
PERSONALIDAD = COMPORTAMIENTO
ACTITUD = COMPORTAMIENTO
INFORMACION Y CONOCIMIENTO &  COMPORTAMIENTO
COMPROMISO AFECTIVO =  COMPROMISO REAL
COMPROMISO AFECTIVO E COMPROMISO VERBAL =  COMPROMISO REAL
COMPROMISO VERBAL = COMPROMISO REAL

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los factores moderadores, Hines et al. (1986/87) argumentan que se
trata de cualquier variable distinta a las que son objeto de estudio y que interfiere en las
relaciones de interés. Asi, por ejemplo, un factor moderador podria consistir en las dife-
rencias metodoldgicas existentes en los estudios considerados y/o en la diferente compo-
sicion y tamafo de las muestras utilizadas y/o en el tipo de medidas empleadas, etc. Por
otra parte, los factores situacionales incluirian las restricciones econémicas, la presion
social y las oportunidades para elegir entre distintas acciones.

En este apartado se indican las relaciones esperadas entre las variables psicografi-
cas y de conocimiento medioambiental con el comportamiento ecolégico. Al mismo tiem-
po, se tratara de analizar la influencia de los valores y de la personalidad en el comporta-
miento ecoldgico reflejado, esta vez, a través de la dimension de compromiso
medioambiental real que los autores Maloney et al. (1975) afaden al enfoque tridimen-

sional de la actitud ecolégica de los consumidores.



Sin embargo, no se ha planteado ninguna expectativa sobre las variables demo-
gréaficas y socioeconémicas con el comportamiento medioambiental puesto que, como
hemos senalado antes, la literatura ha demostrado que los resultados obtenidos a este

respecto eran contradictorios y, por tanto, poco fiables.

A partir de este momento, y con el modelo tedrico planteado estamos en dispo-
sicion de plantear las hipdtesis a contrastar que hacen referencia a las relaciones entre
las variables psicogréficas y de conocimiento medioambiental con el comportamiento
del consumidor ecolégico. Las hipotesis se plantean de un modo independiente para
cada grupo de variables, debido a la enorme dificultad que supondria la consideracion

de todas ellas en un modelo global.

Ademads, a pesar de que, como se ha visto en la revision de la literatura, existen
algunas relaciones entre las propias variables psicograficas, no se tendran en cuenta en
esta investigacion debido a la complejidad que supondria un modelo de este tipo, y a

gue nuestro objetivo final es conocer el perfil del consumidor ecoldgico.

4.2. Determinantes del comportamiento ecolégico y
planteamiento de hipétesis

Tomando como punto de partida la literatura existente, en este epigrafe vamos
a detallar para cada una de las variables psicograficas y de conocimiento medioam-
biental, los hallazgos mas relevantes que nos permitirdn establecer nuestras hipétesis
de estudio. No obstante, hay que tener en cuenta que la literatura es muy variada y que
ha utilizado distintos tipos de escalas para medir dicha variable, por lo que los resulta-

dos en ocasiones no son coincidentes.

Esta estructura que vamos a seguir se debe, principalmente, a que la literatura
muestra diversos resultados para cada manifestacion del comportamiento ecoldgico
cuando se ha tratado de explicar la influencia de algunas de estas variables con el
mismo. A esto se afiade, la dificultad de los analisis cuando se trata de considerarlas de
forma conjunta para las distintas formas de medir dicho comportamiento. Por estos
motivos, excepto en el caso de la variable de actitud medioambiental, obtendremos la
relacion de cada una de las variables con las distintas manifestaciones del comporta-

miento ecoldgico.
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Por tanto, primero se plantearan las hipoétesis sobre la asociacién entre los valo-
res y el estilo de vida con el comportamiento ecoldgico; después, las hipotesis sobre la
relacion entre las caracteristicas de la personalidad y dicho comportamiento; a conti-
nuacion, las hipotesis sobre la relacion entre las actitudes medioambientales y el compor-
tamiento y, finalmente, las relaciones del conocimiento medioambiental con el comporta-
miento ecolégico y como posible variable moderadora de la relacién entre las actitudes y

tal comportamiento.
a) Influencia de los valores y estilos de vida sobre el comportamiento ecoldgico

Comenzando con el primer tipo de variables es interesante conocer las Ultimas
tendencias sobre los valores y el estilo de vida de los espafioles. Asi, en el estudio de
Andrés (1992) sobre como han cambiado los valores en Espafia en los afos noventa, se
muestra la importancia que han adquirido los valores postmaterialistas o de tipo sim-
bolico, estético, de desarrollo del individuo, etc., frente al descenso de los valores mate-
rialistas, es decir, aquellos que priman los aspectos econdémicos y de orden. Por otra
parte, Alonso (1999) indicaba que alguno de los nuevos hébitos del consumidor refle-
jaba la gran importancia que se estd otorgando al valor ecoldgico y al respeto hacia la
naturaleza. Asi, este autor destaca la gran importancia que se esta concediendo a todo
lo ecologico, al cuidado de los espacios naturales como parte de disfrute del tiempo de

ocio y a la preocupacién del consumidor por su dieta alimenticia y por el culto al cuer-

po.

En la literatura destaca el trabajo de De Young (1985-1986) en el que se con-
cluye que un estilo de vida austero y moderado estaba asociado con una conducta posi-
tiva hacia el reciclaje de papel y de cristal. De igual forma, en el trabajo de Lievers et al.
(1986) se demostrd que las personas con unos valores y estilos de vida conservadores y
religiosos participaban de forma activa en la sociedad. Y, Dunlap y Van Liere (1986) lle-
garon a la conclusiéon de que unos valores liberales estaban relacionados con un mayor

interés y preocupacion medioambiental.

Por otra parte, McCarty y Shrum (1993) hallaron que valores tales como: alcan-
zar lo propuesto, el auto-respeto, el respeto de otros, la auto-realizacién, favorecian el

hecho de que los individuos considerasen el reciclaje. Ademas, también obtuvieron que



cuanta mayor importancia se concediera a los valores relacionados con el entusiasmo y

la diversién, mayor importancia se daria al reciclaje.

Schwartz (1992, 1994) llegé a la conclusion de que no todos de los diez tipos de
valores motivacionales son adecuados para evaluar un comportamiento en un dominio
especifico. Este autor obtuvo que los valores agrupados en las dimensiones denomina-
das como auto-trascendencia y auto-exaltacion influyen en la tendencia hacia un com-
portamiento ecoldgico. Asi, los valores que estaban cerca de la dimensién de auto-exal-

tacion (poder y capacidad) tendian menos hacia una acciéon medioambiental.

Rose, Kahle y Shoham (1995) relacionaron valores como la auto-realizacion, el
sentido de pertenencia y el tradicionalismo con un comportamiento de consumo. Asi, el
valor de auto-realizacion estaba positivamente relacionado con dicho comportamiento.

Schultz y Zelezny (1999) relacionaron los valores de Schwartz con las actitudes
medioambientales, encontrando que el valor de poder (valor perteneciente a los auto-
exaltados) estaba negativamente relacionado con la visién eco-centrista de las actitudes.

A conclusiones similares llegaron Thaggersen y Olander (2002) en un estudio de
panel sobre la direccién de las relaciones causales entre los valores y un comportamien-
to ecoldgico. Estos autores encontraron relaciones fuertes entre los valores universales
(recogidos en la dimension de auto-trascendencia) y la adopcién de patrones de com-
portamiento sostenibles. Sin embargo, esta relaciéon no era tan significativa en el caso

de los valores que reflejaban poder (auto-exaltacion).

A continuacién, derivadas de todo lo anterior, se plantean una serie de relacio-
nes sobre la influencia de los valores en el comportamiento ecologico (figura 2.7).
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figura 2.7.
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H,.: Los individuos que dan mayor importancia a los aspectos ecolégi-
cos mostraran un comportamiento ecolégico mayor.
H,,: Los individuos a quienes les preocupe su salud y el cuidado de su

cuerpo mostrardn un comportamiento ecolégico mayor.

H. : Los individuos con unos valores de auto-realizacién mayores mos-
trardn un comportamiento ecoldgico mayor.

: Los individuos que den menor importancia al sentimiento de
poder mostraran un comportamiento ecolégico mayor.

H, : Los individuos con un estilo de vida austero o moderado, mostra-
ran un comportamiento ecolégico mayor.

b) Influencia de la personalidad sobre el comportamiento ecolégico

Sobre esta relacion, algunos investigadores no encuentran evidencia clara sobre el
hecho de que la personalidad influya directamente en una conducta mas ecolégica del
individuo (Kassarjian, 1971). En cambio, otros autores como Llastovicka y Joachimsthaler
(1988) y, mas tarde Boone, De Brabander y van Witteloostuijn (1999) obtuvieron resulta-
dos satisfactorios cuando trataron de explicar un comportamiento medioambiental a tra-

vés de unos perfiles de personalidad.

Respecto a las cinco dimensiones de la personalidad a las que hace referencia la
escala The Big-Five, los trabajos que mas destacan son aquellos que consideran las tres
primeras caracteristicas de esta variable, es decir, la extroversion, la solidaridad o altruis-
mo y la responsabilidad o consciencia social. Anderson y Cunningham (1972) y Webster
(1975) analizaron la responsabilidad social en funcién de la disponibilidad de las personas

a ayudar a otros sin animo de lucro. Estos autores llegaron a la conclusiéon de que los con-




sumidores con un alto grado de responsabilidad social son mas proclives a comprar pro-

ductos respetuosos con el medio ambiente.

Costa y McCrae (1992) indicaron que los individuos que punttan alto en extrover-
sion tienden a ser mas sociables y prefieren estar rodeados de gente; aquellos que se
caracterizan por su solidaridad y simpatia hacia los demas, son altruistas, estan siempre
dispuestos a ayudar y respetan las creencias y convicciones de los demas; los que desta-
can por su caracter emocional estable se caracterizan por ser positivos y tener la estima
muy alta; los que son responsables y meticulosos se caracterizan por su honestidad, su
fuerte voluntad y su esfuerzo por conseguir sus objetivos; y los individuos con un alto
nivel de apertura intelectual se caracterizan por su mente abierta, su imaginacién activa,
su preferencia por la variedad e independencia, y ademas, tienden a ser menos conserva-

dores y tradicionales.

Courneya et al. (1999) obtuvieron que las caracteristicas personales de extrover-
sién, responsabilidad y estabilidad emocional estaban relacionadas de forma significativa

y positiva con una conducta saludable.

Posteriormente, seran Ramanaiah et al. (2000) quienes con la finalidad de analizar
el perfil de la personalidad de los individuos con un nivel de responsabilidad medioam-
biental determinado, hallaron que este tipo de personas se distinguia por su caracter

extrovertido, por su apertura intelectual y su solidaridad hacia los demés.

Por otra parte, Seibert et al. (2001) argumentaron que una personalidad proac-
tiva de los individuos creaba las condiciones necesarias para alcanzar los resultados que
éstos perseguian. Witt (2002) llegé a la conclusion de que las dimensiones de extrover-
sion y responsabilidad tenian una gran relacién con el comportamiento de los indivi-

duos.

Diaz y Beerli (2003) sefalan que las personas menos involucradas hacia el recicla-
do de vidrio presentan un sentido de la responsabilidad y una receptividad emocional
menor. Y los que no reciclan se caracterizan por su escasa orientacion colectivista y por

pensar que no pueden hacer nada para mejorar su entorno (locus de control externo).

Fraj y Martinez (2003d) obtuvieron que algunas de las caracteristicas de la persona-

lidad estan relacionadas con el compromiso real del consumidor con el medio ambiente.
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No obstante, no se han encontrado trabajos que investiguen directamente sobre
la relacién de estas cinco caracteristicas con el comportamiento del consumidor ecolégico
porque a lo largo de la literatura, la personalidad se ha asociado mas con otros tipos de
comportamiento. Por esta razon, algunas de las hipotesis que planteamos tienen un
caracter exploratorio (figura 2.8).

Asf, en primer lugar, aunque cabria esperar que los individuos con un caracter
extrovertido, por su sociabilidad y necesidad de estar con gente alrededor y sentir su
aprobacién (Costa y McCrae, 1992) tenderian a comportarse de forma respetuosa con el
medio ambiente, también es cierto que, en la escala The Big-Five Factor, este rasgo deno-
ta mas bien vanidad y esta asociado a la necesidad del individuo de estar en primer plano
en todo momento y, entonces, el efecto podria ser el contrario. Es decir, este tipo de
extroversion reflejaria a individuos engreidos que estan mas preocupados por llamar cons-
tantemente la atencion que por comportarse de forma respetuosa hacia el medio

ambiente.

En segundo lugar, los individuos solidarios y preocupados por los demas, también
estaran preocupados por el bienestar futuro de la sociedad y, por tanto, por la sostenibili-
dad del planeta, asi, serd mas probable que se comporten de forma ecolégica.

En tercer lugar, los individuos emocionalmente estables adoptaran las conductas

ecolégicas de forma muy positiva puesto que se sentirdn mejor consigo mismos.

En cuarto lugar, los individuos responsables y meticulosos, tratardn de conseguir
todo lo que se propongan y de no hacer nada que se salga de la norma, por tanto, tam-

bién tenderan a seguir los nuevos patrones de conducta ecoldgicos.

Y, en quinto lugar, las personas con un nivel intelectual y con un interés muy alto
por las experiencias nuevas, se caracterizaran por su mente abierta y liberal e incrementa-
ran la probabilidad de seguir las nuevas tendencias de consumo y comportamiento ecolé-

gicas.



figura 2.8.

PERSONALIDAD ¥ COMPORTAMIENTO €COLOGICO

COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

H,.: Los individuos con una personalidad caracterizada por un menor
grado de extroversion o vanidad, mostraran un comportamiento
ecolégico mayor.

H,.: Los individuos con una personalidad caracterizada por su solidaridad

hacia los demas, mostraran un comportamiento ecolégico mayor.

H, : Los individuos con una personalidad emocionalmente estable, mos-
trardn un comportamiento ecoldgico mayor.

H,,: Los individuos con una personalidad caracterizada por su sentido de
la responsabilidad y el orden, mostraran un comportamiento ecolédgi-
€O mayor.

H,.: Los individuos con una personalidad caracterizada por un alto nivel

de imaginacién e intelectual mostrardn un comportamiento ecolégi-
CO mayor.

o) Influencia de la actitud sobre el comportamiento ecoldgico

En tercer lugar, pasamos al Ultimo eslabédn de la estructura clasica en el que se hace
referencia a la relacion que existe entre las actitudes y el comportamiento ecoldgico. Sobre
esta variable, se han encontrado algunos trabajos en la literatura que consiguieron resulta-
dos relevantes a este respecto. Asi, por ejemplo, Ling-yee (1997) llegd a la conclusion de
gue una actitud mas ecoldgica estaba relacionada con una mayor implicacion medioam-
biental. También, Kotchen y Reiling (2000) afirmaron que unas actitudes mas fuertes a favor
del respeto hacia el medio ambiente provocaban que los consumidores estuvieran dispues-
tos a pagar un sobreprecio que redundara en una mejora medioambiental. Laroche et al.
(2001), siguiendo esta misma linea, sugirieron que aquellas personas dispuestas a pagar
maés por los productos ecolégicos, no consideraban un inconveniente comportarse de forma

medioambiental sino mas bien al contrario, lo percibian como algo muy importante.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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Por otra parte, aunque son menos los estudios que siguen el enfoque tridimensional
de la actitud para relacionarla con el comportamiento ecolégico, alguno de ellos ha demos-
trado que el compromiso afectivo influye positivamente en la relacion del compromiso ver-
bal con el comportamiento ecolégico y que el compromiso verbal (intencion de comporta-
miento) ejerce una influencia mayor sobre dicho comportamiento ya que es su mas directo
antecedente (Kaiser et al., 1999). En este sentido, Chan (2001), en su estudio de los deter-
minantes del comportamiento de compra de productos ecolégicos en China, encontrd que
el afecto influfa positivamente en la actitud medioambiental y ésta en el comportamiento de
compra de productos ecoldgicos.

Desde la perspectiva de estos investigadores, y para cada elemento que constitu-
ye la actitud planteamos que aquellos individuos que estan mas preocupados e interesa-
dos por la problematica medioambiental, quienes estan dispuestos a cambiar muchos de
sus habitos de compra y consumo, y quienes ya estan siguiendo estos patrones de con-
ducta, se comportaran de forma responsable con el medio ambiente, como reflejamos en
las hipotesis planteadas (figura 2.9).

figura 2.9.
ACTITUD ¥ COMPORTAMIENTO €COLOGICO
> COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

ACTITUD:
C. Afectivo
H..: Los individuos que muestran una actitud de afecto (preocupacion,

C. Verbal
C. Real

sssssssssssssnsns

sesssansnnns
*sssssnssnss

interés) mayor hacia el medio ambiente, manifestaran un comporta-
miento ecoldgico mayor.

5. Los individuos que muestran una actitud de compromiso verbal
mayor hacia el medio ambiente manifestardn un comportamiento
ecolégico mayor.

5 Los individuos con una actitud de compromiso real mayor hacia el

medio ambiente manifestaran un comportamiento ecolégico mayor.




No obstante, también nos interesa conocer los efectos directo e indirecto de las
componentes compromiso afectivo y compromiso verbal en el comportamiento ecolégico
reflejado como el compromiso real con el medio ambiente.

Algunos trabajos encuentran que si la actitud medioambiental es valorada como
una medida Unica, los resultados obtenidos muestran la existencia de una relacién débil
entre esta variable y el comportamiento ecolégico (Weigel, Vernon y Tognacci, 1974;
McGuinness, Jones y Cole, 1977; Smith, Haugtvedt y Petty, 1994; Moore, Murphy y
Watson, 1994; Grob, 1995). Sin embargo, los resultados mejoran cuando esta variable
se analiza desde la perspectiva tridimensional, es decir, distinguiendo entre sus compo-
nentes.

Asi, en los estudios que consideran de forma conjunta la escala revisada de Malo-
ney et al. (1975), encontramos que en relacion a la subescala que mide el compromiso
afectivo, podemos distinguir entre aquellos estudios que encontraron una relacion débil
entre la preocupaciéon medioambiental del individuo y su comportamiento ecolégico, por
la existencia de la variable intermediaria denominada como “intenciéon de comportamien-
to ecoldgico” que se corresponderia con el compromiso verbal de estos autores (McGuin-
ness et al., 1977; Vining y Ebreo, 1992) y, otros trabajos que obtuvieron que esta relacion
mejoraba cuando dicha preocupacion medioambiental se relacionaba directamente con
el comportamiento ecoldgico o, segin estos autores, con el compromiso real (Dunlap y
Van Liere, 1978; Chan, 1999; Kaiser, Ranney et al., 1999; Kaiser et al., 1999; Chan, 2001;
Fraj y Martinez, 2002).

En este sentido, para complementar a las hipdtesis anteriores y si se verifican las
mismas, se intentard demostrar la influencia del compromiso afectivo y del compromiso
verbal en el compromiso real, sequn aparece en la figura 2.10. Ademas, analizaremos si la
influencia del compromiso afectivo sobre el real es mayor si éste actta de forma directa o

de forma indirecta, es decir, a través del compromiso verbal.
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figura 2.10.

COMPROMISO AFECTIVO ¥ VERBAL EN RELACION CON €L COMPROMISO MEDIOAMBIENTAL REAL

Compromiso Compromiso COMPROMISO
Afectivo Verbal REAL

| T

. La actitud de compromiso afectivo de los individuos esta relaciona-

da positivamente con el compromiso verbal de los mismos hacia el
medio ambiente.

. La actitud de compromiso afectivo de los individuos esta relaciona-
da positivamente con un compromiso medioambiental real.

H.: La actitud de compromiso verbal de los individuos esta relacionada
positivamente con el compromiso medioambiental real.

H.: La influencia del compromiso afectivo sobre el compromiso

medioambiental real serd mayor si ésta se produce sin el efecto
mediador del compromiso verbal.

d) Influencia del conocimiento medioambiental sobre el comportamiento ecoldgico

Respecto a los trabajos que hacen referencia a la cantidad de informacién y de
conocimiento que los individuos tienen en relacion con los principios y problemas
medioambientales. Existe la idea generalizada de que cuanto mayor sea la informacién
que el consumidor tiene sobre los problemas medioambientales y cuanto mayor sea, por
tanto, su conocimiento medioambiental, mas favorable serd la actitud de éste y mas acti-

va su conducta para la mejora y proteccion del medio ambiente.

Schahn y Holzer (1990) afirmaron que una conducta responsable sera efectiva
solo cuando los individuos tengan suficiente nivel de informacion sobre la proteccion
medioambiental.

Vining y Ebreo (1990) obtuvieron que los individuos que reciclaban diferian en lo
que ellos conocian sobre esta actividad y en cémo habian adquirido dicho conocimiento.

Estos autores llegaron a la conclusion de que los individuos que reciclaban eran mas cons-




cientes sobre la publicidad al respecto y sobre qué materiales reciclar y cémo hacerlo con
los medios disponibles en su Comunidad.

Granzin y Olsen (1991) encontraron que los individuos que reciclaban y que trata-
ban de conservar el medio ambiente utilizando sistemas de transporte menos contami-
nantes, dedicaban gran parte de su tiempo a leer y a aprender sobre el medio ambiente y
poseian un mayor conocimiento sobre los medios para reciclar.

Sin embargo, Martin y Simintiras (1995) en un analisis sobre el impacto medioam-
biental de una linea de productos ecolégicos, llegaron a la conclusion de que el conoci-
miento no era una variable determinante de que el consumidor considerara que su
impacto sobre el medio ambiente era mayor o menor.

Por otra parte, en trabajos mas recientes se ha utilizado esta variable como ante-
cedente de la intencién de compra ecolégica (Kaiser et al., 1999; Kaiser y Ranney et al.,
1999) y como antecedente del compromiso afectivo del consumidor ecolégico (Chan,
1999; 2001). En esta linea, Barreiro et al. (2002) llegaron a la conclusion de que los indi-
viduos con un nivel de preocupacion medioambiental alto demostraron tener un nivel de
conocimiento ecoldgico superior. Asi, se ha empleado la variable de conocimiento como
determinante de alguno de los elementos de las actitudes.

Por tanto, a pesar de que en algun trabajo no se han alcanzado resultados signifi-
cativos, en la mayoria, la variable de conocimiento medioambiental parece estar positiva-
mente relacionada con el comportamiento ecoldgico. En este sentido, en la figura 2.11 se
recoge la siguiente hipotesis:

figura 2.11.
CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL ¥ COMPORTAMIENTO €ECOLOGICO

sssssssssssssssssansnnnnne,

CONOCIMIENTO
MEDIOAMBIENTAL COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

Sessssssssssssssannsssannns

.
.
.
.
.
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Hg: Los individuos con un nivel de conocimiento medioambiental eleva-
do mostraran un comportamiento ecolégico mayor.
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Por otra parte, como se ha indicado en el apartado 3.4 respecto a la variable de
informacion y conocimiento medioambiental, en la literatura se ha considerado como
una variable moderadora sobre la influencia de las variables psicogréficas en el comporta-
miento ecoldgico (Arbuthnot y Lingg, 1975; Grunert y Kristensen, 1992). Por tanto, en
esta investigacion planteamos la siguiente hipotesis centrandonos en la variable psicogra-
fica de las actitudes:

—

H,: El nivel de conocimiento medioambiental de los individuos actda
como variable moderadora de las relaciones entre las actitudes y el
comportamiento ecoldgico, de forma que la existencia de esta varia-
ble incrementa el efecto de éstas sobre dicho comportamiento.

En concreto:

H,,: incrementa el efecto de la relacion entre el compromiso ecolégico
afectivo y el compromiso ecoldgico verbal.

H,,: incrementa el efecto de la relacion entre el compromiso ecolégico
afectivo y el compromiso ecolégico real.

H,.: incrementa el efecto de la relacion entre el compromiso ecolégico

verbal y el compromiso ecolégico real.

Una vez establecidas las hipdtesis sobre cada una de las variables psicogréficas
consideradas y el conocimiento medioambiental con el comportamiento del consumidor
ecolégico, en los capitulos siguientes se explicara el estudio empirico que se ha realizado
para contrastarlas.

5. CONCLUSIONES

El objetivo de este capitulo ha sido el de describir el estado de la cuestion sobre el
estudio del comportamiento del consumidor ecolégico. Y para ello, se ha llevado a cabo

una revision de los trabajos mas importantes que han tratado esta problemaética y que tra-




tan de conocer el perfil de este consumidor y de dar respuesta a su comportamiento. Este
interés parte de la necesidad de las empresas de identificar a este segmento de mercado

y de disefiar las estrategias de marketing mas adecuadas al mismo.

Con esta finalidad, el capitulo ha comenzado con la definicién del concepto de
comportamiento ecoldgico. El estudio y conocimiento de este concepto es tan amplio y
complejo que precisa de una extensiéon de su enfoque. Este hecho supone la implicacion
de otras ciencias ademas de la ciencia del marketing, como plantean los investigadores
Kilbourne y Beckmann (1998). Ademads, precisamente por la amplitud y generalidad del
concepto de comportamiento ecoldgico, se ha considerado delimitar su definicion con la
finalidad de aclararlo y facilitar su estudio.

En este sentido, Kaiser y Wilson (2000) ante las numerosas dimensiones en las que
se puede manifestar un comportamiento ecoldgico, lo definieron como “todas aquellas
acciones que contribuyen a la preservacion y/o conservacion del medio ambiente”. Por
tanto, aunque podriamos identificar cudndo un individuo realiza una conducta ecolégica,
la dificultad radicarfa en conocer si este individuo es coherente y su comportamiento eco-
l6gico consistente. Es decir, si a través de todas sus conductas (compra, consumo, recicla-
je, eliminacion, etc.) trata de dafnar lo menos posible al medio ambiente y, ademds, siem-

pre actla asi.

Una vez acotado este concepto, se ha pasado a analizar los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor ecolédgico y que contribuyen a impulsarlo o a contener-
lo. Asi, se han tenido en cuenta algunos factores externos al individuo y otros internos.

En primer lugar, se ha comenzado con el factor cultural como la variable que diri-

ge y da forma a las restantes.

En segundo lugar, hemos podido comprobar que las principales conclusiones a las
gue llegan la mayoria de los investigadores, sobre la funcién de las variables demogréficas
y socioecondmicas en el estudio del comportamiento ecolégico, indican que el papel des-
empenado por estos factores es limitado. Esto se debe a que los resultados obtenidos no

arrojan una postura comun sobre dichas variables.

En tercer lugar, se ha revisado la influencia de las variables psicograficas en dicho

comportamiento. Respecto a la primera variable, valores y estilo de vida, los principales
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trabajos giran alrededor de las investigaciones de Rokeach (1973), Schwartz (1994) y
Kahle (1996). La literatura muestra la importancia de esta variable en la comprensién del
comportamiento del consumidor ecolégico y como antecedente de la personalidad y de

la actitud.

En relacion con la variable personalidad, esta variable se analiza a través de sus
diferentes rasgos o caracteristicas. Asi, aunque en un principio los investigadores no lle-
garon a una posicidon comun (Arbuthnot, 1977; Balderhahn, 1988), posteriormente, si
que parece claro que la personalidad influye en el comportamiento ecolégico y en la for-
macion de las actitudes como su mas directa antecedente. Por otra parte, el hecho de que
existan diferentes metodologfas para medir esta variable, hace muy dificil el andlisis de los
resultados. No obstante, numerosos trabajos utilizan los cinco rasgos de la personalidad
mostrados a través de las escalas “The Big-Five” y “The Five-Factor” obteniendo resulta-
dos relevantes cuando se relacionan con el comportamiento (Goldberg, 1990; Costa y
McCrae, 1992).

Sobre la variable actitud, al igual que con los valores, existe una linea clara respec-
to a su formacion (Katz, 1960), su caracter tridimensional (Rosenberg y Hovland, 1960;
Maloney y Ward, 1973; Maloney et al., 1975; etc.) y su medicion (Maloney et al., 1975;
Dunlap y Van Liere, 1978; Stone et al., 1995). Sobre esta variable se ha observado su
influencia directa respecto a una intencién de comportamiento y sobre el comportamien-
to final. Ademas, los investigadores han llegado a la conclusion de que esta variable esta,
a su vez, dirigida por antecedentes tales como los valores y la personalidad. Los resultados
obtenidos sobre esta variable cuando se relaciona con un comportamiento ecolégico son

significativos y positivos.

En cuarto lugar, se ha puesto de manifiesto la influencia de la informacién y el
conocimiento medioambiental, principalmente, como variable moderadora de las relacio-
nes entre las variables psicograficas y el comportamiento ecolédgico. Por otra parte, se
trata de un factor que favorece la formacion y el cambio de los valores y de la personali-
dad de los individuos e impulsa o retrae determinadas actitudes. La mayoria de los inves-
tigadores llegan a la conclusién de que un conocimiento mayor sobre los problemas
medioambientales y sobre las posibilidades de mejora, incrementa la probabilidad de que

se produzca un comportamiento ecolégico.



Finalmente, después de la revision de las principales variables que afectan al com-
portamiento del consumidor se ha realizado una propuesta de modelo teérico del com-
portamiento del consumidor ecolégico. Para ello, se han tomado como modelos de refe-
rencia los propuestos por Hines et al. (1986/87) y Bigné (1997) y otro mas reciente de
Aguirre et al. (2003).

Sobre este marco conceptual se sustentan las relaciones de cada una de las varia-

bles a analizar sobre un comportamiento ecolégico.

Por tanto, con todo lo desarrollado en este capitulo se pone de manifiesto la difi-
cultad de predicciéon del comportamiento del consumidor ecolégico debido a que se trata
de un proceso complejo en el que intervienen numerosas variables que interacttan entre
si. Ademads, somos conscientes de la complejidad de medicién del concepto de compor-
tamiento del consumidor ecolégico por la gran cantidad de manifestaciones que puede
adoptar. No obstante, el hecho de basarnos en los hallazgos de la literatura y de centrar-
nos en unos comportamientos ecolégicos concretos nos permitirad obtener un perfil de
referencia sobre este tipo de consumidor a través de los procedimientos que los investi-

gadores han venido empleando de forma mas frecuente.

Las hipdtesis establecidas para cada una de estas relaciones se contrastaran en los
siguientes capitulos donde, ademas de explicar el estudio de mercado y las metodologias
empleadas, se llevardn a cabo los andlisis empiricos méas adecuados para este tipo de

variables y de relaciones.







diseno

y metodologia

investigacion







1. INTRODUCCION

Una vez acotado el concepto de comportamiento ecolédgico y presentada la base
tedrica que sustenta las hipotesis de esta investigacion, a lo largo de este capitulo se pre-
senta el disefo del estudio y la metodologia de investigacion, que nos llevara a contrastar

las mismas en el proximo capitulo.

De modo que se ha disefiado una investigacion empirica sobre una muestra de
individuos de la ciudad de Zaragoza con la finalidad de alcanzar el objetivo principal de
este estudio que, como se ha comentado en la parte introductoria de la misma, consiste
en conocer los factores que determinan el comportamiento del consumidor ecolégico. En
particular, nos centraremos en los factores psicograficos y de conocimiento medioam-

biental.

Por tratarse de una muestra tomada dentro de la Comunidad Auténoma de Ara-
gon y, en concreto, de Zaragoza, los resultados de este estudio seran, sobre todo, rele-
vantes para la misma. Ademés, como esta ciudad es considerada como mercado de prue-
ba, los hallazgos podrian extrapolarse al resto de la poblacién, sin embargo, debido a la
influencia de los factores situacionales sobre el comportamiento ecolégico, dicha extra-
polacion deberia realizarse con mucha cautela. Asi, aspectos tales como: la disposicién de
contenedores de reciclaje para todo tipo de envases y residuos de envases en todos los
puntos de la ciudad o la disposicién de productos ecolégicos en diversos puntos de venta
en el momento en que se llevd a cabo el estudio, son elementos clave para que dicho
comportamiento ecolégico se produzca. Por tanto, la generalizacion de los resultados

deberia tener en cuenta estos condicionantes.

Por otra parte, la pretensién del objetivo principal de esta investigacion ha de
pasar, necesariamente, por el alcance de otros mas especificos que consistirdn en lo

siguiente:

En primer lugar, se van a considerar cuatro manifestaciones del comportamien-
to ecoldgico: reciclaje, compra real, disposicién a la compra de productos ecoldgicos al
mismo precio y a un porcentaje de precio superior que el de los productos no ecolégi-
cos Yy, por ultimo, la actitud de compromiso real hacia el medio ambiente. Por ello, se

determinara en qué medida los consumidores reciclan determinados productos y enva-
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ses de productos; después, se estudiara el consumo de productos ecoldgicos, asi como
la preferencia de los consumidores a comprar estos productos frente a los que son mas
contaminantes; y ademas, se analizara la predisposicion a la compra de los productos
ecoldgicos por parte de los consumidores, para los distintos precios que se acaban de

mencionar.

En segundo lugar, con la finalidad de contrastar las hipotesis indicadas en el capi-
tulo anterior se procedera a describir las escalas para medir las variables psicogréficas
(personalidad, valores, estilo de vida, actitud) que definen al consumidor ecolégico. Y se
observara si el conocimiento sobre cuestiones medioambientales afecta al comporta-
miento ecoldgico.

Con la consecucién de estos objetivos se conocerd cémo se comportan los indivi-
duos con respecto a las cuestiones medioambientales y se podra ver en qué medida las
empresas podran utilizar este conocimiento en su actividad diaria. De este modo las
empresas podrian plantear estrategias comerciales mas acordes con esta nueva tendencia
de consumo. Si somos capaces de caracterizar el segmento de mercado formado por
aquellos consumidores ecolégicos, las empresas podran lanzar ofertas mas adecuadas al
mismo. Ademads, seria interesante que la empresa comunicara su compromiso con el

medio ambiente a través de su estrategia global.

Con esta finalidad, el resto del capitulo se ha estructurado de la siguiente manera:
en primer lugar, se describira el disefio del cuestionario y las metodologias empleadas; en
segundo lugar, se presentaran las principales caracteristicas de la muestra considerada,
primero, sobre las variables demograficas y socioeconémicas y, segundo, sobre las varia-
bles psicograficas y de conocimiento medioambiental; en tercer lugar, se mostraran los
descriptivos de las variables de estudio, es decir, del comportamiento de reciclaje, del
comportamiento de la compra y disposicion a la compra ecolégica y de una actitud de
compromiso real hacia el medio ambiente; en cuarto lugar, se procedera a validar las
escalas de medida utilizadas; finalmente, el Gltimo apartado mostrara las principales con-
clusiones extraidas.



2. DESCRIPCION DEL ESTUDIO ¥ METODOLOGIA

Como se ha indicado anteriormente, en este apartado se incluyen los aspectos
metodoldgicos del estudio empirico disefiado con la finalidad de recoger la informacién
que nos permitird contrastar las hipdtesis formuladas en el capitulo anterior.

2.1. Definiciéon y medicion de las variables

Antes de pasar a describir la encuesta que se llevé a cabo en esta investigacion, se
necesitan conocer las diferentes variables consideradas para alcanzar nuestro objetivo.
Por tanto, en este apartado se describirdn cada una de las variables empleadas y, poste-

riormente, se indicara la forma empleada en su medicion.

Como se ha comentado antes, el objetivo principal de esta investigacion consiste
en conocer el perfil del consumidor que se comporta de forma ecoldgica. El comporta-
miento ecoldgico es muy dificil de determinar puesto que presenta diferentes manifesta-
ciones, como se ha indicado en el capitulo anterior. Por este motivo, se han considerado
tres posibles conductas a través de las cuales el consumidor puede proyectar su tendencia
ecoldgica (tabla 3.1). Estas conductas representan una variedad alta de comportamientos

ecolégicos.

B tobia 3.1.

VARIABLE A EXPLICAR
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO
Comportamiento de reciclaje de productos y de residuos de productos

Comportamiento de compra de productos ecoldgicos:

Compra real

Disposicion a pagar el mismo precio y/o mas por los productos ecolégicos

Actitud de compromiso real hacia el medio ambiente

En primer lugar, el comportamiento ecoldgico se ha reflejado a través del recicla-
je de productos y residuos de productos puesto que la actividad de reciclaje informa,
en cierto modo, del grado de implicacién del individuo en la mejora y proteccion
medioambiental. Asi, nos interesa conocer si los individuos reciclan distintos productos
(papel y periddicos, cartén, vidrio, pilas, latas y otros envases). Conviene tener en cuenta,
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gue el consumidor pueda reciclarlos mediante la disposicion de distintas facilidades ya
gue, como se ha comentado, en ocasiones, aunque el individuo quiera ser ecolégico difi-
cilmente podra serlo si no tiene los medios adecuados para ello. Por tanto, este hecho
constituye un factor situacional que depende del interés de la Administracion Local por
proteger el medio ambiente.

En segundo lugar, exploramos el comportamiento ecoldgico a través de la compra
de productos ecoldégicos que se trata de otra expresion del individuo de su interés y pre-
ocupacion por la mejora medioambiental. A través de la compra ecolégica el consumidor
manifestara su rechazo a aquellas empresas que no acttan de forma respetuosa hacia el
medio ambiente. Para ello, se tuvieron en cuenta tres tipos de productos: alimentos y pro-
ductos de limpieza, que son perecederos, y un electrodoméstico, que es duradero. Respec-
to a esta variable, se analizard, inicialmente, la compra real de estos productos vy, asi, se
considerard si el consumidor ha comprado alguno de los tres productos mencionados de
forma habitual, ocasionalmente o nunca. Por otra parte, debido a que en nuestro pafs
todavia no podemos hablar de una disponibilidad plena de productos ecoldgicos en
muchos establecimientos (otro factor situacional), se ha considerado una segunda alterna-
tiva a la medicién de la compra que es la predisposicion de los individuos a comprar este
tipo de productos al mismo precio que los no ecoldgicos y a un precio superior al precio de
estos productos. En este sentido, se han considerado tres niveles de precios diferentes: un
precio un 10% superior; un precio un 15% superior y un precio un 20% superior.

En tercer lugar, el estudio del comportamiento del consumidor se realizara a través
de la manifestacion del consumidor de una actitud de compromiso real hacia el
medio ambiente. Se trata de distintas conductas ecoldgicas que, al igual que antes,
reflejan el mayor o menor grado de implicacion del consumidor con el medio. Asi, esta
actitud tendra que ver, por ejemplo, con el interés del individuo por comprar productos
menos contaminantes, cambiar de productos por razones ecolégicas, con asistir a alguna
conferencia sobre medio ambiente, con participar en algun acto de mejora medioam-

biental, etc.

Por otra parte, después de analizar los tres tipos de manifestaciones del compor-
tamiento del consumidor, pasaremos a estudiar las distintas caracteristicas que explican
dichas conductas. Estas caracteristicas se muestran en la tabla 3.2 y constituyen el con-

junto de variables explicativas que utilizaremos en esta investigacion.
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VARIABLES EXPLICATIVAS

Caracteristicas psicograficas:

Valores y estilo de vida

Personalidad

Actitud de compromiso medioambiental

Variable de conocimiento medioambiental

En primer lugar, las caracteristicas psicograficas ofrecen una mayor orientacion
a las empresas sobre las razones que inducen al consumidor a comportarse de forma eco-

l6gica. En concreto, este estudio se centra en las siguientes:

* Los valores y estilos de vida: para medir esta variable se va a emplear una
version de la escala VALS (Values and Lifestyles Scale) creada dentro de un
inventario internacional (SRI) dentro de un programa de segmentacién psico-
gréafica del mercado, como se indico en el capitulo anterior. Esta basada en una
encuesta internacional inicialmente elaborada por Mitchell (1983), en la jerar-
quia de necesidades de Maslow y en el concepto de caracter social de Riesman,
Glazer y Denney (1950). Es una escala sobre la que se han desarrollado otras
versiones para que pueda emplearse en otros paises diferentes a Estados Uni-
dos y Japon. Asi, se trata de una metodologia testada en distintos paises y
comparada con otras respecto a las cuales destaca por su alto poder predictivo
(Kahle, Beatty y Homer, 1986; Novak y MacEvoy, 1990; Schwartz, 1992).

