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CAPITULO O

Introduccion

- Una de las principales barreras con las que se enfrenta el progreso humano es la
limitacion establecida por el entorno fisico, dado que dicho progreso normalmente se
evalua en términos de creacion de riqueza material. Las tensiones originadas por la
expansion del sistema humano no son propias en exclusiva de las generaciones actuales,
aunque si su conocimiento. Tal conocimiento tiene una repercusion evidente en la
conciencia social, lo que desde un punto de vista l6gico debe orientar de alguna forma
el comportamiento individual.

Nuestro interés es analizar la forma en que los consumidores utilizan la
informacion medioambiental en las decisiones de compra. Mas concretamente, el
objetivo central de este trabajo es el andlisis de las asociaciones de atributos
medioambientales a marcas de consumo como determinantes de las actitudes hacia

éstas, asi como de las intenciones de compra. Consideramos que el conocimiento
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generado por nuestra investigacion contribuirs a facilitar las decisiones empresariales
relacionadas con este aspecto.

La incertidumbre relativa a los beneficios derivados de asociar atributos
medioambientales a las marcas comerciales es grande, ya que mostrando los estudios de
opinién una alta concienciacién social en relacién con el medio ambiente, las iniciativas
comerciales que han realizado tales asociaciones han tenido un éxito desigual, sin que
desde luego se haya producido un desarrollo de la oferta paralelo a dicha
concienciacion.

Por otra parte, €l comportamiento de comsumo es uno mas, aunqué
probablemente el mas relevante, de entre los diferentes tipos de comportamientos que el
ciudadano puede realizar en defensa del medio natural. En este sentido consideramos
necesario profundizar en el conocimiento de los determinantes que dirigen el
comportamiento genérico en defensa del medio ambiente, ya que es de esperar que
dichos determinantes tengan relevancia de cara a comportamientos especificos.

Finalmente, consideramos de interés analizar el estado de la cuestién en lo
referente al estudio de las interrelaciones entre marketing y entorno natural, ya que
desde nuestro punto de vista, aun existiendo un claro interés de la disciplina por este
tema, el cuerpo teérico disponible esta poco estructurado, habiéndose obtenido en
muchos casos resultados contradictorios en las aplicaciones empiricas efectuadas.

Esperamos que el presente trabajo contribuya al desarrollo de nuestra disciplina,
y que genere conocimiento relevante para la toma de decisiones encaminadas a
equilibrar la relacion entre la mejora de nuestra calidad de vida y la conservacion de

nuestro patrimonio comun.
1. Objetivos y metodologia del trabajo

Desde finales de los afios sesenta y principios de los setenta del siglo pasado, los
diferentes agentes sociales y econémicos vienen mostrando interés por la situacién del
entorno natural y las alternativas para su mejora. De forma consecuente, las diferentes
disciplinas académicas han incorporado esta problematica al inventario de lineas de
investigacion prevalentes en cada una de ellas.

Loégicamente el marketing, en tanto que ciencia, se ha mostrado interesado en

conocer mas acerca de esta cuestion, y de forma particular en lo relativo al efecto que la
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preocupacién por el medio ambiente pudiera tener sobre las decisiones de consumo. De
la misma forma, en tanto que sistema de gestién, ha venido probando diferentes
estrategias de desarrollo y comercializacién de alternativas comerciales mas respetuosas
con el medio ambiente, aunque con un éxito dispar.

Asi, mientras que la estrategia empresarial de The Body Shop, con alrededor de
1.900 tiendas en 50 paises de todo el mundo se ha convertido en el paradigma del éxito
empresarial sobre la base diferencial de la proteccién del entorno natural y de los
derechos de los animales, algunos indicadores del nivel de desarrollo de la oferta con
contenido medioambiental no proporcionan expectativas demasiado halagiiefias. Como
ejemplo en nuestra opinién bastante ilustrativo de esto ultimo, tras 11 afios de vigencia
del sistema, solo unos 200 productos han obtenido la etiqueta ecoldgica europea en toda
la Unidn.

Desde el punto de vista académico, el marketing se ha ocupado de los aspectos
medioambientales de una forma que también calificamos de desigual. Como se pondra
de manifiesto a lo largo del preserte trabajo, el niimero de articulos publicados sobre
estas cuestiones en las principales revistas de nuestro ambito no ha sido regular en
cuanto a su nimero, y desde luego no registra una tendencia creciente al analizar
globalmente los ultimos treinta afios. Junto con lo anterior, muy pocas son las
aportaciones que han tratado de establecer esquemas tedricos amplios y consistentes,
sino que mas bien la inmensa mayoria de ellas se han ocupado en analizar aspectos muy
particulares sobre la base de la gestion tradicional de las cuatro politicas de marketing.

Y sin embargo, los estudios de opinién muestran de una forma sistematica un
amplio interés social por la situacion del medio natural, un cierto pesimismo en cuanto a
su proteccidbn y una creencia generalizada en la “culpabilidad” de los agentes
econdmicos de su deterioro. En este sentido es digno de tomar en cuenta la creciente
importancia de movimientos organizados de rechazo al sistema econdmico occidental,
entre otras, como respuesta al dafio ocasionado sobre los ecosistemas, y la importancia
en el plano politico de las reuniones, conferencias y tratados internacionales convocadas
con el objetivo de adoptar posiciones comunes de defensa del medio ambiente.

Los anteriores planteamientos nos han sugerido el interés de profundizar en el
conocimiento de las interacciones entre medio ambiente y marketing, o mas bien, en la

forma en que la preocupacién social por el deterioro medioambiental afecta a las
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decisiones de consumo, concretando los objetivos de nuestra investigacion en los
siguientes:
e Evaluar la importancia del atributo ecolégico en la formacién de las

actitudes hacia las marcas de consumo.

e Analizar la incidencia de las certificaciones independientes en la
confianza del consumidor en los juicios propios acerca del desempefio

ambiental de las marcas de consumo.

e Valorar la importancia relativa de los antecedentes individuales del

comportamiento en defensa del medio ambiente.

e Probar la validez de un modelo amplio de comportamiento de defensa del

medio ambiente.

e Valorar la importancia de las investigaciones sobre medio ambiente y
marketing, asi como caracterizar las principales lineas de investigacion

en este ambito.

e Proponer un concepto de marketing coherente con los principios del
desarrollo sostenible.

Para cumplir con los anteriores objetivos ha sido necesario el desarrollo de
investigacién documental, especialmente referida a los principales medios de
comunicacién académicos de marketing, aunque también de otras ramas del
conocimiento como la administracion, h psicologia, la sociologia y la economia. Por
otra parte, hemos recurrido de forma habitual a la informacion estadistica proporcionada
por institutos de investigacién de &mbito nacional y europeo.

No obstante, el logro de algunos de los objetivos planteados necesitaba
necesariamente de la obtencién de informacién primaria obtenida mediante la
planificacién y ejecucién de un estudio ad-hoc de dmbito nacional y consistente en la
realizacion de encuestas personales a consumidores finales.

En cualquier caso, esta investigacion no se hubiera podido realizar sin la
participacién y el compromiso de algunas entidades a las cuales deseamos hacer
corresponsables del valor que pudiera tener nuestro trabajo. En este sentido queremos
mostrar nuestro agradecimiento a la empresa PULEVA FOOD S.L., al haber

comprometido de forma especifica recursos financieros para el buen fin de ésta
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investigacién a través del proyecto de I+D Fondos FEDER 1FD97-306, y nuestro
reconocimiento a la contribucién que esta empresa estd realizando en el progreso
cientifico y tecnoldgico de nuestra comunidad. De la misma forma, quisiéramos
reconocer la importancia del Grupo de Investigacion ADEMAR en la conclusién de este
trabajo, al proporcionar las infraestructuras humanas y materiales, asi como el
conocimiento cientifico y humano necesario para ello. Por tltimo, recordar que la
realizacion de esta Tesis Doctoral ha sido desarrollada por personal adscrito a la
Universidad de Granada gracias en gran medida a las infraestructuras que ésta nos ha
proporcionado, en el contexto de su programa de doctorado “Metodologia e
Investigacion en el Ambito Empresarial”, y que por tanto, dicha institucién debe quedar

como depositaria del conocimiento generado por nuestro trabajo.

2. Estructura del trabajo

Esta tesis doctoral se estructura en 6 capitulos.

El capitulo 1 se dedica al estudio de los principios que determinan la posicion
que el ser humano adopta ante el problema del deterioro del medio ambiente. En
concreto nos ocupamos de conocer qu¢ debemos entender por ecologismo y por
conciencia ecoldgica. Asimismo analizamos el verdadero grado de preocupacion social
por el problema del medio ambiente a partir de los datos proporcionados por fuentes
estadisticas diversas. La segunda parte de este capitulo se dedica a amlizar el concepto
de marketing sostenible, su contenido y su funcion.

El capitulo 2 se emplea en recopilar, clasificar y caracterizar los estudios
académicos que se han ocupado de las relaciones entre marketing y medio ambiente y
que han sido publicados en los principales medios de comunicacion relevantes para
nuestra disciplina. Consideramos que esta recopilacién exhaustiva constituye un buen

punto de partida para el estudio de las consecuencias reciprocas entre intercambios y

deterioro del medio natural.

El capitulo 3 establece el marco tedrico sobre el que basamos nuestro estudio
empirico. Tomamos en consideracion las principales teorias que se han utilizado para la
explicacién del comportamiento en defensa del medio ambiente, asi como los resultados

de los trabajos empiricos realizados en este campo. Finalmente, comentamos las
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sugerencias que la literatura ha realizado en cuanto a los beneficios y factores de éxito
de la asociacion de atributos ecoldgicos a las marcas.

Una vez definidos los fundamentos tedricos de nuestro trabajo, fijamos las
hipdtesis a probar empiricamente. La primera parte del capitulo 4 enumera las hipétesis
de nuestra investigacion. En la segunda parte se describe la metodologia utilizada:
instrumentos de medida, disefio experimental y seleccion de la muestra.

En el capitulo 5 se analizan los resultados obtenidos y se infieren conclusiones
en relacién con las hipdtesis planteadas. Comienza por el andlisis de los determinantes
cognitivos, afectivos y sociodemograficos del comportamiento genérico en defensa del
medio ambiente y acaba con el estudio de la importancia de las creencias acerca del
desempefio ambiental de la marca en la formacién de las actitudes.

Por tltimo, € capitulo 6 se dedica al establecimiento de las conclusiones del
estudio, a partir de las cuales se sugieren recomendaciones dirigidas tanto a la esfera de
decisién publica como a la privada. Junto con lo anterior se resaltan las limitaciones del

estudio empirico y las lineas de investigacién que planeamos acometer en el futuro.



CAPITULO I:

Marketing y desarrollo sostenible.

Delimitacion de un marco conceptual

1. Introduccioén

El estudio de las derivaciones que para el medio ambiente tienen las actividades
de marketing y la practica del consumo ha sido incluido como parte de nuestra
disciplina desde fechas relativamente recientes. Como se discutird en este capitulo, y
con mayor profundidad en el siguiente, este campo de investigacion cuenta ya con tres
décadas de vigencia, si bien no podemos afirmar que estemos ante un centro de debate

primario en el seno de nuestra disciplina.
Pese a tratarse de un campo de investigacion de relativa importancia, hasta la

fecha no ha conseguido ni establecer marcos tedricos robustos, ni clarificar conceptos

basicos. Ciertamente, términos como ecologismo o medioambientalismo son
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habitualmente utilizados de forma indistinta, cuando en realidad deberian de
considerarse como objetos diferenciados, y en algunos aspectos incluso antagénicos. De
la misma forma, la utilizacién de denominadores como “marketing verde”, “marketing
ecologico” o “marketing sostenible” para designar cualquier acercamiento al estudio del
marketing acompafiado de matices relacionados con el cuidado del entorno natural
constituye, desde nuestro punto de vista, un error que inevitablemente conduce a
considerar que cualquier aportacion a nuestra ciencia que incluya alguno de los
términos mencionados, pueda ser clasificada como perteneciente a una misma corriente
de pensamiento con similares fundamentos tedricos.

El presente trabajo de investigacion se centra en analizar la relacion entre la
actitud del consumidor, en tanto que ciudadano del mundo, hacia el problema del medio
ambiente y sus decisiones de consumo. No obstante, parece necesario dedicar algunas
paginas a la fijacion de conceptos que seran utilizados a lo largo del presente trabajo por
una parte, y al establecimiento del marco tedrico en el cual se desarrolla nuestra
investigacion, por la otra.

Asi que el presente capitulo presenta un doble objetivo. El primero de ellos
pretende responder fundamentalmente a dos preguntas, como som, Jqué debemos
entender por ecologismo? y ;cudl es la verdadera dimension social de la preocupacion
por el medio ambiente?, el segundo constituye esencialmente un intento de encuadre
teérico en nuestra disciplina de lo que venimos a denominar como Marketing

Sostenible.
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2. Ecologismo y medioambientalismo.
Diferenciacion conceptual y relevancia
social

El objetivo fundamental de este epigrafe es la delimitacion filosofica y politica
del ecologismo, en tanto que su utilizacién conlleva en muchos casos una indefinicion.
Junto con lo anterior pretendemos proporcionar una fotografia del grado de
concienciacién medioambiental de los ciudadanos de nuestro pais, obtenida a partir de
estimadores diversos. De esta forma, los siguientes parrafos introducen los conceptos de
ecologia, ecosistema, crisis ecolégica, preocupacion por el medio ambiente, ecologismo
y medioambientalismo, y analizan informacién procedente de estudios de opinién
relevantes, asi como los resultados de algunas convocatorias electorales.

Antes de comenzar, quisiéramos advertir sobre la dificultad inherente a cualquier
investigacion en este area de andlisis, dificultad que se deriva de dos cuestiones. La
primera tiene que ver con la enorme amplitud, caras y aristas de este asunto, que por
otra parte escapa claramente de los limites de nuestra area de conocimiento. La segunda
se relaciona con la evidente carga ideoldgica, filoséfica si se quiere, que posee cualquier
escrito que esté relacionado con la crisis del medio ambiente y la posicién que la

humanidad puede o debe adoptar frente a ella.

Dado que en este punto no pretendemos debatir la conveniencia o bondad de las
propuestas ecologistas, sino ponerlas sobre la mesa, la revision de la literatura no es ni
por asomo exhaustiva. Las aportaciones que se han tomado en consideracion se
entienden por tanto como suficientes para los objetivos planteados. Por otra parte,
dichas aportaciones se han trascrito en algunas ocasiones de forma literal, para mantener
en la medida de lo posible el espiritu de lo que pretenden transmitir y nuestra propia

imparcialidad.
2.1. Ecologia y Ciencia. Principios basicos

La ecologia, término acuilado por Ernst Haeckel en 1866, nace como disciplina

académica en respuesta a la observacion de que los organismos y las poblaciones

biolégicas no estan dispersos al azar, sino que, més bien al contrario, se organizan para
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formar comunidades o asociaciones cuyas estructuras y funciones no pueden ser
comprendidas por el s6lo examen de sus partes de forma aislada.

Esta ciencia, que estudia por tanto las relaciones de los seres vivos entre si y con
su entorno (R.A.E., 1992; pp.: 786), fue en un principio atomizada en diversas
disciplinas. Sin embargo, desde los afios sesenta del siglo pasado, y fundamentalmente
debido a la irrupcion de la Teoria General de Sistemas, a los hallazgos cientificos sobre
cambio climatico y al aumento de la preocupacion por la situacion del medio ambiente,
la ecologia se ha convertido en una ciencia que esta formando su materia troncal a partir
de la aportacién de multiples ramas y subramas de diversos territorios cientificos (Sanz
Lopez y Sanchez Alhama, 1995; pp.: 2). Siguiendo este razonamiento, cabe pensar en la
ecologia como una forma de “supraciencia”, capaz de proporcionar un marco que
articule a todas las demas disciplinas (Goldsmith, 1999; pp.: 24), mas ain si tomamos
en consideracién las aportaciones derivadas de la aparicién de la Hipdtesis Gaia, es
decir, la idea de que la vida moldea el planeta o de otra forma, que La Tierra es la vida,
y no su soporte (Lovelock, 1989).

No es el objetivo de este trabajo el profundizar en los planteamientos y la
evolucion de la ciencia de la ecologia, de la misma forma que no es intencién de este
investigador asumir postulados que, como los de Lovelock, han dado lugar a una
extensa bibliografia més alld de los &mbitos cientificos ortodoxos. Sin embargo, no deja
de ser cierto que en los ultimos afios la ecologia ha pasado a convertirse en un adjetivo
que, unido al sustantivo de ciertas disciplinas académicas, ha dado lugar a un cuerpo de
conocimiento de interés para el presente estudio. Asi por ejemplo, los términos
“psicologia ambiental”, “economia ecologica”, “ecologia humana”, “gestion
medioambiental” o “marketing ecoldgico”, estan sirviendo para designar areas de
estudio en unos casos, o incluso para proponer un cambio de paradigma en otros.

Por otra parte, algunas de las disciplinas comentadas en el parrafo anterior se
nutren de principios obtenidos a partir de la ecologia en tanto que ciencia que estudia
los ecosistemas. Estos fueron definidos por Arthur George Tansley en 1946 en los
siguientes términos “..una idea mds amplia es incluir junto con el bioma todos los
factores fisicos y quimicos de su hdbitat como partes de un sistema fisico, a lo cual

podriamos denominar como ecosistema, ya que constituye el oiko¢ u hogar de un
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bioma particular” (citado en Allaby, 1996; pp.: 164). Los principios que rigen su
funcionamiento son los siguientes (Botkin y Séller, 1995; pp.: 35-45y 99-102):

e Los ecosistemas son sistemas abiertos y retroalimentados en los que cada

elemento afecta a los demas y que ademas tienden a mantenerse en

estados estacionarios.

e En un ecosistema, la energia fluye a través de ellos, mientras que la

materia, en forma de elementos quimicos, fluye en su interior.
e Los ecosistemas cambian a lo largo del tiempo.

e El anilisis de las comunidades debe realizarse desde un punto de vista
holistico. Es decir, la mejor forma de adquisicion de conocimiento no es
el estudio aislado de las partes, sino el estudio de como las partes
interactan.

e Larelacion entre energia y vida es explicada por las leyes fundamentales
de la termodinamica:

o La materia y la energia no se crean ni se destruyen, solo se
transforman.
o La energia cambia desde una forma més util, mas organizada,
hacia una forma menos util, menos organizada.
Estos principios son relevantes en la medida en que son el punto de partida de

los desarrollos tedricos de la economia ecologica, como posteriormente se comentara.
2.2, Ecologia y ecologismo

Comentados, aunque de forma superficial, cuales son los principios de la
ecologia, interesa ahora acercarnos al concepto de ecologismo. Logicamente, la
proximidad de una y otra cosa no es s6lo una cuestion fonética, sino que mas bien la
segunda, el ecologismo, se puede entender como una forma de ver el mundo a través de
prismas obtenidos de la primera, la ecologia. Sin embargo, la distinciéon no es siempre
diafana. Asi, por ejemplo, Denis Owen (Dobson, 1999; pp.: 28-29) reconoce que
“..mucha gente cree que ecologia es otra forma de decir contaminacion o
conservacion de animales poco comunes, otros la ven como algo que tiene que ver con

una conjura politica contra el crecimiento economico...”, estableciendo a continuacion

u
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una distincién entre ecologia y el pensamiento politico que se deriva de sus hallazgos:
“Es evidente, entonces, que nuestra materia tiene dos caras....la ecologia como ciencia
conlleva pormenorizadas y concienzudas mediciones de la poblacién de plantas y
animales, los hdices de natalidad y muerte, las reservas y utilizacion de energia y
nutrientes en el medio ambiente y temas afines. La otra cara estd mds relacionada con

el lugar del hombre en la naturaleza y las amenazas a la calidad de vida™.

2.2.1. El origen de la imagen social de la crisis ecologica

La ecologia como forma de entender la relacion del hombre con la naturaleza y
la calidad de vida, es lo que de forma habitual entendemos como ecologismo, es decir,
un determinado grado de preocupacién por la situacién del medio ambiente, la
percepcion de las amenazas que de ello se derivan sobre nuestro bienestar y las vias
para solucionar el problema. Esta imagen social de la crisis ecologica se ha ido
construyendo a partir de cinco fuentes de informacién (Garrido Pefia, 1997):

» Lacomunidad cientifica, en tanto que de ella parten las informaciones sobre €l
deterioro de la biosfera, pero también porque de ella parten las tecnologias
que contribuyen a la crisis.

»  Los efectos econdmicos de la crisis ecologica.

= El movimiento ecologista activo.

» Las reacciones sociales contra la modernizacion y la pérdida cultural y social
que provoca.
s Las catastrofes ecologicas.

Los limites de esta investigacién no permiten un anélisis, ni tan siquiera
esquematico, de las sefiales de alarma que la comunidad cientifica nos transmite acerca
del deterioro del medio ambiente. Desde luego que problemas como el calentamiento
global, el efecto invernadero, la pérdida de biodiversidad, la contaminacién, la
desertizacion, la deforestacion, etc... se han convertido ya en habituales del debate

politico y social'.

1 La bibliografia relacionada con los cambios que se estan produciendo en nuestro entorno natural es
extensisima. Como primera aproximacion, y en tanto que adoptan un enfoque "social” en el estudio de los
problemas medioambientales, proponemos la lectura de los informes anuales del Worldwatch Institute (el ultimo
publicado: Brown y otros, 2001).
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Junto con la divulgacion mediatica de las informaciones cientificas, la
preocupacion de los ciudadanos por el medio ambiente se ha ido forjando a través de
una serie de hechos de trascendencia especial. Teniendo presente que la preocupacion
por la situacién del medio ambiente como tendencia social tiene su nacimiento en
Estados Unidos durante la segunda mitad de los afios sesenta, y que su traslacion a
Europa se produce a mediados de los afios setenta fundamentalmente en forma de
movimiento antinuclear, en la tabla siguiente se resumen los hechos histéricos que
pueden haber tenido una papel mas relevante en la forja de este centro de preocupacion

social.

TABLA 1: ACONTECIMIENTOS RELEVANTES EN LA FORMACION DE LA PREOCUPACION POR EL MEDIO
AMBIENTE

: Caida del Muro de Berlin. Se comlenza'a tener noticia del estado del medio amb:ente en Ios pa|ses de la
‘6rbita soviética.

Conferencxa de Rio
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002 Accidente de
Fuente: Elaboracion propia

petrolero Prestige (Espaft

2.2.2. Fundamentos filoséficos del ecologismo

Como se ha comentado anteriormente, el ecologismo se puede asimilar a una
forma de entender el mundo derivada de la ecologia. En este sentido, los comentarios
realizados anteriormente acerca de los principios que rigen la ciencia de la ecologia han

tenido su traslacion al pensamiento ecologista.

Dobson? (1997; pp.: 61 y ss.), considera que la filosofia del ecologismo se
fundamenta sobre la idea de que los problemas sociales, politicos y economicos estan
causados principalmente por nuestra relacién intelectual con el mundo y por las
préacticas que de ella se derivan, lo que origina la adopcién de un esquema holistico y
~ organicista en el analisis del mundo natural y social. Ademés, adopta el principio de
igualdad de valor de todas las especies, ya que todas son partes necesarias del sistema,
lo que le lleva a rechazar cualquier forma de jerarquia natural y social. Lo anterior,
junto con la toma en consideracion de la Hipdtesis Gaia, conduce a un a rechazo del
antropocentrismo y a la asignacién de un valor intrinseco a la naturaleza, més alla del

que pueda poseer para desarrollar determinadas empresas humanas.

2.2.21. Holismo y organicismo

Desde el punto de vista del ecologismo, el paradigma mecanicista condujo a una
fragmentacion de la ciencia en compartimentos estancos. El todo era la suma de las
partes y por tanto las ciencias sociales quedaron separadas de la naturaleza, y el hombre
de su base fisico-biologica (Gonzalez de Molina, 1993; pp.: 66). Por el contrario, los
defensores del ecologismo encuentran un respaldo para la concepcion organicista de la
ciencia en los hallazgos de la fisica subatomica. Asi por ejemplo, el fisico Fritjof Capra
(1988; pp.:78) afirma que *..el universo ya no es visto como una mdaquina constituida

por multitud de objetos, sino que ha de ser imaginado como un fodo indivisible y

2 Durante el desarrollo de este apartado se utilizara de forma profusa la obra de Andrew Dobson (1999)
como referencia, por tratarse de una recopilacion bastante extensa de las aportaciones de los principales
pensadores relacionados con el ecologismo.
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dindmico cuyas partes estdn esencialmente interrelacionadas y pueden ser
comprendidas sélo como modelos de un proceso césmico....en el nivel subatomico, los
objetos materiales solidos de la fisica tradicional se diluyen en modelos de
probabilidades de ondas. Estos modelos ademds no representan probabilidades de
cosas sino probabilidades de conexion”. Esta concepcion holistica de la naturaleza
conduce, en algunos casos, a una especie de “nueva espiritualidad ecoldgica”. La idea
de que, tal y como imaginaba Jan Smuts en 1926, ‘¢! todo y las partes se influyen y
determinan reciprocamente...el todo estd en las partes y las partes estan en el todo”
(citado en Dobson, 1999; pp.: 282), esta implicita en la mayor parte de literatura
relacionada con lo que algunos autores han llamado “ecolatria” y fundamentalmente

derivada de la Hip6tesis Gaia®.

2.2.2.2. Ecocentrismo

Junto con la concepcion holistica del mundo, el segundo punto clave para
comprender las bases del ecologismo, y también para aproximarnos a la diversidad de
formas de pensamiento que habitualmente se retinen bajo este denominador comun, es
la posicion que se le atribuye al ser humano frente a la naturaleza. Asi, es pertinente la
distincién entre ecocentrismo y antropocentrismo, en funcién de que se considere al ser
humano como una especie mas de la naturaleza, y por tanto en igualdad de derechos
frente al resto de especies que la componen, o bien que se considere al hombre como
centro de la naturaleza, la cual queda por tanto puesta a disposicion de la supervivencia
y desarrollo de la humanidad.