Estd formada por 35 ftemes sobre distintos valores y estilos de vida. El individuo
debe sefialar su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala de Likert!. Dichos itemes
tratan de valores relacionados con el interés por aprender y realizar cosas nuevas; con la
capacidad y la habilidad de las personas para hacer cosas por si mismas; la capacidad de
dirigir u organizar grupos; una mentalidad abierta y liberal; valores religiosos y conserva-
dores, etc. Es una de las metodologias mas empleadas en la literatura sobre valores y esti-

T Las posibilidades de respuesta de la escala original eran cuatro, mientras que nosotros utilizamos
una escala de respuesta de siete puntos (donde “1" = totalmente en desacuerdoy “7" = total-
mente de acuerdo), ya que resulta mas adecuada para aplicar los andlisis estadisticos de esta
investigacion.

Influencia de las
de conocimien

aracteristicas psicogréficas y
en el L()IT‘Q()’A(J(T‘W/H[O de

consumidor ecolégico. Una aplicacion empirica
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los de vida con la finalidad de segmentar el mercado. Pero estos valores y estilos de vida

son de caracter generalista que no reflejan directamente tendencias ecolégicas.

Por esta razén, utilizaremos la escala sobre estilos de vida propuesta y utilizada por
Sanchez, Grande, Gil y Rodriguez (1998), la cual esta pensada para medir el estilo de vida
pero en estudios especificos sobre comportamiento ecoldgico. Dicha escala estd formada
por 20 itemes que recogen cuestiones sobre todo centradas en la importancia de llevar
una vida sana y respetuosa con el medio ambiente. También, mide el grado de acuerdo o

desacuerdo sobre una escala Likert de siete puntos.

¢ La personalidad: esta variable se analiza desde el enfoque de los cinco gran-
des rasgos que son recogidos en la escala “The Big-Five Factor Structure” de
Goldberg (1990). Estas caracteristicas son las siguientes: extroversion, simpatia
y solidaridad hacia los demas, consciencia y responsabilidad, estabilidad emo-
cional, y nivel de imaginacién e intelectual. Cada una de estas caracteristicas se
mide a través de 10 itemes, por lo que la escala consta de 50 sobre los que cada
individuo indicara su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala Likert de

siete puntos.

Esta escala pertenece al Inventario Internacional de la Personalidad (IPIP) donde
pueden encontrarse diferentes escalas para medir diversos rasgos de esta variable. Se
trata de una escala que se ha empleado con frecuencia aunque no especialmente para
determinar el comportamiento ecolégico (Saucier y Goldberg, 1996; Sadowsky y Cog-
burn, 1997; Bonner, 2000; Witt, 2002).

e La actitud: la escala EAKS (Environmental Attitude and Knowledge Scale) de acti-
tudes medioambientales propuesta por Maloney, Ward y Braucht (1975), sera la
que se utilice para medir esta variable a través de los elementos afectivo, cogniti-
vo, intencional y de comportamiento. Cada uno de estos tres compromisos se
mide, en principio, a través de 10 ftemes, donde la respuesta es dicotdmica. Pero,
para homogeneizar las respuestas de las distintas escalas y, por los analisis que

deseamos realizar utilizaremos, de nuevo, una escala Likert de siete puntos.

A pesar de la antigliedad de esta escala es una de las mas empleadas en la litera-

tura del comportamiento del consumidor ecolégico aunque, en ocasiones, se han toma-



do alguna y no todas las dimensiones de la misma (Alwitt y Pitts, 1996; Ling-yee, 1997,
Kaiser, Wolfing y Fuhrer, 1999; Kaiser, Ranney, Hartig y Bowler, 1999; Chan, 1999; 2001,
Fraj y Martinez, 2003a; 2003c¢).

En segundo lugar, la variable de conocimiento medioambiental nos permitira
detectar el grado de entendimiento del consumidor sobre los problemas ecoldgicos,
sobre legislacién medioambiental o sobre diversos sistemas de gestion de residuos. Para
ello, se medira esta informacién a través de siete preguntas con cinco opciones de res-
puesta de las que sélo una es correcta. Este tipo de preguntas se basaron en las propues-
tas en la escala EAKS de actitudes medioambientales de Maloney et al. (1975). No obs-
tante, algunas de ellas se han modificado para adaptarlas al entorno econémico y

legislativo de nuestro pais, como es la practica habitual.

Esta subescala, como parte de la escala de actitudes medioambientales (EAKS), se
ha empleado con frecuencia en estudios del comportamiento del consumidor ecolégico
(Dispoto, 1977; Synodinos, 1990; Kaiser et al., 1999; Chan, 1999; 2001).

2.2. Obtencién de la informacion

La recogida de datos se realiz6 mediante la elaboracién de una encuesta. Previa-
mente, se llevd a cabo un pretest con la finalidad de corregir los errores iniciales que la
encuesta mostraba. En este primer paso, nos dimos cuenta de que algunas de las escalas
empleadas, y especificamente, alguno de los itemes de éstas, causaban problemas de

comprension.

Asi, el &ambito de estudio de la encuesta definitiva comprendia a toda la pobla-
cion de individuos mayor de catorce afos con domicilio en la ciudad de Zaragoza?. Por
las caracteristicas de esta ciudad, se considera como un mercado de prueba dentro de

nuestro pais, por lo que, en cierta medida, los resultados obtenidos del estudio podrian

2 Debido al tipo de consumo que estamos analizando pensamos que también serfa interesante
conocer la opinién de personas muy jévenes, ya que la evolucién del comportamiento ecoldgico
del consumidor va a depender en gran medida del que desarrollen, en un futuro, los nifos y ado-
lescentes. Pero, ante la dificultad que suponia rellenar el cuestionario consideramos que no tenia
sentido incluir a personas menores de 15 afnos.
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considerarse como representativos del mismo. Adn asi, como hemos comentado ante-
riormente, siempre debemos tomar con cautela este tipo de extrapolaciones, que no
son fruto de la realizacién de una encuesta a una muestra aleatoria de toda la pobla-
cion de Espafa.

Con el objetivo de obtener una muestra representativa de la poblacion se realiza-
ron 595 encuestas mediante el procedimiento de muestreo aleatorio simple, de las cuales

una vez realizado el proceso de depuracion resultaron vélidas 573.

La tabla 3.3 resume la ficha técnica del muestreo. En ella podemos ver que para
un nivel de confianza del 95.5%, una poblacion infinita3, y para el resto de parametros
definidos en la férmula de célculo del tamafo muestral, las 573 encuestas suponen un
error de muestreo del 4.18%.

Por ultimo, hay que sefalar que el grupo de encuestadores encargado de la reali-
zacion de los cuestionarios utilizé dos procedimientos distintos: el primero consistia en
entregar los cuestionarios a los individuos que, posteriormente, se recogian y, el segundo
se basaba en la aplicacion de la técnica de entrevista personal cuando se trataba de per-
sonas mayores o personas a las que les resultaba dificil entender algunas cuestiones.

2.3. Descripcion de la encuesta

Como se ha indicado, el pretest permitié mejorar la encuesta final, modificando
algunas de las preguntas iniciales y eliminando algunos de los itemes que causaban cierta
confusién en los encuestados debido, principalmente a dos motivos: el primero, relacio-
nado con la traduccion literaria fiel del inglés al castellano que hizo perder el sentido ori-
ginal de los mismos; y el segundo, debido a que algunas escalas incluyen numerosos fite-
mes muy similares pero en sentido positivo y negativo para comprobar la coherencia de

las respuestas.

3 Cuando tenemos una poblacién grande (mayor de 100.000) a la que va dirigida un cuestionario

se suele considerar una poblacion infinita. La poblacion de Zaragoza mayor de 14 afnos es cerca-
na a 600.000 habitantes.



I tobia 3.3.

FICHA TECNICA DEL MUESTREO
UNIVERSO Poblacion de Zaragoza de més de 14 aios
METODO DE RECOGIDA Encuesta y entrevista personal
TAMANO MUESTRAL 573
ERROR MUESTRAL +-4.18%
PROPORCIONES p=0q=05
NIVEL DE CONFIANZA 95.5%
DISENO DE LA MUESTRA Muestreo aleatorio simple
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO Marzo 2001
MEDIDAS DE CONTROL Realizacion de un pretest a 135 individuos / Enero 2001

El cuestionario final, que comenzaba explicando el objetivo del estudio y agrade-
ciendo la colaboracién del encuestado, constaba de tres partes fundamentales (anexo):

La primera recogia preguntas que pretendian medir el comportamiento ecolégico
de los consumidores. Consistia en las doce primeras cuestiones sobre conductas de reci-
claje; de compra real de tres tipos de productos ecolégicos (dos perecederos y uno dura-
dero); predisposicién a la compra de estos productos a distintos niveles de precio (al
mismo precio, un 10%, un 15% y un 20% superior); y, sobre la preferencia de compra en

base a diversos atributos del producto (lavadora ecolégica).

La segunda englobaba un amplio nimero de cuestiones que median las caracte-
risticas psicograficas de los individuos y el grado de conocimiento de los mismos. Asi, las
preguntas trece, catorce y quince hacian referencia a las actitudes medioambientales
(EAKS); la pregunta dieciséis a la escala de valores y estilos de vida (VALS); de la pregunta
diecisiete a la veintiuna se reunfan los cinco grandes rasgos de la personalidad (The Big-
Five Factor); la pregunta veintidds recogia los estilos de vida de Sanchez, Grande et al.
(1998); y la pregunta veintitrés estaba compuesta por siete cuestiones de conocimiento

medioambiental.

Y, una tercera que recogfa las caracteristicas demograficas y socioeconémicas de
la muestra. Formada por las nueve Ultimas preguntas sobre el sexo, la edad, el nivel de
estudios, la profesion, el nivel de renta familiar, el nimero de componentes del hogar, el
numero de hijos del encuestado, el nimero de metros cuadrados de su vivienda, y el

barrio en el que residia.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y

de conocimiento en el comportamiento de
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3. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

En este apartado se presenta la descripcion de las principales variables del estudio.
Para ello, en primer lugar, se indicaran las caracteristicas demogréficas y socioeconémicas
de la muestra; en segundo lugar, a través de los porcentajes de desacuerdo, acuerdo e
indiferencia, se veran las caracteristicas psicograficas de la muestra; en tercer lugar, se
presentara el grado de conocimiento medioambiental de la misma; y, en cuarto lugar, se
mostrara el descriptivo de la muestra para las diferentes manifestaciones de comporta-

miento ecoldgico que se han considerado en esta investigacion.

3.1. Caracteristicas demograficas y socioeconémicas

Respecto a las caracteristicas demograficas y socioeconémicas de la poblacién

encuestada podemos destacar lo siguiente segun aparece en la tabla 3.4:

Comenzando con la variable sexo podemos observar que un 56.9% de los
encuestados son mujeres frente al 43.1% de hombres. Estos datos son muy representati-
vos ya que sobre el total del censo poblacional de Zaragoza aparece un 52.3% de muje-
resy un 47.42% de hombres?.

Respecto a la distribucién de la muestra por grupos de edad, los datos reflejan que
la mayor parte de la poblacién encuestada es joven. En concreto, més de un cuarto de la
muestra (26.7%) tienen una edad entre 15y 24 anos, el 30.2% entre 25 y 39 afios y
cerca de otro cuarto (24.3%) entre 40 y 55, quedando menos de un 20% mayor de 55
anos. Inicialmente se penso estratificar la muestra por grupos de edad, pero debido a la
dificultad que suponia rellenar el cuestionario no se pudo realizar, ya que las personas
mayores eran reticentes a contestarlo. Aln asi, se pudieron obtener un 9.1% de encues-

tas correspondientes a personas mayores de 65 afos.

Con respecto al nivel de estudios, los encuestados se distribuyen del siguiente
modo: tan solo un 5.6% no tienen estudios, mas de un 20% tienen los estudios prima-
rios terminados, un 33.4% declara disponer de titulo Bachiller/FP o equivalente, y mas de
un 40% tendria titulacion universitaria. Teniendo en cuenta el modo en que estaba redac-

4 Segun los datos obtenidos del Instituto Aragonés de Estadistica en el afio 2000.



tada la pregunta relativa a esta cuestion (anexo), algunos encuestados pudieron enten-
derla como en qué nivel de estudios se encontraban en ese momento, por lo que dentro
de las dos ultimas opciones podemos encontrarnos con personas que en el momento de

realizar la encuesta alin estuviesen realizando esos estudios.

En cuanto a la frecuencia de encuestados que se clasificarian en las distintas pro-
fesiones consideradas. Casi un cuarto de la muestra encuestada son estudiantes, un
13.4% se declaran amas de casa, el 8.6% estan jubilados y un 5.2% se encuentran en
paro. El resto de la muestra se agrupa dentro de cuatro niveles profesionales pudiendo
observarse como la mayoria (20.2%) son obreros especializados, siendo muy pocos
(4.2%) los que se encuentran dentro del grupo de mayor nivel (empresario con asalaria-

dos/profesién liberal).

Las otras dos caracteristicas consideradas se refieren a la familia en su conjunto.
En la tabla 3.4, que presenta la renta familiar neta mensual por categorias, vemos como
la mayor parte de la poblacién 36.6% tiene un nivel de renta que varia entre 1081.82 y
1803.04 Euros, siendo muy pocos (8.6%) los que se encuentran en el tramo de renta
superior y declaran superar los 2704.55 Euros®. Es importante destacar que mas de un
15% de los encuestados no declararon su nivel de renta, hecho muy habitual en este tipo

de preguntas.

Para terminar con este apartado hay que comentar que la mayor parte de los
encuestados pertenecen a familias que tienen entre dos y tres miembros (36.3%), o entre
cuatro y cinco. Los hogares monoparentales corresponden tan solo al 6.8% de los
encuestados, siendo también muy pocas las familias con mas de cinco miembros.

> En la encuesta original, debido a que se realizé en el afio 2001, los tramos de renta se presenta-
ron en pesetas, tal y como se puede observar en el anexo.
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B tabla 3.4.

CARACTERISTICAS DE LA MUESTAA

VARIABLES DEMOGRAFICAS Y SOCIOECONOMICAS FRECUENCIAS PORCENTAJE
N =573 (%)
Sexo
Mujer 326 56.9
Hombre 247 43.1
Edad
15-24 153 26.7
25-39 173 30.2
40-54 139 243
55-64 56 9.8
Més de 65 52 9.1
Nivel de estudios
Sin estudios 32 5.6
Primarios terminados 118 20.6
Bachiller / FP o equivalente 190 332
Titulacion universitaria 229 40.0
Profesion
Estudiante 142 24.8
Ama de casa 77 134
Empresario con asalariados / Profesion Liberal 24 42
Empresario sin asalariados / Trabajador independiente 42 73
Directivo / Cuadros superiores y medios 72 12.6
Obrero especializado 116 202
Jubilado 49 8.6
En paro 30 5.2
Nivel de renta familiar (€)
Menos de 1.082 127 222
Entre 1.082 y 1.803 208 36.3
Entre 1.803 y 2.705 93 16.2
Més de 2.705 49 8.6
Tamario de la unidad familiar
Una persona 39 6.80
Entre dos y tres personas 208 36.30
Entre cuatro y cinco personas 291 50.80
Més de cinco 31 5.40




3.2. Caracteristicas psicograficas

El andlisis descriptivo de las escalas de medicién de las variables psicogréficas nos
permite describir las caracteristicas de los individuos relacionadas con sus valores y estilos

de vida, su personalidad y sus actitudes medioambientales.

Asi, en las tablas siguientes, se recogen los datos descriptivos para dichas varia-
bles, como vamos a ver a continuacién. No obstante, antes de explicar estas caracteristi-
cas conviene aclarar que para facilitar el andlisis de las frecuencias de cada escala, se reco-
dificaron en escalas de tres puntos que indicardn el estado de desacuerdo, el de
indiferencia y el de acuerdo de los individuos con los distintos ftemes. Asi, los valores 1, 2
y 3 se cambiaron por “1” que recoge los distintos niveles de desacuerdo; el valor 4 corres-
ponderia al “2" que refleja la indiferencia; y los valores 5, 6 y 7 corresponderian al “3"
gue englobaria los distintos niveles de acuerdo. Por otra parte, el analisis de la media de

cada item no ha tenido en cuenta tal recodificacién.

Teniendo en cuenta lo comentado, a continuacién se describen los resultados obte-

nidos para las variables psicogréaficas: valores y estilos de vida, personalidad y actitudes.
Los valores y el estilo de vida de los individuos

Respecto a los valores y el estilo de vida de los encuestados se emplearon dos escalas
como ya se ha indicado anteriormente. Las tablas 3.5 y 3.6 resumen la informacién propor-

cionada por la muestra encuestada para cada uno de los itemes que forman dichas escalas.

Comenzando con la tabla 3.5, se observa que la mayoria de los encuestados ha
manifestado estar de acuerdo o en desacuerdo con los ftemes comentados, siendo muy
pocos los que han elegido la posicion de indiferencia. De forma agregada puede decirse
que aparece un importante grupo de personas a las que les gusta la variedad en su vida y
no la rutina como se desprende de los siguientes resultados: un 70.2% de los encuesta-
dos estad de acuerdo con la frase “me gusta que haya variedad en mi vida”; un 62.5%
declara que “me gusta todo lo excitante en mi vida”; un 62.8% dice que esta en des-
acuerdo con la frase “me gusta hacer las mismas cosas todos los dfas”; y un 61.6% se
considera en desacuerdo con “me gusta la rutina en mi vida”. En este mismo sentido

encontramos otros itemes que nos permitirian concluir lo mismo.
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Otro resultado que se observa es que la mayor parte de la poblacién no parece
tener un sentimiento religioso fuerte, ya que por ejemplo mas de un 50% no considera

gue “el gobierno debe fomentar la ensefianza religiosa en las escuelas publicas”.

Sobre esta escala también se sefiala que numerosas personas estan interesadas en
aprender y probar cosas nuevas e incluso prefieren hacer con sus propias manos determi-
nadas cosas. Asi por ejemplo, mas de un 50% de los encuestados manifiesta tener inte-
rés por nuevas teorias; un 62.1% declara que le gustaria saber mas sobre cémo funciona
el universo; un 60% comenta que le gusta probar cosas nuevas; y a mas de un 54% le

gusta hacer cosas con sus propias manos.

Como no pretendemos ser exhaustivos, Unicamente destacamos que gran parte de
los encuestados estan en desacuerdo con la frase “la vida de una mujer esta plenamente
realizada cuando se dedica a su familia, encargandose de sus hijos”, lo que reflejaria que

los individuos dan mayor relevancia a los valores liberales que a los conservadores.

Finalmente, sobre la opinién media de la poblacidon encuestada, puede verse
como en algunos casos el valor medio se sitla en torno al valor “4", lo que parece estar
reflejando que para esos ftemes encontramos un numero de personas parecido situado
en torno a la media. Sin embargo, cuando un porcentaje alto de los encuestados se mani-
fiesta claramente en desacuerdo o en acuerdo, el valor de la media se aleja o se acerca al

valor "4", segun sea el caso.

Por otro lado, sobre las frecuencias de respuesta de la escala de Estilos de vida de

Sanchez, Grande et al. (1998), la tabla 3.6 muestra los resultados de este analisis.

Estos itemes estan principalmente relacionados con la preocupacion por el medio

ambiente, con el cuidado de la salud y llevar una vida tranquila.

Con respecto a la primera cuestion se observa que una gran parte de la poblacion
se muestra preocupada por el medio ambiente como se desprende de los resultados de
los primeros cuatro ftemes, para los que la mayorfa de los encuestados manifiesta estar de
acuerdo con: “la civilizacién esta destruyendo la naturaleza”, “prefiero consumir produc-
tos reciclados”, “arrojo la basura en contenedores selectivos”, y “si no se toman las medi-

das necesarias el deterioro del medio ambiente serd irreversible”.
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PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO ¥ VALOR MEDIO PARA LA ESCALA VALS

VALORES Y ESTILOS DE VIDA DESAC. INDIE  ACUER. MEDIA
VALS_1  Soy mas habilidoso que la mayorfa de la gente. 342 339 31.9 3.93
VALS_2 Me gusta la gente y las cosas extravagantes. 46.9 22.9 30.2 3.59
VALS_3 Me gusta que haya variedad en mi vida. 11.7 18.2 70.2 5.23
VALS_4 Me gusta hacer las mismas cosas todos los dias. 62.8 18.7 185 3.0
VALS_5 Sigo las Ultimas tendencias y modas. 51.1 234 255 3.36
VALS_6 Como la Biblia dice: "el mundo fue creado en seis dias”. 50.8 229 264 3.35
VALS_7 Me gusta estar a cargo de un grupo. 452 17.1 37.7 373
VALS_8 Me gusta aprender sobre arte, cultura e historia. 18.8 14.8 66.3 5.03
VALS_9 Me gusta todo lo excitante en mi vida. 14.8 232 62.0 4.95
VALS_10 En realidad, estoy s6lo interesado en algunas cosas. 433 216 35.1 3.78
VALS_11 Prefiero hacer yo mismo algo antes que comprarlo. 35.1 27.2 37.7 4.05
VALS_12 Me gusta ir a la moda més que al resto de gente. 60.2 222 17.6 3.0
VALS_13 El gobierno deberia fomentar la ensefanza de la religion 51.0 19.2 298 343
en las escuelas publicas.
VALS_14 En ocasiones, estoy interesado por nuevas teorias. 27.6 20.8 51.7 447
VALS_15 Soy una persona intelectual. 29.8 26.7 435 423
VALS_16 Debo admitir que me gusta presumir. 43.6 19.9 36.5 3.80
VALS_17 Me gusta probar cosas nuevas. 14.8 246 60.6 4.87
VALS_18 Me interesa la mecanica, los motores y el trabajo. 49.6 17.1 333 3.65
VALS_19 Me gusta ir vestido a la dltima. 53.8 21.3 25.0 3.29
VALS_20 Hoy en dia, hay mucho sexo en la TV. 316 236 44.9 432
VALS_21 Me gusta dirigir a otros. 46.9 18.8 342 3.67
VALS_22 Me gustaria pasar un afio 0 mas en el extranjero. 40.7 14.0 454 411
VALS_23 A menudo, anhelo la animacién en mi vida. 36.1 25.1 38.7 4.04
VALS_24 Admito que me interesan pocas cosas. 60.6 16.9 225 3.04
VALS_25 Me gusta hacer cosas de madera, metal y otros materiales. 57.1 134 29.5 3.41
VALS_26 Quiero ser considerado como una persona con estilo, que va a la moda. ~ 52.5 239 236 337
VALS_27 La vida de una mujer esta plenamente realizada cuando se dedicaasu ~ 65.8 12.7 215 2.88
familia, encargandose de sus hijos.
VALS_28 Me gusta el reto de hacer cosas que nunca habia hecho antes. 143 188 66.8 5.1
VALS_29 Me gusta aprender cosas aunque no sean Utiles en mi vida. 209 239 55.1 474
VALS_30 Me gusta hacer cosas con mis propias manos. 284 16.8 54.8 4.67
VALS_31 Siempre busco emocion en mi vida. 237 26.2 50.1 45
VALS_32 Me gusta hacer cosas nuevas y emocionantes. 215 23.2 553 4.6
VALS_33 Me gusta echar un vistazo a concesionarios de coches, 44.7 14.7 40.7 3.78
tiendas de ordenadores.
VALS_34 Me gustaria entender mas sobre cémo funciona el Universo. 243 13.6 62.1 4.84
VALS_35 Me gusta la rutina en mi vida. 61.6 19.0 19.4 3.0
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También, parece que nos encontramos con una gran parte de la poblaciéon preo-
cupada por llevar una vida tranquila, ya que un 66.3% se manifiesté de acuerdo con la
frase “procuro equilibrar trabajo con vida privada”, un 52% con “procuro llevar una vida
ordenada y metddica”, y un 52.4% con “procuro reducir el estrés”. Sin embargo en lo
gue se refiere al cuidado de la salud aunque un importante nimero de personas se preo-
cupan por ella, también nos encontramos con bastantes que no lo hacen, ya que como se
puede observar en los valores medios de los itemes referidos a estas cuestiones nos
encontramos con un valor cercano al “4", que denota en estos casos que los porcentajes
de acuerdo y desacuerdo son parecidos.

B tabla 3.6.

PORCENTRAJES DE DESACUERNO, INDIFERENCIA O ACUERDO ¥ VALOR MEDIO PARA LA ESCALA DE
SANCHEZ, GRANDE €T AL. (1998)

ESTILOS DE VIDA DESAC. INDIF. ACUER. MEDIA
EST_1  La civilizacion actual esta destruyendo la naturaleza. 9.2 13.6 77.1 5.56
EST_2  Prefiero consumir productos reciclados. 15.5 232 61.3 494
EST_3  Arrojo la basura en contenedores selectivos. 204 15.9 63.7 4.95
EST_4 Sino se toman las medidas necesarias, el deterioro del medio ambiente 6.3 115 822 5.87

sera irreversible.

EST_5 Colaboro en las tareas de conservacion del medio ambiente. 288 229 483 426

EST_6 Me preocupo de las consecuencias de la actividad humana sobre el cambio ~ 30.5 243 452 421
climético y acttio consecuentemente.

EST_7 Controlo la ingesta de sal. 36.5 18.3 452 412
EST_8 Practico una dieta vegetariana. 79.8 82 12.0 217
EST_9 Hago ejercicio con regularidad. 48.7 15.7 35.6 3.66
EST_10 Procuro no comer alimentos precocinados. 412 14.1 44.7 4.15
EST_11 Como con frecuencia frutas y verduras. 13.6 1.3 75.0 5.51
EST_12 Como con moderacion carne roja. 248 218 53.4 464
EST 13 Pertenezco a una asociacion de defensa de naturaleza. 83.9 7.2 8.9 1.91
EST_14 Procuro comer alimentos sin aditivos. 452 204 344 3.79
EST_15 Periodicamente, chequeo mi salud voluntariamente. 449 14.0 412 3.88
EST_16 Procuro reducir el estrés. 26.0 216 524 450
EST_17 Visito al dentista con regularidad. 386 16.6 44.9 4.07
EST_18 Procuro llevar una vida ordenada y metédica. 26.0 22.0 52.0 453
EST_19 Procuro equilibrar trabajo con vida privada. 12.7 209 66.3 5.08

EST_20 Leo las etiquetas de los productos. 279 12.4 59.7 473




La personalidad de los individuos

En este apartado vamos a comentar cémo seria en términos generales, la perso-
nalidad de la muestra encuestada, teniendo en cuenta las cinco caracteristicas considera-
das: extroversion, solidaridad y simpatia hacia los demas, consciencia y responsabilidad,

estabilidad emocional, y nivel de imaginacion e intelectual.

La tabla 3.7 presenta los porcentajes de desacuerdo, indiferencia y acuerdo para

los ftemes referidos al grado de extroversion de los encuestados.

Observando esa informacién podemos decir que un importante nimero de indivi-
duos podrian considerarse como extrovertidos, ya que a mas de un 50% de los encuestados
les gusta estar rodeados de gente, en las fiestas les gusta hablar con gente diferente, y estan
en desacuerdo con los siguientes ftemes: “generalmente, tengo pocas cosas que decir” y “no
hablo demasiado”. Aun asi, vemos que para algunos ftemes que tratarian en principio de
recoger un alto grado de extroversion, gran parte de los encuestados se manifiesta en contra.
Por ejemplo, las medias de respuesta para “en una fiesta, me gusta ser el centro de atencién”
0 para “no me importa ser el centro de mira de la gente”, son muy bajas lo que denota un
alto grado de desacuerdo. Esto seguramente es debido a que mas que extroversion las frases
parecen estar indicando vanidad, algo que muy pocas personas reconocen tener. Otra cues-
tién que debemos destacar es que un porcentaje de personas cercano al 20% o incluso a
veces superior no se manifiesta en ningun sentido sobre su grado de extroversidn-introver-

sion.

I tabla 3.7.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA EL GRADO DE EXTROVERSION
EXTROVERSION DESAC. INDIF.  ACUER. MEDIA
EXT_1  En una fiesta, me qusta ser el centro de atencion. 63.9 19.5 16.6 2.88
EXT_2  Me gusta estar rodeado de gente. 220 19.4 58.6 4.81
EXT_3  Suelo ser quien comienza las conversaciones. 39.6 27.4 33.0 3.90
EXT_4  En las fiestas, me gusta hablar con gente diferente. 223 24.4 53.2 4.66
EXT_5 No me importa ser el centro de mira de la gente. 52.7 183 29.0 3.40
EXT_ 6 No hablo demasiado. 53.1 20.1 26.9 3.41
EXT_7 Me gusta estar, mas bien, en un segundo plano. 36.0 25.0 39.1 416
EXT_8 Generalmente, tengo pocas cosas que decir. 56.8 21.1 223 3.27
EXT_9 No me gusta llamar la atencion. 222 19.9 57.9 4.86
EXT_10 Me mantengo callado con la gente que no conozco. 39.1 202 40.7 4.06
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En relacion con el grado de solidaridad y simpatia hacia los demas la tabla 3.8
resume la informacion al respecto. En este caso queda claro que la mayoria de la pobla-
cion encuestada se considera solidaria, ya que estan claramente de acuerdo con los ite-
mes del uno al seis planteados en sentido positivo, y en desacuerdo con los restantes
redactados en sentido negativo.

B tabla 3.8.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFER’GNCIH o ﬂCUGRDq PARA €L GRADO SOLIDARIDAD
¥ SIMPATIA HACIA LOS DEMAS
SOLIDARIDAD Y SIMPATIA HACIA LOS DEMAS DESAC. INDIF. ACUER. MEDIA
SOL_1 Siento interés por la gente. 10.8 14.8 743 5.34
SOL_2  Me solidarizo con los sentimientos de otras personas. 8.7 15.5 75.7 5.45
SOL_3  Mi corazon es muy sensible hacia los demés. 134 15.7 70.9 5.22
SOL 4 Me gusta sacar tiempo para los demas. 14.7 21.5 63.9 5.0
SOL_5 Comparto las emociones de los demas. 12.9 18.2 68.9 5.12
SOL_6 Me gusta hacer que la gente se sienta tranquila. 103 183 74 53
SOL_7 Realmente, la gente no mi interesa. 83.7 7.0 93 2.1
SOL_8 Critico y hablo mal de las personas. 74.0 13.4 12.6 2.52
SOL_9 No me interesan los problemas de los demas. 76.1 10.3 13.6 243
SOL_10 No me preocupo por los demas. 82.0 7.2 10.8 2.2

La tabla 3.9 recoge la informacién obtenida para los itemes que reflejan el grado
de consciencia y responsabilidad de los encuestados. A la vista de los resultados nos
encontrariamos con un importante grupo de personas que se consideran responsables y
ordenadas. Por ejemplo, un 81% de la muestra esta en desacuerdo con la frase “no suelo
cumplir con mis obligaciones”, y un 60.2% con “soy muy desordenado con todas mis
cosas”; sin embargo, a un 67% les gusta el orden y mas de un 75% presta atencién a los

detalles. Los valores medios reflejan los mismos resultados.

Los datos relativos a la estabilidad emocional se resumen en la tabla 3.10. En
este caso los resultados no son tan claros pues, como se puede ver los valores medios
de varios itemes estan cercanos al cuatro, reflejando que las manifestaciones de acuer-
do o desacuerdo no son tan marcadas. AUn asi, en términos generales encontramos
mas encuestados que parecen manifestar un caracter emocional mas tranquilo, que

encuestados que podriamos clasificar como mas nerviosos. Por ejemplo, un 47.3% esta




B tabla 3.9.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA €L GRADO DE CONSCIENCIA ¥ RESPONSABILIDAD
CONSCIENCIA Y RESPONSABILIDAD DESAC. INDIE  ACUER. MEDIA
RES_1  Me gusta estar preparado para lo que sea. 9.8 13.8 76.4 543
RES_2  Me gusta prestar atencion a los detalles. 9.1 133 71.7 5.45
RES_3  Realizo el trabajo de casa rapidamente. 22.7 23.0 543 4.59
RES_4 Me gusta el orden. 14.8 18.2 67.0 5.23
RES_5  Normalmente, sigo un esquema, un plan. 29.5 21.1 494 4.41
RES_6  Soy muy meticuloso con mi trabajo. 18.3 20.1 61.6 4.94
RES_7 Dejo las cosas en cualquier sitio. 54.8 19.5 25.7 3.28
RES_8  Soy muy desordenado con todas mis cosas. 60.2 15.7 24.1 3.06
RES_9  En ocasiones, me olvido de dejar las cosas en su sitio. 44.7 20.6 347 3.73
RES_10 No suelo cumplir con mis obligaciones. 81.0 73 11.7 2.25

en desacuerdo con la frase “siento estrés facilmente”, frente al 33.9% que estd de
acuerdo con dicha frase; o un 52.4% considera que no se enfada con rapidez frente al
27.9% que si lo hace. No obstante encontramos algun ftem, como es el siguiente
"estoy relajado la mayor parte del tiempo” que estd pensado para transmitir un carac-
ter tranquilo, con el que la mayoria se ha manifestado en desacuerdo, seguramente
esto es debido a que también puede estar reflejando que el individuo se considera

“vago”, algo con connotaciones negativas.

I tabla 3.10.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA LA ESTABILIDAD EMOCIONAL
ESTABILIDAD EMOCIONAL DESAC. INDIE. ACUER. MEDIA
EMO_1  Estoy relajado la mayor parte del tiempo. 46.2 18.8 349 3.75
EMO_2 Normalmente, me siento muy bien. 236 21.1 55.3 458
EMO_3 Siento estrés facilmente. 473 18.8 339 3.69
EMO_4  Las cosas me molestan con facilidad. 49.7 204 298 3.58
EMO_5 Me enfado con rapidez. 524 19.7 27.9 343
EMO_6 Cambio mi estado de animo facilmente. 430 21.3 30.7 3.65
EMO_7  Me irrito con facilidad. 56.4 18.8 248 33
EMO_8 Solo en ocasiones me siento bien. 66.0 15.0 19.0 2.93
EMO_9 Las cosas no suelen aburrirme. 24.3 215 543 4.55
EMO_10 Rara vez me irrito. 38.0 18.3 43.6 4.15
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Para terminar con la personalidad, comentaremos brevemente la informacion
referida al nivel intelectual y de imaginacion (tabla 3.11). En términos generales podemos
decir que mas de un 50% parece considerarse como creativo o con un nivel intelectual
gue podriamos denominar mas alto, aunque también conviene destacar que para la gran
mayoria de los itemes, un cuarto de la muestra encuestada se ha situado en el punto

intermedio, es decir no se han manifestado ni en un sentido ni en otro.

B tobia 3.11.

PORCENTAJES DE DESACUERNO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA €L INTELECTO € IMAGINACION
CREATIVIDAD Y NIVEL INTELECTUAL DESAC. INDIE  ACUER. MEDIA
INT_1 Me expreso con gran facilidad. 232 26.7 50.1 448
INT_2 Tengo una gran imaginacion. 22.9 241 53.1 4.67
INT_3  Mis ideas son magnfficas. 34.2 328 33.0 3.99
INT_4  Entiendo las cosas con gran rapidez. 17.5 26.2 56.4 472
INT_5 Para expresar una misma idea, utilizo diferentes palabras. 159 236 60.6 478
INT_6 Me gusta dedicar tiempo para reflexionar sobre las cosas. 15.0 17.8 67.2 5.05
INT_7  Se me ocurren gran cantidad de ideas. 20.9 255 53.6 467
INT_8 Me cuesta entender las ideas abstractas. 455 19.9 34.6 3.77
INT_9  No me interesan las ideas abstractas. 51.0 20.2 288 3.48
INT_10 Miimaginacién no suele ser muy buena. 57.6 232 19.2 3.15

También encontramos un ftem “mis ideas son magnificas” en el que los encuesta-
dos se han distribuido a partes iguales en las opciones desacuerdo, indiferencia y acuer-
do, teniendo como es légico una media que toma valor “4"”. Pero, en términos generales,
las medias de los ftemes reflejan un valor alto para aquellos que transmiten creatividad y
uno mas bajo para los que denotan lo contrario.

Las actitudes de los individuos

El andlisis descriptivo de la actitud medioambiental de los individuos se presentara
de igual forma que para las variables anteriores,. En este caso, teniendo en cuenta que
esta variable estd medida a través de cuatro subescalas que hacen referencia al compro-
miso verbal, real, afectivo y de conocimiento medioambiental, presentaremos los resulta-

dos para cada una de ellas®.

6 Las subescalas originales tienen diez ftemes cada una, sin embargo, tras el pretest, algunos de ellos

fueron eliminados por problemas de comprensién. Asi, en la subescala de compromiso verbal se




La tabla 3.12, recoge el porcentaje de individuos que se han mostrado en desacuer-
do, indiferentes o de acuerdo con los ftemes que miden el compromiso verbal, y el valor
medio de cada ftem para la escala de siete puntos, respectivamente. Dichos datos reflejan
gue gran parte de los encuestados estan de acuerdo con utilizar transportes menos conta-
minantes y con no comprar productos de empresas que contaminen. Sin embargo, cuando
se trata de tomar posturas como distribuir publicidad sobre medio ambiente o donar el suel-

do de un dia a instituciones que se preocupan por el mismo, la mayoria no lo harian.

Por otro lado, un 47.8% de la poblacién se manifiesta en desacuerdo con la frase
“no pagarfa un impuesto medioambiental por la contaminacion aunque eso supusiese
una disminucion del problema de la polucion”, lo que demuestra que a una parte impor-
tante de los encuestados les preocupa tanto el medio ambiente que estad dispuesta a

pagar por mantenerlo.

B tabla 3.12.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA EL COMPROMISO VERBAL

CON €L MeDIO AMBIENTE

ACTITUD O COMPROMISO VERBAL HACIA EL MEDIO AMBIENTE DESAC. INDIF. ACUER. MEDIA

CV_1 Estarfa dispuesto a llevar una bici o a coger el autobUs para ir a trabajar 25.7 13.8 60.6 498
con el fin de reducir la contaminacion del aire.

CV_2 Estarfa dispuesto a usar un sistema de transporte menos contaminante 10.5 10.8 78.7 5.70
para ayudar a reducir la polucion del aire.

CV_3 Donaria el sueldo de un dia a una institucién para que ayudase a mejorar 49.7 18.0 323 3.52
el medio ambiente.

CV_4 Dejaria de comprar productos de empresas que contaminan el medio 285 18.4 53.1 453
ambiente, incluso aunque fuese un inconveniente para mi.

CV_5 Escribiria a una revista relacionada con los problemas medioambientales. 445 18.3 372 3.74

CV_6 No irfa de casa en casa a distribuir publicidad e informacion sobre el 36.7 15.0 485 439

medio ambiente.

CV_7 No pagarfa un impuesto medioambiental por la contaminacion aunque 47.8 20.1 32.1 3.59
ello supusiese una disminucion del problema de la polucion.

eliminaron tres, en la subescala de compromiso real se eliminé un item y en la subescala de com-
promiso afectivo otros tres. Por otra parte, los resultados para la escala de compromiso real se pre-
senta en el apartado dedicado al comportamiento ecoldgico puesto que esta variable, aunque
también actuard como explicativa, destaca, sobre todo, por recoger distintos comportamientos
medioambientales. Asf mismo, las frecuencias de la subescala de conocimiento medioambiental se
presentan en el apartado dedicado a este concepto.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y

de conocimiento en el comportamiento de

consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica



Premio CESA tesis 2004

Cuando se trata de reflejar el compromiso afectivo por el medio ambiente la
mayorfa de los encuestados se manifiesta claramente como muy afectado por los pro-
blemas relacionados con la contaminacion (tabla 3.13). Este hecho queda patente en el
alto porcentaje de personas que estan de acuerdo con los cinco primeros ftemes de la
escala correspondiente (“me asusta pensar que la comida que ingiero esta contamina-
da con pesticidas”, “me enfurece pensar que el Gobierno no hace nada para ayudar a
controlar la contaminaciéon del medio ambiente”...) y en desacuerdo con los dos ulti-
mos (“nunca me ha afectado la contaminacién ya que se exagera mucho sobre el
tema”, “casi nunca me preocupo sobre los efectos que el humo puede causar en mi

familia y en mi”).

B tobia 3.13.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA EL COMPROMISO AFECTIVO
CON €L M€DIO AMBIENTE

ACTITUD O COMPROMISO AFECTIVO HACIA EL MEDIO AMBIENTE DESAC. INDIE  ACUER. MEDIA

CA_T Me asusta pensar que la comida que ingiero estd contaminada con 27.4 133 59.3 479
pesticidas.

CA_2 Me enfurece pensar que el Gobierno no hace nada para ayudar a 19.2 14.7 66.1 5.15
controlar la contaminacion del medio ambiente.

CA_3 Llego a indignarme cuando pienso sobre el dafio causado a las plantas 19.0 14.7 66.3 5.16
y vida animal por la contaminacion.

CA_4 Me deprimo en los dias que hay contaminacion en el ambiente . 328 202 46.9 429
(niebla, humo, malos olores)

CA_5 Cuando pienso en como contaminan las industrias, me enfado mucho. 20.6 21.6 57.8 484

CA_6 Nunca me ha afectado la contaminacion ya que se exagera 68.8 15.5 15.7 2.69

mucho sobre el tema.

CA_7 Casi nunca me preocupo sobre los efectos que el humo puede 57.9 16.4 25.7 3.11
causar en mi familia y en mi.

El conocimiento medioambiental de los individuos

En el capitulo anterior de esta investigacién, se indicaba que el grado de conoci-
miento o nivel de informacién que el consumidor tenia sobre los aspectos medioambien-
tales influia en su comportamiento ecoldgico. El andlisis descriptivo sobre esta variable se

recoge en la tabla 3.14.



B tabla 3.14.

PORCENTAJES DE RESPUESTA DE LAS PREGUNTAS D€ CONOCIMIENTO SOBRE CUESTIONES MEDIOAMBIENTALES
PREGUNTAS (%)
LA ECOLOGIA ESTA DESCRITA COMO EL ESTUDIO DE:
La relacion entre el hombre y el medio ambiente. 36.8
La relacion entre organismos y el medio ambiente. 20.6
La contaminacién y su control. 12.2
El medio ambiente. 229
No Sabe / No Contesta 75
¢SABE A QUE SE DEDICA LA SOCIEDAD ECOEMBALAJES?:
A la recogida selectiva de papel y carton. 14.3
A la limpieza de espacios abiertos. 3.1
A la recogida y recuperacion de envases y residuos de envases. 46.8
A la gestion de residuos peligrosos. 2.1
No Sabe / No Contesta 337
LA CONTAMINACION DE LA TIERRA NORMALMENTE SE DEBE A:
Escasez de lluvia. 11.5
Métodos agricolas no adecuados. 18.8
Metales venenosos. 41.9
Una rotacién de los cultivos pobre. 1.2
No Sabe / No Contesta 26.5
¢QUE ES UN SISTEMA INTEGRADO DE GESTION (SIG)?
Se trata de un sistema de gestion de residuos orgénicos. 124
Es un sistema consolidado que facilita la eliminacion de los residuos toxicos. 10.5
Hace referencia a la ejecucion de acciones encaminadas a la reduccion de la contaminacion acUstica. 0.7
Se trata de un sistema que garantiza la recogida periédica de envases proximos al consumidor. 9.1
No Sabe / No Contesta 67.4
EL HUMO DE NUESTRAS CIUDADES PROCEDE FUNDAMENTALMENTE DE:
Automoviles. 64.7
Aviones Supersonicos. 0.5
Plantas industriales. 218
Eliminacién de basuras. 3.70
No Sabe / No Contesta 9.2
{QUE ES ECOVIDRIO?
Un sistema integrado de gestion de residuos. 13.6
Una sociedad que fabrica vidrios respetuosos con el medio ambiente. 46.4
Una fabrica de botellas de vidrio. 1.0
Una sociedad que se encarga de recoger residuos de papel y carton. 33
No Sabe / No Contesta 35.6
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- tabla 3.14. (continuacion)
PORCENTAJES DE RESPUESTA DE LAS PREGUNTAS DE CONOCIMIENTO SOBRE CUESTIONES MEDIOAMBIENTALES
PREGUNTAS (%)

CONOCE QUE NORMATIVA HA SIDO APROBADA. EN ESPANA. CON LA FINALIDAD DE REDUCIR
EL IMPACTO SOBRE EL MEDIO AMBIENTE DE LOS ENVASES Y LA GESTION DE RESIDUOS DE
ENVASES A LO LARGO DE TODO SU CICLO DE VIDA?

La Ley 20/1986 de 14 de mayo. 0.5
La Ley 11/1997. de 24 de abril. 4.0
La Directiva 96/59/CE del Consejo. de 16 de septiembre 26
La Directiva 94/62/CE del Parlamento Europeo y del Consejo. de 20 de diciembre. 26
No Sabe / No Contesta 90.2

En ella se muestran las preguntas que consideramos en la encuesta junto con las
distintas alternativas de respuesta que se ofrecian en cada una de ellas, destacdndose en
negrita la solucion y el porcentaje de individuos que indicé la correcta.

En términos generales podemos decir que el grado de conocimiento sobre cues-
tiones medioambientales no es muy elevado. Aunque para algunas preguntas se llega a
porcentajes que superan el 40% de aciertos, para otras no se llega ni al 15%. Estas ulti-
mas corresponden a preguntas muy concretas referidas a cuestiones que en ocasiones
requieren el conocimiento de organismos y de aspectos legales. Consecuentemente, los
porcentajes de individuos que contestaron a la opciéon “no sabe / no contesta” han sido

muy elevados en la mayoria de las preguntas.

Por otra parte, respecto al nimero total de preguntas contestadas correctamente,
los datos obtenidos indican que la mayoria han contestado bien entre dos y cuatro pre-
guntas, y nadie a contestado bien a las siete cuestiones medioambientales (figura 3.1).

Como puede comprobarse en la tabla 3.15, los encuestados han contestado bien
como media a dos preguntas, por tanto, podemos dividir la muestra en dos grupos. Por
un lado, se encontraria el grupo de individuos que ha contestado tres o mas preguntas
bien y que dirfamos posee un conocimiento medioambiental alto y, por otro lado, el
grupo formado por los individuos que han contestado dos 0 menos preguntas bien con

un nivel de conocimiento medioambiental bajo.




figura 3.1.
PORCENTRJE DE INDIVIDUOS €N FUNCION DEL NUMERO DE PREGUNTAS ACERTADAS
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De esta forma, obtenemos una nueva variable explicativa que tratara de ilustrar si

existe alguna relacion entre el grado de conocimiento medioambiental y el comporta-

miento ecoldgico.

B tabla 3.15.

PORCENTAJE DE INDIVIDUOS €N FUNCION DEL NUMERO DE PREGUNTAS ACERTADAS
NUMERO DE PREGUNTAS PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE ACERTARON DESCRIPTIVOS
Cero preguntas 10.5 Media
Una pregunta 26.7 2.01
Dos preguntas 29.0
Tres preguntas 233
Cuatro preguntas 7.7 Min-Max.
Cinco preguntas 2.1 0-6
Seis preguntas 0.9
Siete preguntas 0

Nota: se cred una variable nueva en la que se sumaba el nimero de respuestas correctas. Como ninglin encuesta-
do contesto bien las siete preguntas, el maximo de respuestas correctas fue, por tanto, de seis.
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3.3. Analisis descriptivo del comportamiento ecolégico

Como se ha indicado, el comportamiento ecolégico se ha medido respecto a tres
tipos de conducta: reciclaje, compra de productos ecolégicos y la actitud de compromiso

real hacia el medio ambiente.

El analisis descriptivo se realiza a través de la media y el porcentaje total de la
poblacién que representa la caracteristica de estudio.

Comportamiento de reciclaje

En este caso, el comportamiento ecolégico se valora en funcién de si los consumi-
dores reciclan o no un determinado nimero de productos y envases de productos (papel,
carton, vidrio, latas, pilas y otros). Con este objetivo, nos fijamos en la primera parte del
cuestionario donde se recogfa una pregunta sobre el reciclaje de diversos materiales de
productos y envases donde las personas encuestadas debian sefalar si reciclaban o no
dichos productos.

En la tabla 3.16 se observa como claramente la mayor parte de la muestra recicla
papel, cartdn, vidrio y pilas. Estos porcentajes son muy superiores al reciclaje de latas y
otros envases.

B tobia 3.16.

PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE RECICLAN LOS SIGUIENTES PRODUCTOS
MATERIALES Si RECICLA (%) NO RECICLA (%)
Papel, periodicos 789 211
Carton 70.1 29.9
Vidrio 729 27.1
Pilas 61.7 383
Latas 124 87.6
Otros envases 12.7 87.3

Para ver cuando podemos considerar que un consumidor es o no es ecolégico, en
este caso, si recicla mas o menos productos, nos planteamos considerar dos grupos: por
un lado, los que reciclaban tres o menos productos (52,5%) y, por otro, los que reciclan
cuatro o mas (47,5%). Esta distribucion en dos grupos, se realizé sobre la base de los




datos reflejados en la tabla 3.17. En esta tabla se presenta el porcentaje de individuos en
funcién del nimero total de productos que reciclan. En ella queda claramente reflejado
gue lo mas habitual es reciclar entre tres y cuatro de los seis considerados, siendo la media
poco mas de tres. Por tanto, el grupo de individuos que recicla cuatro o mas serd el que
consideramos que tiene un comportamiento ecolégico. Esta nueva variable nos servira
para describir cdmo son los individuos que mdas reciclan, y por tanto, los que tienen un

comportamiento mas ecolégico.

B tabla 3.17.

PORCENTAJE DE INDIVIDUOS €N FUNCION DE LOS ENVASES ¥ PRODUCTOS QUE RECICLAN
N° DE PRODUCTOS QUE RECICLA % INDIVIDUOS QUE LOS RECICLAN
Ninguno 10.5
Uno 8.0
Dos 12.2
Tres 21.8
Cuatro 34.3
Cinco 7.6
Seis 5.6
VARIABLE “RECICLA” FRECUENCIA (%)
Hasta tres productos 52.5
Cuatro o mas productos 47.5

Comportamiento de compra de productos ecolégicos

La tabla 3.18 recoge los resultados del andlisis descriptivo para el comportamien-
to de compra real y la predisposicion a la compra de productos ecolégicos a distintos nive-
les de precio. Asi, respecto a la compra real, los resultados para los tres tipos de produc-
tos son los siguientes: en el caso de los alimentos y productos de limpieza ecolégicos, la
mayor parte de la muestra los ha comprado en alguna ocasion. Sin embargo, en el caso

de los electrodomésticos ocurre, mas bien, lo contrario.

Sobre la predisposicion a comprar productos ecoldgicos, se pregunté inicialmente
si estarfan dispuestos a comprarlos al mismo precio y, ademas, para garantizar la fiabilidad
de su respuesta, se pregunto si estarfan también dispuestos a comprarlos pagando un

10%, un 15% y un 20% mas por ellos.
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Sobre la tabla 3.18 se indica como al mismo precio, practicamente la totalidad
de la muestra estarfa dispuesta a comprar estos productos, e incluso si éstos presenta-
ran un precio un 10% superior, todavia la mayoria de los encuestados estaria dispuesta
a comprarlos. Sin embargo, esta situacién se invierte cuando el precio de los productos
ecolégicos se incrementa en un 15% o en un 20%, aunque debemos decir que todavia
entonces seguird habiendo consumidores que comprarian estos tres tipos de produc-
tos.

B tabla 3.18.

NUMERO ¥ PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE COMPRAN O ESTARIAN DISPUESTOS
A COMPRAR PRODUCTOS €COLOGICOS

COMPRA REAL si Si (%) NO NO (%)
Alimentos 377 65.8* 196 34.2
Productos de limpieza 455 77.8* 127 222
Electrodoméstico 169 295 404 70.5
DISPOSICION A LA COMPRA ECOLOGICA
AL MISMO PRECIO
Alimentos 546 95.30 27 470
Productos de limpieza 553 96.50 20 3.50
Electrodoméstico 552 96.30 21 3.70
UN 10% SUPERIOR
Alimentos 430 75.10 143 24.90
Productos de limpieza 422 73.60 151 26.40
Electrodoméstico 334 70.70 239 29.30
UN 15% SUPERIOR
Alimentos 214 37.30 359 62.30
Productos de limpieza 183 31.90 390 68.10
Electrodoméstico 190 33.20 383 66.80
UN 20% SUPERIOR
Alimentos 106 18.50 467 81.50
Productos de limpieza 87 15.10 486 84.90
Electrodoméstico 11 19.40 462 80.60

Nota: los porcentajes con el * indican que en esta cantidad se incluyen aquellos individuos que de forma ocasional
y habitual compraron estos productos.




Actitud de compromiso real hacia el medio ambiente

Si analizamos el compromiso real que los encuestados manifiestan sobre el medio
ambiente, los resultados reflejan que para algunas cuestiones éste no es muy elevado
(tabla 3.19).

Los datos recogen que mientras para algunos aspectos un gran nimero de perso-
nas se involucra, para otros lo hace un nimero muy bajo. Asi, mas de un 50% de los
encuestados estan en desacuerdo con la frase “nunca he comprado un producto porque
tuviera menos efectos contaminantes”, y alrededor de un 43% esta de acuerdo con “pro-

curo hacer compras de productos que lleven envases y embalajes reciclables”.

B tobla 3.19.

PORCENTAJES DE DESACUERDO, INDIFERENCIA O ACUERDO PARA €L COMPROMISO REAL

CON €L M€EDIO AMBIENTE
ACTITUD O COMPROMISO AFECTIVO HACIA EL MEDIO AMBIENTE DESAC. INDIE. ACUER. MEDIA
CR_1 Nunca he comprado un producto porque tuviera menores efectos 56.9 19.7 234 328
contaminantes.
CR_2 Estoy pendiente de las propuestas medioambientales que realizara el 51.1 19.0 298 3.47
partido al que voté en las Ultimas elecciones generales.
CR_3 He contactado con el Dpto. de medio ambiente de mi Comunidad Auténoma  83.6 8.6 79 2.01

0 Ayuntamiento para informarme sobre lo que puedo hacer para reducir
la contaminacion.

CR_4 Procuro hacer compras de productos que lleven embalajes reciclables. 36.5 20.6 429 4.10

CR_5 He asistido a una conferencia ofrecida por una organizacion que se 69.1 10.6 202 2.67
preocupa por la mejora medioambiental.

CR_6 He cambiado de productos por razones ecolégicas. 485 19.4 32.1 3.54

CR_7 Nunca he participado en un acto que se preocupara por aspectos 47.5 10.5 42.1 3.84
medioambientales (plantar un arbol, limpieza de parques, etc.).

CR_8 Nunca he ido a una conferencia sobre ecologia. 40.3 10.1 49.6 424

CR_9 Estoy suscrito a revistas que publican articulos sobre ecologfa. 728 8.0 19.2 2.49

Nota: esta variable fue recodificada en una nueva en la que los valores de 1 a 3 tomaron el valor 1 denotando el des-
acuerdo del encuestado; el valor 4 tomo el nuevo valor 2, indicando indiferencia; y los valores de 5 a 7 adoptaron el
valor 3 denotando acuerdo por parte del individuo. La media ha sido calculada sobre la escala de siete puntos.

Por otra parte, son muy pocos los que estdn pendientes de las propuestas
medioambientales del partido al que votaron (29.8%), o los que han asistido a una con-

ferencia organizada por una organizacion que se preocupa por la mejora medioambiental
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(20.2%). Por otra parte, observando los valores medios vemos dos ftemes con un valor
préoximo al “2” (CR_ 3 'y CR_9), que reflejan que la mayoria de los encuestados no ha
contactado con el departamento de medio ambiente de su Comunidad para enterarse
sobre qué puede hacer para reducir la contaminacién, y que la mayoria no estan suscritos

a alguna revista sobre ecologfa.

Estos ultimos resultados se podian esperar ya que requeririan que los encuestados

estuviesen muy involucrados con el medio ambiente.

4. PROCESO DE VALIDACION DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

El propdsito de este epigrafe es doble y representa el paso previo al contraste de
las hipétesis planteadas en el capitulo anterior. Con este fin, tras justificar la adecuacién
de las escalas de medida a nuestro contexto de investigacion mediante una validacion
cross-cultural (validacion cualitativa) se procederd a depurar dichas escalas mediante el
estudio de su fiabilidad, dimensionalidad y validez (validacién cuantitativa). Es importante
sefalar que la validacion cualitativa se realizd antes de pasar el cuestionario, teniendo en
cuenta entre otros aspectos el pretest, y la cuantitativa se realiza a partir de los datos

obtenidos en el estudio de mercado.

Asi, la validacion cualitativa tiene sentido cuando en una investigacién se incor-
poran instrumentos de medida de distintas variables que han sido desarrollados y tes-
tados en otros paises y, por tanto, en otras culturas (Usunier, 2000; Grande, 2000). Este
proceso de depuracion consistio en analizar la equivalencia cross-cultural de las escalas
(Bhalla y Lin, 1987). En esta investigacion se van a utilizar tres escalas de medida de las
variables psicograficas en las que concurre esta circunstancia’: la escala de valores y
estilo de vida (VALS); la escala de personalidad (The Big-Five Factor Structure); y la esca-
la de actitudes y de conocimiento medioambiental (EAKS). Por tanto, la validacion se

realizé sobre las mismas.

7 Laescala de Estilos de vida de Sanchez, Grande et al. (1998), no ha sido necesario incluirla en este
analisis ya que se elaboré y validé dentro de nuestra cultura.



A continuacion pasaremos a describir los resultados principales de la validacién
cuantitativa.

A diferencia de la validacién cualitativa, que se realizd con el desarrollo del pretest
y, por tanto, de forma previa a la encuesta final, la validacion cuantitativa se lleva a cabo
después de la recogida de los datos del cuestionario definitivo. Se trata de un proceso
diferente en el que intervienen los datos recopilados y la aplicacion de diferentes progra-
mas estadisticos para su tratamiento.

Por consiguiente, en este apartado se presenta el andlisis de fiabilidad, dimensio-
nalidad y validez de las escalas como paso previo al contraste de las hipdtesis planteadas

en el capitulo anterior de esta investigacion.

Asi, con la finalidad de depurar las escalas y adaptarlas mas fielmente a los con-
ceptos que se intentan analizar, se llevaron a cabo diversos anélisis exploratorios y confir-
matorios. Ademas, los valores perdidos de cada una de estas variables se sustituyeron por
el valor medio de la escala, es decir, por aquél que indica el grado de indiferencia de los

individuos y que, por tanto, no afecta en los analisis.

Para estos andlisis se ha utilizado el programa estadistico EQS en la version 5.b para
Windows y el programa SPSS versiéon 11. Asi, el proceso que se va a seguir en este aparta-
do sera el siguiente: primero, se mostraran los resultados de los anélisis factoriales explora-
torios para las escalas VALS, Estilos de vida, The Big-Five Factor y de Actitudes medioam-
bientales; segundo, se indicaran los resultados de los andlisis factoriales confirmatorios de

dichas escalas; y tercero, se presentaran las escalas definitivas una vez depuradas.

Sefialar, también, que en todos los analisis siguientes, para los itemes que estaban
redactados en sentido negativo, se cambio el sentido de la escala. Esto no afecta a la

escala VALS, pero si a las escalas The Big-Five Factor y de Actitudes medioambientales.

Con esta finalidad, en la tabla 3.20 se sefialan las etapas que se van a seguir en el
proceso de validacion cuantitativa. En ella se indican los diferentes analisis con los instru-
mentos metodoldgicos a emplear. Este proceso ha seguido los pasos recogidos en Lozano
(2002), aunque Unicamente se presentard un resumen de los resultados méas relevantes
de todos los andlisis sin afan de ser demasiado exhaustivos en la descripcion de todo el

proceso.
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I tabia 3.20.

PROCESO DE DEPURACION DE ESCALAS

ETAPA EXPLORATORIA ETAPA CONFIRMATORIA
Andlisis de la fiabilidad Desarrollo de modelos
Alpha de Cronbach Ajuste de modelos con ecuaciones estructurales
Correlacion de cada item con el resto de la escala Significatividad de las cargas (t-student)

Sustancialidad de las cargas

Andlisis del valor de R2

Medidas de ajuste de los modelos estimados

Andlisis de la unidimensionalidad Fiabilidad definitiva
Andlisis factorial de componentes principales Alpha de Cronbach
Significatividad de las cargas factoriales Fiabilidad compuesta del constructo
Namero de factores subyacentes Analisis de la varianza extraida

Analisis de validez

Validez de contenido

Validez de constructo: convergente y discriminante

Validez con relacién a un criterio: concurrente y predictiva.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lozano (2002).

Analisis exploratorio de las escalas

El analisis de validacion comienza con los andlisis exploratorios de las escalas de
medida. En primer lugar, se estudi6 la fiabilidad inicial de las mismas. La fiabilidad analiza
la consistencia interna de la escala, es decir, si los individuos encuestados han contestado
de forma coherente y consistente a todos los indicadores. Este hecho se comprueba a tra-
vés del estadistico de alpha de Cronbach y mediante la correlacion de cada item con el
resto de la escala o subescala.

El estadistico alpha de Cronbach mide esta caracteristica de forma que si se trata de
un estudio exploratorio, es suficiente con que la escala alcance un valor de 0.6 (Miquel et
al., 1996)y, en otro caso, la escala debe superar el valor de 0.7 (Nunnally, 1978; Peter, 1979)
o incluso el de 0.8 (Grande y Abascal, 1999) para afirmar que goza de fiabilidad éptima.

Otra alternativa para medir la fiabilidad es el analisis de la correlacion de cada uno
de los itemes de la escala con los restantes. Asi, se adopta como criterio general que si el
item no alcanza el umbral éptimo de 0.3 no esta lo suficientemente correlado con el resto
y, por tanto, no es significativa su permanencia en dicha escala (Nurosis, 1993).




Estos métodos de andlisis exploratorios se aplicaron a nuestro estudio para las dis-
tintas escalas empleadas y los resultados se presentan en la tabla 3.21.

B tabla 3.21.

RESULTADOS DE LOS ANALISIS D€ FIABILIDAD ¥ UNIDIMENSIONALIDAD

VALORES Y ESTILOS DE VIDA PERSONALIDAD ACTITUDES
VALS Estilos EXT_ SOL_ RES_ EMO_ INT_ Cv_ CR_ CA_
de vida

Indicadores eliminados tras el analisis factorial exploratorio

VALS_2 VALS_23 EST_1 SOL.8 RES3 EMO_1 INT_9 cv3 (.1 CA6b
VALS_3 VALS_ 24 EST 9 RES_10  EMO_3 INT_10 v4a (CR2 CA7
VALS_4 VALS_25 EST_13 EMO_9 CVv5 (3 CA8B
VALS_6 VALS_27 EST_20 EMO_10 cve (7 CAH9
VALS_8 VALS_29 Cv.7 (CR8 CA10
VALS_10 VALS_30 CR9
VALS_11 VALS_34 CR_10
VALS_13 VALS_35
VALS_20
VALS_22
Alpha de Cronbach definitivo (>0.6)
0.82 0.82 0.82 0.89 0.85 0.82 0.84 070 0.63 0.83
Numero de factores identificados en el analisis factorial exploratorio
5 4 1 1 1 2 1 1 1 1
Porcentaje de la varianza explicada por el factor de mayor peso
26.84 32.1 38.4 55.1 45.6 523 404 775 503 60.3
Cargas significativas (>0.50) sobre el primer factor
Todas Todas Todas Todas  Todas Todas Todas Todas Todas  Todas

En dicha tabla se presenta de forma sintética los resultados obtenidos hasta este
momento y se puede comprobar respecto al andlisis de fiabilidad inicial, que ésta se ha
visto sustancialmente mejorada tras la exclusion de aquellos indicadores que no cumplian
con los criterios establecidos. Por otra parte, las dimensiones identificadas en esta etapa
se han visto ligeramente reducidas en la mayoria de las escalas y subescalas. Asi, en el
caso de la escala VALS, se han reducido de nueve a cinco componentes y en el caso de la

escala de Estilos de vida, las dimensiones se han visto reducidas a cuatro.
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En cuanto a la escala de personalidad, The Big-Five Factor, ahora todas las subes-
calas excepto la de estabilidad emocional presentan una Unica componente. Respecto a la
escala de Actitudes medioambientales, en este momento, todas las subescalas reconocen

una Unica dimension.
Analisis confirmatorio de las escalas

Una vez realizados los analisis exploratorios y con la finalidad de ser mas exhausti-
vos en la validacion de las escalas de medida incluidas en esta investigacién, se procedid

a realizar varios andlisis factoriales confirmatorios.

En esta etapa se desarrollard un andlisis factorial confirmatorio de ecuaciones
estructurales para cada una de las escalas consideradas: VALS, Estilos de vida, The Big-Five
Factor y la de Actitudes medioambientales. Para llevar a cabo este andlisis se ha emplea-
do el paquete estadistico EQS en su version 5.7b para Windows, mediante el método de

estimacion de datos de maxima verosimilitud robusto® (Bentler, 1995).

Asi, como se indicaba en la tabla 3.20, en primer lugar, se desarrollard un mode-
lo de ecuaciones estructurales sobre el que se irdn incorporando modificaciones en
base a determinados criterios con la finalidad de ir mejorando y redefiniendo la versién
inicial del mismo (Hair et al., 1999; Del Barrio y Luque, 2000). Las nuevas versiones del
modelo inicial surgiran de la omision secuencial de aquellos indicadores que no cum-

plan con las siguientes recomendaciones propuestas por Joreskog y Sérbom (1993):

e Condicién de convergencia débil: consiste en comprobar la significatividad
de los coeficientes de regresion factorial entre cada uno de los ftemes y sus
respectivas variables latentes (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Para ello, se exa-

minara si el valor del estadistico t de student de cada item supera el valor de

8 Con la finalidad de evitar los problemas de normalidad de las variables, se emple6 este método

de estimacién ya que presupone la normalidad de las mismas e introduce las correcciones nece-
sarias en los casos en que sea necesario. Ademas, este método es el méas utilizado ya que con
muestras suficientemente grandes, como ocurre en este estudio, proporciona estimadores efi-
cientes con una desviacion tipica inferior a la que se obtendria con otros métodos (Parra,
2003).



la t para el nivel de significacion mas restrictivo, es decir, al 1% (t > 2.58, p =
0.01).

¢ Condicién de convergencia fuerte: se analiza a través de los coeficientes estan-
darizados. Asi, cuando algun indicador presente una carga factorial no signifi-
cativa (A < 0.5) debera ser eliminado (Hildebrant, 1987).

e Como tercer criterio se ha adoptado el de eliminar de forma secuencial aquellos
indicadores que, a pesar de cumplir las condiciones anteriores, no presentan
una relacion lineal fuerte. Esta caracteristica se analiza a través de la R? y seria
conveniente que superase el valor de 0.5 ¢, al menos, el umbral minimo de 0.3
(Blesa, 2000). Este estadistico nos informa de la contribucion de cada item para

explicar el modelo.

Al margen de las recomendaciones de estos autores pero, también, como una con-
dicién mas a cumplir por los modelos planteados y como otro criterio de eliminacion de indi-
cadores, es la optimizacién de la calidad de ajuste a través de diferentes medidas de ajuste
absoluto, incremental y de parsimonia®. Sin entrar en detalle sobre cada uno de los estadis-
ticos que consideran estas medidas, puede resumirse que un modelo posee buen ajuste
cuando: el test de la Chi-cuadrado no es significativo; el indice RMSEA es inferior a 0.08 y
los valores de los indices GFI, CFl, AGFI, NNFI no son inferiores a 0.90 (Hair et al., 1999;
Parra, 2003).

Una vez explicados los criterios que van a seguirse en la eliminacién de itemes y el
analisis de bondad de ajuste de los diferentes modelos que vayan surgiendo, a continua-
cion, se analizara /a fiabilidad definitiva con el objetivo de verificar que el proceso de

depuracién ha sido conveniente. Para ello se utilizara, ademas del estadistico alpha de

9 Las medidas de ajuste absoluto informan sobre la capacidad que tiene el modelo para predecir la
matriz de correlaciones o de covarianzas de las observaciones (Estadistico chi-cuadrado (x?); el esta-
distico chi-cuadrado de Satorra-Bentler; el pardmetro de No centralidad (NCP); el pardmetro de No
centralidad Estandarizado (SNCP); El indice de Bondad de Ajuste (GFI) y el Error de Aproximacién
Cuadratico Medio (RMSEA)). Las medidas de ajuste incremental permiten establecer comparaciones
entre el modelo estimado y el modelo nulo, que es aquel en el que no existe asociacién entre nin-
guna de las variables (El Indice Ajustado Normado (NFI); el indice Ajustado No Normado (NNFI); el
indice de Bondad de Ajuste Incremental (AGFI) y el indice de Ajuste Comparado y el robusto (CFI,
CFI Robust)). Las medidas de ajuste de parsimonia permiten comparar entre modelos en funcién del
numero de coeficientes estimados considerados para alcanzar el nivel de ajuste necesario (La chi-
cuadrado normada (x2/ g.l.), el indice de Ajuste Normado de Parsimonia (PNFI).
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Cronbach, el alpha tautolégico, el alpha congenérico y al alpha paralelo'?. Por otra parte,
el analisis de la fiabilidad definitiva supone también, el estudio de la prueba de la fiabili-
dad compuesta'' y del andlisis de la varianza extraida'2 para cada una de las escalas obte-
nidas (Del Barrio y Lugue, 2000).

Finalmente, es aconsejable examinar la validez de las escalas para comprobar
gue realmente miden el concepto que se pretende medir. Nunnally (1978) propuso el
analisis de tres tipos de validez: la validez de contenido, la validez de constructo y la
validez con relacion a un criterio. La primera supone la existencia de una base tedricay
empirica que garantice la capacidad del concepto para manifestar el objeto de estudio
(Hair et al., 1999). La segunda confirmaria que el instrumento de medida es adecuado
para reflejar el concepto fielmente. Esta validez supone el andlisis de la validez conver-
gente y de la validez discriminante para comprobar que detras de cada escala se
encuentra el concepto que se mide y para garantizar que el concepto reflejado por la
escala es lo suficientemente distinto de otros conceptos con los que esta relacionado,
respectivamente. El tercer tipo de validez trata de analizar el poder predictivo del con-
cepto sobre otras variables. En este caso, se trataria de estudiar la validez concurrente
cuando la variable explicativa y la variable a explicar se consideran en el mismo momen-
to del tiempo vy, la validez predictiva cuando el poder predictivo de la variable explicati-

va se aplica en un momento posterior'3.

Una vez aplicado todo el proceso de depuracion explicado, las escalas resultantes

del anélisis confirmatorio realizado, se presentan en las tablas 3.22 — 3.25.

10 Sj el alpha de Cronbach se denota como: o = (ZwA)? / [(ZwA)? + (Ew? 0)] donde A = es la con-
tribucion de los itemes a la fiabilidad de la variable latente y 6 = es el error estimado de cada item.
Siw = 1, entonces la especificacion del modelo es paralela; si w = A/62 la especificacién es con-
genéricay si w = 1/82 la especificacion es tautologica (Grande, 2000). Por este motivo, si exami-
namos la expresion analitica de la fiabilidad compuesta, al pie de la tabla 3.39, el valor del alpha
paralelo coincide con el valor de la fiabilidad compuesta.

Se trata de una medida complementaria al alpha de Cronbach que analiza, también, la consis-
tencia interna de un constructo. Es aconsejable que este coeficiente supere el valor de 0.7 (Hair et
al., 1999).

Mide la cantidad global de la varianza de los itemes explicada por la variable latente. Es aconse-
jable que su valor esté préximo al umbral de 0.5 (Hair et al., 1999; Del Barrio y Lugue, 2000).
Puesto que en este estudio todas las variables consideradas se han medido en el mismo momen-
to del tiempo, nos centraremos Unicamente en la validez concurrente.



Tal y como puede observarse en la tabla 3.22, la escala que mide la variable relati-
va a los valores y estilos de vida (VALS) ha terminado incluyendo cuatro dimensiones que
hacen referencia: en primer lugar, a los gustos de los individuos por seguir las Ultimas ten-
dencias de moda (MODA); en segundo lugar, al espiritu aventurero de aquellas personas
a quienes les interesa conocer cosas nuevas y emprender retos y experiencias nuevas que
les permitan auto realizarse (AVENT); en tercer lugar, al valor de poder y autoridad refleja-
do mediante la aspiracion de los individuos por organizar y dirigir a otros (LIDER); y en
cuarto lugar, a los individuos que muestran curiosidad por aspectos relacionados con la
ingenierfa y las comunicaciones (CULTURA).

B tabla 3.22.

€SCALA DEFINITIVA PARA MEDIR LOS VALORES ¥ ESTILOS DE VIDA (VALS)
GUSTO POR IR A LA MODA (MODA)
VALS_5: Sigo las Ultimas tendencias y modas.

VALS_12: Me gusta ir a la moda mas que al resto de la gente.

VALS_16: Debo admitir que me gusta presumir.
VALS_19: Me gusta ir vestido a la Ultima.

VALS_26: Quiero ser considerado como una persona con estilo, que va a la moda.
ESPIRITU AVENTURERO (AVENT)
VALS_9: Me gusta todo lo excitante en mi vida.

VALS_17: Me gusta probar cosas nuevas.

VALS_28: Me gusta el reto de hacer cosas que nunca habia hecho.

VALS_31: Siempre busco cosas emocionantes en mi vida.

VALS_32: Me gusta hacer cosas nuevas y emocionantes.
ASPIRACION DE LIDERAZGO (LIDER)
VALS_7: Me gusta estar a cargo de un grupo.
VALS_21: Me gusta dirigir a otros.
CULTURA DE INGENIERIA Y COMUNICACIONES (CULTURA)
VALS_18: Me interesa la mecénica, los motores y el trabajo.

VALS_33: Me gusta echar un vistazo a concesionarios de coches, tiendas de ordenadores.

Respecto a la escala sobre estilos de vida (tabla 3.23), en este caso aparecen tres
dimensiones sobre diversas conductas ecoldgicas (ECOEV), sobre costumbres alimenticias
sanas (ALISANA), y sobre un estilo de vida saludable, equilibrado y sin estrés (SALUDEV).

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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B tabla 3.23.

€SCALA DEFINITIVA PARA MEDIR OTROS €STILOS D€ VIDA (€STILOS D€ VIDA)
CONDUCTAS ECOLOGICAS (ECOEV)
EST_2: Prefiero consumir productos reciclados.

EST_3: Arrojo la basura en contenedores selectivos.

EST_5: Colaboro en las tareas de conservacién del medio ambiente.

EST_6: Me preocupo de las consecuencias de la actividad humana sobre el cambio climético y actdo consecuentemente.
ALIMENTACION SANA ALISANA)
EST_7: Controlo la ingesta de sal.

EST_10: Procuro no comer alimentos precocinados.

EST_12: Como con moderacion carne roja.

EST_14: Procuro comer productos sin aditivos.

EST_15: Periddicamente, chequeo mi salud voluntariamente.
ESTILO DE VIDA SALUDABLE (SALUDEV)

EST_16: Procuro reducir el estrés.

EST_17: Visito al dentista con regularidad.

EST_18: Procuro llevar una vida ordenada y metodica.

EST_19: Procuro equilibrar trabajo con vida privada.

En la escala sobre las cinco caracteristicas de la personalidad “The Big-Five Factor”
han permanecido las mismas cinco dimensiones como en la escala original (EXT_; SOL_;
RES_; EMO_; INT_) aunque el numero de indicadores que las integran se ha visto modifi-
cado reflejando, como en el caso de la escala VALS, la influencia del contexto cultural en

el que se desarrolle el estudio (tabla 3.24).

Finalmente, la escala sobre actitudes medioambientales recoge los componentes
intencional (CV), de comportamiento (CR) y afectivo (CA) de las mismas. Manifiestan
todas ellas aspectos relacionados con la disposiciéon de los individuos por reducir la conta-
minacién del aire, las actividades que llevan a cabo con este fin y el sentimiento de frus-
tracion y enfado que los individuos experimentan por la problematica medioambiental
(tabla 3.25).




B tabla 3.24.

€SCALA DEFINITIVA PARA MEDIR LA PERSONALIDAD "THE BIG-FIVE FRCTOR"
EXTROVERSION y VANIDAD (EXT_)
EXT_1: En una fiesta, me gusta ser el centro de atencion.

EXT _3: Suelo ser quien comienza las conversaciones.

EXT_7: Me gusta estar, més bien en un segundo plano. (+)
SOLIDARIDAD HACIA LOS DEMAS (SOL )
SOL_11: Siento interés por la gente.

SOL_12: Me solidarizo con los sentimientos de otras personas.

SOL_13: Me corazon es muy sensible hacia los demas.

SOL_14: Me gusta sacar tiempo para los demas.

SOL_15: Comparto las emociones con los demas.

SOL_16: Me gusta hacer que la gente se sienta tranquila.
SENTIDO DE LA RESPONSABILIDAD (RES_)
RES_21: Me gusta estar preparado para lo que sea.

RES_22: Me gusta prestar atencion a los detalles.
RES_24: Me qgusta el orden.
RES_25: Normalmente, sigo un esquema, un plan.

RES_26: Soy muy meticuloso con mi trabajo.

RES_27: Dejo las cosas en cualquier sitio. (+)

RES_28: Soy muy desordenado con todas mis cosas. (+)

RES_29: En ocasiones me olvido de dejar las cosas en su sitio. (+)
ESTABILIDAD EMOCIONAL (EMO )
EMO_34: Las cosas me molestan con facilidad. (+)
EMO_35: Me enfado con rapidez. (+)

EMO_36: Cambio mi estado de animo facilmente. (+)
EMO_37: Me irrito con facilidad. (+)
IMAGINACION E INTELECTO (INT_)

INT_41: Me expreso con gran facilidad.

INT_42: Tengo una gran imaginacion.

INT_43: Mis ideas son magnificas.

INT_44: Entiendo las cosas con gran rapidez.

INT_45: Para expresar una misma idea, utilizo diferentes palabras.

INT_47: Se me ocurren gran cantidad de ideas.

Nota: los itemes con la anotacion (+) al final de los mismos, significa que se ha cambiado el sentido de la escala
para que todos se encuentren en sentido positivo.
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I tobia 3.25.

€SCALA DEFINITIVA PARA MEDIR LAS ACTITUDES MEDIOAMBIENTALES
COMPROMISO ECOLOGICO VERBAL (CV)
CV_1: Estaria dispuesto a llevar una bici o a coger el autobus para ir a trabajar con el fin de reducir la contaminacion del aire.

CV_2: Estaria dispuesto a usar un sistema de transporte menos contaminante para ayudar a reducir la polucion del aire.
COMPROMISO ECOLOGICO REAL (CR)
CR_11: Procuro hacer compras de productos que lleven embalajes reciclables.