Esta dualidad es fundamental para comprender las diferencias entre ecologismo
profundo 'y ecologismo superficial que mas adelante se comentaran. Sin embargo,
también cabe hablar de antropocentrismo débil como aquel que se basa en preferencias
consideradas, las cuales serian licitas siempre que fueran consistentes con una
concepcion del mundo racionalmente asumida, frente al antropocentrismo fuerte,
basado en preferencias sentidas, las cuales son licitas por el simple hecho de ser

humanas (Bellver Capella, 1997).

3 La literatura relacionada con los aspectos espirituales derivados de la Hipotesis Gaia, y de esta nueva
‘cosmovision” es muy amplia. A titulo de ejemplo se pueden consultar DEVERUX, PAUL; JOHN STEELE Y DAVID KUBRIN
(1991) Gaia. La tierra inteligente Barcelona: Ediciones Martinez Roca, o para un planteamiento mas ortodoxo
SAHTOURIS, ELISABET (1994) Gaia. La tierra viviente. Buenos Aires: Planeta.
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La distincién entre antropocentrismo débil y fuerte y entre preferencias
consideradas y sentidas, proporciona a muchos pensadores un esquema de referencia
més comodo que la simple oposicién entre antropocentrismo y ecocentrismo. La postura
del antropocentrismo débil parece que es la asumida por Mosterin (1997) cuando dice
que “el biocentrismo conduciria a la conclusién de que lo mejor que le puede pasar a la
biosfera es que desaparezca la humanidad, e invitaria a nuestra propia auto
inmolacién, una perspectiva muy poco atractiva desde otros puntos de vista, empezando
por el egoista, que nunca puede ser olvidado en una ética no basada en la hipocresia.
El biocentrismo, como el antropocentrismo o cualquier otra receta simplista, no puedé
dar cuenta de la complejidad real de nuestros problemas morales, de los diversos
niveles de nuestra conciencia moral y de los inevitables conflictos morales....el mds
reciente progreso de nuestra conciencia moral estriba en la incorporacién del nivel
ecolégico. Esta incorporacién no implica abandonar los otros niveles, sino tenerlos en

cuenta al reflexionar sobre que hacer”.

2.2.2.3. Igualdad de valor de todas las especies

La forma en que los ecologistas han asumido la igualdad de todas las especies,
incluido el hombre, como base para el rechazo de la jerarquia social, es puesta de
manifiesto en las palabras de Murray Bookchin (citado en Dobson, 1999; pp.: 71):
«_.ecologismo ha significado siempre ecologia social, esto es, la conviccion de que el
mismo concepto de dominar la naturaleza proviene de la dominacién del hombre por el
hombre, 0 mds propiamente de la mujer por el hombre, del joven por los mayores, de
un grupo étnico por otro, de la sociedad por el estado, de lo individual por la
burocracia, asi como de una clase dominada por otra o de un pueblo colonizado por un
poder colonial...mientras la jerarquia persista, mientras la dominacién organice la
humanidad alrededor de un sistema de élites, el proyecto de dominacion de la
naturaleza continuard existiendo e inevitablemente conducird a nuestro planeta a la

extincion ecoldgica”.

2.2.2.4. La ética de la Tierra

Las anteriores observaciones sobre igualdad de todas las especies, ecocentrismo
y rechazo al papel dominador del hombre, han dado lugar a lo que en palabras de Aldo

Leopold constituye una “Etica de la Tierra” y que concibe en los siguientes términos
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(citado en Dobson, 1999; pp.: 262-263) “...hasta ahora todas las éticas se apoyaban en
una sencilla premisa: que el hombre es un miembro de una comunidad de partes
interdependientes....la ética de la tierra simplemente amplia las fronteras de la
comunidad para incluir los suelos, las aguas, las plantas y los animales, o lo que es lo
mismo, la tierra en sentido general” Estableciendo posteriormente la necesidad de
dotar a la naturaleza de valor intrinseco, cuando dice ‘Me parece inconcebible que
pueda existir una relacion ética con la tierra sin amor, respeto y admiracion por ella y
una gran consideracion por su valor. Por valor quiero decir algo mds lato que el mero
valor econdémico, quiero decir valor en un sentido filosofico.”

Como punto final a esta breve discusion sobre lo que supone la filosofia del
ecologismo, baste citar las siguientes palabras de Edward Goldsmith (1999; pp.: 88)
cuando dice “...Tan solo hemos sustituido la fe en la religion convencional por la fe en
la ciencia moderna. La ecologia, con la que debemos reemplazarla es también una fe.
Es una fe en la sabiduria de aquellas fuerzas que crearon el mundo natural y el cosmos
del que formamos parte. Es una fe en la capacidad de este ultimo para brindarnos sus
éxtraordinarios beneficios, los adecuados para satisfacer nuestras mds elementales

necesidades. Es una fe para desarrollar patrones culturales que nos permitan preservar

su integridad y estabilidad”.

2.2.3. Ecologismo y Medioambientalismo

La exposicion anterior acerca de los fundamentos filoséficos del ecologismo,
debe ser completada con una necesaria distincion entre dos conceptos que a menudo son
utilizados de forma indiscriminada. Asi debemos utilizar el término ecologismo como
asimilacion del anglosajon Deep Ecology o Ecolatry y medioambientalismo como
asimilacion de Shallow Ecology.

El primero propugna una sustitucion del contrato social por un nuevo contrato
natural, de forma que la totalidad del universo se convierta en sujeto de derecho. De
esta forma, la naturaleza no es protegida desde una posicién humanista, sino que el
nucleo central del pensamiento filoséfico es la Ecosfera, con valor intrinseco superior al
del hombre (Sanz Lopez y Sanchez Alhama, 1995; pp.: 28-29). El medioambientalismo
por el contrario, supone una aproximacién administrativa a los problemas

medioambientales (Dobson, 1997, pp.: 22), esto es, una solucién humanista, donde el
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valor de la naturaleza se establece en funcion de la utilidad que pueda tener para el

hombre.

Ambas posturas difieren por tanto en la situacion que le es otorgada al hombre
con respecto a la Naturaleza (antropocéntrica o ecocéntrica), en el estatus que se le
otorga a los elementos de la Naturaleza (ttiles para el hombre o {tiles para la Ecosfera)
y también en la forma de organizacién social necesaria para afrontar la crisis. Utilizando
la terminologia politica, es posible entender que la posicion del hombre frente a la crisis
ecologica tiene en el ecologismo su “ala radical” y en el medioambientalismo su “ala

reformista”.

2.2.4. La perspectiva politica. Radicalismo versus Reformismo

Asi que siguiendo con el razonamiento anterior, la contraposicion entre ecologia
profunda y superficial podria dar lugar a considerar diferentes grados de ecologismo, en
funcién de la posicién adoptada en la dualidad antropocentrismo-ecocentrismo por una
parte, y segtin la forma en la que se le asigna valor a los elementos de la biosfera (valor
econdmico o valor intrinseco), por la otra.

No obstante, desde una perspectiva politica cabe entender que el ecologismo es
una ideologia en si misma, diferente a todas las deméas, mientras que el
medioambientalismo no es sino una forma de aproximarse a los problemas del mundo
natural, y que a diferencia de la primera, puede ser sometida a un servicio adjetival por
cualquiera de las ideologias tradicionales (Dobson, 1997; pp.: 27). En definitiva, el
medioambientalismo se puede entender como un intento de proteger el medio ambiente
“natural”, porque su preservacion es necesaria para el hombre, haciendo que el sistema
adopte formas de politica ambiental, y constituyendo, en palabras de Bookchin (1978;
pp.: 121), una actitud instrumentalista que considera a la naturaleza como un habito
pasivo, un conglomerado de objetos y fuerzas externas cuya mejor adecuacién al uso
humano debemos intentar, sin preocuparnos de cudl vaya a ser ese uso. De esta forma,
el medioambientalismo pretende favorecer el dominio de la naturaleza por el hombre

perfeccionando técnicas que limiten los riesgos que dicho dominio acarrea.

Por el contrario el ecologismo es una ideologia que pretende actuar sobre el
medio ambiente “global” (natural, técnico, social y cultural), en defensa de su valor

intrinseco (Sosa, 1997), aspirando a cambiar el sistema, ya formular una nueva ética
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social (Garrido Pefia, 1997), y que se concreta en la aparicion de partidos ecologistas
cuyo basamento politico queda conformado por la no violencia, la ecologia, la justicia
social y el feminismo? (Kelly, 1997; pp.: 57). Tal es asi (Dobson, 1997; 205-223), que
los intentos de situar la ideologia ecologista en la izquierda del espectro politico
constituyen una especie de contradiccion, ya que la lucha contra el industrialismo y el
crecimiento econdmico esta implicita en el ideario ecologista. En lo que si convergen
ecologismo y socialismo es en su critica al capitalismo como dilapidador de recursos
desde la perspectiva de la produccion y el consumo, asi como en la critica a sus

resultados poco igualitarios.

2.2.5. Las diferentes posturas ante la crisis ecolégica

Esta oposicién entre ecologismo y medioambientalismo, ha generado diferentes
formas de enfocar la crisis ecoldgica. A continuacidn se intentan inventariar las mas
relevantes”.

Conservacionismo : La naturaleza debe ser conservada porque es una fuente de
recursos irreemplazable. Es una postura antropocéntrica fuerte, y atribuye a la
Naturaleza un valor estrictamente econémico.

Preservacionismo : La naturaleza contiene valores no estrictamente econémicos
cuya preservacion es mas importante que la de los econdémicos. La naturaleza es fuente
de significado para el ser humano. Supone una postura antropocéntrica débil y atribuye
a la Naturaleza un valor intrinseco.

Ecologia profunda o ecolatria: El hombre es una parte mas de la naturaleza,
igual al resto de especies, por tanto no deben existir jerarquias ni sociales ni naturales.
La naturaleza tiene sentido fuera de la esfera humana. Es una postura ecocéntrica que
atribuye a la Naturaleza un valor supremo. La ecolatria ha dado lugar a algunos
desarrollos ain més radicales, como el Biorregionalismo segun el cual la sociedad debe

ser organizada sobre la base de las posibilidades de la zona en la que habita un grupo

4 El feminismo es considerado relevante para el ideario ecologista en la medida en que una parte
importante de la culpa de la actual crisis ecologica se atribuye a los valores de dominacion imperantes en la
sociedad como consecuencia del dominio de género. Asi se entiende que la crisis ecologica podra ser superada
mediante “una mirada méas femenina hacia la naturaleza”. Si se quiere profundizar mas sobre este asunto se
recomienda MIES, MARIAY VANDANA SHIVA (1997) Ecofeminismo: teoria, critica y perspectivas. Barcelona: Icaria.

S Elaboracion a partir de Bellver Capella, 1997 y Dobson, 1999
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humano determinado, constituyendo la naturaleza por tanto la fuente de orden social, o
mas atin el Wilderness segin el cual los territorios virgenes son sagrados, y llevandolo a
sus ultimos extremos, las condiciones de vida fuera de estos territorios no son
relevantes.

Desarrollo sostenible: Que garantice las necesidades de la generacion presente
sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades (Comisién Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo, 1992; pp.: 29). La
naturaleza es por tanto fuente de satisfaccién material. Es una evolucion del

conservacionismo hacia la consideracion de las necesidades de las futuras generaciones.

Justicia ambiental: Es necesario un justo reparto de la carga contaminante que
genera y ha de soportar la Sociedad. De esta forma se conseguira justicia social y la
reduccion de la carga contaminante hasta unos limites tolerables de contaminacion para
todos los individuos. Desde nuestro punto de vista, esta postura de nuevo desarrollo es

antropocéntrica en su sentido débil, incorporando la idea de igualdad social.
2.3. Importancia social de la concienciacion ecoldgica

Tras la disertacién anterior acerca de lo que es el ecologismo desde un punto de
vista filosofico y politico, y la diferencia que se puede establecer con el
medioambientalismo, parece ahora pertinente dedicar un espacio a intentar cuantificar el

tamafio de este “centro de preocupacion social” en nuestro pais.

2.3.1. La concienciacién ecolégica en el mundo

La preocupacion del ciudadano por el medio ambiente parece creciente si nos
atenemos a los resultados de los estudios de opinién. Por reducir el nimero de
referencias, seleccionamos los tres que por su actualidad y metodologia nos parecen
mas adecuados. Seglin el Monitor Global Tnternacional®, todos los paises incluidos en el

estudio muestran porcentajes de ciudadanos “muy” o “bastante” preocupados superiores
al 75%.

6 Datos obtenidos del “Estudio de habitos de consumo y medio ambiente en Espafia 2001". Fundacion
Entorno. Madrid. Disponible en internet http://www.fundacion-entorno.org.
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TABLA 2: PORCENTAJE DE CIUDADANOS QUE SE DECLARAN MUY O BASTANTE PREOCUPADOS POR EL
MEDIO AMBIENTE EN ALGUNOS PAISES (1997-2001)

Ri

uen

ig 76
te: Monitor Global Internacional 2001. Quota Unién.

Por otra parte, el nimero de ciudadanos que ven el problema del medio ambiente

como el principal en su pais es creciente.

TABLA 3: PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE DECLARAN QUE EL PROBLEMA DEL MEDIO AMBIENTE ES EL
PRINCIPAL DE SU PAIs (1998-2000)

%%f”igé g

G eR

Fuents: Monitor Global Internacional 2000. Quota Unién.
2.3.2. La concienciacién ecolégica en Espana

En Espafia, y seglin datos del Centro de Investigaciones Socioldgicas referentes
a Junio de 20007, un 67,7% de los ciudadanos declaraban mostrarse de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmacién “casi todo lo que hacemos en la época actual
perjudica al medio ambiente”, mientras que un 57,4% se mostraron en desacuerdo con

la afirmacién ‘la gente se preocupa demasiado por el dafio que el progreso humano

7 Estudio CIS n° 2390.
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pueda causar al medio ambiente”. Solo el 5% de los espafioles entienden que la
actividad humana est4 en armonia con el medio ambiente, mientras que para el 44% la
situacion del medio ambiente puede mejorarse cambiando nuestra forma de vida y para
un 42% la actividad humana causara un dafio irremediable para el medio ambiente®.
Cuando el ciudadano de nuestro pais compara al problema del medio ambiente
con otros de relevancia social, resulta ser de una importancia similar al de la lucha
contra la delincuencia, y superior a la lucha contra la inflacion y contra las

desigualdades sociales®.

TABLA 4: PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA SOCIEDAD ESPANOLA EN LOS PROXIMOS ANOS. PORCENTAJES
DE MENCION . (DICIEMBRE 1998 A DICIEMBRE 2002)

La lucha conta e erorim

T3

N S 18 4380 M8 2415 430
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de los Barémetros de opinién del Centro de Investigaciones Sociolégicas. Estudios
utilizados: 2.313: 2.377: 2.405; 2.441; 2.474. Disponibles en http://www.cis.es. La pregunta es multirespuesta (maximo dos

respuestas) con el enunciado ;cuéles cree usted que deberian ser los principales objetivos de la Sociedad Espafiola en los
proximos afios?

Respecto a las expectativas de futuro, un 53,8% de los espafioles declaraban en
Diciembre de 2002 que el problema del medio ambiente en nuestro pafs empeoraria
durante el 2003, mientras que un 72,5% consideraban que el problema del medio
ambiente irfa a peor en la mayoria de los paises durante los 10 afios siguientes, siendo el
problema mundial que en ese momento se apreciaba como el de peores expectativas,

por encima del hambre, los conflictos militares o el terrorismo internacional'®, De

8 Datos del Eurobarometro “The attitudes of Europeans towards the environment”. The European Opinion
Research Group (EORG). Diciembre de 2002.

Disponible en http://europea.eu.int/comm/public opinion/archives/eb/ebs 180 en.pdf

9 Hay que hacer notar que en el momento en que se realiz6 el trabajo de campo correspondiente a
diciembre de 2002 el accidente del petrolero Prestige frente a Galicia se encontraba en su punto algido como centro
de atencion mediatico y social.

10 Sin embargo, de nuevo hay que tener en cuenta el “efecto Prestige” a la hora de analizar estos datos.
En efecto, en Diciembre de 2002 el problema del medio ambiente era el que se percibia como con mayor tendencia
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hecho, el medio ambiente es, junto con el empleo, las dos herencias sociales que

mayoritariamente se consideran como negativas para las futuras generaciones.

TABLA 5: PERCEPCION DE LA HERENCIA PARA FUTURAS GENERACIONES SOBRE PROBLEMAS SOCIALES.
PORCENTAJES DE MENCION (DICIEMBRE 2002)

lashieninegatl

@ Gkt SR Rl

Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas. Dehbre 001. Estudio 2.474. Disponible e http://wwlv.cis. s
Estos resultados muestran un grado de preocupacion importante por la situacion

del medio ambiente, tanto a escala mundial como nacional. No obstante, hay que tener
en cuenta que la preocupacion por el medio ambiente es “socialmente aceptable”, por lo
que los resultados obtenidos en los estudios anteriores pueden mostrar un cierto sesgo
en este sentido. Es por ello que nos parece interesante completar los resultados
anteriormente descritos con la informacién proporcionada por los barémetros del Centro
de Investigaciones Socioldgicas, los cuales, desde Septiembre de 2000, incluyen
mensualmente una pregunta de respuesta espontdnea sobre los tres problemas que el
ciudadano considera que en mayor medida afectan a la Sociedad, y otra mas sobre los

tres problemas que mas le afectan personalmente.

Utilizando esta metodologia, se aprecia que el problema del medio ambiente es

poco importante para la Sociedad Espafiola en relacién con otros, en un sentido tanto

social como personal.

a empeorar en nuestro pais con el 53,8% de respuestas, sin embargo en Diciembre de 2001, ese porcentaje era del
39,1% (el cuarto problema percibido como con mayor tendencia a empeorar). De la misma forma en Diciembre de
2001 el porcentaje de ciudadanos que consideraban que el deterioro del medio ambiente iria a peor en la mayoria
de los paises durante los proximos 10 afios era del 64%, algo inferior al 72,5% de Diciembre de 2002. Los datos de

Diciembre de 2002 proceden del Estudio CIS n® 2.474. Los datos de Diciembre de 2001 proceden del Estudio CIS n°
2.441. Ambos estudios disponibles en http://www.cis.es
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TABLA 6: PROBLEMAS PRINCIPALES QUE AFECTAN A LA SOCIEDAD Y PROBLEMAS PRINCIPALES QUE
AFECTAN PERSONALMENTE EN ESPARA. PROMEDIO DE LOS PORCENTAJES DE MENCION OBTENIDOS EN
LOS BAROMETROS DEL CIS (SEPTIEMBRE 2000 A FEBRERO 2003)

%

inseguridad ciudada

Delincuencia,

Sistema educativ
Otras respu

eniciac
Problemas dela.

Déficit de valores sociales

%%
58

os carburantes
o

N) S L e T B3B8 e m T Q08042 e s R
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de los Barémetros de opinién del Centro de Investigaciones Sociolégicas. Estudios
utilizados: 2.398; 2.400; 2.402: 2.405; 2.406; 2.409; 2.411; 2.415; 2.419; 2.423; 2.428; 2.429; 2.433; 2.439; 2.441; 2.444; 2.448;
2.452: 2,454; 2,457: 2,459; 2,463; 2,466: 2,468; 2471; 2474; 2477: 2481 disponibles en hitp:/fwww.cis.es. Son dos preguntas
abiertas con el enunciado; Para empezar ;cuéles son a su juicio fos tres problemas principales que existen actualmente en
Espafia? y ;y cuéles son los tres problemas que a usted, personalmente, le afectan mas?. Se ha calculado el promedio de los
porcentajes de ciudadanos que en cada mes considerado citaban cada uno de los problemas.

Una pregunta similar fue introducida en el cuestionario utilizado para la
realizacion de esta tesis doctoral. Con tales datos, se observa que el problema del medio

ambiente es el séptimo, obteniendo unos porcentajes de respuesta del 12,98% como

1 Pese a que el problema del petrolero Prestige solo aparece en los tres Gltimos meses de Ia serie, el
grado de intensidad como problema social que ha alcanzado hace que entre en el ranking por encima del problema
de la contaminacion y el medio ambiente. Si se calculara el promedio para la suma de ambas frecuencias, se
situaria en el puesto 12 como problema social (promedio 3,7%) y en el puesto 14 como problema que afecta
personalmente (promedio 2,63%).
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problema social, y del 8,1% como problema que afecta personalmente. Las diferencias

en las frecuencias obtenidas en este estudio y las obtenidas por el Centro de

. . . y . P 12
Investigaciones Socioldgicas pueden ser en parte debidas a aspectos metodologicos .

TABLA 7: PROBLEMAS QUE AFECTAN A LA SOCIEDAD Y PROBLEMAS QUE AFECTAN PERSONALMENTE EN
E AD-HOC (JuLIo 2001)

riqueza

B

Problemas relacionados

Fuente: elaboracién propia

12 El barémetro del CIS correspondiente a julio de 2001 presenta resultados que difieren en parte de los
obtenidos en este estudio. En dicho momento, los 11 problemas sociales mas importantes eran, por este orden:
Terrorismo, paro, droga y alcoholismo, inmigracién, problemas econémicos, delincuenda, problemas politicos,
sanidad, vivienda, otros y problemas sociales. Los 11 problemas que més afectaban personalmente eran: Paro,
terrorismo, problemas econémicos, delincuencia, inmigracion, droga y alcoholismo, vivienda, sanidad, 32 edad, otros
y sistema educativo. Como principales diferencias entre ambos estudios resaltan la mayor relevancia para nuestros
encuestados del problema del medio ambiente y de la pérdida de valores sociales, y la menor importancia otorgada
a cuestiones como la vivienda, la 3* edad, la sanidad o los problemas politicos. Esto podria ser imputable a las
diferencias de especificacion de la muestra utilizada en ambos estudios, a los criterios de codificacion utilizados, y al
hecho de que en nuestro estudio se solicitaban 4 respuests como méximo, mientras que el CIS solicita tres.
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Parece claro que el porcentaje de ciudadanos que citan el medio ambiente como
uno de los principales problemas de relevancia personal y social es reducido. Solo en
Marzo de 1999, cuando de una forma aislada se incluy6 esta pregunta, se obtuvieron
porcentajes del 10,2% como problema social y del 7,4% como problema que afectaba
personalmente, probablemente como reminiscencia del accidente de la Presa de
Aznalcéllar, ocurrido en Abril de 1998. Durante el periodo analizado no obstante,
parece apreciarse una tendencia aiin més a la baja, alcanzando el minimo en Octubre de
2.002. Durante los meses de Noviembre y Diciembre de 2002, se produce un aumento
evidente en la importancia del problema del medio ambiente, sin duda, como efecto del

accidente sufrido por el petrolero Prestige frente a las costas de Galicia'?.

13 La primera sefial de alarma del petrolero se produce el 13 de Noviembre, el 15 de Noviembre la noticia
comienza a aparecer en las primeras paginas de los periodicos y el 19 de Noviembre se produce la rotura del casco
y el hundimiento. El trabajo de campo del barometro del mes de Noviembre se realiz6 entre los dias 16 y 24 de
dicho mes. Consideramos que a la luz de esta cronologia, el barémetro de Noviembre recoge solo los aspectos
iniciales de la preocupadién social por este problema. En cambio, en el mes de Diciembre la noticia era totalmente
conocida, y alin mas, se encontraba probablemente en el momento de mayor relevancia mediatica. En dicho mes, el
porcentaje de los que citaban el medio ambiente como uno de los tres principales problemas del pais fue del 4,1%
(el mayor de toda la serie). Junto con lo anterior, durante el mes de Diciembre apareci6 una nueva categoria de
problema social “el desastre del Prestige” que alcanzé un porcentaje del 28%, posteriormente ha ido disminuyendo
la relevancia social (14% y 7,6% en Enero y Febrero de 2003 respectivamente)

Si sumamos las frecuencias de aparicion de la contaminacion y el medio ambiente y del desastre del
Prestige, el resultado para Diciembre de 2002 (32,1%) es el mayor registrado por cualquier problema social,
diferente del terrorismo y el paro, en toda la serie analizada. Sin embargo, no incluimos este dato en el analisis por
considerar que la preocupacion por el medio ambiente no es el (nico aspecto que subyace en la alarma creada por
el accidente, si no que esta también definido por los previsibles impactos sobre la economia, asi como por sus
derivaciones politicas. Solo con el paso del tiempo sera posible establecer el efecto real de este hecho sobre la
relevancia otorgada al deterioro medioambiental como problema de nuestra sociedad.
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[LUSTRACION 1: EL MEDIO AMBIENTE COMO PROBLEMA SOCIAL Y COMO PROBLEMA QUE AF ECTA
PERSONALMENTE. PORCENTAJE DE CIUDADANOS ESPANOLES QUE LO CITAN COMO UNO DE LOS TRES
PRINCIPALES PROBLEMAS (SEPTIEMBRE 2000 A FEBRERO 2003)

50

LELELPE TS FLI SIS P F e
= ® - problema social ™= Problemas que afecta personalmente

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de los Barometros de opinion del Centro de Investigaciones Sociolégicas. Estudios
utilizados: 2.398; 2.400; 2.402; 2.405; 2.406; 2.409; 2.411; 2.415; 2.419; 2.423; 2.428; 2.429; 2.433; 2.439; 2.441; 2.444; 2.448;
2.452; 2.454; 2.457; 2.459; 2.463; 2,466; 2,468; 2.471; 2.474; 2477, 2481. Disponbles en hitp.//www.cis.es

2.3.3. Los espafioles y el ecologismo profundo

De los datos anteriores se deduce que el porcentaje de individuos que citan el
medio ambiente como uno de los tres principales problemas sociales es realmente
escaso. En este sentido cabe también preguntarse que porcentaje de la poblacion se
podré calificar de “ecologista profunda”, siguiendo la descripcion tedrica anteriormente
expuesta. No conocemos de ninglin estudio que se refiera a esta cuestion de forma
explicita, sin embargo consideramos adecuado utilizar algunas medidas indirectas.

Asi por ejemplo, respecto a la cuestion del valor intrinseco de la naturaleza, en
Junio de 2.000'* un 12,2% de la poblacién espafiola consideraba que ‘la naturaleza es

en si misma espiritual o sagrada”, mientras que un 252% consideraba que “la

14 Estudio CIS n° 2.390.
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naturaleza es sagrada por que la ha creado Dios”. En dicho estudio, un 10,6% de la
poblacién se mostraba en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con “la utilizacién de
animales en experimentos médicos si con ello se lograban salvar vidas humanas”.