CR_13: He cambiado de productos por razones ecoldgicas.
COMPROMISO ECOLOGICO AFECTIVO (CA)
CA_17: Me asusta pensar que la comida que ingiero estd contaminada con pesticidas.

CA_18: Me enfurece pensar que el Gobierno no hace nada para ayudar a controlar la contaminacion del medio ambiente.

CA_19: Llego a indignarme cuando pienso sobre el dafio causado a las plantas y vida animal por la contaminacion.

CA_20: Me deprimo los dias que hay contaminacion en el ambiente (humo, malos olores...)

CA_21: Cuando pienso en cémo contaminan las industrias, me enfado mucho.

5. CONCLUSIONES

En este capitulo se ha explicado el disefio del estudio de mercado que se ha lleva-
do a cabo para obtener la informacion que nos permita contrastar las hipétesis estableci-

das en el capitulo anterior.

Asi, tras comentar las variables que intervienen en el estudio y su medicion se ha
procedido a mostrar las caracteristicas demograficas, socioeconémicas, psicograficas y de
conocimiento medioambiental de la muestra considerada. Asimismo, se ha mostrado el
analisis descriptivo del comportamiento del consumidor para las cuatro manifestaciones
del mismo: reciclaje, compra real de productos ecolégicos, disposicion a la compra de
productos ecoldgicos a distintos niveles de precio, y una actitud de compromiso ecolégi-
co real.

No obstante, la Ultima parte de este capitulo se centra en la validacion de las esca-
las de medida de las variables explicativas psicograficas. Para ello, se aplico un analisis de
validacién de las escalas. Los resultados han aportado una version mas reducida de la
escala VALS, sobre la que se han obtenido cuatro dimensiones (MODA, AVENT, LIDER,
CULTURA) frente a las nueve originarias; respecto a la escala de Estilos de vida, han sido
tres las dimensiones obtenidas como se esperaba (ECOEV, ALISANA, SALUDEV); en cuan-

to a la escala de personalidad “The Big-Five Factor”, las dimensiones coinciden con los




cinco rasgos considerados (EXT_, SOL_, RES_, EMO_, INT_); y, finalmente, en relacion con
las Actitudes medioambientales, los analisis han dado como resultado una dimension
para cada uno de los elementos de la actitud (CV, CR, CA).

Todas estas variables se utilizardn como factores explicativos en los analisis poste-
riores y, en el caso, de la dimension de actitud de compromiso ecolégico real (CR) se
empleard ademas, como una variable enddgena, es decir, como una manifestacion de
comportamiento ecolégico mas.

A continuacién, se analizardn las relaciones entre estas variables y el comporta-
miento ecolégico con el fin de conocer el perfil del consumidor que se comporta de
forma respetuosa hacia el medio ambiente.
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1. INTRODUCCION

Tras la descripcion de la metodologia que se ha utilizado en esta investigacion y
una vez validadas las escalas de medida empleadas en la misma, a lo largo de este capi-

tulo se perseguira contrastar las hipotesis planteadas en el segundo.

Con este objetivo las variables resultantes de los andlisis factoriales confirmatorios,
es decir, los factores obtenidos para las escalas: VALS, Estilos de vida, The Big-Five Factor
y de Actitudes medioambientales (EAKS)', seran considerados como las variables explica-
tivas del comportamiento ecoldgico. Ademads, la variable grado de conocimiento
medioambiental serd, también, incluida como posible determinante de dicho comporta-

miento.

Por otra parte, el comportamiento ecoldgico se analizara, como se ha indicado en
los capitulos anteriores, mediante las cuatro manifestaciones siguientes: reciclaje de pro-
ductos y envases de productos, compra real de productos ecolédgicos, disposicion a la
compra de productos ecoldgicos a distintos niveles de precios y, la actitud de compromi-

so real hacia el medio ambiente.

En funcién de la naturaleza de la variable enddgena, la relaciéon entre ésta y el resto
de variables explicativas se estudiard mediante la aplicacién de diferentes metodologias
que incluyen: el anlisis de regresion logistica, tablas de contingencia y contraste de la x2,
y el andlisis de ecuaciones estructurales. En concreto, se utilizara el analisis de regresion
logistica cuando la variable dependiente sea dicotémica, como ocurre en el caso del reci-
claje, la compra de productos ecolédgicos y la disposicién a comprar productos ecoldgicos a
distintos niveles de precio. Las tablas de contingencia y el contraste de la y?, se utilizaran
para estudiar si existe relacion de dependencia entre cada una de las variables comentadas
y el nivel de conocimiento medioambiental, definido como otra variable dicotémica. Y, por
ultimo, el andlisis de ecuaciones estructurales se aplicara en el caso de la variable depen-

diente actitud de compromiso ecolégico real, que tiene caracter cuantitativo.

T En el caso de los andlisis de las variables psicograficas con el comportamiento ecolégico, se toma-
ran Unicamente las subescalas de compromiso afectivo, verbal y real, dejando la de conocimiento
medioambiental para los analisis que relacionan esta variable con el comportamiento ecolégico.
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Los distintos andlisis realizados nos permitiran contrastar las hipotesis establecidas
sobre cada una de las variables explicativas para cada uno de los tipos de comportamien-
to ecoldgicos considerados. Dichas hipétesis se formularon de forma independiente para
cada variable psicogréafica y de conocimiento medioambiental debido a la dificultad de
analisis del modelo conceptual de forma global. Ello se debe a que en dicho modelo no
solo se incluyen numerosas variables explicativas sino que, ademds, se han considerado
diversas manifestaciones de comportamiento ecoldgico. Por otra parte, la literatura no ha
tratado de forma conjunta la influencia de todas estas variables sino, solo de alguna de

ellas, para comportamientos ecolégicos diferentes.

Es conveniente aclarar que para el caso de los comportamientos de reciclaje, com-
pra de productos ecoldgicos y disposicion a comprar a distintos niveles de precio, se con-
trastaran las hipotesis sobre valores y estilos de vida (H,,, H,,, H,.. H,,,
nalidad (H,,, H,,, H,, H

oo Moo Hyg H,), sobre actitudes (H,,, H,, H.), y sobre conocimiento
medioambiental (Hy). Y en el caso del comportamiento ecoldgico expresado a través del

H,.), sobre perso-

3a’ 3b’

compromiso ecoldgico real se contrastaran, ademas de las hipdtesis que hacen referencia
a los valores y estilos de vida (H,, a H, ) y a la personalidad (H,, a H,), las que recogen la
relacion entre los elementos de la actitud medioambiental (H,, H,, H, H,), y las que se
refieren al efecto moderador del conocimiento sobre la relacion entre los elementos de la

actitud y el comportamiento ecologico (Hy, H,,, Hg,, Ho).

9a’

Por tanto, creemos que este tipo de contraste nos permitird ver de forma mas
clara la relacién que existe entre cada factor psicogréafico y de conocimiento medioam-
biental con la manifestacién de comportamiento ecoldgico especifica. Y, asi, la descrip-

cion de las caracteristicas del consumidor ecolégico también serd mas clara.

Con esta intencién, a lo largo de este capitulo se va a presentar la siguiente estruc-
tura de epigrafes: en primer lugar, se explicaran algunas cuestiones introductorias a la
metodologia de los modelos de regresion logistica que nos permitirdn interpretar y enten-
der mejor los resultados de estos anélisis; en segundo lugar, se analizaran las caracteristi-
cas del consumidor que mejor explican el comportamiento ecolégico de reciclaje; en ter-
cer lugar, se presentaran las variables del consumidor que mejor predicen el
comportamiento de compra real de productos ecoldgicos y/o la disposicion a la compra

de estos productos a distintos niveles de precio; en cuarto lugar, se tratara de averiguar el



perfil del consumidor que muestra una actitud positiva hacia el medio ambiente; y, en
quinto lugar, a modo de conclusién se mostrara un esquema resumen de los rasgos psi-
cogréficos y de conocimiento medioambiental del consumidor ecolégico.

2. METODOLOGIA D€ LA REGRESION LOGISTICA

Antes de proceder a la descripcion de los resultados obtenidos en la aplicacion de
la metodologia de regresiones logisticas, en este apartado, se pretende explicar la base y
el funcionamiento de la misma con la finalidad de facilitar la comprensién de los andlisis

y, sobre todo, de los resultados que se presentaran mas adelante.

Los modelos de regresién logistica aparecen como una alternativa ante las limita-
ciones de los modelos discriminante y de regresion lineal? (Ruiz-Maya et al., 1995; San-
chez, 2000).

Sanchez (2000) indica que a través de estos modelos se persigue explicar la posi-
ble asociacion que existe entre una variable dependiente binaria (Y) y una o varias varia-
bles independientes cuantitativas o categdricas (X). Con esta finalidad, el procedimiento
seguido en la regresion logistica pretende, ademds de comprobar si existe o no relacion
entre estas variables, ver la direcciéon e intensidad de dicha asociacién y tratar de predecir
la probabilidad de que el hecho que la variable dependiente mide, ocurra o no en funcién

del valor que tomen las variables independientes.
Este objetivo se denotaria de la siguiente forma:

Se trataria de conocer la probabilidad del suceso de ocurrencia P[Y = 1/X,,..., X ]V,
por tanto, el suceso de no ocurrencia se denotaria como 1 - P[Y = 1/X,,..., X,]. Para ello se
plantea el modelo P[Y = 1/ X,,... X ] = p(X,,... X B), donde p(X,,...X.; B): R* 2 [0,1] es
una funcién de enlace cuyo valor depende del vector de parametros B = (8,,....B,).

2 Asi, por ejemplo, Sanchez (2000) explica que estos modelos resuelven los problemas planteados

por el andlisis discriminante ya que permiten explicar el comportamiento de la variable endégena
a través de variables independientes de caracter cuantitativo y categérico sin ninguna restriccion.
Por otra parte, también soluciona las limitaciones del modelo de regresion lineal en cuanto al
caracter dicotomico de la variable dependiente.
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Asi, para estimar los pardmetros B y analizar el comportamiento del modelo
considerado se observa una muestra aleatoria simple de tamafio n dada por {(x, y);
desdei=1,...,n}, donde x, = (x

i

x,) es el valor de las variables independientes e y, per-
tenece al intervalo {0,1}, que es el valor observado de Y para el i-ésimo individuo de la
muestra.

Asi, si el hecho de que Y/(X,,....X)) ~ Bi (1, p(X,,...X,; B)), la funcion de verosimili-
tud vendra expresada como:

n
LBI(X,, Y))i-nlX,, y,)) = TT pY'(1-p) ¥ donde p, = p(x;B) = p(X,,....x,B);
i=1 desde i =1,...,n

En concreto, para el caso del modelo de regresion logistica binaria se verifica que:
Log [p(X,,... X ;BY(1 - p(X,,... X ;B = B, + B X+ ... + BX,

Considerando que en este caso p(X,,.... X, ;B) = e¥—/ 1+ e¥.B, la funcion de verosi-
militud seria la siguiente:

LBI(Xy, Yy)heoesX,, y,)) = T [€XB7 14 @B [1/ 14 X B]1yi

n
i=1

En la tabla 4.1 se sefialan los pasos que se siguen en este analisis. Asi, en la pri-
mera etapa se procede a la estimacion de los parametros B que se realizard mediante el
método de maxima verosimilitud® que puede ser condicional o incondicional. El método
condicional es insesgado y aconsejable cuando el nimero de parametros a estimar es
muy grande. No obstante, cuando el nimero de pardmetros a estimar no es muy grande,
las estimaciones condicional e incondicional son précticamente equivalentes (Salvador,
2001).

Una vez que se han estimado los coeficientes del modelo, el paso siguiente con-
sistira en analizar si las variables explicativas X,,...,X, que lo integran estan relacionadas de

forma significativa con la variable dependiente. Es decir, como plantea Sdnchez (2000), si

3 Este método selecciona aquellas variables (X) que hacen méas probable que los valores observados

hayan ocurrido.



el modelo ofrece una informacion mayor sobre el comportamiento de la variable a expli-
car cuando la variable o variables independientes se incluyen en el mismo que cuando no
lo estan, entonces es que son significativas. Asi, uno de los métodos de anélisis de la sig-
nificacion de las variables es el test de Wald (W)* en el que se contrasta la hipétesis nula
(Ho) de que el coeficiente de regresion B = 0. El estadistico de Wald se distribuye como
una 2 con tantos grados de libertad como las categorias de la variable menos uno®. De
forma que la Ho: B = 0 podra ser rechazada si la significatividad de este estadistico es
menor que 0.05 para el nivel de significacion del 5%, o menor que 0.01 para un nivel de
significacion del 1%, si se pretende ser mas exigente.

El procedimiento seguido en los analisis de regresion logistica realizados para esta

investigacion se resume en la tabla 4.1.

En los epigrafes siguientes vamos a interpretar los resultados de los analisis de
regresion con la finalidad de contrastar las hipotesis planteadas en el capitulo segundo
de este estudio y que hacian referencia a los valores, estilos de vida, personalidad y acti-
tudes del consumidor. Asi, comentaremos estos resultados para cada una de las mani-
festaciones de comportamiento ecolégico consideradas: primero, el consumidor que
recicla; segundo, el consumidor que compra productos ecolégicos; tercero, el consumi-
dor que estarfa dispuesto a comprar productos ecolégicos a distintos niveles de precio; y
cuarto, el consumidor que muestra un compromiso real favorable hacia el medio
ambiente. Para este Ultimo caso, se utilizara el analisis de ecuaciones estructurales. Estos
comportamientos ecologicos se explicaran a través de la media de los factores obtenidos
en el analisis confirmatorio anterior para cada una de las variables psicograficas. Ade-
mas, se utilizard la variable de conocimiento medioambiental para explicar los compor-

tamientos comentados.

4 Existen otros criterios como el test de la razon de verosimilitud: LR = -2 (log L(B,)-log L(8,)), y el de
los multiplicadores de Lagrange: LM = [dlogL(B,)/dB] [-d?logL(B,)/dBdB'] " [dlogL(B,)/dB] donde
“d" se refiere a la derivada parcial. Por otra parte, la expresion del estadistico de Wald es la
siguiente: W = (B,-8,) [-d?log L(B,)/dBdB'] (B,-B,).

5 Para un grado de libertad es igual al cuadrado de la razén entre el estimador maximoverosimil del
coeficiente de la variable independiente y un estimador de su error estandar: W = [B/SE(B)].
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I tobia 4.1.

€ETAPAS DEL ANALISIS DE REGRESION LOGISTICA
PRIMERA ETAPA: Estimacion del modelo
Método de seleccion de variables hacia adelante

Método de eliminacion de variables hacia detras

SEGUNDA ETAPA: Analisis de la significatividad de los coeficientes de regresion
Test de Wald (W)
TERCERA ETAPA: Anélisis de la significatividad global y de la bondad del modelo
Contraste y estadistico de Hosmer y Lemeshow
Desvianza (-2LL)
Test de la * del modelo
CUARTA ETAPA: Analisis de la capacidad predictiva del modelo
Test de Huberty (e, 2*)
Exp (B)

3. CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR QUE RECICLA

En este apartado el comportamiento ecolégico se analizard a través de la variable
dicotémica “reciclaje”, que en el capitulo anterior se definié agrupando, por un lado, a
aquellos individuos que reciclaban cuatro o mas productos y, por otro lado, a aquellos que
reciclaban tres o menos. De manera que los primeros seran los que se comportan de
forma mas ecoldgica (Y tomara el valor 1) y los segundos seran los que se comportan de
forma menos ecoldgica (Y tomara el valor 0).

Por tanto, ésta serd la variable dependiente que se explicard en funcién de la
media de factores resultantes del andlisis confirmatorio de cada una de las escalas de las
variables psicograficas empleadas (valores y estilos de vida, personalidad y actitudes

medioambientales).

En las tablas elaboradas para cada variable podrén observarse como en las colum-
nas se presentan los coeficientes de regresién estimados (B) de las variables que resultan
significativos, asf como, el de la constante (C). Se incluyen, ademas, el porcentaje total de
casos bien clasificados (%), el =2 Logaritmo de la funcion de verosimilitud (-2LL), el valor
de la %2 para el contraste de la bondad de ajuste de la prueba de Hosmer-Lemeshow (G),

la significatividad global de todos los coeficientes (x2) y el estadistico de contraste relativo




a la tasa de aciertos del modelo respecto de los aciertos debidos al azar (Z*). Por otra
parte, debajo de los coeficientes de regresion estimados para cada variable que resulta
significativa, se indica entre paréntesis, el valor del Exp (B), es decir, la probabilidad de
ocurrencia del comportamiento ecoldgico de reciclaje.

Aunque en el primer apartado se describirdn detalladamente los resultados obte-
nidos comentando incluso, algunos de los contrastes de bondad de ajuste por ejemplo,
en el resto nos limitaremos a interpretar los hallazgos mas significativos con la intencion
de no replicar la aplicacion del andlisis estadistico puramente dicho y centrarnos en lo que
realmente significan dichos resultados.

Asi, a continuacion se procedera a interpretar los resultados alcanzados en dichos
analisis y se comprobara si se verifican las hipotesis planteadas para cada una de las varia-

bles independientes.

3.1. Valores y estilos de vida

Respecto a las variables psicograficas valores y estilos de vida recordemos que se
obtuvieron cuatro dimensiones para el caso de la escala VALS y tres para la escala de Esti-
los de vida. Asf, los cuatro primeros hacian referencia, primero, a la importancia que daba
el individuo a estar a la Ultima en moda (MODA); segundo, la satisfaccion del consumidor
por descubrir cosas emocionantes y por emprender nuevos retos y experiencias que le
permitan realizarse (AVENT); tercero, al espiritu de liderazgo y de poder que se siente al
dirigir a otras personas (LIDER); y, cuarto, al interés por conocer temas relacionados con la
ingenierfa y las comunicaciones (CULTURA). En cuanto a los tres factores de la escala de
Estilos de vida, el primero reflejaba patrones de conducta ecolégicos (ECOEV); el segun-
do, reflejaba estilos de vida de los individuos que se preocupaban por una alimentacion
sana (ALISANA); y, el tercero, reflejaba la preocupaciéon de los individuos por seguir un
ritmo de vida saludable, sin estrés (SALUDEV).

Las hipotesis que se establecieron sobre esta variable son las que se encuadran a
continuacion® (H, -H, ):

6 El enunciado de las hipotesis establecidas para cada una de las variables se presentara Gnicamen-

te en este apartado, para el resto de los epigrafes, remitiremos a los de estos subepigrafes para su
consulta.
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—

H,.: Los individuos que dan mayor importancia a los aspectos ecolégi-
€os mostraran un comportamiento ecoldgico mayor.

H,,: Los individuos a quienes les preocupe su salud y el cuidado de su
cuerpo mostrardn un comportamiento ecolégico mayor.

H, . Los individuos con unos valores de auto-realizacion mayores mos-
trardn un comportamiento ecoldgico mayor.

H,,: Los individuos que den menor importancia al sentimiento de poder
mostraran un comportamiento ecolégico mayor.

H,.: Los individuos con un estilo de vida austero o moderado, mostra-
ran un comportamiento ecoldgico mayor.

Antes de comentar los resultados del analisis de regresién respecto al comporta-
miento de reciclaje y su relacién con los valores y estilos de vida, conviene sefialar, que del
andlisis confirmatorio de la escala VALS no se han obtenido resultados que nos permitan
confirmar una de las hipotesis establecidas. Esto se debe a que dentro de los factores resul-
tantes de dicha escala ninguno recoge un estilo de vida austero o moderado, por lo que no
se podra contrastar la hipotesis H, para ninguna de las manifestaciones de comportamien-
to ecoldgico. Sin embargo, se han encontrado otros factores, para los que analizaremos su
influencia en el comportamiento ecolégico, aungue no se hayan planteado hipétesis por no
existir literatura al respecto. Estos factores son: el que hacia referencia al gusto por seguir las
Ultimas tendencias en moda (MODA) y a la curiosidad que los individuos tienen por aspec-

tos relacionados con la ingenierfa y las comunicaciones (CULTURA).

Asi, la primera regresion’ de la tabla 4.2, muestra la relacion de la variable endoge-
na de si los individuos reciclan mas o menos con la media de los factores obtenidos para la
escala VALS. Como se observa en dicha tabla, ninguno de los coeficientes es significativo.

Los resultados de la segunda regresion, presentados en la tabla 4.2, relacionan el
reciclaje con los factores obtenidos para la escala de Estilos de vida y muestran que Unica-

7 La estimacion del modelo se ha llevado a cabo mediante el criterio de Wald por pasos hacia ade-

lante en todas las regresiones realizadas.




mente el coeficiente de la variable que recoge unas pautas de consumo y de comporta-
miento ecoldgicas (ECOEV), ha resultado significativo y positivo (p < 0.01)8. Ademaés, el
estadistico y? del modelo permite rechazar la hipotesis de que todos los coeficientes son
iguales a cero ya que, en este caso, uno de ellos no lo es. Y, respecto a la bondad de ajus-
te del modelo evaluada a través de la y2 del modelo, la de Hosmer y Lemeshow (G) y del
-2 Log de la funcion de verosimilitud (-2LL) o desvianza del modelo, ha resultado ser ade-
cuada, es decir, el modelo ajusta bien los datos observados.

Por otra parte, sobre la capacidad predictiva del modelo, como comentamos ante-
riormente, para comprobar que la tasa de aciertos del modelo es significativamente
mayor que el nimero esperado de casos correctamente clasificados debido al azar, se uti-
liza el estadistico Z*. Asi, este estadistico presenta para la variable ECOEV un valor supe-
rior a 1.96, por tanto, se rechazaria la hipétesis de que los casos bien clasificados por el

modelo no difieren de los esperados por el efecto azar.

Ademas, la probabilidad de que ocurra el hecho objeto de estudio en individuos
con un estilo de vida ecologico es de 1.213 (Exp (B) > 1), lo que permite concluir que la
probabilidad de que el consumidor recicle mas es 1.213 veces mas probable que ocurra

para aquellos individuos que dan gran relevancia a seguir unos estilos de vida ecolégicos.

B tablo 4.2

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE €L RECICLAJE EN FUNCION DE LOS VALORES ¥ ESTILOS DE VIDA

VALS
C MODA AVENT  LIDER CULTURA % -2LL G 22 z*
Reciclaje  -0.098 52.5 1.09
ESTILO DE VIDA
C ECOEV  ALISANA SALUDEV % 2LL G 22 z+
Reciclaje  -3.059** 0.193** 659 682665 6.95* 79.88** 741
(1.213)

Nota: C = constante; los coeficientes de regresién estimados (B) se presentan debajo de cada variable y, la probabilidad
de ocurrencia de la variable de estudio (Exp (B)) se recoge entre paréntesis; -2LL = -2 Log de la funcién de verosimilitud;
%2 = Chi-cuadrado del modelo para contrastar la significacion global de todos los coeficientes; G = Chi-cuadrado sobre
la significatividad del contraste de bondad de ajuste de Hosmer-Lemeshow para ver si el modelo ajusta bien los datos
observados; z* = estadistico de contraste Ho = la tasa de aciertos del modelo es significativamente mayor que la que se
obtendria debido al azar;* = significativos al 5% y ** = significativos al 1%.

8 Aunque no incluimos el valor del estadistico Wald ni su significatividad directamente, sf que indica-
mos si el coeficiente de cada variable es significativo o no, sefalando sobre el mismo con un * silo
es al nivel de significacién del 5% o con ** silo es al 1%, como se sefiala en la nota de la tabla 4.2.
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Estos resultados reflejan que el comportamiento ecolégico de reciclaje est3,
sobre todo, explicado por aquellos valores que hacen referencia a individuos que siguen
un estilo de vida que refleja su preferencia por el consumo de productos reciclados y
por la preocupacion y colaboracion en tareas de conservaciéon del medio ambiente
(ECOEV).

Por tanto, respecto a las hipotesis referidas a estas variables psicograficas, unica-
mente la hipdtesis H, . que afirmaba que “los individuos que dan mayor importancia a los
aspectos ecoldgicos mostraran un comportamiento ecolégico mayor”, se veria confirma-

da para el comportamiento de reciclaje.

Las hipotesis H,,, H, y H,,, no se han cumplido porque no hemos obtenido nin-

1b’ 1d’

gun coeficiente significativo para ninguno de los factores que recogen estos valores y esti-
los de vida (AVENT, LIDER, ALISANA, SALUDEV).

3.2. Personalidad

Para analizar el comportamiento ecoldgico de reciclaje de los individuos mediante
la variable explicativa de personalidad, se emplearén, como antes, la media de los facto-

res obtenidos en el andlisis confirmatorio del capitulo anterior.

Asi, la escala de personalidad “The Big-Five Factor” mostré la presencia de las
cinco dimensiones originales: extroversién (EXT_), solidaridad hacia los demas (SOL_), res-
ponsabilidad y sentido del orden (RES_), estabilidad emocional (EMO_) y nivel de imagi-

nacion e intelecto (INT_).

Por otra parte, tomando como referencia los trabajos de la literatura a este res-
pecto, el contraste de las hipdtesis planteadas va a ser, en cierto modo, de caracter explo-
ratorio puesto que sobre alguno de los rasgos de la personalidad no hemos encontrado
ningun estudio que lo relacionase con las distintas manifestaciones del comportamiento

ecolégico.

Asi, las hipdtesis que se plantearon sobre las cinco caracteristicas de la personali-

dad (H,, H,.), son las siguientes:



—

H

: Los individuos con una personalidad caracterizada por un menor

grado de extroversion o vanidad, mostraran un comportamiento
ecoldgico mayor.

2a

,- Los individuos con una personalidad caracterizada por su solidaridad
hacia los demas, mostraran un comportamiento ecolégico mayor.

.. Los individuos con una personalidad emocionalmente estable,
mostraran un comportamiento ecolégico mayor.

5o+ LOs individuos con una personalidad caracterizada por su sentido

de la responsabilidad y el orden, mostraran un comportamiento
ecolégico mayor.

. Los individuos con una personalidad caracterizada por un alto nivel

2e’
de imaginacion e intelectual mostrardn un comportamiento ecolo-
gico mayor.

Los resultados que se han obtenido de los analisis de regresion reflejan que sélo la
variable SOL_, presenta un coeficiente significativo y ha resultado ser, por tanto, la carac-
terfstica de la personalidad mas importante en la determinacién del comportamiento eco-
l6gico de reciclaje (tabla 4.3).

Asi, el contraste de la significatividad del coeficiente de regresion de esta variable,
a través del estadistico Wald, muestra que si es estadisticamente significativo. Por otra
parte, la significatividad de todos los coeficientes del modelo y la bondad de ajuste global
indican que, mientras por un lado, la y? del modelo afirma que los datos presentan un
buen ajuste, la prueba de Hosmer y Lemeshow no permite concluir lo mismo ya que la 2
asociada a esta prueba es menor de 0.05, por lo que se rechazaria la Hipotesis sobre el
ajuste global de los datos. Ademas, la desvianza (-2LL) es muy elevada corroborando que

el ajuste no es demasiado adecuado.

La capacidad predictiva del modelo analizada a través del test de Huberty tampo-
co permite rechazar la hipotesis ya que el valor 1.346 de Z* es menor que 1.96 al nivel de
significacion del 5%. Es decir, se aceptarfa que los casos correctamente clasificados por el

modelo no difieren de los esperados por el efecto azar.
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I tobia 4.3.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE EL RECICLAJE EN FUNCION DE LA PERSONALIDAD

RECICLAJE RELACIONADA CON LA PERSONALIDAD

THE BIG-FIVE FACTOR

C EXT. SOL.  RES. EMO_ INT_ % -2LL G x2 z*
Reciclaje -1.070** 0.036* 528 75644 1847  6.08* 1346
(1.037)

Nota: C = constante; los coeficientes de regresion estimados (B) se presentan debajo de cada variable y, la probabi-
lidad de ocurrencia de la variable de estudio (Exp (B)) se recoge entre paréntesis; -2LL = -2 Log de la funcion de
verosimilitud; x2 = Chi-cuadrado del modelo para contrastar la significacion global de todos los coeficientes; G =
Chi-cuadrado sobre la significatividad del contraste de bondad de ajuste de Hosmer-Lemeshow para ver si el mode-
lo ajusta bien los datos observados; z* = estadistico de contraste Ho = la tasa de aciertos del modelo es significati-
vamente mayor que la que se obtendria debido al azar;* = significativos al 5% y ** = significativos al 1%.

Con estos resultados, la interpretacion del coeficiente de regresion obtenido para la
caracteristica de solidaridad de los individuos hacia los demas, debemos realizarla con cierta
cautela. Asi, la variable SOL_ a través de su coeficiente muestra ser significativa y presenta un
signo positivo por lo que podria afirmarse que la probabilidad de que un individuo recicle mas

es 1.037 veces mayor en aquellos que se preocupan y son mas solidarios con los demas.

Por tanto, puesto que el ajuste del modelo y la capacidad predictiva del mismo no
son buenos, no podemos afirmar que la hipotesis H,, de la personalidad que afirmaba
que los individuos con una personalidad caracterizada por su solidaridad hacia los demas,

mostrarian un comportamiento ecoldgico mayor, se cumpla.

Ademas, el resto de hipdtesis tampoco se han verificado puesto que ninguna de

las otras caracteristicas de la personalidad han resultado significativas.

Por todo ello, podria concluirse que las caracteristicas de la personalidad no estan

claramente asociadas con el comportamiento de reciclaje.

3.3. Actitudes medioambientales

El andlisis del comportamiento ecolégico de reciclaje explicado a través de las acti-
tudes medioambientales se ha realizado considerando la media de los tres factores obte-
nidos del analisis confirmatorio relacionados con los elementos afectivo (CA), intencional
(CV) y de comportamiento (CR) de las actitudes.




Tras la revision de la literatura sobre esta variable se establecieron las tres hipotesis

siguientes que se contrastaran a continuacion (H,, - H,):

—

H..: Los individuos que muestran una actitud de afecto (preocupacion,

interés) mayor hacia el medio ambiente, manifestaran un compor-
tamiento ecolégico mayor.

H,,: Los individuos que muestran una actitud de compromiso verbal
mayor hacia el medio ambiente manifestardn un comportamiento
ecolégico mayor.

H..: Los individuos con una actitud de compromiso real mayor hacia el

medio ambiente manifestardn un comportamiento ecoldgico
mayor.

La tabla 4.4 presenta los resultados de la regresion en la que, de las tres dimensio-
nes, se ha obtenido que dos de ellas son relevantes en la explicacién del comportamiento
de reciclaje (CV y CR).

Asi, el andlisis de la significatividad de cada coeficiente de regresién a través del
test de Wald permite rechazar que los coeficientes de las variables relevantes son igual a
cero. Ademas la significatividad global esta garantizada ya que la ¥? del modelo es signi-
ficativa incluso al 1%.

Respecto a la bondad de ajuste del modelo, la desvianza es aceptable y la prueba
de Hosmer y Lemeshow no permite rechazar la Hipotesis de que el modelo ajusta bien los

datos.

En cuanto a la eficiencia o capacidad predictiva del modelo el valor de Z* igual a
5.521 (Z* > 1.96) indica que los casos correctamente clasificados por el modelo son supe-

riores a los esperados sélo debido al azar.

Con todo ello, podemos concluir lo siguiente sobre las variables explicativas que

han resultado ser significativas y positivas, teniendo en cuenta el valor del Exp (B):
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En primer lugar, que la probabilidad de que un consumidor recicle mas es 1.119
veces mayor en aquellos individuos que muestran un compromiso verbal o una intencion
de comportamiento positiva hacia el medio ambiente.

Y, en segundo lugar, que la probabilidad de que un consumidor recicle mas sera
1.186 veces mas probable en aquellos individuos que estén realmente comprometidos

con el medio ambiente.

B tabla 4.4.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE €L RECICLAJE EN FUNCION D€ LAS ACTITUDES
RECICLAJE RELACIONADO CON LA ACTITUD MEDIOAMBIENTAL

ACTITUD MEDIOAMBIENTAL

C v CR CA % -2LL G x2 2
Reciclaje  -1.979** 0.113** 0.171%* 61.9 721.80 7.52%  40.73** 5521
(1.119) (1.186)

Nota: C = constante; los coeficientes de regresion estimados (B) se presentan debajo de cada variable y, la probabi-
lidad de ocurrencia de la variable de estudio (Exp (B)) se recoge entre paréntesis; -2LL = -2 Log de la funcion de
verosimilitud; x2 = Chi-cuadrado del modelo para contrastar la significacion global de todos los coeficientes; G =
Chi-cuadrado sobre la significatividad del contraste de bondad de ajuste de Hosmer-Lemeshow para ver si el mode-
lo ajusta bien los datos observados; z* = estadistico de contraste Ho = la tasa de aciertos del modelo es significati-
vamente mayor que la que se obtendria debido al azar;* = significativos al 5% y ** = significativos al 1%.

Por tanto, dos de las tres hipotesis planteadas (H,, y H, ) se verifican claramente.
Es decir, los individuos con una mayor actitud de compromiso verbal hacia la mejora
medioambiental tenderén a reciclar mas y, también, los individuos que muestren un com-

promiso ecoldgico real mayor procuraran reciclar en mayor medida.

Sin embargo, los resultados no sostienen que un mayor compromiso afectivo

hacia el medio ambiente suponga que los individuos reciclen mas.

3.4. Conocimiento medioambiental

Para comprobar la existencia de una posible asociacion entre el nivel de conoci-
miento medioambiental del consumidor con cada una de las manifestaciones de compor-
tamiento ecolédgico de caracter dicotomico consideradas, se aplico el contraste de la %2 a

través del andlisis de tabulacion cruzada.



Una tabla de contingencia es una tabla de doble entrada en la que aparecen las
frecuencias conjuntas de dos variables, que surgen de realizar lo que se conoce como una
tabulacién cruzada (Santesmases, 2001). Estas tablas permiten estudiar la relacion exis-
tente entre dos variables nominales (o también ordinales y métricas agrupadas en catego-
rias), como sefnalan Grande y Abascal (1999).

Por otra parte, el contraste de la %2 se utiliza para analizar la hipdtesis de inde-
pendencia entre las dos variables consideradas en la tabla de contingencia. Al aplicar
dicho contraste obtenemos un pardmetro que se conoce como valor “p”, que es el error
gue se comete cuando se rechaza la hipétesis de independencia, es decir, cuando deci-
mos que existe dependencia o relacion entre las dos variables®. A efectos de los analisis
gue vamos a realizar consideraremos que cuando este valor “p" sea inferiora “0,1" esta-
mos cometiendo un error inferior al 10% al rechazar la hipotesis de independencia entre
las dos variables consideradas, por lo que podemos decir que existe una relacion estadis-
ticamente significativa entre dichas variables.

En este andlisis aplicaremos las tablas de contingencia y el contraste de la x? para
relacionar la variable de conocimiento medioambiental con el comportamiento de reciclaje.

Con esta finalidad, la variable de conocimiento medioambiental, como se indicod
en el capitulo tres de esta investigacion, se recodificod en una variable dicotémica que
hacia referencia a un nivel de conocimiento alto cuando el encuestado habia respondido
correctamente a tres o mas preguntas (X = 1) y, a un nivel de conocimiento bajo cuando

el encuestado habia respondido correctamente a dos o menos preguntas (X = 0).

Asi, en este apartado, a través de estos andlisis se contrastara la hipdtesis que afir-

maba lo siguiente:

Hy: Los individuos con un nivel de conocimiento medioambiental eleva-
do mostraran un comportamiento ecolégico mayor.

9 Para mas informacion sobre el contraste de la y? consultar Grande y Abascal (1999) y Santesma-

ses (2001).
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Por tanto, una vez aplicado este analisis, en la tabla 4.5 se recogen los resultados
de la tabulacion cruzada de las variables reciclaje y nivel de conocimiento. Como puede
observarse en dicha tabla, el porcentaje de individuos que recicla es muy parecido para los
dos niveles de conocimiento.

El contraste de la %2 nos permite afirmar que no existe relacién entre el reciclaje y
el nivel de conocimiento ya que el valor “p” es superior a 0.10, que es el limite que nos
hemos planteado para aceptar la relacion de dependencia.

I tobia 4.5.

TABLA DE CONTINGENCIA PARA EL RECICLAJE EN FUNCION DEL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL
RECICLA NIVEL DE CONOCIMIENTO TOTAL
BAJO ALTO
No 53.3% 50.8% 52.5%
Si 46.7% 49.2% 47.5%
CONTRASTE (x2) SIGNIFICATIVIDAD (p)
Reciclaje y nivel de conocimiento 0.574

Por ello, la hipotesis Hy no se confirmaria, ya que no es cierto que un nivel de

conocimiento alto implique un comportamiento ecolégico mayor.

Para finalizar con el comportamiento de reciclaje, a modo de resumen de todo lo
obtenido en este apartado puede decirse, en términos generales, que las variables psico-
graficas y de conocimiento medioambiental no son buenas determinantes del comporta-
miento ecolégico de reciclaje. Asi, como se ha indicado en este apartado tan sélo las
hipotesis H,_, H,, y H,_se han verificado (tabla 4.6).

1a’

B tabla 4.6.

RESUMEN DE LAS HIPOTESIS PARA EL COMPORTAMIENTO D€ RECICLAJE

COMPORTAMIENTO VALORES Y PERSONALIDAD ACTITUDES ~ CONOCIMIENTO
ECOLOGICO ESTILOS DE VIDA
H. H H. H H, H H H H H, H, H H

la 1b 1c id 2a 2b 2 2d 2e 3a 3b 3¢ 8

RECICLAJE i NO  NO NO NO NO NO NO NO NO S ¢ NO




A continuacién, contrastaremos estas hipétesis para el comportamiento de com-

pra real de alimentos, productos de limpieza y electrodomésticos ecoldgicos.

4. CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR QUE HA
COMPRADO PRODUCTOS ECOLOGICOS

En este apartado se describen los resultados de los analisis de regresiéon en los que
la variable dependiente “comportamiento ecolégico” se mide a través de la compra real
de productos ecoldgicos. Dicha variable tomara el valor 1 cuando si se haya comprado
alguna vez productos ecolégicos (alimentos, productos de limpieza y electrodoméstico) y
tomara el valor O cuando no se hayan comprado nunca este tipo de productos. Por otra
parte, las variables independientes seran las variables psicograficas: valores y estilos de

vida, personalidad y actitudes medioambientales.

Por tanto en las siguientes tablas, se presenta este andlisis para los tres tipos de
productos ecolégicos considerados (alimentos, productos de limpieza y electrodoméstico)
y como en el comportamiento de reciclaje, éstas presentaran en las columnas el valor de
los coeficientes de regresion estimados para cada variable y el de la constante (C). Se
incluyen, ademas, el porcentaje total de casos bien clasificados (%), el —2 Logaritmo de la
funcién de verosimilitud (-2LL), el valor de la %2 para el contraste de la bondad de ajuste
de la prueba de Hosmer-Lemeshow (G), la significatividad global de todos los coeficientes
(x?) y el estadistico de contraste relativo a la tasa de aciertos del modelo respecto de los
aciertos al azar (Z*). Y debajo de los coeficientes estimados de regresion de las variables

significativas, se indica el valor Exp (B).

Con estos andlisis se contrastaran, de nuevo, las hipdtesis establecidas para cada
una de las variables explicativas'® y para este tipo de comportamiento ecolégico.
4.1. Valores y estilos de vida

La interpretacion de los resultados para cada una de las variables explicativas que
han intervenido en la compra real de productos ecoldgicos seria la siguiente (tabla 4.7):

10 A partir de este epigrafe remitimos al apartado 3 para la consulta de las hipétesis de cada una de
las variables psicograficas consideradas.
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En la primera regresion, respecto a la variable que recoge la importancia que el
consumidor concede a aspectos relacionados con la ingenierfa y comunicaciones (CULTU-
RA), se observa que presenta un coeficiente significativo pero negativo. Este resultado es
coherente con el valor del Exp (B), ya que, segun el mismo, la compra de productos de
limpieza ecoldgicos es 0.919 veces menos probable que ocurra cuando el consumidor
tenga interés por conocer temas relacionados con la ingenieria y las comunicaciones. Por
tanto, cuanto mayor interés tenga el consumidor por estos temas menos probable sera

gue compre productos de limpieza ecolégicos.

En la segunda regresion, respecto a la variable independiente que hace referencia
a un estilo de vida ecoldgico (ECOEV), los resultados afirman que es significativa y positi-
va para la compra de los tres productos ecolégicos. Asi, la probabilidad de que un consu-
midor compre productos ecoldgicos sera 1.073 veces mayor en el caso de la compra de
alimentos, un 1.107 veces mayor en la compra de productos de limpieza y un 1.061 veces
mayor en la compra de electrodomésticos, que para aquellos individuos a quienes no les

preocupe el medio ambiente ni sigan un estilo de vida ecolégico.

Algo similar ocurre para la variable relacionada con un estilo de vida saludable
(SALUDEV), aunque solo en la compra de un electrodoméstico ecoldgico. En este caso,
el hecho de que un consumidor se preocupe por seguir un estilo de vida que no perju-
dique su salud incrementara en 1.059 la probabilidad de que se compre un producto

ecoldégico.

Estos hallazgos indican que, en la primera regresion, los valores como el seguir las
Ultimas tendencias en moda (MODA), tener un espiritu aventurero (AVENT), sentir el
poder o la autoridad de dirigir a otros (LIDER), no son buenos predictores de la compra
real ecoldgica. Algo similar ocurre en la segunda regresion con el estilo de vida que supo-

ne el consumo de alimentos sanos (ALISANA).

Por tanto, podemos afirmar que la hipétesis H, que decia que los individuos que

a
daban mayor importancia a los aspectos ecolégicos mostrarian un comportamiento eco-
l6gico mayor, y la hipétesis H,, que afirmaba que aquellos individuos a quienes les preo-
cupaba su salud y el cuidado de su cuerpo mostrarian un comportamiento ecolédgico
mayor, estarian corroboradas para los tipos de productos ecolégicos en los que los coefi-

cientes de la regresiéon han sido positivos y significativos.



B tobio 4.7.

RESULTADOS DEL ANALISIS D€ REGRESION SOBRE LA COMPRA REAL EN FUNCION
DE LOS VALORES ¥ ESTILOS DE VIDA
COMPRA REAL CON RELACION A LOS VALORES Y ESTILOS DE VIDA
VALS
C MODA AVENT LIDER CULTURA % -2LL G x2 2
ALl
LIMP 1.740%* -0.085** 77.80 600.35 8267* 535 621
(0.919)
ELECT
ESTILOS DE VIDA
C ECOEN ALISANA SALUDEN % -2LL G x2 74
ALl 0404 0.071%* 68.10 72371 1375% 1247*  6.29
(1.073)
LIMP 0237 0.101%* 77.80 58561 10.24* 20.09** 6.21
(1.107)
ELECT -2.636**  0.059* 0.057* 7070 67652  6.16* 1855* 595
(1.061) (1.059)

Nota: ver nota de la tabla 4.4.

4.2. Personalidad

Los resultados de los analisis de regresion para explicar el comportamiento ecolo-
gico en términos de la variable compra real y en funcion de las caracteristicas de la perso-
nalidad, han sido los siguientes (tabla 4.8):

En este caso, sélo las variables que hacen referencia al nivel de imaginacién e inte-
lecto (INT_) en la compra de alimentos ecolégicos y la solidaridad hacia los demas (SOL_)

en la compra de productos de limpieza, han sido significativas.

Asi, la variable que refleja el nivel de imaginacion e intelectual de los individuos
(INT_), presenta un coeficiente significativo y positivo lo que supone que la probabilidad
de que un consumidor compre alimentos ecoldgicos es 1.034 veces mayor cuando el nivel
de imaginacion e intelecto de éste sea elevado. Del mismo modo, como la variable SOL_
presenta un coeficiente significativo y positivo, esto significa que la compra real de pro-

ductos de limpieza ecoldgicos es 1.064 veces mas probable que ocurra cuando los indivi-
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duos tengan una personalidad que se caracterice por su solidaridad y ayuda desinteresa-
da hacia los demas.

B tabla 4.8.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE LA COMPRA REAL EN FUNCION DE LA PERSONALIDAD

COMPRA REAL CON RELACION A LA PERSONALIDAD

THE BIG-FIVE FACTOR

C EXT_ SOL_ RES_ EMO_ INT_ % -2LL G %2 ad
ALl -0.115 0.033* 658  731.74 9.131* 4443 52
(1.034)
LIMP -0.38 0.062%* 778 5921 3.059% 13.64**  6.21
(1.064)

ELECT

Nota: ver nota de la tabla 4.4.

Asi, parece claro que las hipotesis H,, que recogia que los individuos con una per-
sonalidad caracterizada por su solidaridad hacia los demas mostrarfan un comportamien-
to ecolégico mayor, y H,, que afirmaba que los individuos con una personalidad caracteri-
zada por su alto nivel de imaginacion e intelecto mostrarian un comportamiento
ecolégico mayor, se confirmarian aunque sélo para los productos de limpieza en el primer

caso, y para los alimentos ecoldgicos, en el segundo caso.

El resto de las hipotesis no se cumplen ya que los rasgos de extroversion o vani-
dad, responsabilidad y estabilidad emocional no son significativos en ningun caso. Asi, la
compra real de productos ecoldgicos estaria principalmente asociada con las caracteristi-
cas de la personalidad que hacen referencia a la solidaridad hacia los demas y al nivel de

imaginacion e intelectual de los individuos.

4.3. Actitudes medioambientales

La tabla 4.9 recoge los resultados del analisis de regresion para la variable depen-
diente compra real de productos ecolégicos en funcién de la variable predictora de las

actitudes.




Se observa como la variable de compromiso ecoldgico real (CR) ha resultado ser
significativa en la compra real de los tres productos mientras que el compromiso ecolégi-
co afectivo (CA) lo es solo en la compra de un electrodoméstico ecolégico y el compromi-

so ecoldgico verbal (CV) no lo es en ningln caso.

Ademas en la tabla 4.9 recogemos la capacidad predictiva del modelo (Exp (B))

para cada una de las variables significativas.

Asi, la variable CR presenta un coeficiente significativo y positivo en la compra real
de los tres productos indicando que la compra de los mismos serd un 1.113 veces mas
probable (alimentos), un 1.150 veces mas probable (productos de limpieza) y un 1.136
veces mas probable (electrodoméstico) cuando se trate de un consumidor que esté real-

mente comprometido con la proteccién y mejora medioambiental.

En este sentido la hipotesis H, : “los individuos con una actitud de compromiso
real mayor hacia el medio ambiente manifestardn un comportamiento ecolégico mayor”

se confirmaria claramente.

I tabla 4.9.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE LA COMPRA REAL EN FUNCION DE LAS ACTITUDES
COMPRA REAL CON RELACION A LAS ACTITUDES MEDIOAMBIENTALES
ACTITUDES MEDIOAMBIENTALES
C (9 CR CA % -2LL G x2 75

ALl 0.035 0.107** 65.8 72683  13.19* 9.35* 5.2
(1.113)

LIMP 0.465 0.140%* 718 593.66 9.64*  12.04%* 6.21
(1.150)

ELECT -2.632 0.127**  0.047* 69.6 668.44 155%  26.63** 545
(1.136)  (1.049)

Nota: ver nota de la tabla 4.4.

Por otra parte, en el caso de la compra real de un electrodoméstico ecolégico, esta
compra serd 1.049 mas probable en individuos con una preocupacién e interés mayor

sobre el medio ambiente (CA).

Por este hecho, también podria decirse que la hipotesis H,, que decia “los indivi-

duos que muestran una actitud de afecto mayor (preocupacion, interés) hacia el medio
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ambiente, manifestaran un comportamiento ecolégico mayor”, también se cumpliria

aungue solo en la compra real de este producto.

La hipotesis H, no se cumple puesto que la variable de compromiso verbal no

aparece significativa en ninguin caso de compra real.

4.4. Conocimiento medioambiental

Para comprobar la existencia de una posible asociacion entre el nivel de conoci-
miento medioambiental del consumidor con la compra real de productos ecoldgicos se ha
vuelto a aplicar un andlisis de tabulacion cruzada, en el que se ha considerado el contras-
te de la % para ver si existian diferencias significativas entre los grupos de individuos que
compran productos ecoldgicos y los que no compran en funcién del nivel de conocimien-
to medioambiental. En este caso se analiza la compra para los tres tipos de productos (ali-

mentos, productos de limpieza y electrodoméstico).

Los resultados de este andlisis, presentado en la tabla 4.10, indican que no existen
diferencias claras sobre la compra real ecoldgica entre los individuos con un alto y un bajo
nivel de conocimiento medioambiental ya que ninguno de los contrastes de la %2 es signifi-

cativo.

B tabla 4.10.

TABLA D€ CONTINGENCIA PARA LA COMPRA REAL EN FUNCION DEL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL
COMPRA REAL NIVEL DE CONOCIMIENTO TOTAL
BAJO ALTO
No
All 32.5% 37.6% 34.2%
LIMP 22.8% 21.1% 22.2%
ELECT 72.0% 67.5% 70.5%
Si
All 66.5% 62.4% 65.8%
LIMP 77.2% 78.9% 71.8%
ELECT 28.0% 32.5% 29.5%
CONTRASTE (x2) SIGNIFICATIVIDAD (p)
ALl 0.217
LIMP 0.659
ELECT 0.263




Por tanto, la hipotesis H, que afirmaba que los individuos con un conocimiento
medioambiental elevado mostrarian un comportamiento ecoldégico mayor, no se cumpli-

ria para el comportamiento de compra de productos ecolégicos.

En resumen, y con la intencion de recapitular todas las conclusiones a las que se
ha llegado en este apartado sobre el comportamiento de compra real de productos eco-
l6gicos, podemos decir que las hipotesis H,, y la H,_son las que se verifican para la com-
pra de los tres productos ecolégicos, lo que parece légico ya que se refieren a la impor-
tancia que los individuos dan a los aspectos ecoldgicos en general, y al compromiso
ecoldgico real hacia la mejora medioambiental, respectivamente.

Las caracteristicas de personalidad de solidaridad hacia los demas, y de nivel de
imaginacion e intelecto aparecen relevantes en la compra de productos de limpieza y de
alimentos, respectivamente, pero en ningun otro caso. El compromiso ecolégico afectivo
resulta Unicamente asociado a la compra real de electrodomésticos ecolégicos. Finalmen-
te, el conocimiento medioambiental no presenta ninguna relacién con esta manifestacion
de comportamiento. Por tanto, no puede decirse que el resto de las hipotesis se verifican

claramente (tabla 4.11).

A continuacion veremos qué ocurre con el comportamiento ecolégico expresado a
través de la disposicion de los individuos a comprar productos ecolégicos a distintos nive-

les de precio.

B tablo 4.11.

RESUMEN DE LAS HIPOTESIS PARA EL COMPORTAMIENTO D€ COMPRA ECOLOGICA REAL
COMPORTAMIENTO VALORES Y PERSONALIDAD ACTITUDES CONOCIMIENTO
ECOLOGICO ESTILOS DE VIDA
COMPRA REAL H1a H1b H1c H1d HZa HZb HZ( sz HZe H3a H3b H3c HS
ALl S NO NO NO NO NO NO NO ¢ NO NO NO
LIMP S N0 NO NO NO Si NO NO NO NO NO ¢ NO
ELECT S Si NO NO NO NO NO NO NO S NOo S NO
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5. CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR QUE ESTARIA
DISPUESTO A COMPRAR PRODUCTOS ECOLOGICOS

En este apartado se presentaran los resultados de los analisis de regresion logisti-
ca en los que las variables psicograficas actian como variables explicativas y la variable
dependiente “comportamiento ecolégico” estard definida a través de la disposicion de

los individuos a pagar distintos niveles de precios en la compra de productos ecolégicos.

Esta manifestacion de comportamiento ecolégico se ha medido mediante cuatro
categorias de precios para los tres productos considerados (alimentos, productos de lim-
pieza y electrodoméstico): al mismo precio, un precio un 10% superior, un precio un 15%

superior y un precio un 20% superior.

Por tanto, las tablas de los resultados de los anélisis de regresion presentan la
misma forma aunque, en esta ocasion, se incluyen los distintos niveles de precios para

cada uno de los tres productos ecoldgicos considerados.

Estos resultados nos permitirdn contrastar las hipétesis planteadas para cada

variable psicografica considerada cuyo enunciado puede consultarse en el epigrafe 3.

5.1. Valores y estilos de vida

Respecto a las variables psicograficas, valores y estilos de vida, en la tabla 4.12 se
recoge toda la informacién obtenida del andlisis de regresion donde la variables explicati-
vas son la media de los factores obtenidos en la escala VALS y, en la tabla 4.13 se incluyen
los resultados del andlisis de regresion en el que las variables explicativas son la media de

los factores obtenidos en la escala de Estilos de vida.

Las variables que han resultado ser significativas en la primera regresién han sido
la MODA al mismo precio (alimentos) y pagando, incluso, un 15% y un 20% en la com-
pra de los tres productos ecoldgicos. Es decir, existe alguna relacion entre la disposicion a
comprar productos ecoldgicos a distintos niveles de precio y la importancia que los indivi-

duos dan a seguir las Ultimas tendencias en moda (tabla 4.12).

El espiritu emprendedor de los individuos y su satisfaccién por probar cosas nue-

vas (AVENT) también muestra relacion con este comportamiento aungue con signo dife-




rente en funcién del precio. Asi, resulta curioso el hecho de que mientras los individuos
gue se enfrentan a experiencias nuevas y retos emocionantes para sentirse auto-realiza-
dos, no estarian dispuestos a comprar alimentos ecoldgicos al mismo precio que los no
ecoldgicos, cuando si estarfan dispuestos a pagar un 10% mas en todos los productos, e
incluso un precio un 20% superior en el caso de los alimentos. Podriamos pensar que esta
conducta reafirmaria el interés de estos individuos por la mejora medioambiental o su

compromiso con la protecciéon del medio ambiente.

Por otra parte, el valor que refleja el interés o la curiosidad de los individuos por
temas relacionados con la ingenieria y las comunicaciones (CULTURA), Unicamente mues-
tra relacién con la disposicion a la compra de alimentos ecolégicos pagando un 10% mas
por los mismos. Esta relacion es negativa, lo que significaria que las personas preocupa-
das por estos aspectos, no estarian dispuestos a pagar mas por los productos ecolégicos.

En la segunda regresién (tabla 4.13), donde se han considerado las variables pro-
cedentes de la escala de Estilos de vida, destacan los resultados obtenidos sobre los indi-
viduos que siguen un estilo de vida ecolégico (ECOEV), ya que esta variable aparece posi-
tivamente relacionada en todos los comportamientos y para todos los productos. No
ocurre lo mismo con los estilos de vida que siguen una alimentacion sana (ALISANA) y un
ritmo de vida saludable (SALUDEV), puesto que soélo en algunos casos aparece esta rela-

cion significativa y positiva.
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B tablo 4.12.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE LA DISPOSICION A LA COMPRA €N FUNCION D€ LOS VALORES
¥ E€STILOS DE VIDA (VALS)

DISPOSICION A LA COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

VALS C MODA AVENT LIDER CULTURA % -2LL G %2 Z*

Al mismo precio

ALl 2.508**  0.084* -0.191* 953 209213  7.325* 8273* 3573
(1.088) (0.826)
LimpP 3.316%* 9.5
ELECT 3.265%% %.3
A un 10% superior
ALl 0.018 0.075%* -0.074* 749 62524 11.29* 1472** 6.08
(1.078) (0.929)
LIMP 0.166 0.043* 73.6 650.88 9.80*  4.92* 6.1
(1.044)
ELECT -0.003 0.044* 70.7 68327 19.92 550% 587
(1.045)
A un 15% superior
ALl -1.114%* 0.043** 61.6 7369  11.61*  7.96** 4.06
(1.044)
LIMP -1.555%*  0.055** 68.5 691.22 432%  12.11** 57
(1.057)
ELECT -1.24**  0.038* 66.8 709.89  4.22*  589* 533
(1.039)
A un 20% superior
ALl -3.167**  0.044* 0.050% 81.5 52598 1040* 12.39** 6.02
(1.045) (1.051)
LIMP -2.485%*  0.052* 849  471.01 8.47*  6.40* 5.73
(1.053)
ELECT -1.957** 0.037* 80.6 549 9.61*  391* 607
(1.037)

Nota: ver nota de la tabla 4.4.

Asf, podemos decir que las personas que siguen un estilo de vida ecoldgico
reflejado en la compra de productos respetuosos con el medio ambiente y por la parti-
cipacion en actividades de conservacion del mismo estardn mas dispuestas a comprar
los productos ecoldgicos incluso a un precio mas elevado. Por otra parte, aquellas per-
sonas que se preocupan por seguir una alimentaciéon sana, estaran dispuestas a com-
prar productos de limpieza un 10% mas caros y un electrodoméstico un 15% mas caro



(ALISANA). Y, las personas a quienes les preocupa su salud y tratan de seguir un estilo
de vida equilibrado y sin estrés (SALUDEV), comprarian productos ecolégicos al mismo
precio que el de los no ecolégicos y pagarian hasta un 20% mas en el caso de un elec-

trodomeéstico ecoldgico.

B tobla 4.13.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE LA DISPOSICION A LA COMPRA €N FUNCION
D€ OTROS ESTILOS DE VIDA (ESTILOS DE VIDA)

DISPOSICION A LA COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

ESTILOS DE VIDA G ECOEV  ALISANA  SALUDEV % -2LL G x2 24

Al mismo precio

ALl 0.816 0.168** 953 204.77 12.94*  12.71** 357
(1.183)
LIMP 1.967** 0.094* 96.5 169.66 8.56* 370 31
(1.099)
ELECT 1.519* 0.132*  96.3 173.66 5.46* 6.28* 317

(1.141)
A un 10% superior

ALl -1.537** 0.183** 78.1 574.47 8.184*  65.49**  7.64
(1.201)

LIMP -2.166**  0.175**  0.039* 782 576.22 7.81*  79.57** 833
(1.192)  (1.040)

ELECT -1.897** 0.190** 75 612.6 10.82*  76.17**  7.99

(1.210)

A un 15% superior

ALl -2.058**  0.101** 63.2 721.16 13.66%  23.71** 482
(1.106)

LIMP -2.533**  0.114** 68.3 676.54 1706 26.79** 561
(1.120)

ELECT -2.895%* 0.080**  0.054** 68.2 679.9 5.27* 3589** 6

(1.083)  (1.055)
A un 20% superior

ALl -4.056**  0.160** 815 505.62 9.70*  32.75**  6.02
(1.174)

LIMP -4.312** 0.160** 84.9 449.88 4.14*  2767** 573
(1.174)

ELECT -4.945%% 0.114** 0.112** 80.1 508.5 10.12*  4483** 58

(1.121) (1.118)

Nota: ver nota de la tabla 4.4.
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Por otra parte, la capacidad predictiva de los modelos es muy buena pues en

todos los casos Z* es mayor que 1.96.

En este sentido, los resultados presentados en ambas tablas son coherentes con lo
dicho anteriormente. Asi, por ejemplo, la disposicién a la compra de productos ecoldgicos
a un precio un 15% superior es un 1.044 (alimentos), un 1.057 (productos de limpieza) y
un 1.039 (electrodoméstico) veces mas probable en individuos que les gusta seguir la

moda y estar a la Ultima en todas las tendencias.

Esta interpretacion seria igual para el resto de variables excepto para aquellas en
las que el valor del Exp (B) sea inferior a 1, en estos casos la probabilidad de esta disposi-
cion disminuiria en la cuantia pertinente. Esto se debe a que la relacién entre la variable
enddgena y la exdgena ha resultado ser negativa como en el caso del deseo de auto-rea-
lizacion de los individuos al experimentar nuevas experiencias (AVENT) y la disposicién a la
compra de alimentos ecoldgicos al mismo precio que los no ecolédgicos, y en el del interés
por temas relacionados con la ingenieria e informatica (CULTURA) y la disposicion a la

compra de alimentos un 10% mas caros.

Con todo ello, la contrastacion de las hipétesis planteadas sobre las variables psi-

cograficas de valores y estilos vida indicaria lo siguiente:

Como ha podido comprobarse, el estilo de vida que ha mostrado estar relaciona-
do con casi todos los tipos de compra ha sido ECOEV, es decir, aquél que siguen los indi-
viduos a quienes les gusta comprar productos ecolégicos y participar en tareas de mejora
medioambiental. Asi, la hipotesis H,.: “los individuos que dan mayor importancia a los
aspectos ecoldgicos mostraran un comportamiento ecolégico mayor” se confirmaria cla-

ramente.

Por otra parte, en algunos casos, los estilos de vida relacionados con seguir una
alimentacién sana (ALISANA) y con llevar un ritmo de vida saludable (SALUDEV), tam-
bién han mostrado una relacién significativa y positiva, por tanto, para ellos, la hipote-
sis H,, que afirmaba que los individuos a quienes les preocupase su salud y el cuidado
de su cuerpo mostrarian un comportamiento ecolégico mayor, se verificaria en estos

Casos.



El valor que hace referencia al espiritu emprendedor de los individuos y a su nece-
sidad de auto-realizarse a través de experimentar y probar cosas nuevas (AVENT), se satis-
face en el caso de su disposicion a pagar un 10% mas por los productos ecologicos y
hasta un 20% mas en el caso de los alimentos. En este sentido, la hipétesis H, que decia
gue “Los individuos con unos valores de auto-realizacion mayores mostraran un compor-

tamiento ecolégico mayor” se cumpliria para dichos casos.

5.2. Personalidad

El analisis de regresion en el que se estudia la relacion de la disposicion a la com-
pra de productos ecolégicos en funcion de las cinco caracteristicas de la personalidad se
presenta en la tabla 4.14.

En dicha tabla, se muestra que todas variables, excepto la solidaridad hacia los
demas, presentan algun tipo de asociacion con este comportamiento.

Respecto a la caracteristica de extroversion (EXT_), la relaciéon es significativa y
negativa en todos los casos en los que aparece. En concreto, en la disposicion a la compra
al 10%, al 15% y al 20%. Esto indica que cuanto menos extrovertidos o vanidosos son
los individuos mas dispuestos estan a comprar productos ecoldgicos a estos niveles de
precio.

Por otra parte, la caracteristica de responsabilidad (RES_) esta relacionada positi-
vamente con la compra de productos ecoldgicos al mismo precio que los productos no
ecolégicos, pero no muestra relacion en los demas casos. Es decir, cuanto mas responsa-
ble sea una persona mayor sera su disposicién a comprar este tipo de productos al mismo

precio que el de los productos no ecolégicos.

La caracteristica de estabilidad emocional (EMO_), sélo ha resultado estar asocia-
da a la compra de productos de limpieza al mismo precio. En ningln otro caso aparece

relevante.
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B tablo 4.14.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE LA DISPOSICION A LA COMPRA
€N FUNCION D€ LA PERSONALIDAD
DISPOSICION A LA COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS
THEBIG-FIVE  C EXT_ SOL. RES. EMO_  INT_ % 2LL G x2 PA
Al mismo precio
ALl 1.057 0.058* 953 21137 570% 6.12* 3.57
(1.059)
Limp -0.415 0.076**  0.114* 9.5 16254 5095* 10.82** 3.1
(1.078)  (1.121)
ELECT 1175 0.062* %3 1743  516* 567* 3.7
(1.064)
A un 10% superior
ALl -0.233 0.058** 75.1 62862 7.10* 11.35**  6.17
(1.060)
LIMP -0.026  -0.086* 0.076** 734 63732 6.60* 1848** 6
(0.918) (1.079)
ELECT 0.28 -0.103** 0.062** 703 67234 12.12* 16.44** 57
(0.902) (1.064)
A un 15% superior
ALl -1.223** -0.068* 0.054** 621 73338  2.77* 11.48** 432
(0.934) (1.055)
LIMP -1.635%* 0.037* 681  698.12 10.05* 5205* 553
(1.038)
ELECT -1.081** -0.104** 0.051**  66.6 701.54 14.48* 12.25** 524
(0.901) (1.053)
A un 20% superior
ALl -2.963** 0.062** 81.5 52861 10.40* 9.75**  6.02
(1.064)
LIMP -2.902%* 0.049* 849 472.2 482*  535* 5.73
(1.050)
ELECT -2.256** -0.128** 0.077** 81 53491 12.96* 1842**  6.07
(0.880) (1.080)

Nota: ver nota de la tabla 4.4.

Y, la caracteristica de nivel de imaginacién e inteligencia (INT_) muestra relacién
con este comportamiento, excepto al mismo precio, para todos los demas niveles de pre-
cio y productos. Por tanto, los individuos que se caractericen por una personalidad de este
tipo estaran mas dispuestos a comprar los productos ecolégicos al 10%, al 15% y al 20%

mas caros.




En la misma tabla se recogen entre paréntesis los valores del Exp (B) para aquellas
variables que estan asociadas con la disposicion a la compra de productos ecolégicos a
distintos niveles de precio. Asi, como puede observarse, respecto al rasgo de extroversion
(EXT_), los individuos con un caracter mas extrovertido o vanidoso disminuiran la proba-
bilidad de la disposicién a la compra de los productos ecolégicos un 10%, un 15% y un
20% més caros (Exp (B) < 1).

Por el contrario, los individuos con un nivel de imaginacién e intelecto (INT_) ele-
vado incrementaran la probabilidad de la disposicion a la compra de los tres tipos de pro-
ductos ecoldgicos a precios un 10%, un 15% y un 20% mas elevados puesto que el valor

de Exp (B) es superior a 1.

De acuerdo a estos resultados, podemos afirmar que se cumple la hipotesis H,,
que decia que los individuos con una personalidad que se caracterizara por un menor
grado de extroversién o vanidad, mostrarian un comportamiento ecoldégico mayor.
Ademas, la hipotesis H,, que recogfa que los individuos con un nivel de imaginacion e
intelecto elevado mostrarfan un comportamiento ecolégico mayor, se verificaria clara-

mente.

Finalmente, las caracteristicas de responsabilidad y de estabilidad emocional Uni-
camente incrementan la probabilidad de la compra al mismo precio para los tres produc-
tos en el primer caso, y para los productos de limpieza en el segundo. Por ello, las hipote-
sis H,.y H,, que hacian referencia a aquellas personas caracterizadas por tener una mayor
estabilidad emocional y por ser mas responsables, respectivamente, se cumplirian aunque

s6lo en estos casos.

5.3. Actitudes medioambientales

La tercera variable psicogréafica considerada en el estudio de la relacion con la dis-
posicion a la compra de productos ecoldgicos, es la de las actitudes medioambientales de

los individuos.

Asi, en la siguiente tabla se muestran los resultados de los analisis de regresion en
los que la variable a explicar serd “la disposicién a la compra de productos ecoldgicos a

distintos niveles de precio” y que estara en funcion de las actitudes medioambientales.
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Estos resultados nos permitiran contrastar las hipotesis de esta variable que pueden con-

sultarse en el epigrafe 4.3 de este capitulo.

De forma global, en la tabla 4.15 puede observarse que la variable de compromi-
so ecolégico real (CR) es la que ha presentado, en mas ocasiones, relacién con la disposi-
cion a la compra ya que dicha asociaciéon se produce para los tres niveles de precio supe-
rior y para los tres tipos de producto. En cambio, las variables de compromiso ecolégico
verbal (CV) y afectivo (CA), sélo aparecen asociadas a este comportamiento en la disposi-
cion a comprar productos de limpieza un 10% mas caros y a comprar al mismo precio ali-

mentos y electrodoméstico ecoldgicos.

Por otra parte, para contrastar las hipdtesis establecidas sobre la relacion entre las
actitudes y el comportamiento ecoldgico, la tabla 4.15 presenta el valor de Exp (B) que
nos informa sobre la probabilidad de que se produzca la disposicién a la compra para
individuos con estas actitudes. Como puede observarse, en todos los casos este valor es

mayor que 1.

Asi, respecto a la hipotesis H,, que dice que “los individuos con una actitud de
afecto mayor hacia el medio ambiente mostrardn un comportamiento ecolégico mayor”
se verifica solo en la disposicion a la compra al mismo precio de alimentos y electrodo-
méstico ecoldgico, por tanto no podemos decir plenamente que las personas interesadas
y preocupadas por el medio ambiente estén mas dispuestas a comprar productos ecolégi-

cos a distintos niveles de precio.

Algo similar afirmariamos para la hipétesis H,, ya que sélo se cumple cuando los
consumidores estan dispuestos a comprar productos de limpieza ecolégicos con un precio

un 10% mas elevado.

Finalmente, la hipdtesis H, que afirmaba que los individuos que mostrasen una
actitud de compromiso ecoldgico real mayor hacia el medio ambiente manifestarian un
comportamiento ecolégico mayor, se cumple claramente ya que en todos los casos en los

que el individuo pagaria mas por los productos ecoldgicos se verifica.



B tabla 4.15.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE LA DISPOSICION A LA COMPRA
€N FUNCION DE€ LAS ACTITUDES
DISPOSICION A LA COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS
ACTITUDES C v CR CA % 2LL G x2 z*
MEDIOAMBIENTALES
Al mismo precio
ALl 0.921 0.112** 953 20599  7.87* 11.50** 357
(1.119)
LIMP 3.316%* 9.5
ELECT 1.815 0.076* 963 175.76  12.58* 4.18% 317
(1.079)
A un 10% superior
ALl -0.364 0.269** 75.1 595.89  1430*  44.06** 6.17
(1.308)
LIMP -1172%% 0.088* 0.281%* 768 59617 2206  59.6**  7.64
(1.092) (1.324)
ELECT -0.801** 0.306** 73.8 627.17  877%  61.61** 74
(1.358)
A un 15% superior
Al 167+ 0.195%* 642 71466  5525% 3021** 533
(1.215)
LIMP -1.95%* 0.196** 681 67519  512¢  28.14** 553
(1.216)
ELECT -2.205%* 0.247* 69.1 67138  9.80*  44.41** 643
(1.280)
A un 20% superior
Al -3.408** 0.301** 81.5 495.11 548*  43.25%*  6.02
(1.351)
LIMP -3.54** 0.282*%* 84.9 444.56 1.61*  32.99** 573
(1.326)
ELECT -3.114%* 0.267** 80.6 517.27 7.81*  36.05** 6.07
(1.305)

Nota: ver nota de la tabla 4.4.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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5.4. Conocimiento medioambiental

Para analizar la relacion entre la variable de conocimiento medioambiental y la dis-
posicion a la compra de productos ecoldgicos a distintos niveles de precio para los tres
productos ecoldgicos considerados (alimentos, productos de limpieza y electrodomésti-

co), se aplicd de nuevo el analisis de tabulacion cruzada y el contraste de la x2.

Para los distintos niveles de precio a los que el consumidor estaria dispuesto a

comprar, los resultados han sido los siguientes:

En el caso de que el consumidor estuviera dispuesto a comprar este tipo de pro-
ductos al mismo precio que los productos no ecoldgicos, los resultados demuestran que
no existe relacién entre el grupo de individuos que compraria al mismo precio y el que no
lo harfa, en funcién del nivel de conocimiento medioambiental que tuviesen. El valor “p”
es superior a 0.10 para los tres productos ecolégicos indicando que no existe relaciéon
entre estas variables (tabla 4.16).

Enlatabla 4.17, se recogen los resultados de la relaciéon entre aquellos grupos que
estarian y no dispuestos a comprar productos ecolégicos un 10% mas caros con un nivel
de conocimiento bajo y alto. En negrita se indica sobre dicha tabla aquellos casos en los
que si existen diferencias significativas (p < 0.05). Asi, el nivel de conocimiento medioam-
biental esta relacionado con la disposicién a pagar un 10% mas por los alimentos y pro-

ductos de limpieza ecolégicos.



B tabla 4.16.

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LA DISPOSICION A LA COMPRA EN FUNCION
DEL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL
DISPOSICION A LA COMPRA ECOLOGICA
AL MISMO PRECIO NIVEL DE CONOCIMIENTO TOTAL
BAJO ALTO
No
ALl 5.3% 3.6% 4.7%
LIMP 3.7% 3.1% 3.5%
ELECT 3.7% 3.5% 3.7%
Si
ALl 94.7% 96.4% 95.3%
LIMP 96.3% 96.9% 96.5%
ELECT 96.3% 96.4% 96.3%
CONTRASTE (32) SIGNIFICATIVIDAD (p)
Al 0.366
LImP 0.702
ELECT 0.963

B tobla 4.17.

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LA DISPOSICION A LA COMPRA EN FUNCION
DEL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL
DISPOSICION A LA COMPRA ECOLOGICA
UN 10% SUPERIOR NIVEL DE CONOCIMIENTO TOTAL
BAJO ALTO
No
ALl 27.8% 19.3% 24.9%
LIMP 29.4% 20.4% 26.4%
ELECT 31.0% 26.0% 26.4%
Si
ALl 72.2% 80.7% 75.1%
LIMP 70.6% 79.6% 73.6%
ELECT 69.0% 74.0% 70.7%
CONTRASTE (32) SIGNIFICATIVIDAD (p)
Al 0.026
LImP 0.021
ELECT 0.216

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
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En la tabla 4.18, se muestran los resultados de la relacion entre el nivel de conoci-
miento medioambiental y la disposicién a la compra ecolégica a un precio un 15% mas
elevado. Como se indica, Unicamente existe relacién entre estas dos variables en el caso

de los electrodomésticos (p < 0.10).

B tablo 4.18.

TABLA D€ CONTINGENCIA PARA LA DISPOSICION A LA COMPRA €N FUNCION
DEL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL
DISPOSICION A LA COMPRA ECOLOGICA
UN 15% SUPERIOR NIVEL DE CONOCIMIENTO TOTAL
BAJO ALTO
No
All 62.7% 61.5% 62.3%
LIMP 69.0% 66.5% 68.1%
ELECT 69.5% 61.5% 66.8%
Si
All 37.3% 38.5% 37.7%
LimP 31.0% 33.5% 31.9%
ELECT 30.5% 38.5% 33.2%
CONTRASTE (2) SIGNIFICATIVIDAD (p)
All 0.773
LIMP 0.545
ELECT 0.054

Por ultimo, existe relacion entre el nivel de conocimiento y la disposicion a pagar
un 20% mas en electrodomésticos y en productos de limpieza, aunque en este Ultimo
caso son los individuos con conocimiento bajo los que comprarian mas (tabla 4.19). Por
tanto, podriamos decir que la hipotesis H, que decia que los individuos con un conoci-
miento medioambiental elevado mostrarian un comportamiento ecolégico mayor, se
cumpliria para la compra de alimentos y productos de limpieza ecolégicos un 10% mas
caros, para la compra de un electrodoméstico ecolégico un 15% mas caro y para la com-

pra de un electrodoméstico un 20 % mas caro.

Recogiendo todos los hallazgos de este apartado, en la tabla 4.20 se muestra el

resumen de los casos en los que las hipotesis se cumplen para la relacion de las variables




psicograficas y de conocimiento medioambiental con la disposicién a la compra de pro-
ductos ecolégicos a distintos niveles de precio.

H., H_,H_ H_ H
se cumplen. Estas hipdtesis permiten concluir lo siguiente:

Asi, las hipotesis H H,,y H,. son las que en mas ocasiones

1a’ " b’ " 1 T T2ar 2! 2!

B tabla 4.19.

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LA DISPOSICION A LA COMPRA EN FUNCION
DEL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL
DISPOSICION A LA COMPRA ECOLOGICA
UN 20% SUPERIOR NIVEL DE CONOCIMIENTO TOTAL
BAJO ALTO
No
All 80.6% 83.2% 81.5%
LIMP 82.7% 89.0% 84.9%
ELECT 83.1% 75,9% 80.6%
Si
All 19.4% 16.8% 18.5%
LIMP 17.3% 11.0% 15.1%
ELECT 16.9% 24.1% 19.4%
CONTRASTE (2) SIGNIFICATIVIDAD (p)
All 0.443
LIMP 0.050
ELECT 0.042

En primer lugar, si tenemos en cuenta las variables psicograficas de valores y esti-
los de vida, se ha encontrado que los individuos que dan gran importancia a los aspectos
ecolégicos estarian dispuestos a comprar dichos productos incluso a un precio un 20%
mas elevado. Por otra parte, los individuos a quienes les preocupa seguir un estilo de vida
saludable y una alimentacion sana, estarian dispuestos a comprar este tipo de productos
al mismo precio y sélo alguno de ellos (productos de limpieza, electrodoméstico) a un pre-
cio ligeramente superior. Ademas, también se ha encontrado relacién entre la disposicion
a pagar un 10% mas por los productos ecolédgicos e incluso un 20% mas en alguno de
ellos (alimentos), y el valor que refleja el espiritu emprendedor de aquellas personas que

se sienten auto realizadas iniciando retos emocionantes y probando experiencias nuevas.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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En segundo lugar, las caracteristicas de la personalidad reflejan que los individuos
que se caracterizan por tener un caracter menos extrovertido o vanidoso, estarian mas
dispuestos a comprar productos ecolégicos al 10%, al 15 % e incluso al 20% para algun
producto. Los individuos que se caracterizan por su grado de responsabilidad y sentido
del orden sélo estarian dispuestos a realizar una compra ecoldgica al mismo precio, al
igual que las personas emocionalmente estables que Unicamente comprarfan al mismo
precio los productos de limpieza. Por otra parte, las personas que se caracterizan por su
nivel de imaginacioén e intelecto, comprarian todos los productos a cualquier nivel de pre-
cio de los considerados.

Por tanto, podria decirse que las personas que muestran un comportamiento eco-
l6gico son, ante todo, poco extrovertidas o vanidosas y con un gran nivel de imaginacion
e intelectual. Ademas, la caracteristica de solidaridad hacia los demas no ha resultado sig-
nificativa en ninguin caso, lo que quiere decir que este tipo de personas no ven en la com-
pra ecoldgica que estén ayudando a preservar el medio ambiente y, con ello, la supervi-

vencia futura de nuevas generaciones.

En tercer lugar, con relacion a las actitudes medioambientales, destaca sobre todo,
el compromiso ecolégico real como el mejor determinante de la disposicién a la compra a
distintos niveles de precio. Asi, los individuos que compran productos ecolégicos o que
incluso han llegado a dejar de comprar algun producto por su caracter contaminante,
estarian dispuestos a adquirir todos los productos pagando un 10%, un 15% y un 20%
mas por ellos. En cambio, los individuos comprometidos verbalmente o preocupados por
los problemas medioambientales solo estarian dispuestos a comprar al mismo precio o a
pagar un 10% mas por los productos de limpieza, respectivamente.

Finalmente, la variable de conocimiento medioambiental, es un buen determinan-
te de la disposicion a la compra de algunos productos. Asi, los individuos con un conoci-
miento medioambiental alto estarian dispuestos a comprar alguno de los productos eco-
l6gicos al 10% (alimentos y productos de limpieza) y otros al 15% y al 20% mas caros
(electrodomésticos).



B tabla 4.20.