En otro sentido, y en relacion con el activismo, afin siendo conscientes de que la
pertenencia a organizaciones calificadas de ecologistas no es necesariamente definitoria
de una posicién ecologista en su sentido profundo, como tampoco se puede afirmar que
la no pertenencia sea consecuencia de una posicion medioambientalista, nos parece
pertinente hacer menci6n por ejemplo, al hecho de que en Junio de 2000'° solo el 2,4%
de la poblacién espafiola se declaraba como integrada en algin tipo de grupo que
luchara por la defensa del medio ambiente.

Desde el punto de vista del comportamiento de voto, y dado que como se ha
comentado anteriormente ningun partido diferente de los que se declaran ecologistas
puede asumir como propia la totalidad de los planteamientos del ecologismo profundo,
es necesario reflejar el hecho de que en nuestro pais nunca un partido denominado
ecologista ha conseguido representacién alguna, ni en el parlamento europeo, ni en el
nacional. La evolucion del voto de los partidos ecologistas ha estado condicionada en
gran medida por las continuas disensiones, la confusion de siglas y las alianzas
temporales con otros partidos de ideologia socialista o nacionalista. Fruto de estas
alianzas han sido las tnicas ocasiones en las que los ecologistas han alcanzado
eventualmente representacion en alguna cimara autonémica. Asi desde las elecciones
generales de 1986, la suma de los votos obtenidos por todas las listas denominadas
como verdes o eologistas nunca ha superado el 3% del total de votos emitidos,
alcanzando su punto méximo en las elecciones europeas de 1.999, con 439.676

votantes.

Esta falta de representatividad politica en Espaiia no se corresponde con lo que
ocurre en otros paises comunitarios, aunque si guarda una cierta concordancia si la
comparacién se realiza en relacion con los pafses mediterraneos de la Unién Europea.
Asi, Finlandia, Suecia, Alemania, Bélgica, Holanda, Austria, Luxemburgo, y en menor

medida Francia registran porcentajes de voto ecologista alrededor o superiores al 5%,

15 Estudio CIS n° 2.390.
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mientras que en Italia, Grecia, Portugal y Espafia, los porcentajes de voto se sitan

alrededor o por debajo del 3%.

TABLA 8: RESULTADOS OBTENIDOS POR LAS DIFERENTES CANDIDATURAS ECOLOGISTAS EN ELECCIONES A
LOS PARLAMENTOS NACIONALES Y EUROPEOS EN EL PERIODO 1.986-2.000

Los verdes (LV)
Altematlva Verda-MEC (AV-MEC)
VERDE i

"Partlt Ecologlsta de Catalunya (PEC)

89.794 (0,43%)

Los Verdes (LV) B
Los Ecologistas (LE)
-~ Partit Ecologista de Catalunya-Verde (PEC VERDE)
~ Salud y Ecologia en Solidaridad (SEES)
_Arcoiris de Murcia (ARCOIRIS)
, fLos 'Verdes'del Pa|s Ahcantmo (PIVPA

268 781 (1,13%)

Los Verdes (LV)
Los Verdes Ecopaclﬁstas (LV-E) ,

Los Verdes Comunidad de Madrid (LV- CM)
Los Verdes-Grupo Verde (Lv-av)
Els Verds- Alternativa Verda (EV-AV)

146.410 (0,62%)

Llsta Verde wy -
~ Verdes Ecologistas (VE)

~ Partido Verde (PV)

: fAItematlva Verda (AV)

Coalicion electoral Los Verdes-Izquierda de los ;1‘39.676 (2,06%)

"Pueblos ,
Los Verdes-Grupo Verde

Fu%r}te E)Iaborac:on Propla Para el célculo de los porcentajes se ha utilizado el numero total de votos emitidos (vélidos, nulos y
en blanco,

2.3.4. El comportamiento ecolégico de los esparnoles. Un mimer
apunte

Para cerrar esta breve discusion acerca del “grado de verdor” de la Sociedad

Espafiola, queda establecer una referencia al comportamiento efectivo en defensa del
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medio ambiente en tanto que consecuencia del anterior. Asi, en referencia al
comportamiento social, en Junio de 20006, un 7,3% de los espafioles declaraban haber
realizado algim tipo de donacién destinada a organizaciones ecologistas, mientras que
un 9% declaré haber participado en algin acto de protesta a favor del medio ambiente.
Desde el punto de vista del comportamiento de consumo, un 56,6% declaraba separar
los componentes de la basura “siempre o a menudo”, mientras que dicho porcentaje se
reducia al 72% al referirse al abandono del uso del coche por razones
medioambientales. Por otra parte, el porcentaje de los que se muestran muy a favor o
bastante a favor de pagar mayores precios, mayores impuestos o de reducir su nivel de
vida a cambio de una mejora del medio ambiente es del 32,6%, 22,6% y 32,3%
respectivamente. Finalmente, en lo referente al comportamiento de compra, el 41% de
la poblacién afirma haber adquirido en los dltimos tres meses un producto ecolégico,
siendo las categorias de productos para las que con mayor frecuencia se utilizan
 criterios medioambientales en la eleccién compra, el papel, la alimentacion, la higiene

personal, la limpieza y las pilas, por este orden'’.

18 Estudio CIS n® 2,390

17 Datos obtenidos del “Estudio de habitos de consumo y medio ambiente en Espafia 2001". Fundacion
Entorno. Madrid. Disponible en Internet http://www.fundacion-entorno.org
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3. Economia y desarrollo sostenible

Una vez establecidos los fundamentos filos6ficos del ecologismo, la distincién
de éste con respecto a otras posturas posibles frente al problema del deterioro
medioambiental, asi como también estimado, si bien de una forma indirecta, el grado de
preocupacién de nuestra sociedad con respecto a la situacién del medio ambiente,
repasamos de forma rapida las principales aportaciones realizadas desde la Teoria
Econémica sobre los principios que deben guiar la obtencion de un desarrollo
econdmico sostenible a largo plazo. Una vez realizada esta breve discusién, pasaremos
a describir los principales basamentos tedricos sobre los que deberia quedar
fundamentado el concepto de Marketing Sostenible.

Por tanto esta parte se estructura de la siguiente forma: En primer lugar
relatamos cronoldgicamente las principales aportaciones que a nuestro juicio se han
realizado en este campo a lo largo de la historia, fundamentales para comprender el
verdadero contenido del concepto de desarrollo sostenible. Posteriormente repasamos
los principios de lo que se ha venido a denominar “economia ecoldgica” en la medida
en que define una corriente de pensamiento y una metodologia de analisis bastante
diferente del utilizado por la economia ortodoxa. Finalmente introducimos el concepto

de desarrollo sostenible, asi como las principales estrategias para su obtencion.

3.1. Desarrollo econémico y restricciones

medioambientales. Principales aportaciones

El estudio de las interacciones entre economia y ecologia no es un fenémeno
exclusivo de la ultima treintena del Siglo XX, sino que mas bien estd implicito en el
pensamiento econdémico desde el mismo Adam Smith. De esta forma, John Stuart Mill y
sus aportaciones acerca de la necesidad de alcanzar un estado estacionario en la
economia, David Ricardo y su Ley de Rendimientos Decrecientes, Thomas Robert
Malthus y sus propuestas relativas a la limitacién del crecimiento de la poblacién, son
solo una muestra de economistas clasicos que en algin momento se posicionaron en

relacién con el problema del crecimiento indefinido en un universo finito.
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En la Tabla 9, y a modo de resumen, se propone un inventario de pensadores que
han contribuido de alguna forma a alimentar este debate, y por tanto a construir el
cuerpo de conocimiento del que bebe (o en algunos casos, al que rebate) la economia
ecologica. Esta revision comprende las aportaciones que consideramos fundamentales.
Una buena parte de ellas no se realizaron en referencia explicita a los problemas del
medio ambiente, pero han sido fundamentales para desarrollos posteriores. La mayor
parte de los autores citados son economistas del maximo reconocimiento, mientras que
otros podrian recibir el calificativo de economistas radicales. Unos pocos son bi6logos,

matematicos, fisicos....
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TABLA 9: PRINCIPALES APORTACIONES AL DEBATE SOBRE LA SOSTENIBILIDAD DEL SISTEMA ECONOMICO

Adam Smith The Wealth of Nations (1776)

Dawd Rlcardo

An essay on prof its (1815)

Las especnes evolucionan medlante procesos de adaptacnon y seleccion natural. La presion de fa poblacion favorece la
superwvenma de !os mdlwduos con Ias caractenstlcas partlcu!ares que los hacen més eﬁclentes para reproducnrse ellos mismos.

Charles Darwin  On the origin of specxes by natural
~ selection (1859)

Alfred Lotka Elements of Physrcal Blology (1925) Fue el pnmero‘en lntentar una mtegracuén de Ios sistemas eccléglcos y econémlcos en termmos cuantltatwos y matemétlcos.
Recalco la necesmad de anahzar los ecosnstemas desde un punto de wsta energétnco ‘

Alfred Plgou The Economics of Welfare (1932) Anallzé la forma en como los costes y los beneﬁcros que no estan 1ncluvdos en los precios de mercado afec’tan a la manera como la
O gente se relaciona con su medio ambiente {extemnalidades). Si el coste de los recursos medioambientales usados no esté incluido
en el precio, los productores, consumidores y por extension todo el sistema econémico, no puede orientar sus decisiones de la
forma més eficiente. Propone internalizar los costes mediante el uso de tasas.



The Economiés 6f the ‘C“oming
Spaceship Earth (1966)

Kenneth
Boulding

Garret Hardin

bThe Tragedy of Commo‘ns Sc1ence
(1968) o o

Howard T.
Odum

Donella ~ The leItS to growth (1972) y‘Beyond
Meadows, ‘ the limits (1991) -

Depnis

Meadows




Rcchardh - Develo
Norgaard ~ ~ progre
-~ revisioning of the futur

Fuente: Elaboracion propia'®

18 Para la elaboracion de esta tabla se ha partido de los siguientes trabajos: Costanza y otros (1999; pp.: 25-84); Tamames (1985; pp.: 21-29); Van der Berg (1996; pp.: 11-20); Dobson (1999; pp.: 159-
200) y Meadows et al. (1991; pp.: 23).



CAPITULO I

3.2. Concepto y principios de la economia ecolégica

Los planteamientos tedricos sobre medio ambiente y ecologia que a lo largo de
la historia del pensamiento se han ido desarrollando y que son resumidos en el apartado
anterior, han conformado el embridn de lo que podriamos entender como una rama del
analisis econdémico que considera las restricciones medioambientales como un punto

esencial.

No obstante, se pueden diferenciar dos grandes enfoques de la cuestion. La
Economia Ambiental supone la extensién de los procesos de valoracién monetaria a los
elementos constitutivos del entorno fisico, lo que permite que éstos sean incluidos en la
légica econémica tradicional. La Economia Ecoldgica, por su parte, se basa en la
aplicacién de los conocimientos propios de las ciencias naturales, esencialmente de las
leyes de la termodinamica y del funcionamiento de los ecosistemas, a la gestion del
entorno fisico por parte de las sociedades humanas (Rivas, 1996).

Se pueden especificar una serie de principios bésicos de la Economia
Ecologica'®:

= La Tierra es observada como un sistema termodinamicamente cerrado, sin

crecimiento en el aspecto material®’.

= Estd basada en principios éticos. En las actividades econémicas ortodoxas
priman los aspectos individuales (afin de lucro, insolidaridad) sobre los
valores colectivos. La economia ecoldgica entiende el futuro en el marco de
un planeta sustentable con un aumento de la calidad de vida para todos sus

ciudadanos, dentro de las restricciones materiales del punto anterior.

19 A partir de Bermejo (1994; pp.: 223 y ss.) y Costanza y otros (1999; pp.: 87-88).

20| a Economia Ecolégica puede ser entendida como una “Termoeconomia” o “Economia de la Termodinamica”, ya
que sus leyes fundamentales son precisamente las de la Termodindmica. Asi la primera de eilas, “La materia y la
energia no pueden destruirse ni crearse” hace que el proceso econémico se entienda como un proceso
transformador de materia y energia en deshechos, calor o productos, pero no como un proceso creador. La
segunda, la de la entropia, determina que el sistema econdmico se pueda entender como un proceso que aumenta
la entropia de las materias primas y la energia al convertirlas en desechos y en calor, produciendo servicios a lo
largo del proceso. Por el contrario el medio ambiente invierte el proceso entrépico al convertir los desechos (alta
entropia) en recursos y energia (baja entropia). No obstante, hay que aclarar que la disminucion de la entropia en
los ecosistemas se debe al aporte de energia exterior (energia solar), por lo que no pueden considerarse sistemas
totalmente cerrados. La consideracion de las leyes de la termodinamica y del funcionamiento de los ecosistemas en
el analisis econémico ha dado lugar a la idea de un proceso econdmico circular (en contraposicion al lineal clasico)
en el cual los residuos de la actividad humana son reciclados para ser convertidos en materias con las que
realimentar el sistema (Jacobs, 1997; pp.: 58-59).

36



MARKETING Y DESARROILO SOSTENIBLE

» Fs sistémica. Para comprender las relaciones entre sistemas econdmicos,
naturales, sociales y politicos es necesario adoptar este enfoque, permitiendo
la consideracién del sistema econémico como integrado en el sistema natural
con el cual interactia continuamente. Precisamente esta consideracion hace
que la incertidumbre sea grande e irreductible, lo que aconseja una postura
esencialmente precautoria.

» Esregulada de forma planetaria.

» Propone la formulacién de politicas proactivas, sencillas y adaptativas.

» Es multidisciplinar. Al apoyarse la economia ortodoxa en valores de cambio,
le permite negar la colaboracién de otras ciencias ajenas a este universo. La

economia ecolégica debe interactuar con otras ciencias?®!.

3.3. Desarrollo sostenible y sostenibilidad

El desarrollo sostenible comienza a tomar popularidad a partir de la aparicién
del “Informe Brudtland” en 1987, y supone una salida a la polémica que hasta ese
momento, se habia centrado en decidir si el crecimiento cero era o no factible y si, por
otra parte, solucionaba realmente los problemas del medio ambiente (Herce, 1992). Se
concreta en (Comision Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo, 1992; pp.:29) el
desarrollo que satisface las necesidades de la generacion presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades’?.

A juicio de Jacobs (1997; pp.: 125-127), la definicién de desarrollo sostenible
incluye tres elementos:

* La integracion de las consideraciones medioambientales en la toma de

decisiones de politica econdmica.

41 En Naredo (1992) se analizan las dificultades del pensamiento econémico para abrirse a los sistemas e
instituciones que gobiernan el universo y al poco esfuerzo realizado por las ciencias de la naturaleza para acercarse

a la realidad econémica. En su opinion, cualquier conflicto medioambiental se plantea como un frente inamovible
entre las razones econdmicas y las ecologicas.

2 E| concepto ha sido criticado por la aparente contradiccién entre los términos “desarrollo” y “sostenible”. La
cuestion parece ser si es posible deslindar crecimiento de desarrollo, en la consecucién de aumentos en el bienestar
humano, partiendo del precepto de limitacion de los recursos naturales. Daly nos ilustra acerca de esta distincion
cuando dice: “Crecer significa incrementar el tamafio mediante la incorporacion de material, y crecimiento significa
un incremento cuantitativo en la escala fisica de la economia. Desarrollar significa incrementar las potencialidades,
conducir gradualmente a un mejor estado. Desarrollo significa un cualitativo desarrollo en la estructura, disefio y
composicion de los stocks fisicos de bienestar que resultan de un mayor conocimiento de la técnica y de su
propdsito. Una economia en crecimiento sera mas grande y una en desarrollo sera mejor. Una economia podra
desarrollarse sin crecer y viceversa”. Citado en Hawken, Paul (1997; pp.: 157-158).

37



CAPITULO I

= Un compromiso ineludible con la equidad, ya que implica no solo la creacién
de riqueza y la conservacion de recursos, sino también su justa distribucion.
» Al utilizar el término “desarrollo” y no “crecimiento”, no se esta hablando de
‘incrementos en la Renta Nacional sino de incrementos en el Bienestar.
La conjugaci6n de los términos desarrollo y sostenibilidad es, por tanto, uno de
los grandes retos con los que actualmente se enfrentan las ciencias econdmicas y
empresariales. Los principios, bastante logicos en definitiva, para alcanzar la
sostenibilidad del desarrollo los concreté Daly (1973) mediante las siguientes reglas:
* En un recurso renovable la tasa de explotacion no puede superar la tasa de
regeneracion
» En un recurso no renovable la tasa de explotacion no puede superar la tasa de
renovacion de un recurso renovable sustitutivo.
* En toda contaminacién la tasa de produccion no puede ser superior a la tasa de
depuracién o eliminacién.
Partiendo de la base de que nuestros actuales sistemas econémicos no permiten
cumplir con las reglas basicas de sostenibilidad formuladas por Daly, cabe entonces
preguntarse que cambios son necesarios para acercarnos a ellas. Tres parecen ser las

principales vias de actuacion propuestas, que a nuestro entender deberian no ser sino

complementarias.

3.3.1. Sostenibilidad y desarrollo tecnolégico

Planteando el problema medioambiental como una funcién en la cual la carga
sobre el medio ambiente es determinada por la poblacion, la riqueza y la tecnologia
utilizada para obtener ésta ultima, se podria controlar el problema, atin incrementando la
riqueza, si la poblacion se mantiene estable y se disminuye el impacto de la tecnologia
(Hart, 1997). Las 4reas de cambio tecnolégico que con mayor frecuencia se citan en aras
de lograr la sostenibilidad del sistema son:

s La eficiencia energética y la sustitucién de combustibles fosiles por energia
solar y sus derivados. Esta ultima idea tiene su base tedrica en el problema
entrépico.

= El disefio de productos para su desensamblaje y la fabricacién de productos

con minimo impacto sobre el medio ambiente durante todo su ciclo de vida.

= La sustitucién de productos por servicios y de consumidores por usuarios.

38



MARKETING Y DESARROILO SOSTENIBLE

. . . 3
» Fl desarrollo de “ecosistemas industriales™?’.

Ademas de los avances tecnoldgicos que se puedan producir en los campos
anteriormente sefialados, debemos hacer referencia al potencial que proporciona la
sociedad del conocimiento en cuanto a ahorro en costes medioambientales. La paulatina
sustitucion de materia por informaciéon como objeto del intercambio econdmico puede

. . . . 24
ser uno de los factores mas importantes en la consecucién de una sociedad sostenible”.

3.3.2. Sostenibilidad y regulacion del mercado

La “reinvencion de la actividad econdmica” para alcanzar su sostenibilidad es
objeto de gran controversia desde el momento en que supone una ruptura bastante
radical con los esquemas tradicionales del pensamiento econémico, siendo un campo
evidente de discusion el papel que el Estado debe jugar en este proceso.

La conveniencia de la intervencion estatal se basa en la idea de que en un
sistema de economia de mercado, los precios, como indicadores de escasez, tienen una
funcién clave en la asignacion eficiente de todo tipo de recursos de forma que, en la
mayoria de las ocasiones, los sistemas de precios proporcionan incentivos para
economizar los recursos escasos. Los bienes cuya produccion requiere recursos escasos
en grandes cantidades son caros en comparacion con los que no usan tales recursos; de
este modo se desalienta el consumo de los primeros y se estimula el de los segundos.

Sin embargo, a muchos recursos ambientales, a pesar de ser cada vez maés escasos, se

2% La consideracion del sistema econdmico como un sistema cerrado, similar a los ecosistemas naturales,
esta dando lugar a fuertes desarrollos tedricos en el seno de lo que se ha dado en llamar “ecologia industrial”. En la
préctica, se han desarrollado iniciativas de ecosistemas industriales en los cuales las empresas que los conforman
utilizan los residuos de las demas (en forma de materiales de desecho o de energia) para incorporarlos a sus
propios procesos productivos (véase Shrivasta, 1995). El ejemplo mas relevante de ecosistema industrial es la red
de empresas de Kalundborg (Dinamarca). El concepto de ecosistema industrial es un ejemplo claro de nuevas
formas y estilos en las relaciones entre empresas que se desarrollan como respuesta a los problemas del medio
ambiente (véase SIMON, 1992). Para un estudio mas detallado de este tema se puede consultar (Hawken, 1997; pp.:
79-81)

2 Por poner un ejemplo, el uso de videoconferencias como sustitutos de las reuniones de negocios, o el
uso de correo electronico como sustituto de envios postales, pueden aumentar la eficiencia energética hasta en 100
veces (en Weizsécker, Lovins y Lovins, 1997; pp.: 173-178). Una vision un poco més “atrevida® de esta cuestion se
puede obtener de las palabras de Robert B. Shapiro (Presidente de una de las principales multinacionales
quimicas): *...Ja utilizacion de la informacién es una de las vias para incrementar la productividad sin abusar de Ia
naturaleza. Un sstema cerrado como es la Tierra no puede resistir un incremento sistemético de las cosas
materiales, pero puede soportar incrementos exponenciales de informacién y conocimiento. Si el desarrollo
economico significa utilizar més materia, entonces los que argumentan que el crecimiento y la sostenibilidad son
incompatibles estan en lo cierto. Y si crecemos utilizando méas materia, pienso que deberiamos empezar a buscar un
nuevo planeta. Pero la sostenibilidad y el desarrollo deberian ser compatibles si se pudiera crear valor y satisfacer
las necesidades de la gente incrementando el componente de informacién en lo que se produce y disminuyendo la
cantidad de materia” (En Magretta, 1997).
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los sigue considerando como si fuesen bienes libres, sin precio y por tanto fuera del
mercado. Légicamente (Rothschild, 1999) la intervencion estatal incluye tomas de
posicién de cardcter ideoldgico en aspectos relativos a la confrontacién entre libre
albedrio y control de las externalidades, regulacion de las situaciones donde los
ciudadanos se enfrenten a dilemas sociales o incluso aspectos relativos a la definicion

de derechos y responsabilidades de los individuos.

La forma mas inmediata de superar el problema de los bienes libres es el
establecimiento de los denominados impuestos verdes, los cuales podrian eliminar las
imperfecciones derivadas de la no inclusién de las externalidades en los precios de
venta de los productos, de forma que tengan éxito las empresas mas eficientes desde un
punto de vista global (Hawken, 1997; pp.: 99 y ss.). El debate entre intervencién publica
a través de la fijacién de tasas versus no intervencion y establecimiento de acuerdos
entre los agentes en base a criterios econdmicos, escenificado en la academia como una
confrontacién entre Pigou y Coase, estd implicito entoda la literatura que se ha revisado
en relacion con el tema de la politica ambiental. Abundando un poco méas ain en esta
discusién, algunos autores entienden que, la regulacion no necesariamente eleva los
costes, sino que puede favorecer la innovacion y la competitividad empresarial,
mientras que otros argumentan que los costes ocasionados a las empresas por la
aplicacion de regulaciones medioambientales son enormes, siendo las rentabilidades a

obtener muy escasas®>.

En cualquier caso, y siguiendo a Lutz Wicke (Citado en Hopfenbeck, 1993; pp.:

28-29), las vias para llevar a cabo una politica medioambiental con éxito se pueden

2% Porter (1991) entiende que el conflicto entre regulacion medioambiental y competitividad economica
constituye una falsa dicotomia basada en una vision limitada de las fuentes de prosperidad y de una vision estatica
de las fuerzas de la competencia. Las razones que apoyan la intervencion estatal son siguiendo a Porter y Van der
Linde (1995): (1) para crear una presién que motive a las empresas a innovar; (2) para mejorar la calidad
medioambiental en los casos en los que la innovacion y las mejoras resultantes en productividad de los recursos no
compensen totalmente los costes derivados de ajustarse a las normas; (3)para alertar y educar a las empresas
acerca de la ineficiencia en la utilizacion de los recursos y en las areas para una mejora tecnolégica potencial; (4)
para elevar la probabilidad de que las innovaciones en productos y en procesos sean respetuosos con el medio
ambiente; (5) para crear demanda para las mejoras medioambientales hasta que las compafiias y los consumidores
estén capacitados para percibir y medir mejor las ineficiencias de la contaminacién y (6) para proporcionar cierta
seguridad a las compafiias innovadoras: si no existe regulacion, las empresas que desean innovar en este campo
quedan desprotegidas frente a las que no innovan en caso de que el adelanto sea faliido.

Walley y Withehead (1994), por citar a unos defensores de la posicién contraria opinan que 7a actual
retérica de las estrategias medioambientales ganadoras no es errénea, es peligrosa. En un érea como el medio
ambiente que requiere compromisos y cooperacion a largo plazo, el idealismo intemperado es un lujo". Para un
analisis sobre los efectos reales de las regulaciones medioambientales en la competitividad de Europa, Japon y
Estados Unidos véase Jaffé y otros (1995), para un analisis sobre los efectos de las regulaciones medioambientales
en las barreras de entrada a nuevos competidores, consultar Dean y Brown (1995).
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resumir en las siguientes, las cuales, como se puede apreciar, incluyen tanto la
intervencion directa de los poderes publicos como h creacion de escenarios adecuados

para el establecimiento de acuerdos voluntarios:

» Fomentar la actuacion voluntaria de los participantes en el mercado, mediante
el aumento de la concienciacion de consumidores y empresarios, una politica
de contratacion estatal favorable al medio ambiente o la implantacion de

medidas que fomenten el uso de productos que no dafien el medio ambiente.

» Fomentar los acuerdos sobre medio ambiente, bien entre empresas y afectados
por la contaminacion o bien entre sectores industriales y Estado.

» Utilizar el objetivo empresarial de los beneficios como incentivo para una
actuacion ecoldgica razonable. Mediante impuestos verdes o mediante la
concesién de ecolicencias con un limite méximo de emisiones que incluyan un

“premio” por no alcanzar tal limite.

» Aumentar el factor de riesgo de la contaminacién mediante el incremento de

la responsabilidad legal.

La intervencion de los poderes publicos en los mercados toma cuerpo en
diferentes esferas. Pese a que la unidad global del ecosistema planetario, la transferencia
de residuos y vertidos de unos estados a otros, la posibilidad de agotamiento de los
recursos naturales, los efectos de la globalizacion econdmica sobre el medio ambiente y
la evidencia de que los problemas de contaminacién exceden las fronteras nacionales,
aconsejan el tratamiento de los problemas medioambientales desde una perspectiva
126,

internaciona la integracion de los aspectos medioambientales en el derecho

internacional ha ido evolucionando sobre la base de la soberania territorial del Estado.
Esta es la razon de que en los acuerdos internacionales en materia de medio ambiente
predominen las “leyes blandas”, en forma de programas de accién o emisién de

informes, que sustituyen a normas juridicas de obligado cumplimiento (Mellado
Romero, 1989).