RESUMEN DE€ LAS HIPOTESIS PARA LA DISPOSICION A LA COMPRA A DISTINTOS NIVELES DE PRECIO
COMPORTAMIENTO VALORES Y PERSONALIDAD ACTITUDES CONOCIMIENTO
ECOLOGICO ESTILOS DE VIDA

H1a H1b H1c H1d HZa HZb ch HZd HZe Hia Hib HSc HS
Disposicion a la compra: al mismo precio
All NO S NO NO NO NO NO S NO Sl NO NO NO
LIMP S 'NO NO NO NO NO Sl NO NO NO NO NO
ELECT NO S NO NO NO NO NO S NO Sl NO NO NO
Disposicion a la compra: a un 10% superior
All s NO S NO NO NO NO NO S NO NO i Sf
LIMP sl sk sl NO S No NO NO i NO SIS sl
ELECT s NO Si NO S NO NO NO Si  NO NO i NO
Disposicion a la compra: a un 15% superior
All sl NO NO NO S NO NO NO Si  NO NO i NO
LIMP Sl NO NO NO NO NO NO NO NO NO S NO
ELECT st st NO NO S NO NO NO Si  NO NO i Sf
Disposicion a la compra: a un 20% superior
Al si NO S NO NO NO NO NO Si  NO NO Sf NO
LIMP Sl NO NO NO NO NO NO NO ¢ NO NO S NO
ELECT sl Sl NO NO i NO NO NO i NO NO Sf Sl

6. CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR CON UNA ACTITUD
FAVORABLE HACIA €L MEDIO AMBIENTE

Después de describir los resultados de los diferentes analisis realizados para deter-
minar qué variables psicogréficas eran relevantes para explicar los comportamientos eco-
l6gicos de reciclaje, compra real de productos ecolégicos y de disposicion a la compra de
dichos productos a distintos niveles de precio, a continuacién, analizaremos la posible
influencia de los valores, estilos de vida y personalidad en la actitud de compromiso eco-
l6gico real, como otra manifestacién mas de comportamiento ecolégico. Ademads, se ana-
lizara si existe una relacion causal entre los elementos afectivo e intencional de las actitu-
des medioambientales con el elemento de comportamiento antes indicado. Y, finalmente,
se analizara el efecto moderador del nivel de conocimiento medioambiental en las rela-
ciones entre los distintos elementos de las actitudes.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica
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Aungue serfa interesante ver un analisis global de todas las variables psicogréaficas
sobre el compromiso ecolégico real de los individuos, el gran nimero de constructos y de
medidas hacen compleja la contrastacion del modelo global y, como Bentler y Chou
(1987) plantearon, en este caso se recomienda un andlisis factorial confirmatorio de dis-
tintos submodelos. Ocurre lo mismo cuando se plantean las relaciones causales entre las
distintas variables psicograficas y el comportamiento ecolégico (Lozano, 2002).

Por tanto, a través de estos andlisis se contrastaran, ademas de las hipotesis referi-
das a valores y estilos de vida (H,, a H, ) y las referidas a la personalidad (H,, a H,,), las que
relacionan el efecto del compromiso ecolégico afectivo y verbal con el compromiso ecolé-
gico real (H,, H,, H,, H,), y las que recogen si existe efecto moderador de la variable de

conocimiento medioambiental sobre dichas relaciones y en qué medida (H,, Ho_, H,, Ho).

9a’

En este caso, como se trata de una variable dependiente escala de tipo Likert, se
realizara un andlisis de ecuaciones estructurales'’. Asi, en primer lugar, se investigara si
existe relacion entre los valores y estilos de vida con el comportamiento ecolégico; en
segundo lugar, se analizara la posible asociacién entre las caracteristicas de la personali-
dad con el comportamiento de compromiso ecolégico real y finalmente, este andlisis se
realizara entre los elementos afectivo e intencional de las actitudes con el compromiso
ecoldgico real teniendo en cuenta, en el Ultimo apartado, la influencia del posible efecto
moderador del conocimiento.

Con este proposito, en cada caso se tomaran como variables independientes los
distintos factores que se obtuvieron a partir de los andlisis de validacion de las escalas,
realizados en el capitulo anterior'2. Por tanto, en este apartado nos limitaremos a seguir
las etapas descritas en dicho capitulo para confirmar los diferentes modelos de medida
disenados al respecto. A continuacion, cuando el modelo de medida ya esté ajustado,
pasaremos a evaluar el modelo estructural que recoge las relaciones de causalidad entre
las variables latentes'3. En este caso, nos limitaremos a examinar los coeficientes de los

1 Se ha empleado el paquete estadistico EQS version 5b para Windows. EI método de estimacién
de los parametros empleado ha sido el método robusto de maxima verosimilitud (Bentler, 1995).

12 Se utilizaron las puntuaciones factoriales obtenidas para cada variable, con las que trabaja el pro-
pio EQS.

13 Se refiere a las variables exdgenas y endégenas del modelo.



parametros estimados, la bondad de ajuste del modelo y a interpretar los resultados con
el proposito de contrastar las hipdtesis sobre cada una de las variables.

6.1. Valores y estilos de vida

Si nos planteamos como objetivo analizar la relacion entre las variables psicografi-
cas de valores y estilos de vida con la actitud de compromiso ecolégico real debemos con-
siderar los distintos factores o dimensiones obtenidas sobre las escalas de medida de estas
variables en la etapa de validaciéon de las mismas.

Por tanto, en el caso de la escala VALS sobre diversos valores y estilos de vida, con-
sideraremos las cuatro dimensiones en relacién con el deseo de los individuos por ir a la
ultima en moda (MODA), con el deseo de auto-realizacion de los individuos al experimen-
tar cosas nuevas y emocionantes (AVENT), con el sentimiento de poder reflejado en el
deseo de organizar y dirigir a grupos de personas (LIDER), y con la importancia otorgada al

conocimiento de temas relacionados con la ingenieria y las comunicaciones (CULTURA).

Respecto a la escala de Estilos de vida, el analisis factorial confirmatorio aporté
tres factores sobre unos estilos de vida ecoldgicos (ECOEV), sobre la preocupaciéon por
seguir una alimentacién sana y equilibrada (ALISANA) y el objetivo de conseguir unos
patrones de conducta saludables para el individuo (SALUDEV). Estas dimensiones consti-
tuyen las variables independientes del modelo planteado (figura 4.1). El constructo sobre
la variable enddgena (CR) hace referencia a la dimension de la actitud compromiso ecolé-
gico real de los individuos.

Asi, en la figura 4.1 se especifica el modelo de medida global. En él se incluyen
todos los valores y estilos de vida obtenidos de las escalas mencionadas.
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figura 4.1.

€SPECIFICACION GENERAL DEL MODELO DE MEDIDA SOBRE LA INFLUENCIA DE LOS VALORES ¥
€STILOS DE VIDA EN €L COMPORTAMIENTO DE COMPROMISO €COLOGICO REAL
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NOTA: con cada factor aparecen las variables que los forman, los errores de medida (E) y las distintas correlaciones
entre los factores. Incluye los distintos modelos M1, M2 y M3.

No obstante, en este caso vamos a ver si la relacién entre los valores y estilos de
vida con el compromiso ecolégico real es mayor si se consideran todos los factores al
mismo tiempo (M1) o si, por el contrario, esta relacion es mayor cuando esta relacion se
analiza de forma independiente (Bentler y Chou, 1987; Lozano, 2002). Asi, siguiendo con
el criterio que se ha mantenido hasta ahora, por un lado, se relacionarén los factores de
la escala VALS con el compromiso ecoldgico real (M2)y, por otro lado, se relacionaran los

factores de la escala de Estilos de vida con dicho comportamiento (M3).




Por tanto, el primer modelo analizado (M1) parte de la idea de que el compor-
tamiento ecologico de compromiso real hacia el medio ambiente (CR) estd mejor expli-
cado teniendo en cuenta de forma conjunta todos los constructos independientes
comentados. El sequndo modelo (M2) analiza por separado la influencia de los cons-
tructos de la escala VALS con el comportamiento ecoldgico de compromiso real. Y el
tercer modelo (M3) analiza dicha influencia desde los constructos obtenidos para la

escala de Estilos de vida.

En primer lugar, para detectar posibles problemas de identificacion del modelo
estructural como, por ejemplo, que alguna variable contribuyese en dos o mas construc-
tos, comprobaremos la validez de los distintos modelos de medida formados por ocho,

cinco y cuatro variables latentes, respectivamente.

Con este objetivo, el analisis factorial confirmatorio de los tres modelos se iniciara
con el estudio del cumplimiento de las tres recomendaciones de Joreskog y Sérbom
(1993), para ver si es necesario eliminar algin pardmetro que modifique el modelo: pri-
mero, se estudiard la significatividad de los coeficientes de regresion factorial de cada
indicador y sus respectivas variables latentes (factores) a través del valor del estadistico t
de student (t > 2.58; p = 0.01) (Steenkamp y Van Trijp, 1991); segundo, se comprobara
que las cargas factoriales estandarizadas sean significativas (A > 0.05) (Hildebrant, 1987);
y, tercero, que la contribucién de cada item en la explicacién del constructo sea impor-
tante (al menos que R? > 0.3) (Blesa, 2000).

En caso de que alguna de estas condiciones no se cumpliese, se procederia a eli-
minar el indicador pertinente de forma secuencial modificAndose asf, el modelo de medi-

da inicial.

En la tabla 4.21, se muestran los resultados de las cargas estandarizadas de las
variables a sus factores respectivos, su significatividad y su aportacion a la explicacion de
la variable en cuestién. Como puede observarse en los tres modelos se obtiene que todas
las cargas de las variables contribuyen en mas del 50% al factor, que el t-valor supera el
valor tedrico de la t > 2.58 al nivel de significacion del 1% vy, que el R? supera, también, el
valor minimo recomendado del 30%. Por tanto, los modelos M1, M2 y M3 no experi-

mentaran ninguna variacion.
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B tablo 4.21.

ANALISIS CONFIRMATORIO DE LOS MODELOS DE MEDIDA
CONSTRUCTO M1 M2 M3
(variables) A t-VALOR R? A t-VALOR R? A t-VALOR R?
MODA
VALS5 0737 2034 0544  0.738 2038 0.545
VALS12 0.765 2440 0585  0.764 24.36 0.584
VALS16 0560 1378 0314  0.559 13.75 0313
VALS19 0832 2570 0692  0.832 25.76 0.692
VALS26 0.757 2070 0573  0.757 20.73 0.574
AVENT
VALS9 0627 1478 0393  0.625 14.71 0.391
VALS17 0633 1368 0401 0.628 13.54 0.39%4
VALS28 0641  16.08 0411 0.643 16.02 0.413
VALS31 0.841 2455 0708  0.842 24.33 0.709
VALS32 0818 2218 0668  0.820 22.17 0.672
LIDER
VALS7 0845 1586 0713  0.839 15.7 0.706
VALS21 0726 1402 0527  0.729 14.01 0.532
CULTURA
VALS18 0635 1202 0404  0.660 12.01 0.435
VALS33 0859 145 0738  0.827 14.19 0.684
ECOEV
EST_2 0626 1524 0392 0618  15.01 0.382
EST_3 0656 1589 0430 0.658 1594 0434
EST_5 0816 2366  0.665 0.818  23.57 0.669
EST_6 0810 2362  0.656 0810  23.27 0.657
ALISANA
EST_7 0637 1763 0405 0639  17.65 0.408
EST_10 0578 1450 0334 0572 14.20 0.328
EST_12 0584 1420 0341 0587 1421 0.345
EST_14 0690 1934 0476 0.689  19.19 0.475
EST_15 0628 17.18 039 0629 17.34 0.396
SALUDEV
EST_16 0634 1473 0402 0.627 1457 0.393
EST_17 0589 1472 0347 0.585  14.49 0.342
EST_18 0657 1623 0432 0.668  16.67 0.447
EST_19 0571 1254 0326 0573 12.56 0.328
CR
CR_4 0770 1950 0593  0.734 9.28 0539 0776 1913 0.602
CR_6 0715 1801 0511 0.749 9.81 0.561 0709  17.32 0.503

Nota: A = cargas factoriales estandarizadas; R? mide la fiabilidad o la representacién de cada indicador en su variable
latente; el t-valor informa sobre la significatividad de la carga. La zona sombreada indica las variables que no intervienen
en cada modelo.




El analisis de la bondad de ajuste de los modelos se presenta en la tabla 4.22. En
cuanto a los indices absolutos de ajuste, es el modelo M2, el que presenta mejores resul-
tados en todos los casos. Los indices de ajuste incremental y de parsimonia también refle-
jan que el M2 es el que presenta los mejores resultados. Por otra parte, en el caso del
modelo M3, los indices son ligeramente inferiores a los del M2 pero también se encuen-
tran dentro de los limites recomendados. En cambio en el M1, los indices NFI'y AGFI estan
por debajo de los limites y el valor de la %2 es el méas elevado. No obstante, no debe olvi-
darse que este estadistico estd muy influido por el tamafno de la muestra y el nimero de
parametros a estimar (Hair, Anderson y Tatham, 1999; Del Barrio y Luque, 2000).

Por tanto, una vez analizados los tres modelos basandonos en los distintos indica-
dores de bondad de ajuste, llegamos a la conclusiéon de que los modelos M2 y M3 son
mas adecuados. Es decir, las relaciones causales entre los factores de las escalas VALS y
Estilos de vida con el comportamiento de compromiso ecolégico real son mejores si se
analizan por separado que si se hace de forma conjunta.
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B tabla 4.22.

BONDAD D€ AJUSTE DE LOS MODELOS DE MEDIDA
MEDIDA'4 OPTIMO M1 M2 M3
Medidas de ajuste absoluto
%2 8739 267.12 299.67
gl. 349 94 84

p p>0.05 0.000 0.000 0.000

Satorra-Bentler y2  pequena 7278 208.16 248.73
p p>0.05 0.000 0.000 0.000

NCP minimo 525 173.12 215.67
SNCP prox. a0 0.920 0.30 0.380
GFI prox. a1 0.908 0.946 0.938
RMSEA (0.05-0.08) 0.05 0.057 0.067

Medidas de ajuste incremental

IFl >09 0913 0.947 0.921

CFl >09 0.912 0.947 0.921
CFI ROBUSTO >09 0.926 0.958 0.932
NFI >09 0.862 0.921 0.894
NNFI >09 0.900 0.932 0.901
AGFI >09 0.885 0.921 0911

Medidas de ajuste de parsimonia
x2/g.l. (1-5) 2.50 2.84 3.57
PNFI maximo 0.74 0.72 0.72
Residuos estandarizados
AASR <0.05 0.04 0.03 0.04
AO-DASR <0.05 0.04 0.03 0.04

Nota: la explicacion de los pardmetros se encuentra en el capitulo anterior.

Asi, nos centraremos en los modelos M2 y M3 para establecer las relaciones
estructurales correspondientes e interpretar sus resultados de forma individualizada.

Respecto al anélisis de fiabilidad de los modelos M2 y M3, en la tabla 4.23 se reco-
gen los resultados para cada una de las variables latentes. La fiabilidad compuesta de cada
variable nos informa de la consistencia interna que tienen todos los indicadores que miden

14 Descritas en el apartado 4 del capitulo anterior (nota al pie de pagina 10).




el constructo y el andlisis de la varianza extraida (A.V.E.) muestra la cantidad global de
varianza en los indicadores explicada por la variable latente. Respecto a la primera, todas
las variables latentes presentan unos valores por encima o proximos al valor recomendado
de 0.70. En cuanto a la segunda, s6lo en el caso de LIDER se supera el limite de 0.50, el
resto de las variables presentan valores alrededor de 0.40 e incluso 0.33. No obstante, las
medidas de fiabilidad complementarias (alphas de Cronbach, pararelo y congenérico) pre-
sentan unos porcentajes adecuados en todos los constructos, aunque en aquellos en los

que el nimero de itemes es pequeno, se encuentran ligeramente por encima del 0.60.

En general, puede afirmarse que los indicadores representan medidas adecuadas y
fiables para sus respectivas variables latentes.

B tabla 4.23.

ANALISIS DE LA FIRBILIDAD
M2 M3
MODA AVENT LIDER CuLT ECO ALIS  SALUD CR (M2) CR(M3)
Fiabilidad compuesta  0.799  0.787  0.668 0.627 0.757 0.713  0.656 0.621 0.623
AVE. 0446 0429 0502 0460 0442 0333 0324 0.451 0.453
A. Cronbach 0.850 0.840 0.760 0.710 0.820 0.760 0.710 0.630  0.630
A. Paralelo’ 0877 0900 0830 0822 0.858 0.843 0.827 0.821 0.821
A. Congenérico 0806 0.798 0.673 0.639 0.767 0862 0.824 0.621 0.824

Nota: CULT = CULTURA; ECO = ECOEV; ALIS = ALISANA; SALUD = SALUDEV; * la fiabilidad compuesta = (XA)2/[(ZA)?
+(20)]; ** el andlisis de la varianza extraida = X(A)2 / [Z(A)? + (26)] donde _ = a las cargas estandarizadas y 6 = a los erro-
res de medida.

Finalmente, la validez discriminante y convergente estdn garantizadas ya que
como puede observarse en la tabla 4.24, respecto a la primera, el valor 1 no se encuentra
en ninguno de los intervalos de confianza de las covarianzas entre los factores para los
dos modelos y, en cuanto a la segunda, los valores de las cargas superan el valor de 0.50

y, ademads, son significativas como se indica en la tabla 4.21.

15 Las expresiones del alpha paralelo y congenérico pueden consultarse en la nota al pie de pagina
11 del capitulo tercero.
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En definitiva, se ha comprobado que los modelos de medida M2 y M3 se ajustan
relativamente bien a los datos, y que las variables incluidas son adecuadas y fiables para
cada una de las variables latentes de los respectivos modelos.

De igual forma que con los modelos de medida, es necesario que se evalten los
modelos estructurales (M2, M3) para procurar que todos los pardmetros estructurales

sean significativos (t >1.96) y demostrar, asi, su adecuacion.

- tabla 4.24.

ANALISIS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE ¥ CONVERGENTE

VALIDEZ DISCRIMINANTE (IC AL 95%)
VALIDEZ-M1 VALIDEZ -M2

MODA-AVENT 0370 0.170  LIDER-ECOEV 0.142  -0.066 MODA-AVENT 0370  0.170
MODA-LIDER 0486 0.282  LIDER-ALISANA  0.094 -0.134 MODA-LIDER 0486  0.282
MODA-CULTURA 0313 0.093  LIDER-CR 0.132  -0.096 MODA-CULTURA 0.315  0.091
MODA-ECOEV  0.156 -0.048  AVENT-SALUDEV  0.062 -0.182 MODA-CR 0.229  0.005
MODA-ALISANA 0.167 -0.049  CULTURA-ECOEV  0.078 -0.138 AVENT-LIDER 0.277  0.061
MODA-SALUDEV 0.123 -0.089  CULTURA-ALISANA -0.084 -0.292 AVENT-CULTURA 0445  0.237

MODA-CR 0220 -0.004  CULTURA-SALUDEV 0.034 -0.178 AVENT-CR 0397  0.181
AVENT-LIDER 0.277 0.061  CULTURA-CR 0.206 -0.026 LIDER-CULTURA 0412  0.180
AVENT-CULTURA 0440 0.232  ECOEV-ALISANA 0618 0442 LIDER-CR 0126 -0.118
AVENT-ECOEV 0392 0.184  ECOEV-SALUDEV  0.556  0.368 CULTURA-CR 0214  -0.022
AVENT-ALISANA 0.064 -0.152  ECOEV-CR 0.753  0.597 VALIDEZ CONVERGENTE:
AVENT-SALUDEV 0.212 -0.008  ALISANA-SALUDEV 0.847 0.713 Lambdas y su significatividad
AVENT-CR 0395 0.179  ALISANA-CR 0.518  0.302 (tabla 4.21)

LIDER-CULTURA 0397 0.169  SALUDEV-CR 0.528 0.316

Nota: IC = intervalo de confianza.

No obstante, antes de comentar las caracteristicas de los modelos presentados en
las figuras 4.2 y 4.3, inicialmente conviene analizar la validez nomolégica de los mismos,
es decir, comprobar si las relaciones causales que se establecen se basan en la literatura.
En este sentido, se encuentran numerosos trabajos que han empleado el analisis de ecua-
ciones estructurales para relacionar los valores con un comportamiento ecolégico directa-
mente (Grunert y Rghme, 1992; Wang y Rao, 1995; Rose, Kahle y Shoham, 1995; The-
gersen y Olander, 2002) o a través de las actitudes (Hildebrandt, 1984; Homer y Kahle,
1988; Shim y Eastlick, 1998; McCarty y Shrum, 1994). De entre los primeros destacan,



sobre todo, los trabajos de Rose et al. (1995) y el de Thagersen y Olander (2002) porque
encontraron resultados significativos en la relacién entre los valores y un comportamiento
de consumo ecolégico. En cambio, son menos los trabajos encontrados que relacionen
estilos de vida ecoldgicos con un comportamiento medioambiental (Sanchez, Grande et
al., 1998; Gracia et al., 1998). Por tanto, puede decirse que los modelos que a continua-

Cion se exponen gozan de validez nomoldgica.

Asi, en el modelo estructural M2 (figura 4.2), se tratara de explicar el comporta-
miento ecoldgico de la actitud de compromiso real (CR) a través de diversos valores y esti-
los de vida antes comentados (MODA, AVENT, LIDER, CULTURA). Y en el modelo estruc-
tural M3 (figura 4.3) se tratara de explicar dicho comportamiento mediante los tres estilos
de vida mencionados (ECOEV, ALISANA, SALUDEV).

En la figura 4.2, se dibuja el modelo estructural M2, en el que aparecen los resul-
tados de los parametros estimados. Estos datos se recogen en la tabla 4.25, donde, al
igual que en dicha figura, puede observarse que todos los pardmetros de las variables
latentes independientes son significativos (excepto para aquellos que su varianza fue fija-
da a 1). Sin embargo, los pardmetros de las relaciones estructurales no lo son excepto en
el caso de la variable que recoge el espiritu aventurero y de auto-realizacion de los indivi-
duos a quienes les gusta emprender retos emocionantes y nuevos (AVENT) que, ademas
de ser significativa y positiva, demuestra ser la variable que mejor explica el comporta-

miento ecoldgico de compromiso real.

Por otra parte, aunque las otras variables independientes no presenten coeficien-
tes significativos no podemos decir que no existe una relacion causal entre las mismas y el
comportamiento ecolégico, sino que la relacion es débil y poco relevante. Ademas, en la
tabla 4.26 y sobre la figura 4.2 se observa que existe cierta asociacion entre alguna de las

variables independientes.

Ademas, puesto que los pardametros de bondad de ajuste se encuentran dentro de los
limites aconsejados, se puede afirmar que los datos se ajustan bien al modelo (% = 267, d.f.
=94, p < 0.001; CFl = 0.947, GFl = 0.946, AGFl = 0.921, SRMR = 0.043, RMSEA = 0.057).

No obstante, en este modelo se observa que las variables independientes repre-

sentan aproximadamente un 10% de la varianza explicada del compromiso ecolégico real
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(R2). Por este motivo, se ha intentado mejorar este valor reespecificando el modelo inicial
en otro en el que se igualaba a cero alguna de las relaciones no significativas (Anderson y
Gerbing, 1988), pero en este caso, algunos de los pardmetros de ajuste incremental resul-
taban estar por debajo del umbral de 0.90. Y como el andlisis confirmatorio no reco-

mienda eliminar ningun item, decidimos mantener el modelo original.

figura 4.2.
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Respecto al modelo estructural M3, la figura 4.3 recoge el diagrama de las rela-
ciones causales y los parametros estimados. Estos parametros, se indican también en la
tabla 4.25, en la que las relaciones entre todas las variables latentes y sus indicadores son
significativas. Por otra parte, los coeficientes que hacen referencia a las relaciones causa-
les entre las distintas variables independientes y el comportamiento de compromiso eco-
l6gico real no son significativos para los casos de un estilo de vida que siga una alimenta-




cion sana (ALISANA) y un ritmo de vida equilibrado y sin estrés (SALUDEV). Ademas,

muestran una relacién débil e incluso, en el primer caso, negativa. En cambio, la relaciéon

causal entre la variable que refleja un estilo de vida caracterizado por acciones ecolégicas

(ECOEV) y el compromiso ecoldgico real, es significativa y positiva. Por otra parte, en la

tabla 4.26 y en la figura 4.3, como en el caso del modelo M2, se han obtenido algunas

asociaciones entre las propias variables exégenas.

I tobla 4.25.

PARAMETROS ESTIMADOS DE LOS MODELOS ESTRUCTURALES (M2 ¥ M3)
CONSTRUCTO M2 M3
(variables) A t-VALOR R2 A t-VALOR R2
MODA ECOEV
VALS5 0.738 * 0.545 EST 2 0.618 * 0.382
VALS12 0.764 18.92 0.584 EST 3 0.658 13.26 0433
VALS16 0.559 11.87 0313 EST_5 0.818 14.24 0.67
VALS19 0.832 18.94 0.692 EST_6 0.811 13.84 0.657
VALS26 0.757 16.80 0.574 ALISANA
AVENT EST_7 0.639 * 0.408
VALS9 0.625 * 0.391 EST_10 0.572 11.62 0.328
VALS17 0.628 11.01 0.3%4 EST_12 0.587 11.50 0.345
VALS28 0.643 11.49 0.413 EST_14 0.689 14.55 0.475
VALS31 0.842 14.69 0.709 EST_15 0.629 14.60 0.396
VALS32 0.820 13.80 0.672 SALUDEV
LIDER EST_16 0.627 * 0.393
VALS7 0.841 * 0.707 EST_17 0.585 11.08 0.342
VALS21 0.729 8.73 0.531 EST_18 0.668 11.52 0.447
CULTURA EST_19 0.573 9.86 0.328
VALS18 0.659 * 0.434
VALS33 0.828 7.40 0.686
CR
CR 4 0.735 * 0.541 0.776 * 0.602
CR6 0.743 5.155 0.56 0.709 13.1 0.503
M2 MODA AVENT LIDER CULTURA
(RELACIONES CAUSALES)
Coeficiente 0.07 0.28 -0.07 0.01
(t-valor) (1.09) (3.93) (-1.06) (0.13)
M3 ECOEV ALISANA SALUDEV
(RELACIONES CAUSALES)
Coeficiente 0.62 -0.06 0.18
(t-valor) 9.11) (-0.54) (1.59)

* pardmetros fijados a 1; A = cargas factoriales estandarizadas; R? mide la fiabilidad o la representacién de cada indica-
dor en su variable latente; el t-valor informa sobre la significatividad de la carga.
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B tabla 4.26.

CORRELACIONES ENTRE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES (M2 ¥ M3)
M2 M3
FACTORES CORRELACION FACTORES CORRELACION

MODA-AVENT 0.270 ECOEV-ALISANA 0.530

MODA-LIDER 0.384 ECOEV-SALUDEV 0.459
MODA-CULTURA 0.203 ALISANA-SALUDEV 0.779

AVENT-LIDER 0.169
AVENT-CULTURA 0.341
LIDER-CULTURA 0.295

figura 4.3.
MODELO D€ ECURCIONES ESTRUCTURALES (M3)
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Respecto a la bondad de ajuste del modelo M3, como los pardmetros se encuen-
tran dentro de los limites aconsejados, de nuevo puede afirmarse que los datos se ajustan
bien al modelo (2 = 299, d.f. =84, p < 0.001; CFl = 0.921, GFl = 0.938, AGFI = 0.911,
SRMR = 0.049, RMSEA = 0.067).

Finalmente, antes de pasar a interpretar estos resultados, se debe comprobar que
los modelos M2 y M3 no son susceptibles de mejora. En este sentido, como los indices de
bondad de ajuste anteriormente analizados presentaban unos valores muy buenos y, ade-
mas, el analisis de ecuaciones estructurales ha reproducido de forma casi exacta, practi-
camente todos los resultados del andlisis confirmatorio, se concluye que estos modelos

son los definitivos.
Por tanto, los resultados obtenidos del modelo M2 permiten interpretar lo siguiente:

En primer lugar, que las relaciones causales son todas directas y de diferente inten-
sidad y signo. Asi, destaca la relacion de la variable AVENT frente a las de las variables
exdgenas MODA, LIDER y CULTURA con el compromiso ecoldgico real (CR), por su mayor

fortaleza.

Por ello, centrandonos en la relacion significativa y positiva de la variable que hace
referencia a un sentimiento de auto-realizacion que experimentan los individuos enfrentar-
se a nuevos retos (AVENT) con dicho compromiso, un coeficiente de 0.28 indica que el com-
portamiento ecolégico representado por una actitud de compromiso ecolégico real esta
principalmente explicado por aquellos individuos a quienes su afan por emprender nuevos
retos y probar cosas nuevas les satisface hasta el punto de sentirse realizados. En este senti-
do, la hipotesis H, que afirmaba que los individuos que persiguiesen un estado de auto-rea-

lizacién mayor mostrarian un comportamiento ecolégico mayor, se confirmarfa.

Por otra parte, la relaciéon entre la variable que hace referencia a aquellas personas
gue tienen aspiracion de liderazgo puesto que les gusta sentir el poder de dirigir a otros
(LIDER) y el compromiso ecoldgico real (CR), es débil, de caracter negativo y no significa-
tiva. Asi, la hipotesis H, ,que establecia que los individuos que dieran menor relevancia al

sentimiento de poder mostrarian un comportamiento ecolégico mayor, no se cumpliria.

Respecto a los resultados obtenidos sobre el modelo M3, se puede interpretar que:
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En primer lugar, al igual que con las relaciones causales del modelo M2, se trata
de relaciones directas y de diferente intensidad y signo. Las variables exégenas que reco-
gen aspectos relacionados con una alimentacion sana y un estilo de vida saludable (ALI-
SANA y SALUDEV) influyen débilmente en el comportamiento ecoldgico y, ademas, ALI-
SANA lo hace de forma negativa. Esto implica que las personas que siguen un estilo de
vida saludable y se preocupan por su alimentacién tienden a estar menos involucradas en
la mejora medioambiental. En este sentido, se cumpliria precisamente lo contrario a lo
que se afirmaba en la hipotesis H,,: “los individuos a quienes les preocupe su salud y el

cuidado de su cuerpo mostraran un comportamiento ecolégico mayor”.

En segundo lugar, la relacién mas intensa la presenta la variable ECOEV con el CR,
gue con un coeficiente significativo de 0.62, significa que los individuos a quienes les pre-
ocupa el medio ambiente y quienes se implican con él explican en mayor medida un com-
promiso ecoldgico real, como parece l6gico pensar. Por tanto, al hilo de esto ultimo, la H,
que afirmaba que “los individuos que dan mayor importancia a los aspectos ecoldgicos

mostraran un comportamiento ecoldégico mayor” se confirmaria.

6.2 Personalidad

Al igual que antes se ha obtenido que algunas caracteristicas de la personalidad
(EXT_, SOL_,RES_, EMO_, INT_) resultaban ser buenas predictoras de la compra real de
productos ecoldgicos y de la disposicion a la compra a distintos niveles de precios, en este
apartado vamos a examinar la influencia de esta variable en la actitud de compromiso

ecolégico real (CR).

Como en el caso anterior, en primer lugar, presentamos el modelo de medida
(figura 4.4); en segundo lugar, se plantearan las relaciones causales del modelo estructu-

ral con el propdsito de contrastar las hipotesis establecidas al respecto.

En cuanto al modelo de medida que se propone, puede observarse que los para-
metros estimados en el anélisis confirmatorio, que se presentan en la tabla 4.27, indican
que tanto las cargas estandarizadas de los indicadores (A) como su fiabilidad presentan
valores muy adecuados que superan los limites establecidos y, ademas se trata de cargas
significativas al 1% (t > 2.58).



Por tanto, pasamos a analizar la bondad de ajuste de los datos al modelo y como
se indica en la tabla 4.28. El estadistico de la y2 de 1404.10 para un p < 0.001, presenta
un valor muy elevado aunque esta medida es muy sensible al tamafno de la muestra a par-
tir de 200 individuos (N = 570) y al nimero de indicadores. Si nos fijamos en el indice GFI
y en el RMSEA, asi, el primero esta proximo a 1y el sequndo se encuentra entre el inter-
valo recomendado. Por tanto, Del Barrio y Luque (2000) afirman que podria aceptarse
gue el modelo es marginalmente adecuado pero, aun asi, debemos analizar las otras
medidas para poder ver la bondad global del modelo.

figura 4.4.
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Las medidas de ajuste incremental evaltan el modelo comparandolo con el mode-
lo nulo. Dicho modelo presenta un valor de la %2 de 7569.57 con 406 grados de libertad.
Por tanto, se produce una mejora sustancial en nuestro modelo respecto al nulo. Otras
medidas como las que muestran los pardametros IFl, CFl, CFl Robusto y AGFI se encuentran
ligeramente por debajo del valor recomendado. En cuanto a las medidas de ajuste de par-
simonia, una medida aplicable al caso en que exista un tnico modelo a evaluar, es la 2
normada. Con un valor de 3.88 cae dentro del umbral 6ptimo fijado, por tanto, de nuevo

se aportarfa evidencia sobre la bondad marginal del modelo.

Finalmente, los residuos estandarizados también se encuentran dentro de los limites
gue garantizan un buen ajuste. Por ello, estas medidas de ajuste revelan que el modelo pro-

puesto es adecuado pero que los resultados deberan interpretarse con cierto cuidado.

B tobia 4.27.

PARAMETROS ESTIMADOS DEL MODELO DE MEDIDA
CONSTRUCTO A t-VALOR R? CONSTRUCTO A t-VALOR R?
EXT_ EMO_
EXT_1 0.761 17.68 0.578 EMO_34 0.67 16.14 0.449
EXT_3 0.610 13.03 0.372 EMO_35 0.844 25.80 0.713
EXT_7 0.670 15.03 0.449 EMO_36 0.659 16.49 0.434
SOL_ EMO_37 0.881 27.41 0.777
SOL_11 0.733 19.17 0.537 INT_
SOL_12 0.863 28.35 0.745 INT_41 0.683 17.76 0.467
SOL_13 0.825 26.39 0.680 INT_42 0.731 19.01 0.535
SOL_14 0.765 23.86 0.586 INT_43 0.655 16.39 0.429
SOL_15 0.780 22.88 0.608 INT_44 0.62 15.32 0.385
SOL_16 0.656 17.58 0.430 INT_45 0.612 13.88 0.375
RES_ INT_47 0.6%4 17.71 0.481
RES_21 0.580 14.35 0.336 CR_
RES_22 0.690 16.55 0.477 CR_4 0.758 10.72 0.574
RES_24 0.769 20.89 0.592 CR_6 0.726 11.34 0.527
RES_25 0.599 15.62 0.359
RES_26 0.637 15.81 0.406
RES_27 0.606 14.85 0.368
RES_28 0.651 16.28 0.424
RES_29 0.585 15.21 0.342

* parémetros fijados a 1; A= cargas factoriales estandarizadas; R? mide la fiabilidad o la representacién de cada indica-
dor en su variable latente; el t-valor informa sobre la significatividad de la carga.




La tabla 4.29 recoge los calculos sobre la fiabilidad de cada una de las variables

latentes. Como puede observarse, respecto a la fiabilidad compuesta, excepto el cons-

tructo exdégeno EXT_, los cuatro restantes exceden el umbral recomendado de 0.70. Las

otras medidas de fiabilidad también muestran valores por encima del 80% indicando una

gran consistencia interna. Respecto al analisis de la varianza extraida (A.V.E), todos los

constructos presentan valores que estan relativamente cerca del valor recomendado 0.50.

En el caso de la variable RES_ una varianza extraida de 0.35 indicaria que mas de la mitad

de la varianza de los indicadores no se tiene en cuenta para el constructo lo que podria

implicar su no consideracién dentro del modelo. No obstante, las otras medidas de fiabi-

lidad demuestran que esta variable si tiene sentido en el modelo.

B tobia 4.28.

BONDAD D€ AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
MEDIDA OPTIMO COEFICIENTES
Medidas de ajuste absoluto
2 1404.10
g.l 362
p p >0.05 0.000
Satorra-Bentler y2 1154.50
p p >0.05 0.00
NCP minimo 1042.10
SNCP prox. a 0 1.82
GFI prox. a 1 0.850
RMSEA (0.05-0.08) 0.071
Medidas de ajuste incremental
IFl >09 0.855
CFI >09 0.855
CFl Robusto >0.9 0.869
NFI >09 0.815
NNFI >09 0.837
AGFI >09 0.814
Medidas de ajuste de parsimonia
v2lg.l. (1-5) 3.88
PNFI maximo 0.73
Residuos estandarizados
AASR <0.05 0.04
AO-DASR <0.05 0.05
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En la tabla 4.30 se recogen los distintos intervalos de confianza de las covarianzas
entre las variables. Como puede comprobarse, en ningun intervalo aparece el valor 1 por
lo que la validez discriminante estaria garantizada. Por otra parte, en la tabla 4.27 se indi-
caban las distintas cargas de los indicadores, todas ellas superiores al 0.50 y significativas,
con lo que la validez convergente también se justificaria.

Asi, se puede afirmar que cada constructo tiene identidad por si mismo y que es

significativamente distinto a los demés del modelo.

B tabla 4.29.

FIABILIDAD D€ LAS VARIABLES LATENTES
EXT_ SOL_ RES_ EMO_ INT_ CR
F. Compuesta 0.656 0.850 0.811 0.788 0.781 0.622
AVE. 0.400 0.487 0.351 0.487 0.374 0.451
A. Cronbach 0.820 0.890 0.850 0.810 0.80 0.630
A. Paralelo 0.829 0.934 0.878 0.847 0.867 0.821
A. Congenérico 0.834 0.853 0.881 0.801 0.869 0.824

* |a fiabilidad compuesta = (ZA)2 / [(ZA)2 + (26)]; ** el andlisis de la varianza extraida = Z(A)? / [Z(\)? + (26)] donde
A = a las cargas estandarizadas y 8 = a los errores de medida.

I tabla 4.30.

VAUDEZ DISCRIMINANTE ¥ CONVERGENTE
1C (95%)
VALIDEZ DISCRIMINANTE
EXT_SOL_ 0.185 -0.031
EXT_RES_ 0.118 -0.110
EXT_EMO_ 0.140 -0.080
EXT_INT_ 0.530 0.338
EXT_CR_ 0.108 -0.142
SOL RES_ 0.551 0.375
SOL_EMO_ -0.028 -0.224
SOL_INT_ 0.506 0.334
SOL_CR 0.301 0.093
RES_EMO_ 0.065 -0.147
RES_INT_ 0.459 0.263
RES_CR_ 0.356 0.148
EMO_INT_ 0.024 -0.184
EMO_CR_ 0.089 -0.135
INT_CR_ 0.401 0.197
VALIDEZ CONVERGENTE Lambdas y su significatividad (tabla 4.27)

Nota: IC = intervalo de confianza.




Por otra parte, la justificacion del modelo estructural mediante el andlisis de la vali-
dez nomoldgica, se encuentra en la literatura presentada en el capitulo dos de esta inves-
tigacion. Asi, algunos trabajos encuentran relaciones entre la variable de personalidad y un
comportamiento ecologico (Balderjahn, 1988; Ramanaiah y Sharpe, 1997; Ramanaiah,
Clump y Sharpe, 2000) o con un comportamiento general (Seibert, Kraimer y Crant, 2001;
Licata, Mowen, Harris y Brown, 2003). No obstante, no son frecuentes los trabajos que

establecen estas relaciones a través de un andlisis de ecuaciones estructurales.