% La primera formalizacién de un tratado internacional sobre medio ambiente toma cuerpo a partir de la
Conferencia de Estocolmo sobre Medio Humano (1972). A partir de ahi se han sucedido eventos similares, siendo el
mas relevante la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, celebrada en Rio de
Janeiro en 1992, donde se aprob6 el documento denominado Agenda 21, que contenia los principios de una politica
ambiental integrada y de desarrollo considerando tanto a las generaciones presentes como a las futuras. En 2002 se
celebré la Cumbre de Johannesburgo donde se puso de manifiesto un amplio desacuerdo en relacién con la
adopcion de estrategias medioambientales globales.
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No obstante lo explicado en el parrafo anterior, la pertenencia a la Unién
Europea ha motivado la necesidad de armonizar la regulacién medioambiental en todos
los Estados Miembros. Teniendo en cuenta que la Unién ha decidido otorgar al medio
ambiente la mas alta consideraciéon y asumir el desarrollo sostenible como principio
rector de su politica global®’, lo cierto es que nuestro pais se ha visto obligado a realizar

un gran esfuerzo legislativo en materia medioambiental.

Los instrumentos que en un principio utilizé la Unién para poner en practica su
politica medioambiental fueron los denominados de “imposicién-sancién”, los cuales se
basan en la idea de fijar estdndares medioambientales y establecer sanciones para
aquellos que no las cumplan Sin embargo este planteamiento no ha dado los frutos
deseados, por lo que se han comenzado a utilizar con fuerza los instrumentos de
mercado (Philp y Agiiera, 1996). Este tipo de instrumentos ofrecen incentivos
permanentes a los agentes econémicos para utilizar la tecnologia menos contaminante y
para adaptar su conducta econdémica a las consideraciones medioambientales en la
forma maés eficiente (Debelke, 1992).

Los instrumentos de mercado se pueden clasificar de la forma siguiente
(Hartman y Stafford, 1997)%8:

* Impuestos verdes.

®* Permisos de contaminacién, que limitan las cantidades de emisiones,
pudiendo ser intercambiados en un mercado creado a tal efecto en el que el
precio dependerd del ntmero de derechos y de la “demanda de
contaminacioén”.

» Sistemas de depdsito y retorno, en los cuales los contaminadores pagan una

tasa que les serd devuelta al recuperar los materiales o al eliminar el dafio que

ZIA través del articulo 2 del Tratado de Maastrich que establece lo siguiente: “La Comunidad tendra como
mision promover, mediante el establecimiento de un mercado comdn y de una unién econdmica y monetaria ....., un
desarrollo armonioso y equilibrado de las actividades econémicas en el conjunto de la Comunidad, un crecimiento
sostenible y no inflacionista que respete el medio ambiente....”. El principio del desarrollo sostenible ha sido
desarrollado a través dei documento “Desarrollo Sostenible en Europa para un mundo mejor: Estrategias de la
Union Europea para un Desarrollo Sostenible” (Comision Europea, 2001) e incorporado como aspecto central de su
politica a partir del VI Programa de Accién de la Comunidad Europea en Materia de Medio Ambiente “Medio
Ambiente 2010: El futuro esta en nuestras manos”, donde la Comision establece que “Ef bienestar a largo plazo de
la sociedad en Europa y el mundo, y el patrimonio que dejaremos a nuestros hijos y nietos dependen de que el
desarrollo sea sostenible” (Comisién Europea, 2001).

% Para un analisis mas detallado de los instrumentos de mercado, puede consultarse por ejemplo (Sierra
Ludwing, 1996).
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pudieran causar sobre el medio ambiente. En este apartado entrarian las
legislaciones sobre reciclado.

= Instrumentos de informacion ambiental. Entre ellos la publicacion de informes
medioambientales por parte de la empresa, los sistemas de ecoauditoria y los
de etiquetado ecoldgico, el etiquetado energético y la denominacion genérica

de agricultura ecolégica.

3.3.3. Sostenibilidad y cambio de valores de los agentes

La tercera de las formas de alcanzar la sostenibilidad segun nuestro criterio, es el
cambio de valores de los individuos, en la medida en que actian como agentes
econdmicos. Es factible pensar que el desarrollo tecnolégico permitira en el futuro
desarrollar procesos productivos y de consumo con minimo impacto sobre el medio
natural, y que los poderes publicos iograran establecer mecanismos de mercado que
permitan internalizar los costes sociales y medioambientales de las diferentes
alternativas ofertadas, y hacer transparentes y simétricos dichos mercados. Sin embargo
no es un pensamiento demasiado atrevido el suponer que, en un mundo finito con
sintomas de desequilibrio, y con una poblacién creciente que presenta graves
disparidades en la distribucién de la riqueza material y del desarrollo humano, puede

que no sea suficiente con dichas alternativas.

La comparacién del Indice de Desarrollo Humano entre paises muestra las
enormes disparidades a las que pretendemos hacer referencia en términos de bienestar,
riqueza y expectativas de futuro®®. Asi, en 1.999, los paises que conforman la OCDE
presentan un indice de desarrollo humano del 0,9, mientras que el valor para América
Latina y el Caribe es de 0,76, el de Asia Meridiomal de 0,564 y el del Africa
Subsahariana de 0,467°°. Por otra parte, siendo cierto que el indice global ha mejorado
para todo el planeta, en la mayoria de los paises subsaharianos se ha producido un
retroceso, incluso por debajo de los valores de hace 20 afios. Este indicador de

desarrollo humano nos muestra las diferencias que, mas alld de la mera distribucion de

2 El [ndice de Desarrollo Humano es un indice compuesto que se basa en tres indicadores: longevidad,
medida en funcién de la esperanza de vida al nacer; nivel educacional, medido en funcion de una combinacion de la
tasa de alfabetizacion de adultos (ponderacion, dos tercios) y la tasa bruta de matriculacion combinada primaria,
secundaria y terciaria (ponderacion, un tercio); y el nivel de vida, medido por el PIB per capita (PNUD, 2002).
Disponible en http://www.undp.org/hdr2001/spanish

% Hay que hacer notar que el indice de Desarrollo Humano se calcula por paises, y que dentro de cada
pais las diferencias en el indicador pueden ser muy relevantes. El pais que en 2001 presenta un IDH mayor es
Noruega (0,939) y el menor es Sierra Leona (0,258). Espafia se sit(ia en el puesto 21 (0,908).

43



CAPITULO T

la riqueza, pueden existir entre zonas geograficas, y de forma particular nos habla del
futuro de los ciudadanos de estos paises, al incluir mediciones sobre tasa de

alfabetizacion y escolarizacion y sobre esperanza de vida.

Otro indicador, quiz4s menos desarrollado, pero probablemente mas ilustrativo
de las diferencias en el bienestar, y de su efecto sobre el medio ambiente, es lo que se

»31 Con datos de 1.999, el mundo en su conjunto

conoce como “huella ecoldgica
presenta una necesidad de tierra productiva per capita de 2,3 Hectareas, lo que supone
un déficit de 0,4 Hectdreas>?. Sin embargo, estas necesidades de recursos, siendo
preocupantes, lo sonmucho ma4s al establecer una comparacion por paises: mientras que
las necesidades de un ciudadano de Estados Unidos son cubiertas mediante la
utilizacién de 9,7 Hectareas, un Pakistani emplea 0,6 Hectdreas y un ciudadano de la
India 0,8. Si esta mediciéon & correcta, para que todos los ciudadanos de India y
Pakistan pudieran acceder a los actuales niveles de consumo estadounidenses se
necesitaria aproximadamente un planeta de igual capacidad a la Tierra®.

Aparte de las cuestiones de carcter ético y moral que se derivan de los
anteriores datos, queda una cuestién mas para tomarlos en consideracion: Es mas dificil
cuidar del medio ambiente cuanto menor es el nivel de vida®*. La relacion entre nivel de
vida de un pais y su tasa de crecimiento de la poblacion es evidente, como lo es la
relacion entre ésta y las dificultades para aplicar politicas de sostenibilidad®’. Las

economias pobres son precisamente las que mas dependen de su entorno natural®.

3 La huella ecolbgica se define como la cantidad de terreno productivo necesario para soportar el
consumo y desperdicio de una nacion. Las naciones que no tienen suficiente territorio como para soportar el
estandar de vida de sus ciudadanos se dice que presentan un déficit ecologico. Estas naciones estan importando
capacidad de otras naciones o detrayéndola de futuras generaciones. Para méas informacion sobre este indicador se
puede visitar: http://www.earthday.net/espanol/huella.stm.

32 Con la poblacion de 1.999 el territorio disponible para cada ser humano es de 1,9 Hectéreas.

33 Datos grocedentes de http://www.earthday.net/espanol/huella.stm. El problema de la disparidad en la
huella ecolbgica es tanto mas evidente si se tiene en cuenta (siguiendo con los tres paises que estamos
comentando) que la tasa de fecundidad en paises de la Estados Unidos es de 2, de 3,3 en India y de 5,5 en
Pakistan.

3 Por ejemplo, siendo el consumo eléctrico per capita en los paises de la OCDE de 6.959 Kilovatios/Hora
y ¢l de los paises del Africa Subsahariana de 480 Kilovatios/Hora, el consumo de combustibles tradicionales
(madera, carbén, efc...) es comparativamente mucho menor en los primeros (un 3,3% del total de su consumo
energético) que en los segundos (un 62,9% del total de su consumo energético). Datos de 1.999 en (PNUD, 2002).

35 En palabras de Commoner (1992; pp.: 159) “..la pobreza es la razén del, hasta ahora, fracaso de los
paises en vias de desarrollo de estabilizar sus poblaciones. La pobreza es la razén de porqué sus gentes estan mal
nutridas, enfermas y hambrientas. La pobreza es el motivo por el cual experimentan tantas dificultades para aplicar
el remedio: un desarrollo ecolégicamente adecuado. La pobreza engendra pobreza, obstaculizando los esfuerzos de
los paises en vias de desarrollo para superar sus tragicos esfuerzos en un estrecho y casi paralizador abrazo”.

3% Es frecuente que la produccion primaria en estos paises represente mas de un tercio de su PIB y més
de la mitad de sus exportaciones (Cairncross, 1993; pp.: 50).
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Ademas, una buena parte del nivel de vida de las naciones ricas se basa en el patrimonio
natural de las naciones pobres (Ehrlich y Ehrlich, 1993; pp.: 29 y ss.), que dejan de
utilizarlo para su propio desarrollo®’. Parece pues, que existen basicamente dos
dimensiones de un mismo problema: por un lado el crecimiento de la poblacién, y por el
otro la l6gica inherente al sistema capitalista en cuanto a la dindmica del crecimiento
per se y a la deficiente distribucion de la riqueza, es decir, demasiadas gentes y algunas

de ellas consumiendo demasiado.

La cuestioén que queremos plantear por tanto, es que parece necesario un cambio
en los patrones de consumo de los paises desarrollados, asi como una forma diferente de
actuar de los proveedores de productos y servicios que operan en dichos paises. Y en
este campo de actuacion el papel de los sistemas de marketing puede ser fundamental.
En el epigrafe siguiente, como paso previo al planteamiento de los principios que deben
regir el Marketing Sostenible, hacemos referencia a, entre otras, tres cuestiones que
desde nuestro punto de vista son bésicas para entender como se plasma el necesario
cambio de valores en los agentes econdmicos para lograr la sostenibilidad. Desde la
perspectiva de los oferentes de productos y servicios introduciremos el concepto de
Responsabilidad Social Corporativa, de amplio interés en los ultimos afios para la
literatura en gestion y administracion de empresas, y analizaremos las principales
implicaciones del Enfoque de Marketing Social. Desde la perspectiva de los
demandantes, nuestro objetivo serd analizar el impacto que el consumerismo

medioambiental ha tenido sobre la forma de gestionar las empresas.

¥ En palabras de Ted Trainer “nuestra riqueza es resultado directo de su pobreza” (citado en Dobson,
1999; pp.: 173).
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4. Marketing y Naturaleza. Fundamentos
tedricos del Marketing Sostenible

Tras un siglo de existencia de la disciplina, el marketing se encuentra en un
momento en el cual, pese a las repercusiones positivas que ha tenido sobre la calidad de
vida y la riqueza material en los paises industrializados, se enfrenta a una serie de
desafios, entre los cuales se encuentra el de cuidar del entorno natural (Wilkie y Moore,
1999). Siendo el marketing una disciplina fundamentalmente dirigida por el contexto
econémico, tecnologico, politico y social (Sheth y Sidosia, 1999), es consecuente que la
preocupacion de los estudiosos por la interaccion entre practicas de marketing y medio
ambiente comenzara a principios de los afios 70. Asi, ya en 1971, en un articulo
publicado en la revista Journal of Marketing, Laurence Feldman (1971) decia, al
referirse a las consecuencias sobre el medio ambiente de las practicas de marketing, lo
siguiente:

“...la situacion de la sociedad es andloga a la de una persona que compra una
casa en un monticulo desde el que se ve eZ mar. Tanto la vision del mar, como el sonido
de las olas refuerzan el placer que la persona siente con su casa. Sin embargo, cada
golpe de las olas supone un debilitamiento de los cimientos de la casa qize finalmente
llevard a su ruina. En esta analogia el papel del marketing es el del vendedor: en la
medida en que el comprador no estd advertido del problema futuro de la casa y cree
que ha recibido lo que quiere. Sin embargo, una culpa moral recaerd sobre el vendedor
que sabe que lo que estd vendiendo estd perdiendo valor de forma sistemdtica.
Conforme este conocimiento se hace disponible, el marketing debe asumir la culpa
moral. El no hacerlo disminuye la utilidad a largo plazo del marketing para la sociedad
e implicitamente disminuye el bienestar de los individuos”.

Un par de afios mas tarde George Fisk (1973) propone limitar el consumo
individual, mediante un cambio de la actitud haci lo que el consumo significa y una
organizacién social para implementar dicha actitud, analizando las interacciones entre
los sistemas de marketing y el entorno fisico y biolégico necesario para su
supervivencia.

Esta toma de conciencia sobre los efectos negativos del marketing en el estado
del entorno natural por parte de los estudiosos, aparece con mas o menos frecuencia en

la literatura, y no estrictamente por autores que se puedan considerar como marginales,
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criticos o apartados de la academia ortodoxa. Asi Zikmund y Stanton (1971) comentan
que “.estos intentos para forzar al consumidor a reciclar su basura estdn incidiendo
solamente en un sintoma del problema. El problema real es el estilo de vida del
consumidor. Probablemente sea una tarea monumental el intentar cambiarlo...”
Lambin (1995; pp.: 49-63) por su parte, plantea la necesidad de adoptar un marketing
responsable que proteja el entorno natural. Sheth y Parvatiyar (1995) entienden que,
proporcionando el marketing grandes utilidades al hombre, ha contribuido a aumentar
enormemente la escala de impacto humano. Kotler (Kotler et al., 1995; pp.: 33), en fin,
propone la adopcién de un enfoque de marketing social, al que posteriormente haremos
referencia con mayor profundidad, en base a entre otras, de las consecuencias de las

practicas de marketing sobre el medio ambiente.

- Los efectos negativos sobre el medio ambiente que generalmente se atribuyen a
las practicas del marketing, asi como las vias potenciales para su superacion, se resumen

en la tabla siguiente.

TABLA 10: PROBLEMAS MEDIOAMBIENTALES CUYA CAUSA GENERALMENTE SE LE ATRIBUYE A LA ACTIVIDAD
DE MARKETING Y DESAFIOS PARA SU SOLUCION

;Mejora del conoc:mlento de las necesidades y motivaciones a largo plazo
_ del individuo y de la Sociedad a través de la investigacién comercial.
Potenciacién del largo plazo como espacio temporal de! intercambio.

Proceso de intercambio lineal ~~ Asuncion: de Ia plena responsabulldad sobre €l producto por parte de los
B T N L S fabrlcantesycomermahzadores durante todo su mclo de vudayno ,
~~ Unicamente hasta su consumo. © -
- Organizacion y geshon de los ﬂu;os de recuperamén desde el consumldor
- hasta el productor. ,
o - Educacién del consumldor en relacbn con el rec1c!ado
Fuente Elaboracxdn propia

Como se puede comprobar, la mayor parte de los puntos de friccién entre
acciones de marketing y conservaciéon del entorno natural anteriormente expuestos,

cristalizan en los patrones de consumo imperantes en las sociedades industrializadas.
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No obstante, de la misma forma que la Sociedad le ha otorgado al marketing un papel
principal en la destruccién del medio ambiente, probablemente le corresponda
desempefiar otro de importancia similar en su soluciéon (Zinkham y Carlson, 1995).
Papel que es tanto mas evidente si pensamos en la centralidad social de la practica del
consumo (Callejo, 1996). Utilizando la terminologia del desarrollo sostenible, el
marketing presenta la capacidad de identificar y desarrollar elecciones de consumo que
satisfagan las necesidades humanas actuales sin comprometer la capacidad de las
futuras generaciones de satisfacer las suyas propias (Mennicken et al., 1998) y de
promover valores que alienten niveles de consumo que permanezcan dentro de lo
ecolégicamente posible y a los que todos puedan aspirar razonablemente (Gonzélez
Ruiz, 1995).

Sin embargo, para lograr los objetivos anteriormente sefialados parece necesario
un cambio de enfoque en nuestra disciplina. Asi, la vision clasica del marketing
presenta algunos problemas para aceptar el cambio hacia un marketing sostenible
(Peattie, 1999):

» Lano consideracién de las externalidades derivadas de los intercambios.

= La idea de que los mecanismos de mercado por si mismos pueden corregir los
problemas medioambientales.

» La consideracion de la biosfera como ilimitada y estable.

Pero un andlisis mas profundo, nos lleva a considerar que, en el contexto del
Paradigma Social Dominante en las sociedades industrializadas, los individuos valoran
su calidad de vida a partir de los logros alcanzados en el consumo material, siendo éste
el Unico camino seguro hacia la felicidad. Sendo més precisos (Brown y Cameron,
2000), la felicidad se percibe como correlacionada con la riqueza relativa a la que
poseen los demas. El marketing (Kilbourne et al., 1997), en su definiciéon micro, no
tiene en cuenta las necesidades y deseos que se puedan satisfacer mediante el no
consumo, es mas, se ocupa de hacer olvidar esas otras vias hacia la autoafirmacion de
los individuos. El estado ideal pasa porque el bienestar econémico sea un componente
més de la calidad de vida, quedando esta condicionada por los limites naturales. El
alcanzar o no una situacion de consumo sostenible queda condicionado al cambio desde
el actual micromarketing a un macromarketing critico dirigido a alcanzar precisamente

el cambio de Paradigma Social, ya que (Kilbourne, 1998) el crecimiento econémico, el
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reformismo politico y la racionalidad tecnoldgica son insuficientes para remediar los

problemas que han generado.

La idea de profundizar en un macromarketing critico®® dirigido a un cambio en
el Paradigma Social Dominante nos parece especialmente desafiante. En un capitulo
posterior volveremos sobre la definicion del Paradigma Social Dominante y su papel en
el comportamiento de consumo. En paginas posteriores dentro de este capitulo,
analizaremos el enfoque de Macromarketing como una alternativa conceptual que
nuestra disciplina ha generado en respuesta a los problemas medioambientales y

sociales.

4.1. Fundamentos tedricos del marketing sostenible

Este epigrafe se dedica al estudio de cinco aspectos que, al menos desde un
punto de vista tedrico, sirven de base para la descripcion del enfoque de Marketing
Sostenible, asi como para su formulacién conceptual. A partir de estas aportaciones
realizadas desde la Administracion de Empresas (Responsabilidad Social y Teoria de
los Grupos Clave®®), desde el Marketing (Enfoque Social del Marketing y
Macromarketing) y sobre la base de los movimientos consumeristas en defensa del
medio ambiente, pretendemos fijar el marco conceptual en el cual encuadrar al

Marketing Sostenible.

% Cuando se utiliza el adjetivo “critico” en este contexto, entendemos que los autores citados no lo
asimilan al enfoque marxista de lucha de clases, en los términos que lo utilizan por ejemplo Murray y Ozanne (1991)
en el ambito de la investigacion del consumidor al considerar que ‘o fundamental es la investigacién de aquellas
situaciones en las que se crea conflicto para aportar soluciones que eliminen las barreras que limitan la libertad de
los hombres”. Ni tampoco en el sentido en que Buttel (1976), al analizar las formas de enfocar el problema
medioambiental desde la perspectiva de las Ciencias Sociales, contrapone la Teoria del Conflicto a la Teoria del
Orden al especificar que ésta entiende a la Sociedad como un sistema con “necesidades” que son mejor satisfechas
mediante un orden social, contempléndose al Estado como el arbitro en la satisfaccion de tales necesidades. Desde
esta perspectiva de analisis, el problema medioambiental tendra solucién ya que la escasez sera superada a través
de ajustes econémicos y legales. Las crisis ecologicas periodicas contribuyen a provocar un cambio en las formas
de cuidado del medio ambiente, limitando por tanb el peligro de cambio social. En competencia con la anterior, la
Teoria del Conflicto (critica) visualiza los problemas medioambientales como irracionalidades de la produccién
capitalista, dirigida a reforzar los simbolos de la clase dominante que refuerzan su poder, siendo el resultado
previsible de la escasez de recursos, la busqueda de una expansion ain mayor del sistema capitalista.
Consideramos que la denominacion de critico, en este caso si, esta acorde con la perspectiva de Dunlap (1980) que
considera que desde un nuevo “paradigma ecolégico” el ser humano es analizado como miembro de un ecosistema
limitado, quedando sujeto a las mismas leyes fisicas que regulan el crecimiento y el desarrollo de otras especies, en
contraposicion al punto de vista orbdoxo de las ciencias sociales con respecto al medio ambiente, que entiende que
con adaptaciones tecnologicas o de organizacion, el ser humano conseguira superar la crisis, por lo que
implicitamente se entiende que esta exento de limitaciones ecolégicas.

39 Del anglosajon Stakeholder
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4.1.1. La Responsabilidad Social Corporativa

Una idea que en gran medida ha asumido la doctrina econémica clésica es que la
Unica responsabilidad social de las empresas es maximizar los beneficios dentro de “las
reglas del juego”, tal y como explica Milton Friedman (1966; pp.: 173) al decir que
«..el que nuestros dirigentes de empresa aceptaran la idea de que les corresponde una
responsabilidad social que no sea obtener el mdximo beneficio posible para sus
accionistas, seria tanto como socavar los cimientos de nuestra Sociedad Libre. Es una

doctrina esencialmente subversiva. ”.

Pese a que la consideracién de las empresas como instituciones ajenas a toda
responsabilidad diferente de la obtencién de beneficios estd siempre presente en una
determinada corriente de pensamiento dentro la economia y la administracién, la
exigencia, en mayor menor grado, de responsabilidad de las empresas hacia la Sociedad
de la que forman parte, es ampliamente aceptada. Parece indudable que las empresas
(Drumwright, 1994) disfrutan de poder para promover un cambio social mediante la
creacion de mercados y productos socialmente responsables, el cual, segin Cohen
(citado en Zinkham y Carlson, 1995), se debe realizar mediante un compromiso con la
responsabilidad social expresado en las actividades centrales de la empresa: qué se

produce, cémo se produce y como se comporta la empresa con sus empleados.

El concepto de Responsabilidad Social se asienta sobre dos premisas bésicas
(Wartick y Cochran, 1985): En primer lugar, las empresas existen para el bien de la
Sociedad, y por tanto estan sujetas al Contrato Social, el cual les otorga legitimidad. En
segundo lugar, y derivado de lo anterior, las empresas son sujetos morales y por tanto
deben comportarse de una forma consistente con los valores de la Sociedad,
reflejandolos y contribuyendo a su reforzamiento.

Sobre la base de las premisas de subordinacién a un contrato social, y a la
consideracién de las empresas como sujetos morales, se puede concluir que la
Responsabilidad Social se basa en tres principios (Wood, 1991):

» Legitimidad: La Sociedad garantiza legitimidad y poder a las empresas. En el
largo plazo, los que no utilicen el poder de una forma que la Sociedad

considere responsable tenderan a perderlo. Opera a un nivel institucional.

* Responsabilidad Publica: Las empresas son responsables de los resultados

relacionados con sus areas primarias (el objeto de su negocio, la obtencion de
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rentabilidad) y secundarias (las que se derivan de alcanzar el objetivo
primario) de implicacion con la sociedad. Opera a un nivel organizacional.

* Discrecionalidad de los gestores: Los gestores son actores morales. Dentro de
cada dominio de responsabilidad social, estin obligados a ejercer su elecciéon

hacia resultados socialmente responsables. Opera a un nivel individual.
Asi mismo, incluye al menos cuatro niveles de responsabilidad (Carroll, 1991):
» La responsabilidad econdmica, es decir la obligacion de ser rentable.
* La responsabilidad legal, es decir la obligacion de cumplir con la Ley.

* La responsabilidad ética, es decir la obligacion de hacer lo que es justo y de
eludir el dafio.

* La responsabilidad filantrépica, es decir ser un buen ciudadano y contribuir a
la mejora de la calidad de vida de la comunidad.

La Responsabilidad Social por tanto (Carroll, 1979), “abarca las expectativas
econémicas, legales, éticas y filantropicas que la Sociedad tiene sobre las
organizaciones en cada momento de tiempo”, y se hace operativa a través del concepto
de Sensibilidad Social, la cual se puede definir, como la capacidad de una empresa de
responder a las presiones sociales. La Sensibilidad Social incluird tres componentes
(Wood, 1991): la evaluacién del entorno, la gestién de los grupos clave y la gestién de
los problemas, y dard una serie de resultados, uno de los cuales (Stanwick y Stanwick,
1998) debe ser el desempefio medioambiental. Lo que la literatura no ha conseguido
aclarar sin embargo, es si la responsabilidad social tiene un impacto sobre la
rentabilidad de la empresa, y en caso de que exista tal relacion, cual es su sentido
(McWilliams y Siegel, 2001)*.

La diferencia entre Responsabilidad Social y Sensibilidad Social es asimilable a
la dicotomia entre lo que las empresas deberian hacer y lo que las empresas pueden
hacer. Dicotomia, que, si bien genera problemas de definicion e investigacién, puede

ser también entendida como un continuo de un mismo tema: las empresas tienen como

40 Estos autores encuentran una falta de congruencia en los resultados de los estudios que analizan la
relacién entre Responsabilidad Social Corporativa y desempefio financiero. En el articulo citado, McWilliams y
Siegel plantean desde un punto de vista tedrico, la posibilidad de que no exista tal relacion, ya que las inversiones
en responsabilidad social aumentan los costes pero también los ingresos, asi que desde la Teoria de la Firma, la
responsabilidad social no es mas que otro atributo que la empresa ofrece, la cual decide que combinacion de
atributos maximiza su resultado. Otros autores (Judge y Douglas, 1998) méas centrados en el estudio concreto del
desempefio medioambiental, si que han encontrado que las empresas que incorporan criterios medioambientales
obtienen ventajas competitivas.
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uno de sus principales objetivos el de servir al bien de la sociedad. Desde el punto de
vista tedrico (Swanson, 1999) se propone armonizar ambos enfoques mediante la
consideracion de los valores como principios guia en la gestion empresarial, es decir,
“una sensibilidad social que sintonice con los valores” que debe implicar que los
ejecutivos tomaran en consideracion los valores sociales como parte del proceso de
decisién, los difundirdn a través de la organizacion y los integraran en la cultura
organizacional.

En definitiva, desde la perspectiva de la Sensibilidad Social, los principios que
deben guiar la gestion empresarial son, junto con el mantenimiento de la rentabilidad y
la eficiencia, la inclusién en la cultura empresarial de valores éticos y sociales propios
de lo que los autores estadounidenses denominan “una familia media americana”, qué se
pueden resumir en los siguientes (Robin y Reidenbach, 1987):

» Proteccién de los miembros de la organizacién (empleados, directivos y
accionistas).

* Proteccion de los grupos del entorno (clientes, proveedores, publico en
general). |

*  Cumplir con la Ley.

»  Ser un buen “ciudadano” en la comunidad, la nacién y el mundo.

» Destinar una parte de los ingresos a propositos filantrépicos.

* Proteger el entorno fisico de los impactos derivados de la actividad de la
organizacion.

Si bien es cierto que en el contrato social nunca se ha incluido el mundo natural
como una parte contratante, y que entre los grupos claves de la organizacioén tipicamente
considerados no suelen aparecer ni las plantas ni los animales (Buchholz, 1991), no es
menos cierto que la mayor parte de la literatura sobre Responsabilidad Social,
Sensibilidad Social y Desempefio Social Corporativo, centran su doctrina sobre la base
del cuidado medioambiental. Desde esta perspectiva, Menon y Menon (1997) han
descrito tres niveles de implicacion social de la organizacion:

= Obligacion social: la organizacién hace el minimo moral para satisfacer las
fuerzas del mercado o las restricciones legales. Si una empresa adopta este

esquema, su comportamiento ecoldgico serd funcion de las percepciones del

mercado.
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* Sensibilidad social: las actividades de mercado son conducidas por la
necesidad de llevar el comportamiento corporativo hacia la congruencia con
las expectativas de los grupos clave del entorno empresarial. El
comportamiento ecoldgico de este enfoque serd la minimizacién de los

impactos negativos sobre el medio ambiente.

* Responsabilidad social: Se adopta una perspectiva moral y ética en relacién
con la obligacion a largo plazo de la empresa, con todos los grupos del
entorno, actuales y futuros. Esta perspectiva busca promover el cambio
positivo. |

Para acabar con esta breve discusién sobre los principios de la Responsabilidad
Social y su imbricaciéon con la responsabilidad medioambiental, creemos interesante
diferenciar entre responsabilidad social y ética de los negocios. La primera, como ya se
ha comentado, se refiere al contrato social entre la empresa y la sociedad en la que
opera. La ética de los negocios (Robin y Reidenbach, 1987), por el contrario, deberemos
entenderla como el comportamiento individual u organizacional de acuerdo con las
reglas de la filosofia moral. De esta forma, desde la perspectiva de la ética de los
negocios (Carroll, 1987) se puede distinguir entre gestores inmorales (aquellos que atin
conociendo los principios éticos, actian de una forma contraria a ellos), gestores
morales (aquellos que desean, como los anteriores, obtener rentabilidad o éxito en los
negocios, pero siempre con arreglo a los principios éticos) y gestores amorales (aquellos
que consideran que en los negocios rigen normas distintas a otros aspectos de la vida, o
bien que no consideran que sus decisiones tengan una dimension ética porque no son
conscientes de la repercusion que puedan tener sobre los demds). En cualquier caso
(Donaldson y Dunfee, 1994), la racionalidad moral, es decir, el que los conceptos
morales sean objetos apropiados de analisis racional, es ampliamente extralimitada en el
caso de las decisiones empresariales por la complejidad de los contextos econdémicos, y

por su contradiccién en ocasiones con el sentido comun.

Finalmente, lo que se define como “filantropia corporativa® se refiere
(Varadarajan y Menon, 1988) a la donacién de fondos a alguna causa social, pero sin

més interés que el contribuir por esta via a la solucién de algiin problema concreto.
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4.1.2. El “Consumerismo Medioambiental”

El consumerismo™!

se refiere a la explosion de actividades en interés de los
consumidores que, en Estados Unidos, comenzaron en los afios treinta, y que tienen su
punto algido en los afios sesenta, coincidiendo con la aparicién en escena de Ralph
Nader®?. Se puede definir (Kotler, 1972) como un movimiento social que busca
aumentar los derechos y el poder de los compradores en relacién con los vendedores.
Este movimiento ha demandado una serie de cambios en las propias bases de la funcién
de marketing (Bell y Emery, 1971):

= Si existe un conflicto entre los intereses de consumidor y vendedor, entonces
el consumidor debe tener prioridad.

» El consumidor no estd en posicién de asegurar su propia efectividad en las
decisiones de compra. Las empresas tienen la responsabilidad de ayudarlo, y
si no es asi los poderes ptiblicos deben actuar en ayuda de los consumidores.

» La comercializacién de productos o servicios “que se venden bien” no es una
medida adecuada de que el vendedor estd cumpliendo con su responsabilidad.
Es responsabilidad de las empresas promover “valores de consumo
apropiados”.

» El interés a largo plazo de compradores y vendedores debe ser reconciliado.

Drucker (citado en Sheth et al.,, 1988; pp.: 129-130) ha considerado al
movimiento consumerista como la vergilienza del marketing al apuntar que
consumerismo significa que el consumidor ve a los fabricantes como alguien que esta
interesado pero que realmente no sabe cudl es la realidad del consumidor. Contempla al
fabricante como alguien que no ha hecho el esfuerzo para conocer los verdaderos deseos
del consumidor, y que espera que éste pueda hacer distinciones para las cuales no estd
preparado. Para Kotler (1972), el movimiento del consumidor va mas alld de poner en
duda la aplicacion correcta del concepto de marketing, como apunta Drucker,

demandando su revision, un nuevo enfoque que incorpore el objetivo de “bienestar del

41 El término anglosajon ‘consumerism” (Swagler, 1994) ha sido empleado de forma indistinta, tanto para
referirse a las actividades que de forma organizada desarrollan los consumidores en defensa de sus intereses (lo
que habitualmente se denomina en castellano como Movimiento de Defensa del Consumidor), como en referencia a
un materialismo excesivo, esto es, asimilable al consumismo y por tanto contrario al sentido que pretendemos darle
en este escrito. No obstante, hemos preferido utilizarlo, alinedndonos con la mayor parte de la literatura que analiza
este tema.

42 Para una revision histérica de la evolucion del movimiento de defensa del consumidor en Estados
Unidos se recomienda Keith (1999).
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consumidor a largo plazo”, lo que integraria aspectos sociales y ecolégicos. Es esta la
forma en la que el movimiento consumerista estaria determinando la adopcion de un

enfoque de marketing social (Winsor, 1999).

No obstante, para los objetivos del presente trabajo, nos interesa, mas que el
consumerismo como movimiento organizado de respuesta a determinadas acciones de
- marketing, la figura del “consumerista” caracterizado como (Bourgeois y Barnes, 1979)
“un consumidor activo en innovar y apoyar cuestiones relacionadas con el consumidor

con el objetivo de mejorar y proteger el bienestar de los consumidores”.

Un campo de accion especifico del consumerismo es el de la proteccion del
medio ambiente. Para Ottman (1992b), dicha tendencia, a la que denomina
consumerismo medioambiental*?, consiste en la busqueda de los individuos de su propia
seguridad y la de su mundo a través del poder de sus decisiones de compra. Tendencia
que, por otra parte, entiende diferente de wma moda pasajera y cuyo nacimiento tiene
lugar fundamentalmente en los afios 90 en base a una serie de cambios en los valores
sociales (Ottman, 1992a), variando, (Fay, 1992), de una respuesta mayormente
emocional a un entendimiento més practico que puede conducir a una actuacién mas
efectiva, y que puede tener un papel fundamental en la promocién de cambios en los
comportamientos de las empresas*’. Uno de las més recientes derivaciones del
consumerismo medioambiental es el denominado consumerismo ético o consumerismo
de comercio justo, el cual, afiade una exigencia de intercambio igualitario entre los
paises del primer y tercer mundo a las exigencias de respeto al medio ambiente®.

Mientras que las acciones de los consumidores a favor del medio ambiente han
tenido importancia en otros paises de nuestro entorno, en Espafia no ha sido asi. Las
razones de ello pueden estar en el menor nivel econdémico, la deficiente educacién en
materia medioambiental, el relativo buen estado de nuestro medio natural, o en ciertas

percepciones negativas acerca del movimiento ecologista.

43 Si bien el consumerismo medioambiental es un movimiento que parece tener su mayor desarrollo en los
Estados Unidos, aparece en primer lugar en Holanda en forma de boicot a los aerosoles que contenian CFCs,
expandiéndose posteriormente a Alemania (Simon, 1992).

44 Para Dennis Hayes, cofundador del Dia de la Tierra, el papel que puede desempefiar el consumerismo
para incidir sobre el medio ambiente es formidable. Dado que ninguna compafiia puede permitirse la pérdida de
cuota de mercado, la gente tiene un enorme poder para promover cambios rapidos en las empresas cuando envien
sefiales claras a través del mercado. Citado en (Wasik, 1996; pp.: 11).

45 Para profundizar en el conocimiento de los movimientos de defensa del comercio justo en el Reino
Unido, se pueden consultar: Strong (1996) y Strong (1997).

55



CAPITULO 1

4.1.3. El Enfoque Social del Marketing

La toma en consideracion de los principios de la Responsabilidad Social por
parte de las organizaciones, asi como la presién motivada por el consumerismo, han
traido como consecuencia la orientacién del marketing hacia aspectos sociales, que,
siguiendo el postulado de Kotler anteriormente expuesto, podemos entender como una
evolucién desde el concepto de marketing centrado en la satisfaccién de necesidades y
deseos actuales del consumidor, al concepto de marketing centrado en el bienestar del

consumidor a largo plazo.

El término Marketing Social se acufié por primera vez*® en un articulo de Philip

Kotler y Gerald Zaltman del afio 1971. En dicho momento el concepto propuesto es el

siguiente (Kotler y Zaltman, 1971):

Marketing Social es el disefio, implementacion y control de programas
desarrollados para influenciar la aceptabilidad de ideas sociales e incluye
consideraciones sobre la planificacion de productos, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion de marketing.

Este primer acercamiento es criticado por Andreasen (1994) ya que no aclara si
es solamente aplicable por instituciones sin animo de lucro, y también porque establece
como objetivo primario la “aceptabilidad de ideas sociales”, dejando de lado un enfoque
mas amplio que incluya la potencialidad de cambio en actitudes y comportamientos.
Para Andreasen, Marketing Social es aquél que utiliza la tecnologia del marketing
comercial, que se centra en el cambio “voluntario” del comportamiento y que busca de
forma prioritaria el beneficio de los individuos, de las familias o de la Sociedad en su
conjunto, pero no de la organizacidon en si misma. Asi (Andreasen, 2002), el ambito de
aplicacion del marketing social se ha extendido de la comercializacion de productos
implicados en el cambio social (preservativos o pildoras anticonceptivas) a promover
cambios en comportamientos especificos (evitar el maltrato infantil o desalentar el
consumo de tabaco por los mas jovenes).

Aunque Bartels (1974) considera que el marketing debiera ser definido por las
funciones que utiliza y no por el campo donde se aplica, lo que apunta en su opini6n a la
necesidad de, bien ampliar el concepto de marketing, bien asignarle un nombre

diferente, existe una amplia bibliografia que ha aceptado la definicién de Marketing

4 En un articulo anterior, Kotler y Levy (1969) habian propuesto extender las herramientas de marketing a
|las organizaciones sin animo de lucro, en lo que denominaron en ese momento “Organizational Marketing’.
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Social propuesta por Kotler y Zaltman. No obstante, asi considerado, Marketing Social
es una extension de los instrumentos del marketing general a la comercializacion de
ideas socialmente aceptables, o al cambio voluntario de comportamientos especificos
que se consideran perjudiciales para la Sociedad, y no un nuevo enfoque a afiadir a los
tradicionales de produccién, producto, ventas y marketing*’.

Dos afios antes de la publicacion del articulo de Kotler y Zaltman en el que se le
daba contenido al concepto de Marketing Social, Lazer (1969) proponia que el
marketing debia compartir los objetivos de la Sociedad, siendo, desde su punto de vista,
los principales focos de atencion social del marketing del momento, la bisqueda de la
paz, la renovacién de 4reas urbanas, la reduccién y eliminacion de la pobreza, la
preservacion de la naturaleza y la estimulacion del crecimiento econémico.

Kotler (Kotler et al., 1995; 33-34) ha propuesto un nuevo concepto de marketing
para incluir aspectos como “concepto humano”, “consumo inteligente” o “imperativo
ecologico”. Este concepto, al que denomina Enfoque Social del Marketing, supone que
la tarea de las organizaciones es identificar las necesidades, deseos e intereses de sus
publicos objetivos, y suministrarlos de manera mds efectiva que la competencia y de
Jorma que preserven o realcen el bienestar a largo plazo de los consumidores y de la
sociedad. Esta nueva vision de la forma de hacer marketing lleva aparejado una
focalizacion de la investigacion, no solamente hacia el descubrimiento de deseos de los
clientes, sino también hacia el analisis de las utilidades a largo plazo obtenidas mediante
el consumo de bienes y servicios (Kotler y Armstrong, 1995; pp.:811-812), y
eventualmente, su aplicacion estricta podria conllevar la aplicacién de herramientas de

desmarketing®®. Algunos autores (Sirgy y Lee, 1996) han asimilado este enfoque a una

47 La distincion entre Marketing Social como extension tecnologica del marketing a las areas no lucrativas,
y Enfoque Social del Marketing como extension sustantiva de las areas de preocupacién del marketing de negocios,
a veces no ha quedado clara en la literatura, si bien los términos anglosajones son diferentes: “Social Marketing” en
el primer sentido y “Societal Marketing” en el segundo Abratt y Sacks (1988).Este asunto es discutido en Miquel
Peris y Bigné Alcaiiiz (1997). Con animo de aclarar la cuestion, seguimos a Hunt (1976) en su intento de definir los
limites del marketing sobre |a base de tres dimensiones: Normativa-descriptiva; [ucrativa-no lucrativa y macro- micro.
Siguiendo este esquema, el Marketing Social quedaria definido como una aproximacion micro/normativa/no
lucrativa, mientras que las derivaciones sociales del marketing, esto es el Enfoque Social del Marketing, se definiria
como macro/normativa/lucrativa-no lucrativa. En la misma linea, Zif (1980) considera que las empresas cuyo
objetivo es no solo la obtencion de beneficios, sino también la congruencia con los objetivos de la Sociedad, operan
a un nivel macro al buscar el apoyo publico.

48 Aungue la idea del desmarketing es introducida por Kotler y Levy sin un objetivo social, al menos en
principio, algunas de las hipotesis que plantean para la realizacion de actividades de desmarketing (i.e. un parque
natural demasiado visitado) tienen un paralelismo con situaciones en las que la cantidad demandada tiene un efecto
negativo sobre la Sociedad y el entorno natural (Kotler y Levy, 1971).
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“filosofia de la calidad de vida” aplicada a la practica del marketing®’, constituyendo
precisamente (Wilkie y Moore, 1999) el estudio de la calidad de vida por una parte, y

del Marketing Social por la otra las dos principales dreas emergentes en la disciplina.

El Enfoque Social de Marketing es rechazado por algunos autores (Gaski, 1985)
que utilizan los mismos argumentos que Milton Friedman en su critica a la
responsabilidad social, considerando que el concepto de marketing social como una
forma de actuar de acuerdo con el interés publico porque es “justamente lo que hay que
hacer”, es esencialmente antidemocratico, ya que mientras que un directivo “no social”
intentara satisfacer a sus clientes para obtener la méxima rentabilidad para sus
accionistas dentro de los limites marcados por la Ley, un directivo “social” ird mas alla
de la Ley, actuando de acuerdo a lo que percibe o juzga como socialmente deseable,
usurpando asi el papel que la sociedad reserva a los politicos elegidos por el pueblo. El
Enfoque Social de Marketing considera a los consumidores como seres esencialmente
ignorantes e irracionales (Winsor, 1999)° 0 constituyéndose en una forma de
paternalismo de mercado.

No obstante, en nuestra opinion, la anterior critica puede quedar obviada al
considerar, al igual que ocurria con la definicién de responsabilidad social, que los
sistemas de marketing, al igual que las empresas, estan sujetos a un contrato social, al
cual deben responder. En cualquier caso, la base sobre la que los directivos de
marketing deciden cuales son los términos de dicho contrato descansa en juicios éticos,
los cuales han sido ampliamente estudiados en la literatura de marketing. Asi, se ha
propuesto aplicar una Teoria Integradora de Contratos Sociales en las decisiones de
marketing que incluyan cuestiones de ética (Dunfee et al., 1999) o utilizar la Teoria
Institucional para explicar como la estructura y las acciones de la organizacién son
reflejo de las normas del entorno en el cual estdn inmersos (Handelman y Stephen,
1999).

Como determinantes de las decisiones de caracter ético se ha propuesto (Ferrel y

Gresham, 1985): los factores individuales de los directivos (valores, actitudes), la

49 8j bien el Enfoque de la Calidad de Vida es asimilable al Enfoque Social del Marketing, Sirgy y Lee
(1996) proponen una definicion diferente: EI marketing de la calidad de vida mantiene que la tarea de la
organizacion es desarrollar bienes, servicios y programas que contribuyan a reforzar el bienestar de ciertos
consumidores y a comercializar estos productos de forma eficaz y eficiente de manera que minimicen el impacto
negativo sobre otros consumidores y sobre ofros publicos, mientras que generan beneficios a largo plazo.

50 Este autor llega a decir fo siguiente: “Si el enfoque de marketing es el equivalente econémico a la
democracia, entonces el enfoque de marketing social es el equivalente al fascismo” (Waski, 1999).
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percepcion acerca del papel moral que desempefian y cuestiones de oportunidad
(codigos profesionales, politica corporativa y premios o castigos existentes). Asimismo
se ha apuntado (Hunt y Vitell, 1986; Ferrell et al., 1989; Thompson, 1995) que tales
decisiones descansan en juicios deontoldgico y teleologicos realizados sobre la base de
principios culturales y organizacionales, y sobre la propia experiencia personal.
Respecto a la utilizacién de criterios deontoldgicos versus teleolégicos (Robin y
Reidenbach, 1987), los primeros se aplicaran cuando las actividades de marketing
puedan tener un impacto previsible y serio sobre los individuos, mientras que cuando no
sea asi se utilizaran los argumentos del utilitarismo. En este sentido se ha propuesto

(Nantel y Weeks, 1996) incorporar los criterios deontologicos mediante la implantacion

de un c6digo ético’!.

4.1.4. El Enfoque de Macromarketing

Como explica Arndt (1983), en la actualidad el pensamiento de marketing esta
dominado por el paradigma microeconémico, centrandose en la manipulacién rentable
de las politicas de marketing, en un entorno no manipulable. El enfoque cldsico de
marketing adopta una postura esencialmente reactiva frente al entorno externo, de forma
que (Zeithaml y Zeithaml, 1984) sus estrategias son habitualmente contempladas como
un conjunto de respuestas adaptativas. Dicho enfoque de gestion y andlisis, el del
micromarketing, conduce a la paradoja de que, al tener éxito en mejorar satisfacciones
individuales, los sistemas de marketing contribuyen a reducciones en la satisfaccion
agregada, como consecuencia de la aparicion de externalidades derivadas de las
decisiones de consumo individuales (Uusitalo, 1982), que los individuos son incapaces
de internalizar en la evaluacion de sus experiencias de consumo (Brown y Cameron,
2000). Desde el punto de vista del macromarketing en cambio, los sistemas de
marketing son analizados tanto como determinante, como resultado del entorno,
buscando la optimizacion de beneficios sociales desde sistemas de marketing globales
(Bartels y Jenkins, 1977).

§ Como aclaracion, proporcionamos las siguientes definiciones de algunos términos utilizados en este
parrafo: La Etica es la parte de la filosofia que trata de la moral y de las obligaciones del hombre. El objeto de la
Etica es la moralidad, y por moralidad se entiende el caracter de bondad o malicia de las acciones humanas;
Deontologia es la ciencia o tratado de los deberes. Estos deberes los determinan la Teologia Moral si se refieren a
Dios, la Etica si se refieren al hombre, y la Naturaleza si se refieren a las cosas o a los animales; La Teleologia es la
doctrina de las causas finales; el Utilitarismo es la doctrina filoséfica que considera fa utilidad como principio de la
moral. Diccionario Enciclopédico Abreviado-Sexta Edicion (1955). Madrid: Espasa-Calpe.
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El macromarketing, por tanto, aparece como consecuencia de derivaciones
sociales de los procesos de intercambio, derivaciones que el micromarketing no tiene
instrumentos para evaluar, y que deberian tomar la forma de indicadores de desempefio
social de la organizacién, dirigidos a apoyar las decisiones de los gestores de marketing
(Fisk, 1973). El microanalisis explica la toma de decisiones por los compradores, que
maximizan su satisfaccién mediante la eleccién de alternativas de productos y servicios,
y la toma de decisiones de los vendedores, que manipulan las variables de marketing
para conseguir maximizar la utilidad para la organizacion. El macroanalisis, en cambio
(Dixon, 2002), considera a los mercados como instituciones sociales que adoptan la
forma de redes de relaciones contractuales y que influencian y son influenciados por
otras instituciones sociales. Llegamos por tanto a la corclusion de que la cuestion
fundamental que determina la vigencia del macromarketing es la consideracion de las
consecuencias del intercambio (Nason, 1989), bien esperadas (i.e. la contaminacién)
bien no esperadas (i.e. los accidentes medioambientales), para agentes diferentes de las
partes que realizan las transacciones.

El macromarketing, a diferencia de lo que ocurre con el micromarketing, no es
enfocado como un sistema de gestién (Zif, 1980), sino mas bien como un dmbito de
analisis. De esta forma, el macromarketing queda definido como el estudio de (Hunt y
Burnett, 1982) “(1) los sistemas de marketing (2) el impacto de los sistemas de
marketing sobre la Sociedad y (3) el impacto de la Sociedad sobre los sistemas de
marketing”, englobando (Hunt y Burnett, 1982):

= Los estudios de los sistemas de intercambio.
» Los estudios de las redes de relaciones de intercambio.
» Los estudios que adoptan la perspectiva de la Sociedad.

* Los estudios que analizan el impacto de la Sociedad sobre el marketing.

Desde nuestro punto de vista, el macromarketing es el medio adecuado para
analizar las interacciones entre sistemas de marketing y Ecosfera. Desde una perspectiva
ciertamente radical, y por cierto muy sugerente (Kilbourne, McDonagh y Prothero,
1997; Van Dam y Apeldoorn, 1996), se ha argumentado que lo que se necesita para
alcanzar el ideal de Marketing Sostenible no es un aumento de la concienciacion de los
consumidores por la situacion del entorno natural, sino un mayor conocimiento de las
interacciones entre instituciones econdmicas, tecnoldgicas y politicas, y de todas ellas

con el deterioro medioambiental. Ello puede explicar porqué, existiendo altos niveles de
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concienciacion medioambiental, se mantienen patrones de consumo insostenibles. En
este sentido la adopcién de un enfoque de macromarketing puede desempefiar un papel

critico.

4.1.5. La Teoria de los Grupos de Interés

La consideracion de las empresas como instituciones sociales cuyo objetivo
fundamental es la generacion de rentabilidad para sus accionistas abanderada por
Friedman, va a evolucionar al incorporar los derechos de todos aquellos grupos cuya
existencia es necesaria para la supervivencia de la empresa (Bowie, 1991). Cualquier
persona o grupo que tiene o reclama propiedades, derechos o intereses en una
corporacién y en sus intereses pasados, presentes o futuros es considerado como un
grupo de interés.. Tales derechos o intereses (Clarkson, 1995) son el resultado de
transacciones con la firma o de acciones que ésta realiza, y pueden ser legales o
morales, individuales o colectivos. Desde este punto de vista, la empresa tomara en
cuenta a todos aquellos grupos e individuos que puedan afectar o que son afectados por

el cumplimiento de los propdsitos de la empresa.

Adoptando el enfoque de la Teoria de los Grupos de Interés (Clarkson, 1995), la
empresa puedé ser definida como un conjunto complejo de relaciones entre grupos de
interés con diferentes objetivos, derechos, expectativas y responsabilidades. La
supervivencia y el éxito continuado de la corporacién dependen de la capacidad de los
gestores para crear suficiente riqueza, valor o satisfaccion para todos ellos. Por tanto, la
empresa debe ser entendida (Fernandez Fernandez, 1999) no s6lo ni primordialmente en
funcion de sus duefios y accionistas, sino como una institucidon socioecondémica que se

enfrenta a muchas mas realidades institucionales y personales.