Con todo ello, se especifica el modelo estructural donde se establecen las relaciones
causales entre las cinco caracteristicas de la personalidad y la actitud de compromiso ecolé-
gico real (figura 4.5). Asi, los pardmetros estimados resultantes se recogen en la tabla 4.31.

figura 4.5.
MODELO D€ ECURACIONES ESTRUCTURALES

EE E5

E25

E24
E23 R=p85

E22
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Los coeficientes de las cargas estandarizadas de los parametros son todos supe-
riores a 0.50 y se trata de cargas significativas, ademas su fiabilidad es elevada indicando
que explican un porcentaje importante de la varianza de la variable latente.

Respecto a los pardmetros estructurales estandarizados, en la misma tabla y sobre
la figura 4.5, se puede observar que reflejan relaciones causales directas no muy intensas
en los casos que hacen referencia a las caracteristicas de la personalidad de solidaridad y
estabilidad emocional, pero relevantes y significativas por parte de las variables de extro-

version, responsabilidad y nivel de imaginacion e intelectual.

Por otra parte, se obtuvo cierta asociacion entre algunas de las variables indepen-

dientes recogidas en la tabla 4.32.

B tablo 4.31.

PARAMETROS ESTIMADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL
CONSTRUCTO A t-VALOR R? CONSTRUCTO A t-VALOR R?
EXT_ EMO_
EXT_1 0.762 * 0.580 EMO_34 0.670 * 0.449
EXT_3 0.615 10.88 0.379 EMO_35 0.844 15.78 0.713
EXT_7 0.674 11.76 0.454 EMO_36 0.659 13.42 0.434
SOL_ EMO_37 0.881 15.05 0.777
SOL_11 0.731 * 0.534 INT_
SOL_12 0.863 21.19 0.744 INT_41 0.673 * 0.454
SOL_13 0.827 18.40 0.684 INT_42 0.740 14.88 0.548
SOL_14 0.765 16.62 0.586 INT_43 0.669 12.92 0.447
SOL_15 0.778 16.51 0.605 INT_44 0.616 12.84 0.380
SOL_16 0.655 14.23 0.430 INT_45 0.607 11.84 0.368
RES_ INT_47 0.696 13.76 0.484
RES_21 0.571 * 0.326 CR_
RES_22 0.682 14.49 0.465 CR_4 0.758 * 0.574
RES_24 0.759 12.58 0.576 CR_6 0.720 5.140 0.519
RES_25 0.588 10.66 0.346
RES_26 0.626 10.81 0.392
RES_27 0.5% 9.25 0.352
RES_28 0.639 10.30 0.408
RES_29 0.573 10.00 0.329
RELACIONES CAUSALES EXT_ SOL_ RES_ EMO_ INT_
Coeficiente -0.155 0.045 0.133 0.008 0.302
(t-valor) (-2.04) (0.714) (2.024) (0.148) (3.91)

* pardmetros fijados a 1; A= cargas factoriales estandarizadas; R? mide la fiabilidad o la representacién de cada indica-
dor en su variable latente; el t-valor informa sobre la significatividad de la carga.




B tobla 4.32.

CORRELACIONES ENTRE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES
FACTORES CORRELACION
EXT_SOL_ -0.064
EXT_INT_ 0.463
SOL_RES_ 0.394
SOL_EMO_ -0.123
RES_EMO_ -0.022
RES_INT_ 0.234

Cabe apuntar no obstante que, aunque se aproximan en algunos casos, las medi-
das de ajuste del modelo siguen sin ser del todo éptimas (x% = 1488, d.f. =366, p<0.001;
CFl = 0.84, GFI = 0.84, AGFI = 0.81, SRMR = 0.093, RMSEA = 0.0737).

Este hecho, con la cautela que los indices de ajuste aconsejan, permite concluir lo
siguiente (figura 4.5):

Aunque las relaciones no son excesivamente fuertes, si puede observarse una rela-
cion importante y significativa entre algunas de las caracteristicas de la personalidad y la

actitud de compromiso ecolégico real.

En primer lugar, respecto a la relacién causal entre la extroversiéon y dicho com-
portamiento, un coeficiente negativo y relativamente importante (-0.15) indica que: por
un lado, la actitud de compromiso ecolégico real (CR) esta influida por la caracteristica de
personalidad de extroversién (EXT_); y, por otro, que esa influencia es negativa, es decir,
la presencia de este rasgo en los individuos provocard un comportamiento ecolégico
menor. Por tanto, podria decirse que la hipétesis H,, que afirmaba que “los individuos con
una personalidad caracterizada por un menor grado de extroversiéon o vanidad, mostra-

ran un comportamiento ecolégico mayor” se corroboraria.

En segundo lugar, en cuanto a la relacion entre la solidaridad hacia los deméas y la
actitud de compromiso ecoldgico real, el coeficiente positivo de 0.04 es débil y no signifi-
cativo. Por este motivo, no se confirmaria la hipétesis H,, que decia: “los individuos con
una personalidad caracterizada por su solidaridad hacia los demas, mostrardn un com-
portamiento ecolégico mayor”.
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En tercer lugar, la relacién entre la responsabilidad y el sentido de orden de los
individuos con esta manifestacion de comportamiento ecolégico, al igual que en el caso
de la extroversion, el coeficiente de 0.13, relativamente fuerte, positivo y significativo,
indica que este rasgo influye en la determinacion de este comportamiento. Por tanto, los
individuos que se caracterizan por su sentido de la responsabilidad mostraran un com-

portamiento ecolégico mayor verificandose, por tanto, la hipotesis H,,.

En cuarto lugar, en la relacion entre el rasgo de estabilidad emocional y el com-
promiso ecoldgico real, el coeficiente positivo, débil y no significativo hace que la hipéte-
sis H,_la cual establecia que los individuos con una personalidad emocionalmente estable,
mostrarian un comportamiento ecolégico mayor, no se cumpla.

Finalmente, la relacién mas fuerte y significativa hacia el comportamiento es la
gue presenta el rasgo de nivel de imaginacion e intelectual. El coeficiente de 0.30 positi-
vo Y significativo indica que aquellos individuos con un caracter imaginativo e intelectual
elevado determinaran en mayor medida una actitud de compromiso ecolégico real. En
este sentido, la hipotesis H,, sobre esta caracteristica estarfa razonablemente confirmada.

6.3. Actitudes medioambientales

Una vez que se ha visto la influencia de los valores, estilos de vida y caracteristicas
de la personalidad en la actitud de compromiso ecoldgico real, nos queda por ver la
influencia de los elementos afectivo e intencional en el de comportamiento.

Para ello, hemos tomado los tres constructos procedentes del analisis confirmato-
rio realizado en el capitulo tres de este estudio y que hacen referencia a dichos elementos:

afectivo (CA), intencional (CV) y de comportamiento (CR).

Como en el capitulo anterior se explica todo el proceso seguido en el anélisis con-
firmatorio del modelo de medida'® junto con la bondad de ajuste y medidas de fiabilidad
y validez, aqui nos limitaremos a comentar los resultados mas relevantes del modelo de

ecuaciones estructurales que a continuacion se presenta.

6 En el capitulo anterior se presenta el analisis factorial confirmatorio hasta llegar al modelo de
medida 6ptimo (tabla 3.25).



A lo largo de la literatura se ha analizado el poder predictivo de esta variable sobre
una intencion de compra ecoldgica (Alwitt y Berger, 1993; Alwitt y Pitts, 1996; Kalafatis,
Pollard, East y Tsogas, 1999; Cook, Kerr y Moore, 2002) y con un comportamiento ecolé-
gico general (Arbuthnot y Lingg, 1975; Dispoto, 1977; Smith, Haugtvedt y Petty, 1994,
Bech-Larsen, 1996; Roozen y Pelsmacker, 1998; Kaiser, Wolfing y Fuhrer, 1999; Kaiser,
Ranney, Hartig y Bowler, 1999; Chan, 1999; Kaiser y Wilson, 2000; Chan, 2001). Las rela-
ciones establecidas sobre la actitud ecolégica y la intencion y/o el comportamiento han
resultado ser, en la mayoria de los casos, directas, significativas y positivas. Estos trabajos
sirven de base para establecer las relaciones causales que se comentan a continuacion,

por tanto, puede decirse que existe validez nomoldgica.

Con todo, en el modelo estructural presentado en la figura 4.6, se establecen las
siguientes relaciones causales: en primer lugar, se fija una relacién entre la variable de
compromiso afectivo (CA) con el compromiso verbal o intencional (CV); en segundo
lugar, la relacion se establece entre el compromiso afectivo (CA) y el compromiso ecologi-
co real (CR); y, en tercer lugar, se relaciona el compromiso verbal (CV) con la actitud de

compromiso ecoldgico real (CR).

El andlisis de ecuaciones estructurales ha dado como resultado unos parametros
estimados que son practicamente iguales a los obtenidos en el andlisis confirmatorio del
modelo de medida. Se trata de coeficientes superiores a 0.50 y significativos, lo que indica
la adecuacion del modelo estructural. Ademas, la fiabilidad de cada indicador se encuentra
por encima del limite inferior de 0.30, y la mayoria supera el 0.50 indicando que explican un

porcentaje muy alto de la varianza de las variables latentes (tabla 4.33).

Los distintos pardmetros que indican la bondad de ajuste de los datos al modelo
reflejan que éste es muy bueno (x% = 67.2, d.f. =24, p<0.001; CFl = 0.974, GFl = 0.973,
AGFI = 0.950, SRMR = 0.029, RMSEA = 0.056).

Finalmente, antes de interpretar el significado de los coeficientes obtenidos para
las relaciones causales del modelo, debemos asegurarnos que el modelo no es susceptible
de mejora. Para ello, se comprueba que la bondad global de los datos al modelo es idén-
tica a la obtenida en el andlisis confirmatorio del modelo de medida. Por tanto, como los

indices de bondad de ajuste presentaban unos valores muy buenos, y ademas, el analisis
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de ecuaciones estructurales casi ha reproducido todos los resultados del analisis confir-
matorio, se concluye que este modelo es el definitivo.

Respecto a la interpretacion del modelo estructural y de sus relaciones, tanto la
tabla 4.33 como la figura 4.6, presentan estos valores.

En general, puede observarse que todas las relaciones son fuertes, significativas y
positivas.

Asi, en primer lugar, sobre la relacién entre el compromiso afectivo y el compromiso
verbal aparece un coeficiente estimado de 0.503, indicando que el componente afectivo de
las actitudes medioambientales, que hacia referencia a la preocupacién e interés de los indi-
viduos por los problemas medioambientales, influye positivamente en el compromiso verbal
o intencional de las mismas. En este sentido la hipotesis H, que afirmaba que “la actitud de
compromiso afectivo de los individuos esta relacionada positivamente con el compromiso

verbal de los mismos hacia el medio ambiente” estaria claramente confirmada.

B tobia 4.33.

PARAMETROS ESTIMADOS PARA €L MODELO ESTRUCTURAL
CONSTRUCTO A t-VALOR R2
CA
CA_T 0.587 * 0.344
CA2 0.747 14.65 0.558
CA3 0.826 15.58 0.682
CA 4 0.614 12.30 0377
CA5 0.767 14.40 0.588
cv
CV_1 0.718 * 0.584
Cv_2 0.724 9.17 0.516
CR
CR_4 0.760 * 0.524
CR_6 0.761 8.88 0.578
RELACIONES CAUSALES cA (oY}
Coeficiente CR 0.404 0.144
(t-valor) (5.59) (2.059)
Coeficiente CV 0.503
(t-valor) (7.85)

* pardmetro fijado a 1; A = cargas factoriales estandarizadas; R2 mide la fiabilidad o la representacién de cada indi-
cador en su variable latente; el t-valor informa sobre la significatividad de la carga.




figura 4.6.
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En segundo lugar, respecto a la relacion causal entre el compromiso afectivo y la
actitud de compromiso ecoldgico real, el pardmetro estimado de 0.404, significativo y
positivo, indica una relacién fuerte, de manera que una preocupacion o interés mayor por
la problemdtica medioambiental implica una mayor actitud de compromiso ecolégico real.
Asi, la hipotesis H, que afirmaba que “la actitud de compromiso afectivo de los individuos

|u

esta relacionada positivamente con un compromiso medioambiental real” se verifica.

Finalmente, la relacién causal entre el compromiso verbal con el medio ambiente
y la actitud de compromiso ecolégico real es mas débil (coeficiente estimado de 0.144)
pero, también, positiva y significativa. Esto indica que las personas con un compromiso
verbal de comportamiento favorable hacia el medio ambiente influyen positivamente en
gue su intencién se transforme en un comportamiento ecolégico real. Por tanto, la hipo-
tesis H, que afirmaba que “la actitud de compromiso verbal de los individuos esta relacio-
nada con el compromiso medioambiental real”, se confirmarfa. Es decir, aquellas perso-
nas que muestran una intencién de comportamiento ecolégico trataran de que se haga

factible dicho comportamiento finalmente.
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Al margen de estas tres relaciones, si analizamos la relaciéon directa e indirecta del
compromiso afectivo con el compromiso ecoldgico real (figura 4.7), se puede concluir que
mientras el efecto directo es de 0.404, el indirecto (0.503 x 0.144) es de 0.072, por tanto
es casi tres veces inferior. Y la influencia total del CA en el CR es de 0.476 (0.404 + 0.072).

En la contrastacion de la hipotesis H, que afirmaba que “la influencia del compro-
miso afectivo sobre el compromiso medioambiental real serd mayor si ésta se produce sin
el efecto mediador del compromiso verbal”, se llegaria a la conclusion de que es cierta, ya
gue como puede observarse en la figura 4.7, el efecto que ejerce una actitud de interés y
preocupacion por los problemas medioambientales es mayor si se aplica directamente
sobre la actitud de compromiso ecoldgico real que si se traslada a una intencién de com-
portamiento vy, finalmente, se materializa en un comportamiento ecolégico que podria,
incluso, no ocurrir.

figura 4.7.

€FECTO DIRECTO € INDIRECTO DEL COMPROMISO AFECTIVO SOBRE €L COMPROMISO

€COLOGICO REAL

G
0.404
0.503 / 0.144

6.4. El conocimiento medioambiental como variable moderadora
de las actitudes ante el comportamiento ecolégico

Como acaba de verse en el apartado anterior, las actitudes influyen positivamente
en el comportamiento ecoldgico manifestado a través de un compromiso ecolégico real
(CR).



A continuacién vamos a comprobar si otro de los elementos de las actitudes, el
elemento cognitivo, influye en las relaciones estructurales entre los elementos afectivo,
intencional y del comportamiento (figura 4.7). A lo largo de la literatura consultada se
han encontrado trabajos que han valorado este efecto entre las actitudes y otras variables
psicograficas con el comportamiento ecoldgico (Arbuthnot y Lingg, 1975; Grunert y Kris-
tensen, 1992).

Con este propdsito vamos a contrastar las hipotesis Hy, Hg, v H,, que se estableci-

9c’
an en el capitulo 2 de esta investigacion:

—

H,: El nivel de conocimiento medioambiental de los individuos actua
como variable moderadora de las relaciones entre las actitudes y el
comportamiento ecoldgico, de forma que la existencia de esta
variable incrementa el efecto de éstas sobre dicho comportamiento:

H,,: incrementa el efecto de la relacion entre el compromiso ecolégico
afectivo y el compromiso ecolégico verbal.

H,,: incrementa el efecto de la relacién entre el compromiso ecolégico
afectivo y el compromiso ecolégico real.

H,.: incrementa el efecto de la relacion entre el compromiso ecolégico
verbal y el compromiso ecolégico real.

Para analizar si con la presencia de la variable de conocimiento medioambiental
cambia la relacién del compromiso afectivo con el compromiso ecolégico verbal, después
con el compromiso ecolégico real y, finalmente, si cambia la relacién del compromiso ver-
bal con el compromiso ecolédgico real, vamos a llevar a cabo un analisis multimuestra de
ecuaciones estructurales (Bentler, 1995).

Antes de realizar los pasos que a continuacién se comentan, es necesario realizar
un andlisis confirmatorio del modelo de medida con la muestra global. En nuestro caso,
este analisis se realizd en el apartado 3.4 del capitulo anterior, asi como, también, se
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acaba de comentar el ajuste del modelo estructural para la muestra global en el subepi-
grafe inmediatamente anterior a éste. Por tanto, en este caso pasaremos directamente a
aplicar dicho anélisis.

Asi, los pasos que hemos seguido en el analisis multimuestra para comprobar el
efecto del conocimiento medioambiental en las relaciones causales de las actitudes, son
los siguientes:

En primer lugar, la muestra total de individuos (N = 573) ha sido dividida en dos
submuestras: una, que recoge a los individuos con un conocimiento medioambiental bajo
(N = 397) y otra, a los individuos con un conocimiento medioambiental alto (N = 194)17.
Por tanto, a partir de ahora, nos referiremos al primer grupo como aquél “con conoci-
miento medioambiental bajo” y al segundo grupo como aquél “con conocimiento
medioambiental alto”.

En segundo lugar, para contrastar los efectos de la interaccion del conocimiento
se han seguido los siguientes pasos (Iglesias y Vazquez, 2001):

El primero consiste en obtener una solucién “multi-grupo” sin evaluar todavia los
efectos de la interaccién, sobre la que el programa EQS calcula los pardmetros estimados
para cada grupo de forma separada y la bondad de ajuste del modelo para ambos grupos

a la vez.

El segundo consiste en comparar el modelo propuesto con otros modelos en los
gue cada una de las cargas factoriales se igualan entre los dos grupos (Garcia, Sanzo y
Trespalacios, 2002). Con ello se garantiza que los constructos tengan una estructura simi-
lar en ambas muestras y que las diferencias observadas en los coeficientes del modelo
causal sean debidas a diferencias reales del comportamiento de la muestra y no a la medi-
da de los constructos.

El tercer paso implica comparar las dos muestras con los resultados obtenidos

hasta ahora y eliminar aquellas restricciones sobre los parametros de las dos muestras que

17 Cabe recordar que la variable de conocimiento medioambiental fue creada como una variable
dicotémica donde valores iguales a 1 indicaban que el individuo habia contestado bien a tres o
maés preguntas sobre aspectos medioambientales y valores iguales a 0 indicaban que el individuo
habia contestado correctamente a dos o menos preguntas.



sean significativas. En este paso se aplica el Test del Multiplicador de Lagrange (Lagrange
Multiplier -LM) que encontramos en el andlisis multimuestra (Bentler, 1995)'8. El estadis-
tico asociado a cada una de las restricciones analiza si éstas estan asociadas a un Test LM
significativo (p < 0.05). Para comparar los diferentes andlisis anidados se utiliza el Test de
diferencias de la x? (Loehlin, 1992). Y si la diferencia del valor de la ¥ con la del modelo
propuesto es significativa, se rechaza la hipotesis de que la carga factorial correspondien-
te sea equivalente en los dos grupos.

El cuarto paso consiste en establecer la restriccién de que los coeficientes estima-
dos de las relaciones causales entre las variables son iguales en las dos muestras y anali-
zaremos mediante el Test anterior, si son o no significativas dichas restricciones. Asi, si no
hay tal efecto y, los coeficientes son iguales entre las dos muestras, entonces tal restric-
cion no deberia afectar al ajuste relativo del modelo respecto al paso primero. En cambio,

si sf existiera tal efecto, entonces dicha restriccién afectaria al ajuste.

Asi, presentamos en la figura 4.8 los resultados alcanzados en la primera etapa, es

decir, sin introducir ninguna restriccion.

En dicha figura se recogen, por tanto, los modelos estructurales de cada muestra
antes de igualar los coeficientes para ambas. En este momento, se puede observar que todos
los coeficientes estimados presentan unos valores significativos (t > 2.58) y superiores a 0.50.
Ademas, los pardmetros no estandarizados'® de las relaciones causales indican que la rela-
ciéon entre el CA'y el CV es positiva y significativa y mas intensa para el grupo con un conoci-

miento medioambiental alto. Lo mismo ocurre para el caso de la relacion entre el CAy el CR.

En cambio, respecto a la relacién entre el CV y el CR mientras que para el grupo 1
es una relacién positiva y significativa (t >1.96), en el grupo 2 la relacién es negativa y no

significativa.

En cuanto a la bondad de ajuste global de los datos, los parametros 2 = 122.94,
g.l. =48y p<0.01, AGFl = 0.910, NNFI = 0.941; IFl = 0.957 y CFI = 0.956 indican que

estan por encima del umbral recomendado 0.90 y el pardmetro RMSEA = 0.052 también

8 E| programa EQS, lo denomina como “Multisample LM Test" . Explicaremos este contraste en el
momento en que se comenten los resultados del mismo.

19 Se utilizan para evitar posibles problemas en cuanto a la existencia de distintas desviaciones tipi-
cas de los constructos para cada muestra (Iglesias y Vazquez, 2001).
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se encuentra dentro de los limites establecidos (0.05-0.08). Por tanto, puede afirmarse

que existe un ajuste razonable entre el modelo multimuestra y los datos.

Por otra parte, el poder explicativo del modelo es superior en la muestra con un
conocimiento medioambiental alto, ya que la relacién entre los constructos CA-CV se
incrementa de 0.163 a 0.508 y en cuanto a la relacion del CR explicado a través del CA'y

del CV, ocurre algo similar pero no tan exagerado (de 0.211 a 0.334).

Analizando estos resultados, aunque en principio podria afirmarse que las hipéte-
sis H,, ¥ Hy, se cumplirian puesto que parece efectivo el incremento del efecto de la rela-
cion entre el compromiso ecolégico afectivo con el compromiso ecoldgico verbal, prime-
ro, y con el compromiso ecolégico real, después, no podemos decir nada hasta que no se

analice la significatividad de dichos efectos.

Asi, para estudiar las diferencias entre las muestras, de nuevo se realizé el andlisis
en términos de los coeficientes de regresion no estandarizados. Ademdas, también se
introdujeron las restricciones de que los coeficientes lambdas (A) de las dos muestras eran

iguales (figura 4.9).

En la figura 4.9, todos los pardmetros estimados (A) no estandarizados son, por
tanto, iguales excepto el primer ftem del constructo CA puesto que la restriccion era sig-
nificativa al 5%, esto significa que se rechazaba que no hubiese una diferencia significati-
va entre el parametro obtenido para la muestra con conocimiento medioambiental bajo y

el obtenido para la muestra con conocimiento medioambiental alto.

El coeficiente del item: “me asusta pensar que la comida que ingiero esta conta-
minada con pesticidas”, indica que existe una mayor preocupacion entre los individuos
con conocimiento medioambiental alto que entre los individuos con conocimiento

medioambiental bajo.

Por otra parte, a partir de los resultados presentados en la figura 4.10 ya podria
decirse que confirmarian alguna de las hipdtesis establecidas a este respecto. Asi, en
cuanto a la relacion entre el compromiso ecolégico afectivo y el compromiso ecolégico
verbal es mayor en la muestra con un conocimiento medioambiental elevado que con un
conocimiento bajo (0.999 > 0.632). En cuanto a la relacién entre el compromiso ecolo6-

gico afectivo y el compromiso ecolégico real, también esta relaciéon se ve intensificada en



figura 4.8.
RESULTADOS DEL ANALISIS MULTIMUESTRA SIN RESTRICCIONES

GRUPO 1 Con conocimiento medioambiental bajo
CA 1
1.07 (10.37)
CA_2
1.27 (15.43)
CA_3 CA
1.40 (18.61) I 0.507
SRS (4.68) R*=0.211
1.13(12.12) CR 4
CA_S »
1.29(16.24) 0,654
(5.91) CR <:
CR 6
1.01 (6.87)
v 1 . 0.164
- L} (2.34)
v 2 cv
0.691 (6.05) R*=0.163
e GRUPO 2 Con conocimiento medioambiental alto
1.36 (10.60)
Gk
1.31(12.53)
CA_3
136 (13.25) CA I
CA_4 0.810 4
1.13 (8.98) (3.83) R*= “-33‘};”‘
CA_S »
2 2
1.28 (12.30) 0.978
(7.40) CR
CR 6
1.02 (5.13)
o \ -0.070
V- L\ (-0.46)
cv 2 Ccv
0.815 (7.43) R? = 0.508

Nota: Los parametros son no estandarizados. * = parametros fijados a 1.
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figura 4.9.

RESULTADOS DEL ANALISIS MULTIMUESTRA SIN RESTRICCIONES

GRUPO 1 Con conocimiento medioambiental bajo
CA_l
1.071 (10.52)
CA_ 2
1.28 (19.8
CA3
1.38(22.79) CA
CA _4 J 0.509 2
1.134 (15.15 (4.82) R G.Z?R .
CA_S .
1.291 (20.42) 0.632
(6.12) CR <:
CR_6
Cv_1 h 4
_ (2.33)
cv 2 cv
0.761 (9.57) R’=10.165
GRUPO 2 Con conocimiento medioambiental alto
CA_l
1.365(11.36
CA_2
1.28 (19.85)
CA 3
1.38 (22.79) 0.816 5
CA 4 (4.10) R*=10.335
1,134 (15.15) v CR 4
CA S *
1.291 (20.42)
CR
cv_1
¥ CR_6
2_ 1.011 (8.58)
Ccv_2 Re=00 i
0.761 (9.57 cv (-0.473)

Nota: Los pardmetros son no estandarizados. * = pardmetros fijados a 1.




la muestra con mayor conocimiento medioambiental (0.816 > 0.509). Finalmente, el
efecto del compromiso ecolégico verbal sobre el compromiso ecolégico real es el con-
trario, disminuye en la muestra con conocimiento medioambiental alto y deja de ser sig-
nificativo (-0.07, t =-0.473; 0.168, t = 2.33). Por tanto, las hipotesis H,_ y H,, se cumpli-
rian de nuevo, pero todavia no sabemos si dichos efectos son significativos.

A continuacién, para analizar si las diferencias entre las muestras eran significati-
vas, se procedié al cuarto paso. En este momento, se lleva a cabo otro analisis multi-
muestra donde, en esta ocasion, se van introduciendo de forma sucesiva las restricciones
en las que se igualan los coeficientes que indican las relaciones causales para ambas
muestras. Asi, como en nuestro caso tenemos tres relaciones causales (CA-CV, CA-CR,

CV-CR), se realizaran tres analisis multimuestra.

Como se ha comentado antes, el programa EQS facilita el Test Multiplicador de
Lagrange que ofrece una informacién muy importante sobre la adecuacion de las res-
tricciones en un modelo multimuestra. En este sentido, no nos interesa que el modelo
con las restricciones sobre estos pardametros, sea mejor, ya que se supone que para que
existan diferencias, los pardmetros entre muestras deberfan ser significativamente dis-
tintos.

En la tabla 4.34, se recogen los resultados de este Test en el momento en el que
se incorpora la tercera restriccion sobre la relacion entre el compromiso ecolégico verbal y
el afectivo (CV-CA). Y, como puede observarse, el Test acumulado final basado en tres

grados de libertad es estadisticamente significativo (p = 0.000).

En este caso, si mantenemos las tres restricciones, el modelo resultante presen-
ta una bondad de ajuste ligeramente empeorada (2 = 163.58 con 51 grados de liber-
tad; los pardmetros IFl, CFI, NFI, AGFI han disminuido, en el caso de AGFI por debajo de
0.90 y el RMSEA se ha incrementado, aunque sigue estando entre los limites) (tabla
4.35).
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B tabla 4.34.

RESULTADOS DEL TEST MULTIPLICADOR D€ LAGRANGE
TEST UNIVARIANTE gl DIFERENCIA DE LA 2 p
CR-CV (restriccion 1) 1 0.370 0.543
CR-CA (restriccion 2) 2 0.283 0.595
CV-CA (restriccion 3) 3 31111 0.000
TEST MULTIVARIANTE ACUMULADO INCREMENTO UNIVARIANTE

DIFERENCIA DE LA 2 p x2 p

CV-CA (restriccion 3) 1 31111 0.000 3111 0.000
CR-CA (restriccion 2) 2 31.465 0.000 0.355 0.551
CR-CV (restriccion 1) 3 32.574 0.000 1.108 0.292

B tabla 4.35.

BONDAD DE AJUSTE DEL MODELO CON TRES RESTRICCIONES
MEDIDA OPTIMO COEFICIENTES
Medidas de bondad de ajuste absoluto
x2 163.58
g.l. 51
p p>0.05 0.000
NCP minimo 112.58
SNCP prox. a0 0.20
GFI prox.a 1 0.952
RMSEA (0.05-0.08) 0.062
Medidas de bondad de ajuste incremental
IFl >09 0.935
CFl >09 0.935
NFI >09 0.909
NNFI >09 0.908
AGFI >09 0.892
Medidas de bondad de ajuste de parsimonia
x¥g.l. (1-5) 3.21
PNFI maximo 0.64

Asi, la restriccion con mayor x2 en el test univariante es la tercera en entrar. Y
como se indica desde el test multivariante acumulado (que incluye el univariante) esta res-
triccién que cuenta con un valor del estadistico de 31.111, parece irrazonable mantener-
la (p = 0.000). En este sentido, s6lo el primer incremento univariado de la %2, es significa-




tivo. Como puede observarse, en la sequnda etapa el incremento de la 2 con la restric-
cion 2 (CR-CA), tuvo un p = 0.551, el cual no es significativo al nivel del 5%, mostrando
gue la restriccién es razonable y, por lo tanto, no puede rechazarse. Algo similar ocurre

con la restriccion 1 (CR-CV).

Todo ello nos permite afirmar que la restriccion 3 (CV-CA) permitirfa rechazar la
hipdtesis de que los coeficientes de los pardmetros de las relaciones estructurales, en las
dos muestras, son iguales. Es decir, existe una diferencia significativa entre el pardmetro
estimado en la muestra con conocimiento medioambiental bajo y el pardmetro estimado
en la muestra con conocimiento medioambiental alto. De forma que si se permite que
estos parametros difieran entre las muestras, se produce una mejora en el ajuste del
modelo (diferencia 2 =31.111, g.l = 1, p = 0.000).

Estos resultados nos permiten concluir que, sobre las hipdtesis a contrastar a este
respecto, se confirmaria la hipotesis Hy, aunque sélo sobre la Ultima parte de la misma.
Asi, es cierto que el nivel de conocimiento medioambiental actia como variable modera-
dora incrementando el efecto de la relacion entre las variables de compromiso afectivo y
compromiso ecolégico verbal (Hg,). Por el contrario, las otras dos hipotesis Hy, y H, se
rechazarian porgque no alcanzan los niveles significativos. Es decir, la variable de conoci-
miento medioambiental no afecta a la relacion entre el compromiso ecolégico afectivo y
el compromiso ecolédgico real asi como tampoco a la relacién entre el compromiso ecol6-

gico verbal y el compromiso ecolégico real.

7. CONCLUSIONES

A lo largo de este capitulo se han aplicado diferentes andlisis estadisticos con la
finalidad de descubrir las variables psicograficas que mejor explicaban el comportamiento

ecoldgico y, tratar asi, de contrastar las hipétesis establecidas en el capitulo 2.

La variable dependiente “comportamiento ecolégico” se ha medido a través de
manifestaciones tales como: reciclaje (recodificada en dicotomica); compra real de pro-
ductos ecolégicos (dicotémica); disposicion a la compra de productos ecolégicos a cuatro
diferentes niveles de precios (dicotdmica); y, la actitud de compromiso ecolégico real

(escala tipo Likert de siete puntos). Respecto a las variables independientes, por un lado,
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los valores y estilos de vida, personalidad y actitudes son escalas de siete puntos y, por
otro, la variable de conocimiento medioambiental transformada en una variable dicoto-
mica. En la tablas 4.36 y 4.37 se presenta un resumen sobre las hipdtesis que se han veri-
ficado en cada caso y los resultados para cada una de las variables psicogréaficas emplea-

das respecto a cada manifestacion de comportamiento ecoldgico, respectivamente.
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Una vez que se ha mostrado una vision global de los resultados desprendidos de
los andlisis, a continuacion vamos a presentar el perfil del consumidor ecolégico basan-
donos en aquellas variables que han mostrado relaciones significativas. Estas caracteristi-
cas reflejan las percepciones que los individuos tienen de si mismos y no quiere decir que
necesariamente un consumidor haya de reunir todos estos rasgos psicograficos y de
conocimiento para decir que reciclan, compran productos ecoldgicos, estarfan dispuestos
a comprar a distintos niveles de precio, o si estarian mas comprometidos con el medio
ambiente. No obstante, si que se puede afirmar que los individuos que manifiesten algu-
no de estos comportamientos se caracterizaran, principalmente, por reunir alguno de los
rasgos que se comentan a continuacion. Asi, con el objetivo de ser graficos y, por tanto,
maés claros en esta descripcién indicaremos, para cada manifestacién del comportamiento
ecoldgico considerada, las caracteristicas psicograficas y de conocimiento medioambien-
tal que mejor las explican (tablas 4.38, 4.39, 4.40y 4.41).

I tabla 4.38.
PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE RECICLA

CARACTERISTICA RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE RECICLAJE

ECOEV Los individuos que sigan un estilo de vida ecoldgico, es decir, quienes siguen patrones de consumo
respetuosos con el medio ambiente y a quienes les gusta participar en tareas de mejora medioam-
biental reciclaran mas.

v Los individuos dispuestos a utilizar sistemas de transporte menos contaminantes, reciclaran mas.

CR Las personas que cambian de productos por razones ecolégicas y quienes compran productos con
menos embalaje, reciclardn mas.

B tobia 4.39.

PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE HA COMPRADO PRODUCTOS ECOLOGICOS
CARACTERISTICA RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

CULTURA Las personas que no valoren demasiado el conocimiento de nuevas culturas y teorias tenderan a
comprar mas productos ecol6gicos.

ECOEV Las personas que siguen un estilo de vida ecoldgico, es decir, quienes siguen patrones de consumo
respetuosos con el medio ambiente y a quienes les gusta participar en tareas de mejora medioam-
biental compraran mas.

SALUDEV Los individuos que Ilevan una vida sana compran mas.

SOL_ Los individuos que se caracterizan por su personalidad solidaria hacia los demés, compraran més.
INT_ Las personas que se caracterizan por un nivel elevado de imaginacion e intelectual compran més.
CA Los individuos a quienes les afecta en su estado de animo los problemas de la contaminacion com-

pran mas productos ecoldgicos.

CR Los individuos que estan comprometidos realmente con el medio ambiente lo demuestran en la com-
pra de productos menos contaminantes.

Influencia de las caracteristicas psicograficas y
de conocimiento en el comportamiento del
consumidor ecoldgico. Una aplicacion empirica



Premio CESA tesis 2004

B tabla 4.40.

PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR EL MISMO PRECIO O UN PRECIO MAYOR
(10%, 15% ¥ 20%)

CARACTERISTICA RELACION CON DISPOSICION A COMPRAR

MODA Los individuos a quienes les gusta seguir las Ultimas tendencias en moda y ser considerados como personas
con estilo estarfan dispuestos a comprar productos ecolégicos incluso pagando un 20% més por ellos.

AVENT Las personas a quienes les gusta el riesgo y la aventura pagarian un 10% mas por los productos ecolé-
gicos, e incluso hasta un 20% mas en alimentos ecolégicos.

CULTURA Las personas menos interesadas en temas de ingenieria y de comunicaciones estaran més dispuestas a
pagar mas por los productos ecolégicos.

ECOEV Los individuos con un estilo de vida ecolégico en cuanto a la compra, reciclaje y tareas de mejora
medioambiental, estarfan dispuestos a pagar incluso un 20% mas por los productos ecolégicos.

EXT_ Las personas que se caracterizan por tratar siempre de estar en un segundo plano, estan mas dispuestas
a pagar mas por los productos ecoldgicos.

RES_ Los individuos con un sentido de la responsabilidad y orden elevado, estarian dispuestos a pagar el
mismo precio por los productos ecolégicos.

EMO_ Las personas que se caracterizan por su estabilidad emocional, estarian dispuestas a comprar productos
ecoldgicos al mismo precio que los no ecoldgicos.

INT_ Las personas con un nivel de imaginacion e intelecto elevado estarfan dispuestos a comprar a cualquier
nivel de precio.

CA_ Los individuos a quienes les afecta los problemas medioambientales estarian dispuestos a comprar al
mismo precio.

cv_ Las personas comprometidas verbalmente con la proteccién medioambiental estarfan dispuestos a com-

prar productos ecolégicos a un precio un 10% superior.

CR_ Los individuos que muestran un compromiso real hacia el medio ambiente estarfan dispuestos a com-
prar pagando incluso un 20%.

CONOCIMIENTO  Las personas que poseen un nivel de conocimiento medioambiental elevado estarian dispuestos
MEDIOAMBIENTAL comprar productos ecolégicos a un 10%, a un 15% y a un 20% més caros.

B tabla 4.41.

PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE MUESTRA UNA ACTITUD DE COMPROMISO ECOLOGICO REAL

CARACTERISTICA RELACION CON EL COMPROMISO REAL

AVENT Los individuos a quienes les guste el riesgo de experimentar retos nuevos muestran un compromiso real
mayor con el medio ambiente.

ECOEV Las personas que siguen un estilo de vida de compra ecoldgica, reciclaje y colaboracion en tareas de
mejora medioambiental estan mas comprometidas con el medio ambiente.

EXT_ Las personas a quienes les gusta permanecer en un segundo plano y que no son vanidosas se compro-
meteran mas en la mejora medioambiental.

RES_ Los individuos responsables y con sentido del orden muestran un mayor compromiso ecoldgico.

INT_ Los individuos con un alto nivel creativo e intelectual se comprometen mas con el medio.

CA_ Las personas a quienes les afecta mucho los problemas medioambientales muestran una actitud de

compromiso real mayor.

cv_ Los individuos que muestren un compromiso verbal mayor, también lo mostraran realmente con su con-
ducta ecologica.




Desde la perspectiva del marketing, estos hallazgos supondrian algunas implica-

ciones para las empresas que quisiesen dirigirse al segmento de mercado ecoldgico.

Si analizamos el perfil psicografico del consumidor ecolégico, los resultados per-
miten concluir que no necesariamente tienen el mismo perfil los individuos que reciclan
gue los que compran productos ecoldgicos o los que estarian dispuestos a comprar a dis-
tintos niveles de precio. Es decir, las empresas deberian tener en cuenta que los consumi-
dores que reciclan, por ejemplo, no tienen porqué ser los mismos que los que comprarian
un producto menos contaminante a un precio mayor. A conclusiones similares llegaron

Laroche, Bergeron y Barbaro-Forleo (2001).

Los valores y estilos de vida del consumidor ecolégico reflejan que a los individuos
a los que les gusta sequir las Ultimas tendencias en moda o quienes se auto-realizan
enfrentandose a la prueba de experiencias y retos nuevos, son quienes mas dispuestos
estdn a comprar productos ecolégicos a precios mas elevados que sus sustitutivos no eco-
l6gicos y son quienes dejarian de comprar productos procedentes de empresas que con-
taminan. En este sentido, a las empresas les podria interesar promocionar sus productos
resaltando el caracter novedoso del mismo precisamente por incorporar determinados
aspectos ecolégicos (menos embalaje, envase y embalaje reciclable, reutilizable, etiqueta

ecoldgica, etc.).

Por otra parte, se ha obtenido que los individuos que valoran los aspectos ecolo-
gicos de los productos tienden a realizar todas las manifestaciones de comportamiento
ecoldgico consideradas y aquellos que se preocupan por seguir un estilo de vida saludable
y una alimentacién sana, comprarian productos ecoldgicos a un precio superior. En este
sentido, coincidimos con lo que afirmaba Alonso (1999) sobre los cambios en los habitos
de consumo de los consumidores. Por tanto, las empresas deberian resaltar los atributos

ecoldgicos de sus productos.