Se definen como grupos de interés primarios (Clarkson, 1995) a aquellos sin
cuya participacion la empresa no puede sobrevivir (accionistas e inversores, empleados,
clientes y proveedores, junto con los gobiernos y las comunidades que proporcionan
infraestructuras y mercados), habiéndose hallado una relacion entre su gestion
estratégica y la creacién de valor para los accionistas (Hillman y Keim, 2001). De la
misma forma se ha certificado una relacion entre la importancia dada a determinados
grupos de interés y la forma de gestionar el entorno natural (Henriques y Sadorsky,
1999) siendo los clientes, proveedores, empleados y accionistas, junto con los grupos
ecologistas y otros grupos de presion, los que mayor atencion reciben de las empresa

que demuestran estrategias medioambientales proactivas.
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La gestion de los grupos de interés supone un proceso que debe incluir al menos
los siguientes elementos (Polonsky, 1995), y que incluso puede desembocar en el

establecimiento de alianzas estratégicas con algunos de ellos (Crane, 1998):
» Identificar los grupos de interés relevantes para un problema o desafio (i.e.
efecto de la actividad de la organizacion sobre el medio ambiente).

» Determinar el interés y la importancia de cada uno de ellos respecto a la

cuestion considerada.

* Determinar en que medida se cumplen (o incumplen) las necesidades y

expectativas de cada grupo.

» Modificar la estrategia corporativa para tomar en consideraciéon los
requerimientos de los grupos de interés.

Este enfoque es congruente tanto con los principios de la orientacion al mercado,
como con los del marketing relacional. Desde el punto de vista medioambiental, esta
claro que los diferentes grupos de interés tienen intereses en la proteccién del entorno
natural, por lo que constituye desde nuestro punto de vista un enfoque util para

establecer un marco conceptual de estudio del marketing sostenible.

Si como estamos discutiendo, existen grupos, diferentes de los consumidores y
de los accionistas, que estan interesados en las actividades de la empresa, y que pueden
condicionar su éxito e incluso su supervivencia, entonces el marketing debe hacer un
esfuerzo para satisfacer también sus expectativas. En este sentido, Kotler (1986) habla
del megamarketing como ‘la aplicacion estratégicamente combinada de habilidades
econdmicas, sicoldgicas, politicas y de relaciones publicas para ganar la cooperacion
de determinados grupos con el fin de entrar y operar en un mercado determinado”. El
megamarketing, pensado para la conquista de mercados intervenidos, supone la gestion
de dos politicas adicionales a las de producto, precio, distribuciéon y comunicacién: El
poder (como la capacidad de la organizacién para lograr la cooperacion de los grupos
que ostentan el poder de permitir el acceso y el mantenimiento en determinados
mercados) y las relaciones publicas (como la capacidad para entender las creencias,
actitudes y valores de los agentes del mercado y, en base a ello, comportarse como
buenos ciudadanos contribuyendo a causas sociales y trabajando de forma efectiva con

los medios de comunicacion).

En el contexto actual, se puede hablar de mercados intervenidos sobre la base de

la defensa del medio ambiente. Grupos ecologistas, medios de comunicacion, y por
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supuesto los poderes publicos en sus diferentes dmbitos, tienen el poder, en mayor o
menor grado, de bloquear un determinado mercado a la entrada de nuevos
competidores, de la misma forma que tienen la capacidad de condicionar su
permanencia sobre la base del desempefio ecoldgico. En este orden de cosas, el conocer

quién ostenta dicho poder y gestionar su apoyo nos parece una cuestién de primer

orden.

Los grupos clave que de alguna forma orientan a las empresas hacia la adopcion
de estrategias de marketing sostenible son variados®?, en la siguiente tabla se pretenden
resumir las principales interacciones (a partir de Polonsky, 1995 y Peattie, 1995; pp.:
58-65):

TABLA 11: PRINCIPALES GRUPOS DE INTERES A CONSIDERAR EN LAS DECISIONES DE MARKETING CON
IMPLICACIONES MEDIOAMBIENTAL.,

- Consumidores 2De0|3|ones de compra sobre la base de atnbutos medxoamb:entales

. Vigilancia de normas medloambnentales yde segundad medtoamblental de las
orgamzaciones en las que trabajan. o
Protestas y pubhcnty con |mpacto sobre la opmién pubhca

52 Para Zinkham y Carlson (1995) los grupos clave que principaimente provocan el enverdecimiento de las
organizaciones son los propietarios, empleados, proveedores, clientes y administraciones piblicas. De forma
similar, un estudio realizado entre empresarios alemanes y holandeses (Mennicken et al., 1998) identificaba como
los actores del entorno con mayor impacto sobre la actividad empresarial, a través de sus requerimientos en refacion
con el medio ambiente, a los poderes publicos, los medios de comunicacién, los clientes, los empleados, los grupos
ecologistas, las asociaciones de consumidores y los distribuidores. Para un anélisis mas detallado de los diferentes
grupos claves que afectan a la implantacion de estrategias medioambientales se puede consultar Rodriguez y Ricart
(1997).

53 Documento estratégico base, adoptado en la Conferencia de Rio de 1992, que por primera vez
contempla el principio del desarrollo sostenible.
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Grupos ecologistas

i 7 140
Accionistas . -~

Comumdad mentif ca

Proveedores

~ ciclo de vida.
Fuente: Elaboracion propia

% Seqln la Encuesta Mundial de Valores, los grupos ecologistas eran en 1998 la institucion de la
Sociedad Civil mas valorada (el 57,8% de los Andaluces y el 58,6% de los Espafioles le otorgaron un elevado nivel

de confianza), ocupando el tercer lugar de todas las instituciones, solo por detras de la Corona y la policia (El Pais,
1998).

55 E| movimiento ecologista ha ido evolucionando desde posiciones muy radicales, esporadicas y en cierto
sentido “pasionales’ a actitudes mas moderadas, con una operatoria mucho mas profesionalizada y buscando
influenciar a las empresas para cambiar sus practicas (Martinsons et al., 1997). A esto se le ha denominado
“ecologismo de mercado’ y su concrecion se puede realizar a través de varias vias (Hartman y Stafford, 1997): (1)
Obtencién de licencias para la utilizacion del nombre de la organizacién ecologista (2) Esponsorizacion del grupo
ecologista (3) Certificacion al producto realizada por el grupo ecologista (4) Colaboracion entre el grupo ecologista y
la empresa para desarrollar e implementar soluciones rentables a los problemas medioambientales de la empresa
(5) Alianza para el desarrollo de investigacion cientifica y econémica y la promocion de politicas gubernamentales
basadas en el mercado. Quizas el caso mas clasico de establecimiento de una alianza estratégica sea el
desarrollado entre McDonald's y ! grupo ecologista norteamericano Environmental Defense Fund. Para un mayor
conocimiento sobre éste y otros ejemplos consultar (Stafford y Hartman, 1996).

% Por ejemplo, la Coalicion para las Economias Ambientales Responsables (CERES) est4 compuesta por
inversores institucionales, en particular por gestores de fondos de pensiones. Las organizaciones interesadas en
obtener fondos de CERES deben prestar informacion acerca del grado de cumplimiento de sus “Principios Valdez”
el cual es evaluado de la forma similar a como se evaluan los informes financieros y contables antes de realizar una
inversion (Kleiner, 1991). Para una lectura méas profunda sobre los denominados “Fondos verdes” en nuestro pais,
consultar (Rodriguez et al., 1999).

5 Por citar algunos ejemplo, la cadena MIGROS (principal distribuidor Suizo) acepta solo aquellos
productos que, mediante la aplicacion del analisis del ciclo de vida, representen una mejor solucién desde el punto
de vista ecologico (Gonzélez Ruiz, 19947). En Alemania, la exigencia de los intermediarios de que los productos que
comercializaran incluyeran el punto verde en sus envases, provocé la adopcion de una nueva regulacién a nivel
europeo, mientras que en Japon, las grandes cadenas de distribucién aseguran dar preferencia a los productos que
incorporan la etiqueta ecoldgica Ecomark (Echaniz Cobas, 1994).
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4.2. Hacia una definicion conceptual de marketing

sostenible

Nuestro planteamiento inicial fue que para alcanzar la sostenibilidad se debian
atender a tres vias complementarias de actuacién: el desarrollo de tecnologias que
permitieran un disefio de procesos y productos con minimo impacto ambiental, la
intervencién de los poderes reguladores, y el cambio en los valores de los agentes
econdmicos. La forma en que nuestré disciplina puede contribuir a la solucién del
problema requiere de un cambio de enfoque, desde un marketing de consumo a un
marketing sostenible, que por otra parte parece claro que deberd operar en mercados
intervenidos por los poderes publicos (Sheth y Parvatiyar, 1995), ya que la unica forma
de que las soluciones de libre mercado para el problema medioambiental funcionen, es
conseguir que todos los costes medioambientales estén incluidos en el precio, y eso es
una decisién estrictamente politica (Van Dam y Apeldooin, 1996). Compartimos en este
sentido plenamente la postura de Fisk (1999) cuando dice que “...El marketing verde y
la actividad reguladora conjuntamente generardn una adopcion mds rdpida de
prdcticas sostenibles que la coercidn por si sola”.

Por tahto, marketing y legislacién conjuntamente pueden contribuir en gran
medida a la mejora de nuestra relacién con el medio ambiente, aunque existen algunas
dificultades para la aplicacién efectiva del primero (Rothschild, 1999), como por
ejemplo la percepcion de beneficios a menudo vagos y lejanos en el tiempo, la
apelacion a cambios en la demanda primaria (clase del producto) y no a la selectiva
(marca), o la promocién de cambios de comportamiento que pueden ser percibidos
como contrarios al interés propio del individuo. En cualquier caso, la adopcién de un
enfoque de marketing sostenible debe permitir un replanteamiento de los siguientes

puntos centrales del marketing (Peattie, 1999):

= Considerar e incluir en el andlisis las necesidades y deseos de las generaciones
futuras, lo que implica un cambio radical en el horizonte temporal de la
formulacién de estrategias.

= Extender la definicién del producto o servicio més alld de sus atributos

tangibles o intangibles, incluyendo la valoracién de las externalidades.
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Contribuir a modificar la visién de que la tinica forma de obtener satisfaccion
es mediante el consumo material. Junto con lo anterior, incluir la satisfaccion
de los no clientes como medida del desempefio de marketing.

La satisfacciéon no procede de la posesion material del producto o servicio,
sino de su uso y disfrute. Esto implica dejar de considerar el intercambio
exclusivamente en términos de transmisi6n de la propiedad.

Considerar a los mercados como sistemas de “ciclo continuo” y no meramente

como lineales.

Es nuestra intencién en este momento proporcionar un concepto de Marketing

Sostenible en el marco de los desarrollos tedricos que anteriormente han sido

analizados. De esta forma, los conceptos de Responsabilidad Social y Sensibilidad

Social, Enfoque de Marketing Social y Macromarketing, consumerismo y Teoria

Corporativa de grupos de interés, guardan desde nuestro punto de vista una relacion

bastante intensa entre si, y proporcionan un soporte tedrico valido para el desarrollo del

concepto.

Por tanto, a nuestro juicio, cualquier intento de definicion tedrica de Marketing

Sostenible debe incluir los siguientes elementos:

El principio de satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes
sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones de satisfacer las
suyas propias.

La consideracién de que la responsabilidad de la organizacién va més alla de
la mera obtencion de beneficios para sus accionistas.

La fijacién del objetivo fundamental de la organizacién como la creaciéon de
utilidades en un triple sentido, que ademéas deberia guardar una relacion
jerarquica: Bienestar a largo plazo de los diferentes grupos, satisfaccion de
deseos de los consumidores y obtencién de rentabilidad para los accionistas.
La fijacién del macroentorno como el marco correcto de andlisis.

La consideracion de las estrategias de marketing sostenible sobre la base de la
gestion de miltiples grupos, interesados en el desempefio medioambiental de
la organizacién.

La necesidad implicita de un cambio en los valores que permita una alteracion

de los patrones de consumo, asi como una mejora de la calidad de vida.
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Los intentos de integracion de las cuestiones medioambientales en el concepto
de marketing han sido a menudo simples adaptaciones, a un entorno mas o menos
verde, del concepto tradicional, o basicamente han venido a considerar el marketing
verde como aquel que comercializa productos y servicios menos perjudiciales para el
medio ambiente que los tradicionales. Cabe aqui, por tanto, realizar una distincidn entre
marketing verde y marketing sostenible, paralela a la distincién anteriormente realizada
entre medioambientalismo y ecologismo. De esta forma (van Dam y Apeldoom, 1996),
“marketing verde” se puede entender como las vias hacia la mejora del desempefio
medioambiental promovida por los requerimientos del mercado y la regulacion
gubernamental, adoptando una postura micro y considerando la concienciacion

medioambiental como un instrumento de marketing,

Uniendo el concepto de sostenibilidad, y tomando en consideracion a los grupos
clave, Peattie (1995; pp.: 28) considera el marketing sostenible como “el proceso de
gestion holistica responsable de identificar, anticipar y satisfacer los requerimientos
medioambientales de los consumidores y otros grupos, de una forma sostenible y
rentable”. Por su parte, Fuller (1999; pp.: 4) propone una definicién directamente
heredada de la adopcién de un enfoque de marketing social “marketing sostenible es
definido como el proceso de planificacion, implementacién y control del desarrollo,
precio, promocion y distribucion de productos de forma que satisfagan los siguientes
Ires criterios: (1) satisfacer las necesidades de los consumidores (2) cumplir con los
objetivos de la organizacion y (3) ser compatible con los ecosistemas”. Apaiwongse
(1999) finalmente, adopta de pleno el enfoque de macromarketing al establecer que
“marketing ecologico es el estudio de los aspectos positivos y negativos de las

actividades de marketing sobre la contaminacion y el agotamiento de los recursos

naturales” .

Menon y Menon (1997) también desde el enfoque social de marketing, y
tomando en consideracion la alternativa del desarrollo tecnolégico como via para
alcanzar la sostenibilidad, han propuesto el concepto de “enviropreneurial marketing %

como ‘el proceso para formular e implementar actividades de marketing beneficiosas

% Término acufiado por Varadarajan (1992) para referirse a ‘las politicas, estrategias y tacticas
respetuosas con el medio ambiente iniciadas por una empresa en el carpo del marketing para alcanzar una ventaja
competitiva mediante la diferenciacion de la oferta de la empresa frente a la de sus competidores, estando, ademas,
influenciadas por la visién de la empresa acerca de sus deberes y responsabilidades sociales’. Para una vision
acerca de las conexiones entre entrepreneurs y ecologistas, se puede consultar Anderson (1998).
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para la innovacién y la ecologia con el objetivo de crear ingresos mediante la
obtencion de intercambios que satisfagan a la firma y la obtencién de objetivos
sociales”. Como los propios autores afirman, esta aproximacién no es meramente
administrativa, sino que los problemas medioambientales son vistos como
oportunidades de mercado més que como restricciones a la gestion. Desde este punto de
vista, la capacidad para un cambio hacia una economia sostenible viene determinada
(Pastakia, 1998) por la naturaleza de las innovaciones y por la capacidad de los
directivos de difundir sus ideas, procesos y productos a una clientela lo mas amplia
posible

Basandonos en la revisién de la literatura y en los esquemas tedricos propuestos,
definimos Marketing Sostenible como:

El proceso que, mediante el andlisis del entorno social, politico, tecnoldgico y
natural, de las interacciones entre ellos y la organizacion, y de las expectativas de los
diferentes publicos, asi como el desarrollo de productos y procesos innovadores y la
gestion de la distribucion, de la comunicacion y de las redes de relaciones con los
grupos clave, tiene como objetivo el cambio de valores y comportamientos necesario
para la realizacién de intercambios que, permitiendo la obtencion de ventajas
competitivas defendibles a largo plazo, mejoren la calidad de vida agregada del
conjunto de individuos que componen la sociedad y satisfagan las necesidades y deseos
de las genmeraciones actuales, sin comprometer la posibilidad de las generaciones
futuras de satisfacer las suyas.

La definicién propuesta tiene las siguientes caracteristicas, que consideramos
son respetuosas con los planteamientos teéricos discutidos a lo largo de este capitulo:

» Se trata de un proceso estratégico en un ambiente de libre mercado, donde el

poder piblico es considerado como un grupo clave entre otros.

= Toma como punto de partida el analisis del macroentorno en sus diferentes
esferas, asi como el de las expectativas de todos los grupos claves, y no
tinicamente de los consumidores.

» Afiade la politica de relaciones publicas al mix tradicional y considera a la
organizacion como un elemento incluido en una red de relaciones.

» Incluye la idea de innovacién como una de las vias para alcanzar la

sostenibilidad.
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* Incluye el principio del desarrollo sostenible y el cambio de valores como
condicion necesaria para alcanzarlo.

» Extiende la responsabilidad de la organizacién, mas alla de la generacion de
utilidades para la organizacion y sus clientes, a la mejora de la calidad de vida
de todos los integrantes de la Sociedad, presentes y futuros.

La idea que hemos expuesto sobre los fundamentos del marketing sostenible es
esquematizada en la Figura 2. La Ecosfera constituye una limitacion fisica al
crecimiento del Sistema Humano, el cual queda definido por (Neace, 1995) la
dimension Social (ética, cultura, valores, redes y estructuras sociales), la esfera politica
(como los seres humanos se gobiernan a si mismos e intentan vivir en alguna forma de
paz y armonia entre ellos) y la esfera tecnoldgica. Una parte del sistema humano es el
sistema econdmico, el cual queda configurado como un conjunto de redes de intereses,

expectativas, derechos y obligaciones entre los diferentes grupos.

En este contexto, Marketing Sostenible es un proceso que comienza con el
analisis de su macroentorno, contintia con la gestién de la innovacién de productos, de
la comunicacién, de la distribucién y de las redes de relaciones y consigue cambios en
valores (comportamientos) que permiten la realizacion de intercambios sostenibles.
Todo ello genera tres tipos de utilidades: la obtencién de ventajas competitivas, el
aumento de la calidad de vida para el sistema humano en su conjunto y la satisfaccion

de necesidades y deseos de las generaciones presentes, permitiendo la continuidad del

sistema a lo largo del tiempo.

Finalmente, en la tabla 12 resumimos las principales aportaciones tedricas que
nos han conducido a la formulacién del concepto de Marketing Sostenible propuesto,

asi como algunos otros conceptos derivados.
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ILUSTRACION 2 ECOSFERA, SISTEMA HUMANO, REDES DE INTERESES Y MARKETING SOSTENIBLE

CALIDAD DE VIDA AGREGADA

ANALISIS INNOVACION

-Macroentomo o Producto NUEVOS VALORES

-Expectativas ——>~omunicacion NUEVOS COMPORTAMIENTO

«Interacciones DR'SI‘"";"“" P |ntercambios Sostenibles
elaciones .

SATISFACCION M\ VENTAJA
+Necesidades (Presentes y futuras) COMPETITIVA

*Deseos (Presentes y futuras)

Fuente: Elaboracion propia



TABLA 12: FUNDAMENTOS TEORICOS DEL CONCEPTO DE MARKETING SOSTENIBLE

E MACROMARKETING EI estudto de (1) Ios SIstemas de marketlng (2) el impacto de los

| MARKETING Proceso de pIann‘icacnon y ejecucmn del concepto precio, comunicacion y
 distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satxsfagan a Ios

 sistemas de marketing (Hunt'y Bumnett, 1982).

- TEORIA DE LOS GRUPOS DE INTERES. La empresa puede ser deﬁmda como un
. conjunto compIe;o de relamones entre grupos de lnteres con dlferentes objetwos

~ grupos conelfi in de entrar y operar en un mercado determinado (Kotler ‘1986).

BASE TEORICA

individuos y a los objetivos de la organizacion {Kotler et al., 1995; pp.: 14).

RESPONSABILIDAD SOCIAL. Abarca las expectativas economicas, legales, éticas y
filantropicas que la Sociedad tlene sobre las orgamzac ones en cada momento de tlempo
(Carroll, 1979). : ;

MARKETING SOCIAL. La tarea de Ia organ

sistemas de marketmg sobre Ia Sociedad y (3) el Impacto de la socredad sobre Ios i

aquél sin cuya participacion {a empresa. no puede sobrevivir (Clarkson, 1995)

MEGAMARKETING. Aplicacion estratégicamente combinada de habilidades econémxcas
sicologicas, politicas y de relaciones pablicas para ganar la cooperacion de detenmnados

de objetivos: socuales (Menon y Menon, 1997)

i No tiene en cuenta el impact

“expectativade la Sociedad” para con la empresa.

- zacion es |dent|f|<:ar Ias ne‘ceSIdades de_sgos '
e mtereses de sus publloos Obje'[IVOS suminis

§ i marketlng y. entorno naturaI

0 del marketing sobre el medio am iente. Si permlte en camblo Ia
. utilizacién de las herramlentas de marketmg en Ia comumcac;on de Ideas entre eIIas ia del

' respeto al entorno natural. EL
Permlte la mtegracron de Ios aspectos medloamblentales en Ia geshén corporatxva pero

sxempre que la obIlgacmn socnai de respeto aI medlo ambtente se percnba como una

Introduce la ldea de aIcanzar (o preservar) el blenestar a largo pIazo de Ia Socnedad para lo
nect t al.

d S reales de Ios consumrdores como paso prewo

Es eI marco de anahsns adecuado para compre ndér Iajs‘ ‘i‘nteraccicnes‘ existentes entre

Perrmte mtegrar Ias expectatlvas de agentes dlferentes de Ia empresa y consrderar que la

 tareadeéstaesla gestion de dichas expectatnvas Una de tales expectatnvas se referira al
| ~desempeno medloamblental de Ia orgamzacmn -

‘Este enfoque perrmte dirigir los mstrumentos de marketmg hacxa los poderes publicos, los

grupos ecologustas y el resto de grupos clave, pero no considera de forma especifica la
| tin ;



ETICA DE LOS NEGOCIOS. Comportamiento individual u ongamzacnonal de acuerdo con indwnduo ola orgamzacnon (no la sociedad como ocurre con Ia responsabllrdad social)
la filosofia moral. (Robin y Reidenbach, 1987) D e R T T T ancorporen el respeto al medao amblente entre sus princxplos morales lo cual dependera de su

FILANTROPIA CORPORATIVA. Donacmn de fondos a alguna causa socnal concreta sin -
mas interés que el contribuir a su solucion (Varadarajan y Menon, 1988) il reﬁere a demsnones concretas de mdole cantatwa g
MARKETING CON CAUSA. Proceso de mplementacmn y formulacion de estrateglas def‘ Al igual que la fi Iantropia corporatwa" no permite la mtegraclon en la gestlon global de

marketing que se caracterizan por un ofrecimiento de la empresa para aportar un dinero ;cuestlones medioambientales y aque seyreﬁere a actuaciones concretas. Por otra parte solo
a una causa determinada, cuando los clientes se comprometen a realizar lntercamblos ~ sellevara acabo ‘n;oomportamlento responsable con el medio ambiente (a través de

que satisfagan los objetivos de la organizacion y de Ios md|V|duos59 (Varadarajan y - donacién de una parte del prec de, venta) cuando el 'onsumldor adqwera e] blen objeto de
Menon 1988) . estetippdepromocion. . G

CONCEPTO RELACIONADOS

Fueme Elaboraczon propia

59 Ejemplos en nuestro pais de camparias de marketing con causa son las de RAM “ning{in nifio sin leche” y la de Fortuna “For 0,7%". Para un estudio mas detallado de este tipo de
estrategias en nuestro pais consultar: Garcia et al. (2001).
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5. Resumen del capitulo

Los parrafos anteriores se han escrito en un intento de concretar algunas

cuestiones de interés primario para nuestra investigacion. En este sentido, planteamos a

titulo de resumen las siguientes conclusiones:

El ecologismo es una forma de pensamiento que establece sus fundamentos
filosoficos a partir de los principios que rigen el funcionamiento de los
ecosistemas. Estos fundamentos se resumen de forma esquemdtica en una
concepcion holistica del universo, la igualdad de valor de todas las especies,
el otorgamiento de un valor intrinseco a la naturaleza y la consideracién de
ésta como el centro del Universo. En contraposicion del anterior, lo que
denominamos como medioambientalismo supone una preocupacién por
solucionar los problemas del medio ambiente desde una perspectiva
antropocéntrica, no radical en lo politico, y mediante la asignacion de un valor
econémico a la naturaleza. Suponiendo que es posible distinguir entre
“diferentes grados de ecologismo” entenderemos en el desarrollo posterior
que la preeminencia de la conciencia medioambiental del individuo varia en
un continuo definido por las dualidades antropocentrismo-ecocentrismo,

reformismo-radicalismo y otorgamiento de valor econémico-valor intrinseco a
la naturaleza.

Es dificil determinar el grado de preocupacién por la situacién del medio
ambiente de la sociedad espafiola, nuestra conclusién a la luz de datos
procedentes de diversos estudios de opinidn, es que el numero de
medioambientalistas es muy elevado, mientras que el de ecologistas es muy
escaso. |

Existe un porcentaje relativamente importante de espafioles que muestran
intencion de comportamiento a favor del medio ambiente, o que dicen haber
tenido en cuenta los aspectos medioambientales en sus decisiones de
consumo.

Se identifican fundamentalmente tres vias complementarias para alcanzar la

sostenibilidad del sistema econémico: La innovacién tecnoldgica, la
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intervencion de los poderes publicos y el cambio de valores de los diferentes

agentes econd micos.

» Desde un punto de vista tedrico, el concepto de Marketing Sostenible se
asienta sobre los siguientes principios: Responsabilidad Social Corporativa,
Enfoque Social de Marketing, andlisis del macroentorno y la consideracion de

la empresa como un corjunto complejo de relaciones entre grupos de interés.

Una vez encuadrado el concepto de marketing sostenible en el cuerpo teoérico de
nuestra disciplina, resta ubicar en el marco conceptual anteriormente descrito esta Tesis
Doctoral, con la cual pretendemos cumplir con el objetivo de determinar el efecto que la
utilizacién de atributos ecoldgicos en los mensajes dirigidos a los consumidores tiene

sobre la actitud hacia la marca y sobre la intenciéon de compra.

Uno de los factores que en mayor medida determinan la adopcion de un enfoque
social de marketing (Hoeffler y Keller, 2002) es el convencimiento de que los
- consumidores perciben a la compafiia como un todo y de que el papel de ésta en
relacion con la Sociedad puede afectar de forma significativa a la fuerza y al capital de
la marca. Desde este punto de vista, nuestro trabajo pretende analizar los efectos de una
estrategia de marketing social corporativo concreta, la comunicacién a los consumidores
del desempefio medioambiental de la empresa, sobre el capital de marca.

Por otra parte, si bien Hunt (1976) considera el enfoque social del marketing
como macro/normativo/lucrativo-no lucrativo, lo cierto es que este trabajo no adopta un
enfoque de macromarketing al no centrarse en el andlisis de los sistemas de marketing,
ni de las relaciones de intercambio, ni de las consecuencias de la Sociedad sobre el
marketing, sino més bien en el estudio de una actividad individual de marketing en el
sector lucrativo, y esto, desde la perspectiva de Hunt y Burnett (1982), solo puede ser

considerado como perteneciente al campo del micromarketing.

No obstante, lo que si pretendemos tomar en consideracién es como los valores
determinan la forma en que los consumidores utilizan en sus decisiones de compra los
atributos ecolégicos que comunica la empresa, por lo que evaluaremos el potencial de
una de las vias anteriormente mencionadas para alcanzar la sostenibilidad: el cambio de
valores de los agentes, en este caso de los consumidores.

De la misma forma, en nuestra investigacion amlizamos la conveniencia de

utilizar el etiquetado ecolégico como medio para asociar atributos medioambientales a
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la imagen de marca. En este sentido analizamos la viabilidad de otro de los caminos que
hemos propuesto en el logro de un desarrollo sostenibk: la intervencion de los poderes
publicos mediante instrumentos de mercado.

Por tanto, tenemos que concluir que el presente trabajo no puede ser incluido de
forma estricta en el 4rea del marketing sostenible, aunque presenta algunos elementos
propios de su definicién, en los términos en que anteriormente ha queda:do establecida.
La adopcién de un enfoque de andlisis macro en nuestras investigaciones es un objetivo

que pretendemos abordar en el futuro.
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CAPIiTULO 1l

El estudio de las relaciones entre
medio ambiente y marketing. Un repaso

de la literatura

1. Introduccion

El objetivo del presente capitulo es revisar las principales aportaciones
realizadas en lo que se refiere al estudio de las relaciones entre marketing y medio
ambiente, estructurandose en tres partes. La primera de ellas la dedicamos a una
descripcion histérica de este campo de estudio, con un enfoque puramente cronoldgico,
e intentando ubicar los temas de investigacion més relevantes a lo largo de su periodo
de vigencia. La segunda parte, se dedica a una clasificacion de los estudios de medio

ambiente y marketing siguiendo el criterio utilizado con anterioridad por Sheth et al.

71



CAPITULO II

(1988) para la identificacion de lo que denominan como escuelas de marketing.
Finalmente, la tercera parte se dedica a una descripcion del estado de la investigacién en
este campo en nuestro pais.

En nuestro conocimiento esta revisidon reune, al menos, las aportaciones mas
relevantes. Por limitar el campo de investigacion nos hemos centrado exclusivamente en
las investigaciones publicadas en revistas académicas propias del campo del marketing,
si bien somos conscientes de que estudios sobre marketing y medio ambiente han sido
publicados a través de otros medios. Para el caso de la revisioén de las investigaciones
realizadas por académicos espafioles, hemos recurrido, junto con las principales revistas
de nuestra 4rea, a los publicados a través de las actas de los Encuentros de Profesores

Universitarios de Marketing.

2. El estudio de Ilas relaciones entre
marketing y medio ambiente. Principales
areas de investigacion.

El estudio de las interacciones entre medio ambiente y comportamiento
individual o social, ha tenido relevancia cientifica durante los ultimos treinta afios. A
partir de los afios setenta, se comienza a estudiar el efecto del deterioro del entorno
natural sobre el comportamiento individual (Wohlwill, 1970), la relacién entre variables
sociodemograficas y la preocupacion medioambiental (Tognacci et al., 1972), y el
desarrollo de instrumentos de medicién de las actitudes y conocimientos relativos al

medioambiente (Maloney y Ward, 1973).

La importancia del estudio de los antecedentes y consecuencias del
comportamiento individual o social en favor del medio ambiente, es revelada tanto por
la publicacion, desde 1969, de la revista Environment and Behavior, especificamente
dedicada a este campo, como atendiendo al numero de articulos publicados en revistas
como American Psychologist, Journal of Applied Behavior Andlisis, Journal of Applied
Psychology, Journal of Applied Social Psychology, Journal of Social Issues o Social
Science Quaterly.

La atencién prestada a éste tema desde el ambito de las ciencias de la
administracion tampoco parece tener una importancia menor. Asi, se han dedicado

monograficos en Academy of Mangemente Review, mientras que de forma regular se
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publican articulos sobre este topico en revistas de la importancia de Harvard Business

Review, Academy of Management Journal o Journal of Business Research.

La vigencia del estudio del efecto de la actividad humana sobre la situacién del
entorno natural desde una perspectiva de marketing, es similar al de otras ciencias del
comportamiento y de la administracion. Desde nuestro conocimiento, fijamos su
comienzo en 1971, teniendo un desarrollo irregular desde el punto de vista del niimero

de articulos y monograficos dedicados a este campo de estudio.

En el 4rea de marketing no existe ninguna publicacion dedicada en exclusiva al
marketing ecoldgico o al estudio del comportamiento de consumo sobre la base de
aspectos medioambientales. Si se encuentran en cambio publicaciones que por su
tematica suelen dedicar una buena cantidad de paginas al estudio de los aspectos
medioambientales, principalmente Journal of Public Policy & Marketing 'y Journal of
Macromarketing, ademas, la primera de ellas, junto con Journal of Advertising ya han
dedicado algin monogréfico a este aspecto. Por otra parte, esta tematica ha tenido una
presencia desigual en Journal of Marketing, Journal of Consumer Research, The
Journal of The Academy of Marketing Science, Journal of Marketing Research, Journal

of Consumer Policy o Journal of Economic Psychology.

Por otra parte, el nimero de libros dedicados al marketing medioambiental o
ecoldgico es relativamente amplio. Comenzando por el pionero Marketing and the
Ecological Crisis (Fisk, 1974),continuando con los populares Green Marketing
(Ottman, 1993) y The Green Consumer (Elkington et al., 1990) y finalizando por
Marketing, Morality and the Natural Environment (Crane, 2001) por ser el ultimo del
que tenemos noticia, la lista de libros que versan sobre este tema desde una perspectiva
més o menos académica es bastante amplia: (Henion y Kinnear eds., 1976 y 1979;
Hopfenbeck, 1993; Coddington, 1993; Polonsky y Mintu-Wimssatt eds, 1995; Peattie,
1995;, Wasik, 1996; McDonagh y Portero, 1997a; Fuller, 1999; Calomarde Burgaleta,
2000).

Puesto que el estudio del marketing y el consumo ecolégico tienen ya una cierta
tradicién, a continuacion nos centramos en proporcionar una vision histérica de las
principales aportaciones que sobre estos aspectos se han realizado en el terreno

académico. Por no alargar excesivamente la cuestion, hemos preferido centrarnos de
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forma exclusiva en articulos aparecidos en revistas académicas propias del area de
marketing.

Si bien desde 1969 dos articulos aparecidos en la Journal of Marketing habian
tocado de una forma tangencial el conflicto existente entre medio ambiente y marketing
(Lazer, 1969; Lavidge, 1970), los dos primeros textos de los que tenemos noticia que,
enfocados en el estudio del medio ambiente y el marketing, aparecieron en alguna de las
publicaciones académicas de mayor impacto de nuestro area, tienen como autores a
William Zikmund y William Stanton por una parte, y Harold Kassarjian por la otra®, El
primero de ellos (Zikmund y Stanton, 1971), se centra en analizar la problemética del
reciclado desde el punto de vista del marketing, y en especial la aplicabilidad de lo que
denominan como canales de retorno. El segundo (Kassarjian, 1971), analiza los efectos
de la comunicacién al mercado de las caracteristicas de un nuevo aditivo para la
gasolina, menos contaminante.

Desde entonces y hasta nuestros dl’as, las aportaciones han ido aumentando,
tanto en nimero como en diversidad, identificAndose tres 4reas clave de investigacion:
los estudios sobre el comportamiento de consumo medioambiental, los que se refieren a
la implantacion de estrategias de marketing medioambiental y los que pueden

encuadrarse como estudios con un enfoque de macromarketing.

2.1. El comportamiento del consumidor en relacion con el

medio ambiente

Atendiendo al numero de articulos, el campo especifico mas relevante en la
investigacion de marketing y medio ambiente es el del comportamiento de consumo.
Desde el estudio de Kassarjian, anteriormente citado, los objetivos de investigacion se
han diversificado en gran medida.

Un primer grupo de aportaciones se han centrado en el andlisis de los
determinantes del comportamiento, en especial de la concienciacién ecoldgica.
Anderson y Cunningham (1972) comienzan el debate analizando los determinantes de la

responsabilidad social, término que en bastantes ocasiones se ha asimilado a la

60 Ambos articulos fueron publicados en el nimero de Enero del afio 1971 de la Journal of Marketing,
precisamente dedicado de forma monografica a las derivaciones sociales del marketing.
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concienciacion medioambiental o a la actitud hacia el medio ambiente. En este sentido
se han probado diversos instrumentos para la medicién de la responsabilidad social del
consumidor, fundamentalmente como asimilacién al concepto de concienciacién
ecolégica (Antil, 1984; Leigh et al., 1988; Bohlen et al., 1993b), y se ha analizado la
relaciéon entre responsabilidad social en sentido amplio y concienciacion ecolégica
(Herberger, 1975; Tucker et al., 1981).

Respecto a los determinantes de la concienciacién ecoldgica, se ha encontrado
un mayor poder predictivo de ésta en las variables de personalidad que en las
sociodemograficas (Kinnear et al., 1974; Webster, 1975; Mayer, 1976; Antil, 1984;
Scwepker y Cornwell, 1991; Shamdasani et al., 1993). No obstante se le ha prestado
atencién a determinantes muy especificos de la concienciacién medioambiental, como
la raza (Murphy et al., 1978), el nivel de conocimiento de los problemas
medioambientales (Niva et al., 1998), utilizindose en algin estudio la teoria de la
disonancia cognitiva para explicar los mecanismos de obtencion de informacién acerca
del estado del medio ambiente (Golden et al., 1996).

El segundo grupo de estudios que hemos identificado es aquel que redne las
investigacibnes sobre las relaciones entre concienciacibn medioambiental y
comportamiento de consumo. Asi se ha encontrado una relacién positiva entre el grado
de preocupacion por el medio ambiente y la percepcion de las marcas que incorporan
atributos ecologicos (Kinnear y Taylor; 1973), o entre aquélla y la importancia otorgada
al atributo ecolégico de las marcas que lo incorporan (Henion et al., 1981).

Algunos (Shrum et al., 1995; Schlegelmilch et al., 1996) han llegado a la
conclusion de que el principal determinante del comportamiento de compra ecolégico es
la actitud hacia ¢l medio ambiente, otros (Stanley et al., 1996) certifican esa relacion
solo en los casos en los que la inversion econdémica necesaria para efectuar la compra es
baja, mientras que de forma contradictoria con los anteriores Ewing y Sarigéllii (2000)
encuentran una relacion positiva entre la concienciaciéon medioambiental y la intencién
de compra de vehiculos de cero emisiones. No obstante, existen otros investigadores
que no encontraron relacién entre preocupacion ambiental y comportamiento
consecuente (Pickett et al., 1993), o de forma mas particular entre la preocupacion por

el medio ambiente y la orientacion a la compra de alimentos organicos (Grunert, 1993).
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Otros estudios han incluido elementos diferentes en el andlisis de la relacion
entre concienciacién y comportamiento ambiental: la fuerza de las actitudes hacia el
medio ambiente como elemento moderador entre aquellas y el comportamiento (Alwitt
y Berger, 1993), el desempefio de comportamientos adaptativos de consumo a partir de
un determinado nivel de concienciacién medioambiental (Rao, 1974), o las
caracteristicas sociodemograficas, no como determinantes de la concienciacién
medioambiental, sino de la relacién entre éstas y las elecciones de compra (Uusitalo,
1990).

Una tendencia de investigacién que se ha identificado a partir de la revisién
bibliografica es la inclusion de los valores del individuo como determinantes del
comportamiento medioambiental. En esta linea enmarcamos las aportaciones de
Brooker (1976) en torno a la importancia de la autorrealizacién como orientacidn
personal que determina de forma positiva la compra de productos ecoldgicos, de
Scherhorn (1993) que analiza el papel que juegan los valores materialistas y
postmaterialistas en las discrepancias entre preocupacion por el medio ambiente y
comportamiento, la de Hackett (1993) que propone tres 4reas de valores (vital,
relevancia personal y accién) a partir de los cuales explicar el comportamiento
ecologico, la de Banerjee y McKeage (1994) que encuentran una relacién negativa entre
ecologismo y materialismo, la de Grunert y Juhl (1995) que analizan los valores que en
mayor medida determinan la adquisicion de alimentos organicos, o incluso la de Joy y
Auchinachie (1994) que desde un punto de vista bastante radical aseguran que una gran
parte de los consumidores, y por extension de los estudios sobre comportamiento del
consumidor adoptan, una visién de naturaleza como objeto, lo cual es la causa ultima de
la destruccion del medio ambiente.

Por otra parte, algunas otras variables se han revelado como importantes en el
estudio del comportamiento de compra ecoldgico. En primer lugar, la efectividad
percibida del comportamiento individual se ha mostrado como determinante del
comportamiento de compra (Ellen et al., 1991b), o como moderadora de la relaéién
entre concienciacion y comportamiento (Berger y Corbin, 1992). En segundo lugar se
han identificado la falta de fe y el interés por evitar la responsabilidad como las
principales barreras motivacionales para el desempefio de comportamientos ecoldgicos

(Brown y Wahlers, 1998). Finalmente se ha encontrado que el nivel de comportamiento
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proambiental atribuido a los demés determina de forma positiva el propio desempefio
(Pieters et al.,1998).

No obstante, pocos son los estudios que han intentado proponer esquemas
amplios que incluyan una buena parte de los determinantes del comportamiento
anteriormente descritos. Granzin y Olson (1991) han analizado de forma conjunta el
efecto de sociodemograficos y valores sobre un conjunto amplio de comportamientos a
favor del medio ambiente. Desde una perspectiva mas integradora Osterhus (1997) ha
probado un modelo que analiza el papel de normas sociales, incentivos econdémicos y
confianza en el comportamiento proecoldgico, Bech-Larsen (1996) integra valores,
concienciacion, efectividad percibida, junto con otros aspectos diferentes de los
ambientales, para explicar la formacion de actitudes hacia envases de consumo, y
Dembkowski y Hammer-Lloyd (1994) han propuesto un modelo que enlaza valores,
actitudes y comportamientos, asi como algunas variables que actian como moderadoras

de dichas relaciones.

Otros estudios dedicados a analizar el comportamiento de consumo ecolégico se
han centrado en cuestiones mas particulares, como por ejemplo en determinar el efecto
que tiene la prohibicién de determinados productos, dafiinos para el medio ambiente,
sobre la actitud hacia dichos productos (Mazis et al., 1973), la relacién entre
preocupacién medioambiental y apoyo a politicas piblicas medioambientales (Crosby
y Gill, 1981; Crosby et al., 1981; Aaker y Bagozzi, 1982; Crosby y Taylor, 1982), las
diferencias en la percepcion del dafio ambiental causado por el transporte por carretera
sobre la base de las caracteristicas sociodemograficas y de habitat (Bohlen et al.,
1993a); o el comportamiento de boicot a productos que contribuyen al deterioro del
medio ambiente, introduciendo el término “buycott” como el caso de una organizacion
ecologista que promueve la compra de productos que se adapten a sus requerimientos
(Neuner, 2000).

Desde el punto de vista del comportamiento organizacional, Apainwongse
(1991) encuentra que los beneficios financieros y las ventajas relativas son los
principales determinantes de la actitud de los integrantes de los departamentos de
aprovisionamiento a la participacion en mercados de burbujas de emisiones.
Drumwright (1994), por su parte, al analizar el papel que desempefian los atributos no

econdémicos (i.e. caracteristicas medioambientales) en el proceso de compra
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organizacional, establece cuatro tipologias de empresas basandose en que la principal
motivacién para implantar estrategias medioambientales sea el ideal del fundador, el
simbolismo, la oportunidad de alcanzar ventaja competitiva o €l control de costes

Desde una perspectiva de politica publica se han analizado la acciones
emprendidas por la Unién Europea en materia de consumidor y medio ambiente
(Kramer, 1993; revisado por Koopman, 1994) y la preocupacion por el medio ambiente
y el comportamiento ecolégico como una tendencia caracteristica de los consumidores
de la Unién Europea (Leeflang y Van Raaj, 1995). En esta misma lineas se le ha
prestado atencién al desarrollo de mercados de intercambios de derechos de emision
(Dhanda, 1999), o a las politicas publicas necesarias para afrontar el problema del
deterioro medioambiental desde la perspectiva de las trampas y los dilemas sociales

(Shultz, y Holbrook, 1999).

En la anterior agrupacién de estudios se han incluido principalmente aquellos
que tienen que ver con el comportamiento de compra de productos de consumo con
atribuciones medioambientales. También se han incluido aquellos estudios que se
relacionan con el comportamiento de compra organizacional o con el desarrollo de
politicas publicas en defensa del medio ambiente que intentan incidir sobre la demanda.
A continuacién nos referimos a dos tipos de comportamientos que por su particularidad
y por la importancia que han tenido en la literatura de marketing, preferimos tratar de
forma diferenciada, pese a ser desarrollados en ambos casos por el propio consumidor.
El primero de ellos, el comportamiento de reciclado, ha estado presente de una forma
irregular desde mediados de los afios setenta. El segundo, el comportamiento de
conservacion de energia, fue el tema de investigacion estrella durante finales de los
setenta y primeros ochenta, y aunque estd determinado por otras variables junto con la
preocupacion por €l estado del medio ambiente, pensamos que su revisién es pertinente

para los objetivos de este capitulo.

2.1.1. Comportamiento y reciclado

Si bien el comportamiento de reciclado ha sido analizado con cierta profusion
desde el ambito de la psicologia social, de la sociologia y de la economia, las

investigaciones desde la perspectiva de marketing tienen cierta relevancia desde
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mediados de los setenta, y se han publicado con mayor frecuencia en la década de los
noventa.

El objetivo fundamental de los estudios sobre comportamiento de reciclado es la
obtenci6n de sus principales determinantes, de forma que proporcionen guias para el
desarrollo de programas de reciclado efectivos por parte de los poderes publicos. En
esta linea, Marquardt et al. (1974) y Allen et al. (1993) encontraron que los principales
determinantes de la propension a retornar envases vacios son el sexo, la ocupacion y la
recompensa econdmica obtenida al retornar el envase, esta Gltima variable, la de los
incentivos no se encontré en cambio como determinante en la colaboraciéon en un
programa de reciclaje (Scott, 1977).

De forma mas frecuente se han intentado probar modelos amplios de
comportamiento de reciclado. Pieters (1991) y Dahab et al. (1995) se basan en la Teoria
de la Accién Razonada para plantear un modelo recurente, en el cual el desempefio de
la accién de reciclar viene determinado por la motivacion a realizar la accién, la cual es
funcién de los costes y los beneficios percibidos, quedando la relacién entre motivacion
y accion intermediada por la habilidad percibida en el desempefio de la tarea.
Thogersen(1994a; 1994b) sigue un planteamiento muy similar, aunque afiadiendo la
facilidad para reciclar a las anteriores y formulando la motivaciéon como funcién de las
creencias, actitudes y normas percibidas, Taylor y Todd (1995) afiaden a las anteriores
variables la efectividad percibida del comportamiento

Partiendo de los modelos de cuidado de la salud, Jackson et al. (1993) plantean
que el comportamiento de reciclado es determinado por sugestiones recibidas de los
medios de comunicacidn, la influencia de los grupos de pertenencia y las sanciones o
premios que se puedan recibir, asi como por variables endégenas como los valores, el
analisis coste beneficio o la actitud hacia el reciclado.

Con planteamientos diferentes a los anteriores, Pelton et al. (1993) encuentran
como determinantes fundamentales la disponibilidad de informacién asi como de
infraestructuras de reciclado y los premios y castigos a recibir por realizar o no las
actividades de reciclado. Biswas et al. (2000) plantean el comportamiento de reciclado
como una funcién de las actitudes, el afecto, el comportamiento pasado y las normas
subjetivas. McCarty y Shrum (1993) encuentran los valores de autorrealizacion y de

pertenencia como negativamente relacionados con la importancia del reciclado, e
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indirectamente con el comportamiento. Posteriormente los mismos autores (McCarty y
Shrum, 2001) han reformulado su planteamiento inicial estableciendo como
determinantes del reciclado los valores de colectivismo frente a los de individualismo,
el centro de control del individuo interno frente al externo, el estatus econdémico, y la

percepcion de inconveniencia del reciclado.

Jacoby et al. (1977) se han ocupado del comportamiento de depdsito, que
incluiria todas las altermativas de las que dispone el consumidor una vez finalizada la
vida 1til del producto, es decir no solo el reciclado, sino también la reutilizacion, la
venta en el mercado de segunda mano, la modificacion, etc... , mientras que Hanson
(1980) ha formulado un modelo amplio de comportamiento de depdsito, determinado
por variables situacionales (aspectos sociales y temporales), el tipo de producto y las

caracteristicas individuales del consumidor.

2.1.2. Comportamiento de conservacion de energia

Desde mediados de la década de los setenta, a raiz de la crisis energética de
1973, y hasta mediados de los ochenta, el estudio de los determinantes del
comportamiento de conservacion de energia ha recibido la méxima atencion por parte
de una buena parte de las publicaciones periddicas sobre comportamiento del
consumidor, llegandose a la publicacién de un monografico sobre este topico por
Journal of Consumer Research, en 1981. Como ocurre en el caso de las investigaciones
sobre comportamiento de reciclado, el objetivo fundamental es proporcionar
conocimiento sobre los determinantes fundamentales del comportamiento de
conservacion de energia para su integracion en la formulacion de politicas publicas.

Barnaby y Reizenstein (1976) encuentran la edad, el nivel de renta y el nimero
de hijos altamente correlacionados con el nivel de consumo de gasolina; Ritchie et al.
(1981) lo encuentran correlacionado con el nivel de renta y el nimero de personas que
trabajan en ¢l hogar, mientras que el consumo de electricidad lo encuentran
correlacionado con el tamafio de la familia; Semeniket al. (1982) relacionan el ahorro
energético con la edad, el nivel de estudios y la renta; Downs y Freiden (1983) lo
relacionan con la renta, la edad y sobre todo con los aspectos financieros (ahorro
econdémico). Fn estos estudios, y en los de Verhallen y Van Raaj (1981) y Durand y

Sharma, (1982), no se encuentran relaciones con las variables actifudinales.
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Por otra parte se ha analizado el efecto de otras variables enddgenas. Asi
Taschian et al. (1984) encuentran devadas correlaciones entre el comportamiento de
ahorro energético y la fe en el crecimiento material y en la tecnologia; Leonard-Barton
(1981) obtienen que el estilo de vida de “simplicidad voluntaria” es el mejor predictor
del comportamiento de conservacidon de energia; Allen et al. (1982) muestran la
importancia de la efectividad percibida del comportamiento y Walker (1980) resalta el
papel del patriotismo para hacer frente a los efectos del embargo energético.

A parte de las variables actitudinales, sociodemograficas y psicograficas, se han
incluido otras en el analisis. De esta forma, el ahorro de energia se ha encontrado
determinado por la percepcion de ahorro econdmico en los trabajos de Hutton y
McNeill (1981); Heslop et al. (1981) y Hutton y Markley (1991), mientras que aparece
asociada a la informacion sobre el ahorro conseguido y los medios para lograrlo en los
de Milstein (1977) y Geller (1981).

También se ha analizado el papel sobre el comportamiento de ahorro energético
de la informacion. Craig y McCann (1978) encuentran que el efecto de la informacion
sobre conservacion de energia tiene un mayor impacto sobre el comportamiento si
procede de un organismo gubernamental que de una compailia eléctrica, mientras que
Allen (1982) muestra que los mensajes que incluyen la atribucién de un papel en la
solucion del problema energético tienen mayor efecto sobre el comportamiento que los
de caracter persuasivo o que los que incluyen aspectos funcionales. Por otra parte,
McNeill y Wilkie (1979) resaltan el papel potencial del etiquetado energético en la
compra de electrodomésticos mas eficientes, mientras que Anderson y Claxton (1982)
no encuentran que la informacidén sobre consumo energético tenga un fuerte impacto
sobre la decisién de compra

Otros determinantes analizados han sido el tipo de politica publica utilizado
(McDougall y Ritchie, 1980), el momento del dia (Kasulis et al., 1981) y la utilizacién
de mecanismos electronicos de control del gasto (Van Houwelingen y Van Raaij, 1989).
Finalmente algunas autores han realizado interesantes esfuerzos de revision
bibliografica (McDougall et al., 1981; Ritchie y Gordon, 1985).