El perfil del consumidor ecoldgico respecto a las variables de la personalidad refle-
ja que se trata de individuos poco extrovertidos o vanidosos, tienen gran sentido de la res-
ponsabilidad y el orden y destacan por su nivel de imaginacién e intelectual. Estas perso-
nas muestran comportamientos relacionados con la compra ecoldgica real, la disposiciéon
a la compra ecolégica pagando mas por los productos ecolégicos y a un compromiso eco-

l6gico real. Asi, la empresa podria manifestar su compromiso con el medio ambiente

consurr
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mediante una actitud coherente con su actividad habitual y reflejando de forma discreta
el conocimiento de su responsabilidad medioambiental actuando en actividades de pro-
teccion medioambiental. Ademds, con su actuaciéon demostraria que el cuidado del
medio ambiente no sélo es responsabilidad de las empresas sino que, también, el consu-

midor juega un papel muy importante.

Los hallazgos sobre las actitudes del consumidor ecolégico han demostrado
que, la mayor parte de los individuos estan preocupados por los problemas medioam-
bientales, pero esta preocupacién no siempre se materializa en un comportamiento
ecoldgico final. Normalmente, se trata de aquellos individuos que han mostrado, en
alguna ocasion, la voluntad de comportarse de forma ecolégica quienes al final reci-
clan, pagarian mas por los productos ecoldgicos y se involucrarian mas en la mejora
medioambiental. Estas variables son los antecedentes principales del comportamiento
ecoldgico, por ello, las empresas podrian comenzar por inducir a los consumidores a
actuar sobre aquellos aspectos medioambientales que mas les preocupa y comunicarles
las ventajas del consumo responsable con la finalidad de cambiar su percepcién de
inconveniencia sobre la actividad de reciclaje, por ejemplo. En este sentido, la educa-
cion del consumidor en esta linea ayudaria a que percibieran la conveniencia del cam-
bio de algunos estilos de vida y costumbres. De igual forma, se incrementaria la credi-

bilidad de la empresa en el mercado.

Ademas, también se ha demostrado que un nivel de conocimiento medioambien-
tal alto influia en la disposicion a la compra de productos ecolégicos a precios ligeramen-
te superiores, pero no en el reciclaje, compra real de productos ecolégicos. Por otra parte,
se ha demostrado que esta variable incrementa la relacion entre la preocupacién

medioambiental del consumidor y la intencién de comportamiento ecolégico.

Por todo ello, la empresa se enfrenta a un mercado exigente amplio y, por tanto,
plantearse considerar los principios medioambientales de forma maés seria en sus estrate-
gias globales y, en particular, en las comerciales, podria suponerle el disfrutar de una ven-

taja competitiva sostenible muy importante en la actualidad.



conclusiones

e implicaciones







A lo largo de esta investigacion se ha tratado de conocer mejor los principales
determinantes del comportamiento del consumidor ecolégico para identificar el nuevo
segmento de consumidores que ha aparecido en el mercado, con la intencion de que las
empresas puedan dirigir y adaptar sus ofertas a las necesidades del mismo. Para ello, se
ha realizado, en primer lugar, un andlisis de la situacion actual en materia medioambien-
tal desde los frentes legislativo, econémico y social; en segundo lugar, centrandonos en el
frente social, se ha llevado a cabo una profunda revision de la literatura sobre los estudios
del comportamiento del consumidor ecolégico mediante la utilizacién de dos grupos de
variables (psicograficas y de conocimiento medioambiental); en tercer lugar, se ha expli-
cado el estudio de mercado realizado con la finalidad de obtener informacién sobre este
tipo de consumidor vy, asf, se ha comentado la metodologia empleada, las medidas utili-
zadas, etc; y, en cuarto lugar, se han realizado diversos andlisis de regresiones logisticas,
de ecuaciones estructurales y tablas de contingencia con el contraste de la 2, que nos

han permitido delinear el perfil psicografico del consumidor ecolégico aragonés.

Las principales conclusiones a las que se ha llegado se resumen a continuacion. No
obstante, antes de exponer las principales aportaciones realizadas sobre dicho perfil con-
viene resaltar que las caracteristicas que definen al consumidor que recicla no siempre
tienen porqué coincidir con las del consumidor que compra productos ecolégicos o con
las del que estarfa dispuesto a pagar mas por estos productos y a involucrarse en la mejo-

ra medioambiental.

e Asi, los valores que mejor definen el perfil del consumidor ecolégico son aque-
llos que hacen referencia al gusto por seguir las Ultimas tendencias en moda y a
la importancia que da el consumidor a enfrentarse a retos nuevos con la finali-
dad de autorrealizarse. Estos consumidores estarfan dispuestos a pagar mas por

los productos ecoldgicos.

e En cuanto a los estilos de vida, destacan los individuos que siguen unas con-
ductas de consumo ecoldgicas porque dan gran relevancia a todos los aspectos
ecologicos vy, por tanto, realizarian cualquier manifestacién de comportamiento
ecoldgico consideradas en este estudio. También un estilo de vida que procure
evitar el estrés sera determinante del comportamiento ecolégico de compra real

de productos ecoldgicos y del compromiso con la mejora medioambiental.
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e Por otra parte, la personalidad de los consumidores ecoldgicos se caracteriza
porque no les gusta ser el centro de atencién, tienen gran sentido de la respon-
sabilidad y el orden y un nivel creativo e intelectual elevado. Estas caracteristicas

determinan, excepto el comportamiento de reciclaje, todos los demas.

e En cuanto a las actitudes del consumidor ecoldgico, se trata de un individuo
interesado y preocupado por la problematica medioambiental y que muestra un
compromiso ecoldgico verbal y real muy importante. Ademas, el hecho de que
el consumidor esté preocupado por los problemas ecoldgicos hace que su
intenciéon de comportamiento medioambiental sea mayor, asi como, su com-
portamiento final. Del mismo modo, un mayor compromiso ecoldgico verbal
implica un comportamiento ecolégico final, también, mayor. Los consumidores
comprometidos realmente con la mejora medioambiental, tienden a reciclar, a

comprar productos ecoldgicos y a pagar mas por ellos.

¢ Finalmente, la variable de conocimiento medioambiental influye, sobre todo, en
la disposicién del consumidor a comprar productos ecolégicos a precios ligera-
mente superiores de los productos sustitutivos no ecoldgicos. También, se ha
demostrado que un nivel de conocimiento medioambiental elevado intensifica
la relacion entre el compromiso ecolégico afectivo y el compromiso ecolégico

verbal.

Estos hallazgos han permitido confirmar gran parte de las hipétesis establecidas, y

reflejan la consecucion del objetivo principal de este estudio.

De ellos pueden desprenderse unas breves recomendaciones a las Administracio-

nes Publicas de la Comunidad Auténoma de Aragén:

e En primer lugar, se ha demostrado que existe un consumidor muy preocupado
por los problemas medioambientales y que estaria dispuesto a comportarse de
forma respetuosa con el medio ambiente, por tanto, las Administraciones debe-
rian no sélo incentivar este comportamiento sino, también, facilitar el que pue-
dan hacerlo (contenedores de residuos, puntos blancos, puntos limpios, etc...).
Ademas, desde la informacion y educacion del consumidor en esta materia

podrian fomentarse unos habitos de consumo mas responsables.



La Comunidad Auténoma de Aragdn estd muy comprometida con la gestion de
residuos urbanos y, destina parte de su presupuesto a campanas de sensibilizacién de los
ciudadanos para que por su parte contribuyan a la separacion de los distintos tipos de
envases. Asf, las Administraciones Locales, a la vez que facilitan los medios necesarios,
desarrollan diversas campafias municipales de sensibilizacién ciudadana a través de carte-

les y publicidad en los medios de comunicacion.

En este sentido, la Fundacion Entorno afirma que la sociedad esta concienciada de
la necesidad de reciclar, sin embargo, todavia hay personas/familias que no lo hacen por-
gue no tienen costumbre o porque no tienen espacio suficiente en casa para seleccionar
los residuos. Por tanto, debe seguir insistiéndose en el proceso de sensibilizacién del con-
sumidor desde edades muy tempranas para que las acciones respetuosas constituyan un

habito mas que un hecho aislado.

e En segundo lugar, estas Instituciones deben velar por el cumplimiento estricto
de la legislacion medioambiental de las empresas, pero también pueden impul-
sar el compromiso ambiental de las mismas a través de la organizacién de semi-

narios y cursos sobre formacion medioambiental que traten temas como:
— El desarrollo sostenible y la competitividad de la empresa.

— La elaboracién de memorias de sostenibilidad para las PYMES de acuerdo a
las bases presentadas en la Global Reporting Initiative (GRI) que pueden ser-
vir de su principal canal de comunicaciéon y como carta de presentacion en

los mercados nacional e internacional.

— La gestién ambiental para conocer como implantar un sistema de gestion
medioambiental certificable segun el Reglamento Europeo EMAS y la Norma
ISO 14001.

— El régimen juridico de la contaminacion de los diferentes medios (atmosfera,

agua, residuos, ruidos y suelos).

— Las autorizaciones medioambientales necesarias para el desarrollo de la acti-
vidad empresarial, la responsabilidad en caso de dafios y el acceso a la infor-

macioén sobre esta materia.
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— Uso y mediciéon de los indicadores medioambientales para que la empresa

pueda realizar un correcto y eficaz seguimiento de su rendimiento ambiental.

En tercer lugar, resultarfa interesante realizar un estudio sobre los habitos de
consumo y medio ambiente de la Comunidad Auténoma de Aragén. Con él se
podria identificar las actitudes de los ciudadanos aragoneses con relaciéon al
consumo de productos, analizando en qué medida tienen en cuenta los aspec-
tos medioambientales cuando realizan la compra y si estos son mas valorados
que el precio y la calidad, por ejemplo. De esta forma, se propondria un mode-
lo de comportamiento del consumidor aragonés mas o menos comprometido

con el medio ambiente.

En cuarto lugar, es importante contar con la colaboracién de otras instituciones
publicas y académicas que aporten el conocimiento y la experiencia sobre la
principal problematica medioambiental de esta Comunidad y sobre las mejores
soluciones a la misma. Por ello, la inversién publica en estudios ambientales
contribuirfa en gran medida al impulso de acciones que, a medio plazo, repor-

tarfian una alta rentabilidad a toda la sociedad.

Y, en quinto lugar, el compromiso del Gobierno de Aragén con la proteccion
medioambiental deberia materializarse en el impulso y apoyo constante de poli-
ticas innovadoras desarrolladas por las distintas instituciones o entidades socia-

les sobre estos aspectos.

Por otra parte, las empresas tradicionalmente reticentes a incorporar dentro de su

organizacién los aspectos medioambientales, estan experimentando los efectos de una

mayor presion legislativa. Ademas, se ven en la obligacion de desarrollar productos y ser-

vicios que satisfagan las nuevas demandas de los consumidores cada vez mas exigentes.

En esta linea, algunas investigaciones demuestran que el segmento de consumidores pre-

ocupados por el medio ambiente representa una proporcién muy importante de la pobla-
cion (Laroche et al., 2001; Fraj y Martinez, 2002).

En este contexto, puede afirmarse que los aspectos medioambientales estan afec-

tando a los entornos competitivos donde las empresas operan, abriendo nuevos horizon-

tes para la actividad empresarial (Del Brio et al., 2003). Como consecuencia de ello, el

medio ambiente se ha introducido en el pensamiento estratégico al constituirse como



una parte fundamental del entorno empresarial (Claver y Molina, 2000). Sin embargo, tal
y como indica la Fundacién Entorno “no se puede decir que la definicion de estrategias
empresariales que contemplen de forma integrada los principios y objetivos del desarrollo
sostenible sea una practica generalizada en las empresas de nuestro pais”. En general, los
excesivos costes, la carencia de recursos o la dificultad de obtencién de beneficios tangi-
bles, suponen una barrera importante a la integracién de estos factores dentro de los

diferentes niveles estratégicos de la empresa.

Debido, por tanto, al creciente impacto que la actividad empresarial ejerce sobre el
entorno natural y al aumento de la conciencia medioambiental por parte de la sociedad,
la introduccién de los aspectos medioambientales dentro de la estrategia de la empresa

puede generar ventajas competitivas sostenibles en el largo plazo.

Desde la perspectiva del marketing, los resultados obtenidos en esta investigaciéon
sobre el perfil psicogréfico y de conocimiento medioambiental del segmento ecoldgico
del mercado sugieren que las estrategias comerciales no deben dirigirse de forma global
a todos los consumidores ecoldgicos, sino que deberian adecuarse a las distintas manifes-
taciones de este comportamiento (reciclaje, compra de productos ecolédgicos, disposicion
a pagar mas por los productos ecolégicos, actitud de compromiso real). Por tanto, la
empresa debe tener claro qué mensaje quiere transmitir a este segmento de mercado y
con qué finalidad (persuadirlo, solicitar su colaboracion para el reciclaje de sus productos,

justificar su incremento en el precio de un producto nuevo ecolégico, etc...).

Las variables de marketing como instrumentos mediadores entre la empresa com-

prometida y el consumidor ecolégico, deben ser adaptadas a las nuevas circunstancias:

¢ La empresa puede reflejar su compromiso con el medio ambiente a través de su
producto y/o servicio, mejorando sus procesos productivos y el disefio de sus
productos para reducir sus impactos a lo largo de todo su ciclo de vida. Para
ello, debe conocer las practicas de eco-eficiencia y eco-disefio que le permitiran
desarrollar nuevas practicas de negocio mas coherentes con su politica de des-
arrollo sostenible. Ademas, debe saber comunicarselo al consumidor. Asi, por
ejemplo, si en el disefio del envase del producto se han utilizado materiales reci-
clables y, ademas, la empresa se responsabiliza de su gestién y reciclaje poste-

rior, deberia indicarlo en el etiquetado del mismo. Por otra parte, dado que el
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consumidor valora cada vez mas todo lo ecoldgico y le gusta arriesgarse y expe-
rimentar retos nuevos, convendria que la empresa presentase al producto des-

tacando sus atributos ecolégicos y su aspecto novedoso.

En cuanto a la variable precio, aunque el cumplimiento de la normativa
medioambiental puede acarrear sobrecostes a las empresas de determinados
sectores y, por tanto, que exista una tendencia a elevar los precios de sus pro-
ductos/servicios, no siempre ocurre asf, debido al ahorro que se produce al
reducir el consumo de determinados recursos. Los resultados han indicado que
el consumidor ecolégico, a quien le gusta estar a la Ultima, tiene espiritu aven-
turero, un alto nivel creativo y conocimiento medioambiental y, ademas, pre-
senta una actitud de compromiso muy favorable hacia el medio ambiente,
pagaria incluso un 20% mas en determinados productos. Por tanto, este incre-
mento estaria justificado siempre y cuando la empresa comunicase claramente
y de forma consistente su conducta responsable. El nuevo precio debe interna-
lizar los costes en los que incurre la empresa al tener en cuenta el factor
ambiental. Ademas, esta variable es la Unica que conoce el consumidor cuando
compra un producto/servicio, por tanto, no debe olvidarse la percepcion del

valor del mismo.

Con relacién a la distribucion del producto, el compromiso de la empresa con el
medio ambiente significa tener en cuenta unos canales de retorno para los pro-
ductos reciclables y su colaboracién con los proveedores para que actéen de
forma mas responsable. Asi, ella misma puede responsabilizarse de la gestion
de sus residuos buscando un mercado para los mismos o re-utilizandolos en su
actividad. También, puede implantar un Sistema Integrado de Gestién (SIG) que
se encargue de su reciclado. En cualquier caso, la empresa deberia informar al
consumidor del proceso que sigue el producto desde antes de producirse como

tal hasta que desaparece del mercado.

Finalmente, y como hemos visto en las tres variables anteriores, cualquier estra-
tegia medioambiental que adopte la empresa es conveniente que la comunique
al consumidor para que éste sea consciente del grado de implicacion de la com-
pafia con la mejora medioambiental. Por otra parte, dadas las caracteristicas

del segmento ecoldgico, la empresa deberfa lanzar un mensaje que subrayase



no solo la implicacion de la totalidad de la empresa en la mejora medioambien-
tal sino, también, el compromiso de los consumidores en dicha tarea, como una
parte mas de la propia empresa. Ademas, es importante que se destaquen los
atributos ecolégicos del producto incentivando su consumo para aquellos que
estan realmente comprometidos con el medio ambiente y que estarian dispues-
tos a pagar mas el mismo. No obstante, el mensaje debe ser coherente y con-
sistente con la actividad diaria dentro y fuera de la empresa.

Para terminar, conviene recordar que la muestra considerada en esta investigacion
se ha centrado en la ciudad de Zaragoza que, por sus caracteristicas, es considerada
como un importante mercado piloto o de prueba. Sin embargo, los resultados obtenidos
debemos interpretarlos con cierta cautela si queremos extrapolarlos al resto de la pobla-

Cion espanola.
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ENCUESTA SOBRE €L CONSUMIDOR HACIA €L MEDIO AMBIENTE

El Departamento de Economia y Direccion de Empresas de la Universidad de Zaragoza esta realizando un estudio
sobre el comportamiento del consumidor hacia el medio ambiente y, en concreto, hacia los productos ecoldgicos. El
objetivo de esta encuesta es conocer las actitudes medioambientales del consumidor, su personalidad, sus estilos de
vida, asi como, el grado de preocupacion por el medio ambiente y el conocimiento de los problemas y principios
medioambientales.

Por ello, le agradeceriamos que respondiera a las siguientes cuestiones. Le garantizamos la confidencialidad de los
datos, ya que la encuesta es anonima. MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

1. ¢Recicla usted los siguientes productos: (sefiale con una cruz)

S| NO
PAPEL, PERIODICOS O 0O
CARTON O O
VIDRIO 0 O
PILAS 0 O
LATAS 0 O
OTROS ENVASES (Tetra brik...) 0 O

2. ¢Cree que en su barrio existen suficientes contenedores de reciclaje de: (sefale con una cruz)

SI NO
PAPEL, CARTON... O O
VIDRIO 0 O
LATAS O O
PILAS 0 O
OTROS ENVASES (Tetra brik...) O O

3. ¢Ha consumido alguna vez productos de alimentacién ecologicos (frutas, verduras, huevos, pollo, pastas,...)?
[CINunca [JOcasionalmente (1 De forma habitual

4. {Ha comprado alguna vez productos de limpieza ecologicos (que no perjudiquen a la capa de ozono, sin fosfatos,...)?
[INunca [JOcasionalmente ("1 De forma habitual

5. ¢Ha comprado alguna vez un electrodoméstico ecoldgico (lavadora de bajo consumo, frigorifico ecolégico,... )?
sl INO

6. ¢Estaria dispuesto a comprar habitualmente productos de alimentacién ecoldgicos al mismo precio que los no ecoldgicos?
sl INO

7. (Estaria dispuesto a comprar habitualmente productos de limpieza ecolégicos al mismo precio que los que no lo son?
sl LINO

8. ;Estarfa dispuesto a comprar electrodomésticos, respetuosos con el medio ambiente, al mismo precio que los no lo son?
sl CINO

9. ¢Comprarfa un producto de alimentacién ecolégico
Con un precio un 10% mas caro (naranjas de 250 a 275 ptas./kg.) ol CINO
Con un precio un 15% mas caro (naranjas de 250 a 288 ptas./kg.) ol CINO
Con un precio un 20% mas caro (naranjas de 250 a 300 ptas./kg.) sl CJINO
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10. ;Compraria un producto de limpieza ecoldgico
Con un precio un 10% mas caro (detergente de 600 a 660 ptas. ) asl CINO
Con un precio un 15% mas caro (detergente de 600 a 690 ptas. ) sl CINO
Con un precio un 20% mas caro (detergente de 600 a 720 ptas. ) asl CINO

11. ¢Compraria un electrodomeéstico respetuoso con el medio ambiente
Con un precio un 10% mas caro (una lavadora de 60.000 a 66.000 ptas.) IS CINO
Con un precio un 15% mas caro (una lavadora de 60.000 a 69.000 ptas) ~ [JSI CINO
Con un precio un 20% mas caro (una lavadora de 60.000 a 72.000 ptas.) IS INO

12. En la compra de una lavadora, como calificaria los siguientes tipos de lavadoras entre una preferencia muy baja o muy alta
dentro de una escala de puntuacion de 0a 100, siendo el “0" la minima preferencia y el “100” la maxima preferencia:

TIPO RUIDO AHORRO DE ENERGIA COMPONENTES PRECIO PUNTUACION
Y AGUA RECICLABLES
1 INSONORIZADA Ninguno 50 % reciclables 59.900 ptas.
2 NO INSONORIZADA 10 % de ahorro 50 % reciclables 99.900 ptas.
3 INSONORIZADA 20 % de ahorro 50 % reciclables 79.900 ptas.
4 NO INSONORIZADA Ninguno 70 % reciclables 79.900 ptas.
5 INSONORIZADA 10 % de ahorro 70 % reciclables 59.900 ptas.
6 INSONORIZADA 20 % de ahorro 70 % reciclables 99.900 ptas.
7 INSONORIZADA Ninguno 90 % reciclables 99.900 ptas.
8 INSONORIZADA 10 % de ahorro 90 % reciclables 79.900 ptas.
9 NO INSONORIZADA 20 % de ahorro 90 % reciclables 59.900 ptas.

13. ¢Podrfa indicarnos en qué medida estarfa dispuesto a comprometerse en relacion con las siguientes sentencias, siendo
1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo?:

1. Estarfa dispuesto a llevar una bici o a coger el autobus para i a trabajar con

el fin de reducir la contaminacion del aire. . ... ® @ 0 @ & ® @
2. Estarfa dispuesto a usar un sistema de transporte menos contaminante para

ayudar a reducir la polucion delaire . ...l @ ® ® 6 ® ©
3. Donarfa el sueldo de un dia a una institucion para que ayudase a mejorar

el medioambiente . ... @ ® ® 6 ® ©
4. Dejaria de comprar productos de empresas que contaminan el medio

ambiente, incluso aunque fuese un inconveniente parami............. ® @ ® @ ® ® @
5. Escribiria a una revista relacionada con los problemas medioambientales . . ® @ ® @ & ® @

6. Noirfa de casa en casa a distribuir publicidad e informacion sobre el
medio ambiente . ... ... ® @ ® ® & ® @

7. No pagarfa un impuesto medioambiental por la contaminacion aunque
ello supusiese una disminucion del problema de la polucién . ........... ® @ ® @ ® ® @




14. ;Podria indicarnos en qué medida esta de acuerdo y desacuerdo con las siguientes frases, siendo 1 = totalmente en des-

acuerdo y 7 = totalmente de acuerdo?:

1.

8.
9.

15. Indique en qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes sentencias, siendo 1 = totalmente en desacuer-

Nunca he comprado un producto porque tuviera menores efectos
CONEAMINANEES . . . oo

. Estoy pendiente de las propuestas medioambientales que realizard el

partido al que voté en las Ultimas elecciones generales . .. .............

. He contactado con el dpto. de medio ambiente de mi Comunidad Auténoma

o0 Ayuntamiento para informarme sobre lo que puedo hacer para
reducir la contaminacion. . . ...

. Procuro hacer compras de productos que lleven embalajes reciclables. . . . .
. He asistido a una conferencia ofrecida por una organizacion que se

preocupa por la mejora medioambiental. .. ...

. He cambiado de productos por razones ecologicas. . .................
. Nunca he participado en un acto que se preocupara por aspectos

medioambientales (plantar un arbol, limpieza de parques, etc.). . ........

Nunca he ido a una conferencia sobre ecologfa. . . ...................
Estoy suscrito a revistas que publican articulos sobre ecologfa. .. ........

doy 7 = totalmente de acuerdo:

1.

16. El objetivo de esta pregunta es analizar los valores y el estilo de vida de los consumidores, ;Podria indicarnos su grado de

Me asusta pensar que la comida que ingiero esta contaminada con
PESHCITAS - . .o

. Me enfurece pensar que el Gobierno no hace nada para ayudar a controlar

la contaminacion del medio ambiente. . .............. .. ... .

. Llego a indignarme cuando pienso sobre el dafio causado a las plantas y vida

animal por la contaminacion. . .. ...

. Me deprimo en los dias que hay contaminacién en el ambiente (niebla,

humo, malos olores). . ..............

. Cuando pienso en como contaminan las industrias, me enfado mucho. . . .
. Nunca me ha afectado la contaminacion ya que se exagera mucho sobre

elteMa. ..

. Casi nunca me preocupo sobre los efectos que el humo puede causar en mi

familiayenmi ...

acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones?

0o~ o Ul AW N —

. Soy més habilidoso que la mayoriadelagente......................
. Me gusta la gente y las cosas extravagantes . . ......................
. Me gusta que haya variedadenmivida ......................... ..
. Me gusta hacer las mismas cosas todos los dias .....................
. Sigo las Ultimas tendenciasy modas . .. ...
. Como la Biblia dice: "el mundo fue creado en seis dias”...............
. Me gusta estara cargo de Un grupo. ... ..o oevi e
. Me gusta aprender sobre arte, cultura e historia. . ...................

@

© 000 0 0 0 e

@

[CACECECECCICNC

®
®

®

® 6 0 60 0 6 0

@
@

@

[CCICICICRICICINC)

®
®

®

® © 0 6 0 e e O

®
®

®

® © ®©® ®© © ® ©® ©

@
@

@

Q0 Q9 Q9 98
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9. Me gusta todo lo excitante enmivida ............ ... ... ... ..., ® @ ® @ & ® @
10. En realidad, s6lo estoy interesado en algunas cosas. .. ............... @ ® ® 6 ® ©
11. Prefiero hacer yo mismo algo antes que comprarlo.................. ® @ ® ® & ® @
12. Me gusta ir a la moda més que al restode lagente ................. ® 0 0 @ 6 ® @
13. El gobierno deberfa fomentar la ensefianza de la religion en las escuelas

PUDNICAS .. .o ® @ ® @ & ® @
14. En ocasiones, estoy interesado por nuevas teorfas. . ................. ®© 0 0 @ ® ® @
15. Soy una persona intelectual . ... ®> @ ® ® & ® @
16. Debo admitir que me gusta presumir . ... ® 0 0 @ 6 ® @
17. Me gusta probar cosas NUEVAS . .. .......veievi e ® 0 0 ® & ® @
18. Me interesa la mecanica, los motores y el trabajo . . ................. ®» @ ® ® & ® @
19. Me gustairvestidoalatltima ...................... oo ® @ 0 @ 6 ® @
20. Hoyen dia, hay muchosexoenla TV ...........oooooviiiiee, ® @ ® @ ® ® @
21. Megusta dirigir a otros. ... ... ® @ ® @ & ® @
22. Me gustaria pasar un afo o mas en el extranjero ................... ® @ 0 @ 6 ® @
23. Amenudo, anhelo la animacién en mivida. .. ... @ ® ® 6 ® ©
24. Admito que me interesan pocas CoSas ... .........ooeiiiiiiii... ® @ ® @ ® ® @
25. Me gusta hacer cosas de madera, metal y otros materiales. . .......... D @ ® @ & ® @
26. Quiero ser considerado como una persona con estilo, que va a la moda . . ©® @ ® @ ® ® @

27. Lavida de una mujer esta plenamente realizada cuando se dedica a su
familia, encargdndose se sus hijos. .. ...

e o
® ®
® @
® ®
©® ©
® ©
Q Q

28. Me gusta el reto de hacer cosas que nunca habfa hecho. .............
29. Me gusta aprender cosas aunque éstas no sean Utiles en mi vida

30. Me gusta hacer cosas con mis propias manos. .. ................... © @ ® @ ® ® ©
31. Siempre busco cosas emocionantes enmivida . ...l ® @ ® @ & ® @
32. Me gusta hacer cosas nuevas y emocionantes. .. ................... © @ ® @ ® ® ©
33. Me gusta echar un vistazo a concesionarios de coches, tiendas de

OrdeNAdONES . . . oo ® @ 0 @ 6 ® @
34. Me gustaria entender més sobre cémo funciona el Universo. .......... ® @ ® @ ® ® @
35. Megustalarutinaenmivida................ . ® @ ® @ ® ® @

En las preguntas siguientes se estudian aspectos relacionados con la personalidad del consumidor. Le recordamos que 1 signifi-

ca totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo:

17. En primer lugar, nos vamos a centrar en aspectos de la personalidad relacionados con el grado de extroversion de las personas.
1. En una fiesta, me gusta ser el centro de atencion. . .................. ® @ ® @ ® ® @
2. Me gusta estar rodeado de gente . ...
3. Suelo ser quien comienza las conversaciones. . .. ...................
4. En las fiestas, me gusta hablar con gente diferente ..................
5. No me importa ser el centro de mirade lagente . ...................

© © @ 0 0
® 0 0 60 e
® 0 60 60 e
® ® ® ® e
® © © © ©
® ® ® ® ©
Q9 QO Q@ 99

6. Nohablodemasiado. .................. ... ... .. ...




7. Me gusta estar, més bien, en un sequndoplano.................... © @ 6 ® 6 ©® @
8. Generalmente, tengo pocas cosas que decir. . ...l ® @ @ ® 6 ® @
9. Nome gusta llamarla atencion. . . ... @ ® ® ® ® ©
10. Me mantengo callado con la gente que no conozco. . ............... @ ® @ ® ® @
18. En segundo lugar, vamos a medir la solidaridad y simpatia hacia los demas
1. Sientointerésporlagente . .......... . i ©® @ 6 ® 6 ©® @
2. Me solidarizo con los sentimientos de otras personas .. .............. @ @ ® 6 ® @
3. Mi corazon es muy sensible hacia los demés. ...................... ® @ ® @ ® ® @
4. Me gusta sacar tiempo para los demas. ..., ® @ ® @ ® ® @
5. Comparto las emociones de los demds. . ..................... ... ©® @ ® @ ® ® @
6. Me gusta hacer que la gente se sienta tranquila . ... ................ ® @ ® @ 6 ® @
7. Realmente, la gente no miinteresa. ..., ® @ ® @ ® ® @
8. Critico y hablo mal de las personas. ....................ooooo.e. @ ® ® ® ® @
9. No me interesan los problemas de los demds ...................... ©® @ 6 ® 6 ® @

S)
®
®
®
G)
®
Q

10. No me preocupo por los demas ...,

19. En tercer lugar, se trata de afirmaciones relacionadas con el grado de responsabilidad y conocimiento de nuestras obliga-
ciones

1. Me gusta estar preparado paraloquesea ........................ ©® @ ® ® ® ® ©
2. Me gusta prestar atencion a los detalles .. ........................ ® @ ® @ ® ® @
3. Realizo el trabajo de casarépidamente . ... ® @ ® @ ® ® @
4. Megustaelorden .......... .. ® @ ® @ 6 ® @
5. Normalmente, sigo un esquema, unplan ......................... ® @ ® @ ® ® @
6. Soy muy meticuloso con mitrabajo. .. ... @ ® ® ® ® @
7. Dejo las cosas en cualquier Sitio .. ... ... ©® @ ® @ ® ® @
8. Soy muy desordenado con todas mis cosas. . . ... ® @ ® @ 6 ® @
9. En ocasiones, me olvido de dejar las cosas en susitio . ............... ® @ ® @ ® ® @
10. No suelo cumplir con mis obligaciones . .......................... @ 6 ® 6 ©® @
20. En cuarto lugar, las afirmaciones indican el caracter
1 Estoy relajado la mayor parte del tiempo ... ® @ ® @ ® ® @
2. Normalmente, me siento muy bien. ... ® 0 ® @ & ® @
3. Siento estrés facilmente . ... @ ® ® ® ® ©
4. Las cosas me molestan con facilidad .. ........................... @ ® ® ® ® ©
5. Meenfadoconrapidez. ............... oo ©® @ 6 ® 6 ©® @
6. Cambio mi estado de animo facilmente . ................. .. ..., ©® @ ® @ ® ® @
7. Meirito confacilidad. . ... @ ® ® ® ® ©
8. S6lo en ocasiones me siento bien . ... ... @ ® ® ® ® @
9. Las cosas no suelen aburrirme. .. ... ©® @ 6 ® 6 ©® @
10. Rara vez meimmito. .. ..o @ ® @ ® ® @
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21. Finalmente, se trataria de analizar aspectos de la personalidad que indican el grado de curiosidad por conocer nuevas ideas

y valores
1. Me expreso con gran facilidad .. ................ ... ® @ 0 @ 6 ® @
2. Tengo una gran imaginacion. . ... .......oo.vieiiii ® @ ® ® & ® @
3. Misideas son magnificas ..............cooo i ® 0 0 @ 6 ® @
4. Entiendo las cosas con gran rapidez . .. ... ® @ ® @ ® ® @
5. Para expresar una misma idea, utilizo diferentes palabras . ............ ® 0 0 @ 6 ® @
6. Me gusta dedicar tiempo para reflexionar sobre las cosas . ............ ® @ ® @ ® ® @
7. Se me ocurren gran cantidad deideas .............. ..o ® 0 0 @ 6 ® @
8. Me cuesta entender las ideas abstractas . ... ...................... @ ® ® 6 ® ©
9. No me interesan las ideas abstractas. .. .......................... ® 0 0 @ 6 ® @

10. Miimaginacion no suele sermuy buena.....................ooo. ® @ ® @ ® ® @

22. Para terminar con este tipo de cuestiones, ¢ nos indicarfa su grado de acuerdo y desacuerdo con las siguientes afirmaciones?

1. La civilizacion actual estd destruyendo la naturaleza . ................ ® @ ® @ ® ® @
2. Prefiero consumir productos reciclados . . .............. o ©® @ ® @ ® ® @
3. Arrojo la basura en contenedores selectivos .. ... .. ©® @ ® @ ® ® @
4. Sino se toman las medidas necesarias, el deterioro del medio ambiente

S)
®
®
®
(C)
()
Q

serairreversible. ... ...

)
®
®@
®
G)
®
Q

. Colaboro en las tareas de conservacién del medio ambiente...........

6. Me preocupo de las consecuencias de la actividad humana sobre el
cambio climatico y actio consecuentemente ...l

7. Contrololaingestadesal ...

8. Practico una dieta vegetariana . ...

9. Hago ejercicio conregularidad ... ...
10. Procuro no comer alimentos precocinados . .................... ...
11. Como con frecuencia frutas y verduras. . .................oooiii.
12. Como con moderacion Carme roja. . ... .. .vvveeeieeiea
13. Pertenezco a una asociacion de defensa de naturaleza . ..............
14. Procuro comer alimentos sin aditivos. .. ........... ..o oo
15. Periodicamente, chequeo mi salud voluntariamente .. ...............
16. Procuro reducir el eStrés . .. ...
17. Visito al dentista con regularidad ................ ... ..o
18. Procuro llevar una vida ordenada y metodica ......................
19. Procuro equilibrar trabajo convida privada .. .....................

RIS I B O N N I S I C I C SIS IS
CECECECECMCMCRCNCOCROBCONCRCONC)
® 006 0060 006 06 0 e
® e 606066666 e e 8
© © 0 60 © 0 @ 6 e e O
®©@ ©® @ 0 00 @ 0 e ® 6
SECESESECESOECCEOECECESCECECES)

20. Leo las etiquetas de los productos. .. ...
2

w

. Por tltimo, sefiale con una cruz cual es la opcion correcta en las siguientes cuestiones:
- La ecologia esta descrita como el estudio de:

@ La relacion entre el hombre y el medio ambiente

@ La relacion entre organismos y el medio ambiente

® La contaminacion y su control




@ El medio ambiente

® No Sabe / No Contesta

;Sabe a qué se dedica la sociedad ECOEMBALAJES?:

@ Alarecogida selectiva de papel y carton

@ Alalimpieza de espacios abiertos

® Ala recogida y recuperacion de envases y residuos de envases

@ A la gestion de residuos peligrosos

® No Sabe / No Contesta

La contaminacion de la tierra normalmente se debe a:

@ Escasez de lluvia

@ Métodos agricolas no adecuados

® Metales venenosos

@ Una rotacion de los cultivos pobre

® No Sabe / No Contesta

{Qué es un Sistema Integrado de Gestién (SIG)?

@ Se trata de un sistema de gestion de residuos organicos

@ Es un sistema consolidado que facilita la eliminacion de los residuos téxicos
® Hace referencia a la ejecucion de acciones encaminadas a la reduccion de la contaminacion acustica
@ Se trata de un sistema que garantiza la recogida periodica de envases préximos al consumidor
® No Sabe / No Contesta

El humo de nuestras ciudades procede fundamentalmente de:

@ Automdviles

@ Aviones supersonicos

® Plantas industriales

@ Eliminacion de basuras

® No Sabe / No Contesta

{Qué es ECOVIDRIO?

@ Un sistema integrado de gestion de residuos

@ Una sociedad que fabrica vidrios respetuosos con el medio ambiente
® Una fabrica de botellas de vidrio

@ Una sociedad que se encarga de recoger residuos de papel y carton
® No Sabe / No Contesta

Conoce qué normativa ha sido aprobada, en Espafia, con la finalidad de reducir el impacto sobre el medio ambiente de
los envases y la gestion de residuos de envases a lo largo de todo su ciclo de vida?

@ LaLey 20/1986 de 14 de mayo.

@ LaLey 11/1997, de 24 de abril.

® La Directiva 96/59/CE del Consejo, de 16 de septiembre

@ La Directiva 94/62/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre.
® No Sabe / No Contesta
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Para finalizar con esta encuesta, le agradeceriamos que nos facilitase la siguiente informacion estadistica:
(sefiale con una cruz)

SEXO EDAD NIVEL DE ESTUDIOS

__Mujer __Entre 15y 24 afos __Sin estudios

__Hombre __Entre 25y 39 afios __ Primarios terminados
__Entre 40y 54 afios __Bachiller / FP o equivalente
__Entre 55y 64 afios _ Titulacion Universitaria

__65afos 0 més

PROFESION NIVEL DE RENTA FAMILIAR (Ingresos netos mensuales)
__Estudiante __Menos de 180.000 ptas

__Amade casa __Entre 180.000y 300.000 ptas.

__Empresario con asalariados / Profesion Liberal __Entre 300.000 y 450.000 ptas.

__ Empresario sin asalariados / Trabajador Independiente __ Mas de 450.000 ptas.

Directivo / Cuadros superiores y medios

__Obrero especializado

__Jubilado

__Enparo

NUMERO DE PERSONAS QUE VIVEN EN SU HOGAR:
NUMERO DE HIJOS QUE USTED TIENE:

NUMERO APROXIMADO DE m2 DE SU VIVIENDA:

BARRIO EN EL QUE RESIDE (Sefale con una cruz):

__CASCO VIEJO (50001, 50002, 50003) __ VALDEFIERRO-OLIVER (50011, 50012)

__ CONDE ARANDA-PORTILLO (50004) __ACTUR (50015)

__INDEPENDENCIA (50004) __ ARRABAL-SAN JUAN DE LA PENA (50014, 50015)
__ PUERTA DEL CARMEN (50004, 50005) __ AVENIDA DE CATALUNA-COGULLADA (50014)
__ LAS FUENTES (50002) __ MERCAZARAGOZA (50014)

__ SANJOSE-TENOR FLETA (50007, 50008) __AUTOVIA DE HUESCA-VILLANUEVA (50015)

__ SAGASTA-CAMINO DE LAS TORRES (50008) __ MALPICA-ALFINDEN (50057)

__ AVENIDA DE VALENCIA-SANTANDER (50005, 50010) __ CUARTE DE HUERVA (50410)

__DELICIAS (50017) __ CADRETE-MARIA DE HUERVA (50420)

__ AVENIDA DE NAVARRA-ALMOZARA (50003) __AUTOVIA DE LOGRONO (50011)

__ GRAN VIA-FERNANDO EL CATOLICO (50005, 50006) __ UTEBO-CASETAS (50180, 50620)
__ROMAREDA-CASABLANCA (50009) __ CARRETERA DE CASTELLON-LA CARTUJA (50013)

__ CUELLAR-TORRERO (50007, 50008) __ MONTECANAL (5001)