87



CAPITULO I

2.2. Gestion de marketing y medio ambiente

El segundo campo de investigacion de la relacion entre marketing y medio
ambiente en orden de importancia es el que se dedica al estudio de las implicaciones del
deterioro sobre las estrategias y politicas de marketing. En este sentido destacamos dos
areas diferenciadas. La primera se refiere a las implicaciones estratégicas a nivel
corporativo, con especial incidencia sobre los antecedentes y consecuencias de la
adopcion de estrategias de marketing medioambiental. La segunda estd més restringida
al nivel operativo de las politicas de marketing mix, destacando los estudios sobre

comunicacion ecologica

2.2.1. Estudios sobre estrategia de marketing medioambiental

Los determinantes de la adopcién de estrategias de marketing medioambiental
han recibido atenci6n por parte de los académicos de marketing durante la década de los
noventa, pese a que los directivos (Knudsen y Madsen, 2001) parecen mostrar una falta
de convencimiento en que dichas estrategias puedan conllevar un aumento de las ventas,
0 a que se revelen como poco trascendentes si el producto es de alta implicacion (Pujari
y Wright, 1996)

Varadarajan (1992) acufi6 el término “enviropreneurial marketing” para referirse
a aquella orientacion de marketing cuyo foco se centra en la consecucién de
intercambios ecologicamente responsables a través de la innovacion. Posteriormente,
Menon y Menon (1997) y Menon et al. (1999) identifican como principales
antecedentes de la adopcién de dicha orientacion a variables de politica externa (la
intensidad reguladora y la sensibilidad de los clientes a los problemas
medioambientales), de economia externa (la intensidad de la competencia y el atractivo
del mercado ecologico), de politica interna (las caracteristicas personales de los
directivos) y de economia interna (el grado de especializacion, de centralizaciéon y de
formalizacion). Como principales consecuencias citan el nivel de desempefio
empresarial y la reputacion de la corporacion. De forma empirica Langerak et al. (1988)
han encontrado que los principales antecedentes de la implantacion de estrategias de
marketing ecologico son la intensidad de la competencia, la intensidad reguladora y la
especializacion. Por otra parte, Stone y Wakefield (2000) han considerado la orientacion

hacia la ecologia como un caso particular de orientaciéon al mercado, demostrando de
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forma empirica la viabilidad de la aplicacion del modelo de Jaworski y Kohli al caso
especifico del enfoque hacia el medio ambiente.

Desde una perspectiva diferente, Peattie (1990) ha propuesto un conjunto amplio
de fuerzas determinantes de la adopcién de un enfoque de marketing ecoldgico,
diferenciando entre incentivadores (las actitudes del consumidor y de los directivos, el
poder de los grupos ecologistas y el creciente interés de los medios de comunicacion y
de los poderes publicos) y desincentivadores (el elevado coste de implantar estrategias
medioambientales, hs presiones de los accionistas para obtener rentabilidad a corto
plazo, la falta de informacion, los problemas técnicos y el comportamiento erratico del

consumidor). Prothero y McDonagh (1992) han analizado estos determinantes para el

caso especifico del sector de cosméticos.

El papel de los grupos clave en la adopcién de estrategias de marketing
medioambiental ha sido investigado por Polonsky (1995) destacando entre ellos los
siguientes: consumidores, competidores, sistema legal, empleados, instituciones
financieras, opinién publica, gobierno, grupos de interés, medios de comunicacion,
accionistas, proveedores y canales de distribucién. Posteriormente se ha puesto de
manifiesto la necesidad de integrar a los anteriores grupos en el proceso de desarrollo de
nuevos productos mas respetuosos con el medio ambiente (Polonskyet al., 1998).

Respecto a la forma de implantar las estrategias de marketing medioambiental,
McDaniel y Rylander (1993) proponen un proceso secuencial de diez etapas,
comenzando por el desarrollo de una politica medioambiental a escala corporativa y
finalizando con la monitorizacién de la respuesta del consumidor mediante
investigacion comercial. Crane (2000a) identifica por su parte cuatro rutas para adaptar
la estrategia de marketing a los requerimientos medioambientales: enverdecimiento
pasivo, mutante, de nicho y colaborativo. En el campo especifico del sector servicios, se
ha propuesto la aplicacién de los principios de la calidad total para conseguir la

excelencia medioambiental (Grove et al., 1996).

2.2.2. Estudios sobre politicas de marketing medioambiental

El estudio de las politicas del marketing mix medioambientales ha sido muy
frecuente durante los dltimos treinta afios. Sin embargo, la atencion prestada a cada una

de las cuatro politicas ha sido muy desigual. Asi, mientras que los estudios sobre
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comunicacién son muy numerosos, solo tres se centran en la distribucién, uno se refiere

al producto y ninguno se ha centrado en la fijacion del precio.

2.2.21. Comunicacion

Una buena parte de las investigaciones dedicadas al estudio de la comunicacién
medioambiental han tenido un cardcter experimental, intentando analizar el efecto del
tipo de mensaje, su contenido o su enfoque. Respecto al estudio de la efectividad
general de la comunicacion ecoldgica, se ha mostrado que incide en la cuota de mercado
de detergentes cuando es expuesta en el lineal de venta (Henion, 1972), que es mas
recordada entre aquellos que presentan un mayor nivel de preocupacion por el medio
ambiente (Kassarjian, 1971), y que es dudosa su efectividad en la reduccion de las
emisiones de diéxido de carbono provocadas por el uso del automévil (Hutton y Ahtola,
1991). No obstante, Louchran y Kangis (1994) proponen que el uso de reclamos
medioambientales puede contribuir a mejorar el capital de las marcas, sobre todo en los
productos de conveniencia.

Un buena parte de las investigaciones se dedicaron a analizar el efecto de
aspectos concretos del mensaje. Asi Singhapakdi y LaTour (1991) encuentran que los
mensajes con un enfoque altruista proporcionan mayores intenciones de voto a una ley
medioambiental que aquellos que incorporan un enfoque utilitarista. Davis (1994)
analiza la relacion entre el tipo de ventaja a transmitir en el mensaje ecoldgico y la
actitud hacia la compafiia, de forma que si la imagen de la compaiiia es positiva en el
aspecto medioambiental, conviene utilizar mensajes centrados en el producto o en los
procesos, mientras que si la imagen es la contraria, el tema mas conveniente a transmitir
es la donacion de fondos a alguna causa medioambiental. Maronick y Andrews (1999)
prueban la existencia de un efecto halo en la comunicacién ecoldgica, lo que determina
la conveniencia de transmitir desempefios medioambientales generales, de forma que la
imagen de “verdor” sea asociada a todos los ambitos de la compaiiia. Torzén et al.
(1995) encuentran que los mensajes que mejoran en mayor medida la actitud hacia la
marca son los que se refieren a los esfuerzos en materia medioambiental de la
compafiia, mas que aquellos que se refieren a las ventajas ecologicas de sus productos o
envases. Obermiller (1995) llega a la conclusion de que, en situaciones de alta

concienciacion, los mensajes que ofrecen soluciones son preferibles sobre aquellos que
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resaltan la gravedad del problema, ya que aumentan la efectividad percibida del
comportamiento. Schuhwerk y Lefkoff-Hagius (1995) demuestran que los individuos
con alto nivel de concienciaciéon prestan atencion al mensaje medioambiental
indepéndientemente de la importancia otorgada a éste en el contexto del anuncio,
mientras que para alcanzar a los individuos con menor grado de concienciacion serd
necesario dotar de preeminencia a la informacién medioambiental. Finalmente, Mayer
et al. (1993) no encuentran relacién alguna entre el grado de exposicién al mensaje

ecolégico y la credibilidad que se le otorga.

Un aspecto que de forma recurrente aparece reflejado en la literatura sobre
marketing medioambiental en general, y sobre comunicacion ecolégica en particular, es
el efecto que el mal uso, la utilizacion excesiva, o la falta de conocimiento del
significado de los reclamos medioambientales, pueden tener sobre las posibilidades de
crecimiento del mercado ecoldégico. En este sentido, Newell et al. (1998) muestran
como la identificacién de un reclamo medioambiental falso o engafioso por parte del
consumidor determina negativamente la credibilidad y la actitud hacia la marca, Olney
y Brice (1991) analizan la problemdtica derivada de la profusién de reclamos
medioambientales, Morris et al. (1995) determinan que sélo el 5% de los consumidores
conocen exactamente el significado de los términos “reciclado” y “reciclable”, mientras
que Mohr et al. (1998) encuentran una relacion entre el grado del escepticismo general
del individuo y la actitud hacia los reclamos medioambentales. Gray-Lee et al. (1994) y
Scammon y Mayer (1995) realizan una revision de los principales casos promovidos por
las autoridades estadounidenses, en contra de compaifiias que han utilizado reclamos

medioambientales falsos.

Los intentos de clasificacion de mensajes ecoldgicos han sido numerosos,
desarrollandose para ello metodologias variadas. Algunos realizan esta clasificacion
sobre la base de su vaguedad o de su grado de veracidad (Kangun et al., 1991; Carlson
et al., 1993; Davis, 1993; Kangim y Polomsky, 1995), y otros sobre el foco del mensaje
que podra ser la imagen corporativa, el producto o el proceso (Iyer y Banerjee, 1993;
Iyer et al., 1994; Easterling et al., 1996). Banerjee et al. (1995) citan como criterios més
relevantes los siguientes: el tipo de esponsor (conrsin dnimo de lucro), el enfoque (en el
consumidor o en la empresa) y la profundidad (superficial, moderado o profundo).

Kilbourne (1995) propone una clasificacion de la publicidad ecolégica en base a su
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orientacion antropocentrista-ecocentrista y radicalreformista. Finalmente, Carlson et al.
(1996) realizan una comparacion entre el tipo de publicidad ecol6gica empleado en
Estados Unidos, Gran Bretafia, Canadd y Australia.

Para acabar con el repaso de las principales aportaciones académicas en el
campo de la comunicacién medioambiental, hacemos referencia a los estudios que se
refieren al etiquetado ecolégico. Parkinson (1975) encuentra que los consumidores dan
un mayor significado a aquellos productos que incorporan este tipo de certificaciones.
Scammon y Mayer (1993) otorgan un mayor grado de credibilidad a las certificaciones
concedidas por terceras partes sobre las promovidas por la empresa comercializadora
del producto. Roeet al. (2001) muestran empiricamente la conveniencia de estandarizar
la informacion acerca del desempefio ecoldgico de los productos, ya que ello facilita la

comparacion y la eleccion por parte de los consumidores.

2.2.2.2. Distribucion

Los aspectos medioambientales de la distribucién comercial han despertado un
interés mucho menor entre los estudiosos de marketing que la comunicacién
medioambiental, de forma que solo hemos tenido conocimiento de tres aportaciones en
referencia a este asunto. Dos de ellas se refieren a la problematica de los canales de
retorno como elementos fundamentales para el establecimiento de sistemas de reciclado
y de reutilizacién de envase efectivos (Zikmund y Stanton, 1971; Barnes, 1982). El
tercero se refiere al estudio del impacto sobre el medio ambiente de la funcion logistica
(Murphy et al., 1995), identificando como vias fundamentales para su minimizacién el
reciclado y la reutilizacion de materiales y la reduccién de consumos mediante la

optimizacion de rutas.

2.2.2.3. Producto

Tras nuestra revision, solo hemos podido tipificar un estudio como referente a la
politica del producto en relacién con el medio ambiente. En él se describe una
metodologia (mediante la implementacién de un “indice de amigabilidad con el medio

ambiente™) para el desarrollo de productos medioambientalmente aceptables (Samli,
1998).

92



EL ESTUDIO DE LAS RELACIONES ENTRE MEDIO AMBIENTE Y
MARKETING

2.2.2.4. Relaciones plblicas

Dado que la literatura de marketing medioambiental le otorga un valor especial a
la gestion de las relaciones con los publicos objetivo, destacamos, como un aspecto
diferenciado, los estudios que se refieren a la colaboracion entre la empresa y sus
distintos publicos. Crane (1998) llega a destacar la conveniencia de establecer vias de
colaboracién con los competidores, ya que a través de ellas se puede conseguir
legitimidad de cara al mercado. En referencia concreta a las alianzas estratégicas con
grupos ecologistas, se ha propuesto que mejoran la credibilidad, permiten el acceso a
mercados liderados por dichos grupos y mejoran la educacion de los consumidores,
aunque por el contrario pueden generar un rechazo por parte de los medios de
comunicacién (Mendelson y Polonsky, 1995; Polonsky, 2000) y se ha analizado el

grado de efectividad y de formalizacién de tales alianzas (Milne et al., 1996).

2.3. El estudio de las relaciones entre marketing y medio

ambiente desde una perspectiva de macromarketing

El campo de estudio de las relaciones entre medio ambiente y marketing desde
un enfoque de macromarketing presenta algunas notas diferenciadoras respecto a los
descritos anteriormente. En primer lugar, se da una carencia absoluta de aplicacién
empirica, de forma que hasta el momento, las aportaciones realizadas en esta linea se
han limitado a teorizar sobre lo que es y no es macromarketing, sobre el impacto de los
patrones de consumo en el entorno natural y sobre los cambios culturales necesarios
para desarrollar un marketing sostenible. Probablemente la falta de estudios de carécter
empirico se deba a las dificultades metodoldgicas, asi como a la necesidad de trabajar
en comun con otras ramas cientificas diferentes del marketing.

Junto con lo anterior, se da una mayor presencia de autores europeos, frente al
dominio absoluto de publicaciones firmadas por autores norteamericanos que se registra
en los estudios sobre comportamiento del consumidor y sobre politicas de marketing
medioambientales. Finalmente, pese a tratarse de un campo de estudio que tiene
presencia desde principios de los afios setenta, en la ultima década se aprecia un

creciente interés por parte de la comunidad académica.
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La primera aportacion en este campo de la que tenemos noticia es h realizada
por Feldman (1971), que propone una desmaterializacion del consumo, un mayor
énfasis en los atributos sociales de las marcas y una mayor participaciéon de los
responsables de marketing en las decisiones de planificacién econémica. No obstante, el
autor mds relevante en el estudio de las interacciones entre marketing y medio ambiente
desde una perspectiva macro es George Fisk y su “Teoria del Consumo Responsable”
(Fisk, 1973), autor que en 1999 realiza una recapitulacion de lo ocurrido con esta linea
de pensamiento en las tres décadas anteriores (Fisk, 1999).

Durante los afios ochenta el interés se centr6 en determinar las diferencias
conceptuale s entre macromarketing y micromarketing (Bartels y Jenkins, 1977; Zif,
1980; Hunt y Burnet, 1982), en explicar los problemas que acarrea el interés extremo
por el crecimiento en un universo finito (Henion, 1981), en analizar los efectos de los
patrones de consumo occidentales sobre la satisfaccion de la Sociedad en su conjunto
(Uusitalo, 1982), y desde un enfoque menos general, en analizar los efectos de las leyes

de reciclado sobre las variables de macromarketing (Moore y Scott, 1983).

En los afios noventa, el debate se centra en teorizar sobre las consecuencias de
las externalidades provocadas por la realizacidn de intercambios de marketing (Nason,
1989), de forma que se realza la importancia de cambios a nivel macroeconémico para
alcanzar un consumo mas respetuoso con el equilibrio ecoldgico (Ger, 1997). En este
contexto se observa un interés por analizar las necesidades de conocimiento sobre las
interacciones entre medio ambiente y marketing para alcanzar el objetivo de un
marketing sostenible (VanDam y Apeldoorn, 1996), siendo el macromarketing el
enfoque de andlisis adecuado para proporcionar al consumidor dicho conocimiento
(Kilbourne et al., 1997). De forma paralela, se ha propuesto enfatizar el papel del
feminismo al proporcionar una aproximacion mas holistica a la comprension de los
efectos del consumo sobre el medio ambiente (McDonagh y Prothero, 1997b; Dobscha
y Ozanne, 2001), modificar la estética y los signos del consumo de forma que cuadren
bien con los principios del ecologismo (Fitchett y Prothero, 1999; Prothero y Fitchett,
2000), replantear la forma en que los sistemas de marketing se relacionan con su
entorno cultural, social, tecnoldgico y econdémico (Neace, 1985), o reexaminar el
significado de algunos conceptos claves para el marketing, como los de producto, valor,

necesidad, intercambio o relaciones (Peattic, 1999).
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Durante esta ultima década se ha criticado asimismo el enfoque eminentemente
micro de los estudios sobre marketing medioambiental y comportamiento de consumo
ecoldgico, y la necesidad de adoptar una perspectiva macro que incluya el estudio del
paradigma social dominante como determinante del comportamiento (Kilbourne y
Beckmann, 1998; Kilbourne, 1998), lo que conlleva un cambio en el enfoque moral de

la mayoria de las investigaciones de marketing (Crane, 2000b).

2.4. Analisis historico del estudio de las relaciones entre
medio ambiente y marketing

Sobre la base de la revision anteriormente efectuada, dedicamos unas lineas a
cuantificar la importancia de la investigacion de las relaciones entre medio ambiente y
marketing. Para ello, hemos seguido un patrén de clasificacién similar al utilizado
anteriormente, esto es, distinguimos entre estudios relativos al comportamiento del
consumidor, a la implantacién de estrategias de marketing ambiental y aquellos que
adoptan un enfoque de macromarketing, El analisis se realiza exclusivamente sobre h
base de los articulos aparecidos en las revistas de marketing de mayor importancia,

segtin el Social Citation Index para el afio 2001°'.

En el periodo analizado, entre 1971 y 2001, se han publicado 115 articulos
relacionados con el tema considerado. La publicacién mas activa en este campo es
Journal of Public Policy & Marketing (27), sobre todo teniendo en cuenta que no
comienza a editarse hasta 1982. A continuacién se sitian Advances in Consumer
Research (23), Journal of Consumer Research (19) y Journal of Marketing (18). Méas
alejados de éstos se encuentran Journal of Macromarketing (12), Journal of Advertising
(7), Journal of the Academy of Marketing Science (4), Journal of Marketing Research
(3), y finalmente International Journal of Research in Marketing (2).

Al analizar la evolucién a lo largo del tiempo del nimero de articulos
publicados, se observa un periodo de mayor presencia en la primera mitad de la década

de los ochenta, debido al gran ntimero de estudios referentes al comportamiento de

61 En 2001, las 10 revistas de marketing con mayor impacto son por este orden: Journal of Marketing, The Journal of
The Academy of Marketing Science, Marketing Science, Journal of Consumer Research, Journal of Marketing Research, Journd
of Public Policy & Marketing, Journal of Retailing, Journal of Advertising, International Journal of Research in Marketing e
Industrial Marketing Management.. A las anteriores afiadimos Journal of Macromarketing por su relevancia en este campo.
Finalmente incluimos las aportaciones publicadas en Advances in Consumer Research de forma anual
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conservacion de energia, sobre todo publicados en Journal of Consumer Research. La
segunda mitad de los afios ochenta en cambio, registra un carencia notoria de
aportaciones sobre este topico, mientras que en la primera mitad de los noventa se
alcanza el maximo de publicaciones, motivado por la edicién de sendos monograficos

en Journal of Public Policy & Marketing y Journal of Advertising.

ILUSTRACION 3: EVOLUCION TEMPORAL DEL NUMERO DE ARTICULOS PUBLICADOS SOBRE MARKETING Y
MEDIO AMBIENTE. PERIODO 1971-2001
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Un analisis por el objeto de estudio muestra como el tema dominador es el
comportamiento del consumidor con 73 articulos, 35 de ellos se refieren al estudio de
los determinantes del comportamiento de compra ecoldgico, 24 al comportamiento de
conservacion de energia, 12 al comportamiento de reciclado y 2 al comportamiento de
compra organizacional. Las aportaciones sobre estrategia medioambiental alcanzan un
numero de 22, destacando las referentes a comunicacion medioambiental (17).
Finalmente, los que adoptan un enfoque de macromarketing alcanzan un niimero total
de 16.

Al analizar la atencién prestada a los diferentes temas desde una perspectiva
temporal, se comprueba la prevalencia de los estudios sobre comportamiento de
conservacion de energia en la década de los ochenta, y un aumento del interés durante la
década de los noventa por los estudios sobre comportamiento de compra, de reciclado y
especialmente de los estudios referentes a las estrategias de marketing medioambiental.

Respecto a las aportaciones que adoptan un enfoque de macromarketing, pese a su
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importancia menor, se registra un aumento paulatino del interés a lo largo de las tres

décadas objeto de estudio.

ILUSTRACION 4: EVOLUCION DE LOS ARTICULOS PUBLICADOS SOBRE MARKETING Y MEDIO AMBIENTE
CLASIFICADOS POR TEMAS DE ESTUDIO. PERIODO 1971-2001
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3. Perspectiva adoptada por los estudios
sobre marketing y medio ambiente

El esquema utilizado por Sheth et al. (1988; pp.: 19-20) para la clasificacién de
lineas de pensamiento en marketing nos parece interesante en cuanto a su aplicacion a la
investigacion sobre medio ambiente y marketing publicada en las revistas mds
relevantes de nuestra 4rea.

Los criterios de clasificacion utilizados son dos. El primero de ellos distingue
entre teorias interactivas (incorporan el concepto de equilibrio de poder entre las partes
que intervienen en los mercados) y no interactivas (centran el peso del intercambio en
una de las partes). El segundo diferencia entre teorias con perspectiva econémica
(basadas en la idea de que las acciones de marketing se llevan a cabo por valores
econémicos) y con perspectiva no econdmica (el andlisis econémico por si solo no
permite explicar las decisiones tomadas por los diferentes agentes que intervienen en el
intercambio, por lo que centran su atencion en aspectos sicolégicos o socioldgicos).

Como se ha puesto de manifiesto, la mayor parte de los estudios analizados se

refieren al estudio del comportamiento de compra, de reciclado o de conservacion de
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energia. Todos los estudios que en la revision de la bibliografia anterior hemos
tipificado como tales, deben de ser considerados como no interactivos (se centran en el
analisis de una de las partes del intercambio, el consumidor) y con perspectiva no
econdmica (prestan atencion al papel de las actitudes, las motivaciones, los valores y las
caracteristicas sociales antes que a los aspectos econdmicos). Siguiendo con la
terminologia utilizada por Sheth et al. (1988; pp.: 110-126), dichos estudios deben
encuadrarse como pertenecientes a la escuela de pensamiento del “comportamiento del
comprador”.

Respecto a los estudios que anteriormente hemos identificado como centrados en
la gestion de marketing medioambiental, su tipificacion como interactivos-no
interactivos y econémicos-no econdémicos no es tan clara. Una parte de ellos adoptan
una postura interactiva, de forma particular aquellos que analizan los antecedentes y
consecuencias de la adopcion de un enfoque de marketing ecoldgico, y un enfoque
econdmico, al considerar como output final del proceso la obtencion de un determinado
nivel de desempefio empresarial que finalmente se traducird en rentabilidad econdémica.

No obstante, la mayoria de los estudios experimentales sobre comunicacion
medioambiental, tienen un enfoque esencialmente no econdémico, al considerar los
efectos de determinados atributos publicitarios sobre el comportamiento de consumo,
con relacion a determinadas caracteristicas personales del individuo. También
consideramos que se trata de teorias no interactivas, ya que pese a estudiar el efecto de
una variable propia del marketing mix, se centran en el estudio del comportamiento del
consumidor.

Otros estudios pertenecientes al area de comunicacion si que adoptan desde
nuestro punto de vista un enfoque plenamente interactivo y econdmico. Especialmente
aquellos que plantean clasificaciones de los mensajes medioambientales. Estos, junto
con los estudios sobre antecedentes y consecuencias de la adopcion de estrategias
medioambientales, y los que se refieren al estudio de los canales de retorno, se
encuadran a nuestro juicio en la escuela de pensamiento denominada como “gerencial”
(Sheth et al., 1988; pp.:96-108).

Los estudios tipificados como con enfoque de macromarketing (Sheth et al.,
1988; pp.: 138-146), mantienen de nuevo una perspectiva no interactiva y no

econdmica. Por su parte, esta misma perspectiva es mantenida por las investigaciones

98



EL ESTUDIO DE LAS RELACIONES ENTRE MEDIO AMBIENTE Y

MARKETING

que se refieren al estudio de los malos usos de los reclamos medioambientales y de la
indefension de los consumidores frente a ellos, asi como aquellos que estudian los
comportamientos de boicot frente a productos dafiinos con el medio ambiente, aunque
desde nuestro punto de vista éstos deberian quedar encuadrados como pertenecientes a

la escuela de pensamiento “activista” (Sheth et al., 1988; pp.: 127-137)

Finalmente, el reducido numero de articulos que han analizado la gestién de las
relaciones entre empresa y grupos clave desde la perspectiva de la gestion de los
intereses medioambientales de dichos grupos, pensamos que adquiere una perspectiva
interactiva, y no econémica, pudiendo quedar encuadrados como pertenecientes a la
escuela de la “dindmica organizacional”, si bien el fundamento de ésta se establecid
sobre la base de la gestion del conflicto entre los miembros del canal (Sheth et al., 1988,
pp.: 150-161).

En la tabla se recogen los principales topicos investigados encuadrados en
alguna de los cuatro tipos de teorias resultantes del cruce de bs dos criterios utilizados,
junto con alguna referencia bibliografica indicativa. Se aprecia el dominio de las teorias
no interactivas y no econdmicas. Desde nuestro punto de vista, ello es debido al interés
por analizar los determinantes personales del comportamiento (diferentes de las
recompensas econdémicas) y el efecto de tales comportamientos sobre el medio

ambiente, asi como la adopcién generalmente de un enfoque centrado en el consumidor.
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EL ESTUDIO DE LAS RELACIONES ENTRE MEDIO AMBIENTE Y

MARKETING

4. El estudio de la ecologia y el marketing
en Espana

En nuestro pais, hs investigaciones sobre medio ambiente y marketing tienen
poco mas de una década de vigencia. En general, los estudios se han centrado en tépicos
similares a los encontrados en las revistas internacionales del 4rea, si bien hemos creido
apreciar una mayor presencia de investigaciones de corte descriptivo y menor de
aplicaciones empiricas. Por otra parte, la importancia de los estudios centrados en el
comportamiento parece ser menor.

Nuestro primer apunte sobre la importancia de este campo de investigacion lo
realizamos sobre la base de las tesis doctorales defendidas. A partir de consultas en la
base de datos Teseo, hemos tomado conocimiento de siete tesis doctorales relacionadas
con el campo de estudio. Dos de ellas se refieren al campo del reciclado, tanto desde el
punto de vista de la estrategia de narketing (Gonzélez Ruiz, 1993), como desde un
enfoque de los factores que determinan la participacion de los ciudadanos en programas
de reciclado (Franco Pueyo, 1993). Tres se refieren al estudio de los determinantes del
comportamiento de compra, centrandose de forma mas concreta en el estudio del
impacto de los atributos medioambientales sobre la actitud hacia la marca (Hartmann,
2001), en la formulacién de un modelo de decisién de compra ecoldgica (Calomarde,
1994), o especificamente en los productos de agricultura ecoldgica (Brugarolas Molla-
Bauza, 1998). Una se ha dedicado a la formulaciéon de un modelo de gestion de
marketing destinados a la toma de decisiones relacionadas con la proteccion
medioambiental (Vicente Molina, 2000). Por ultimo, una se dedica al estudio de las
estrategias destinadas a la comercializacion de madera con certificacién ecologica
(Daniluk Mosquera, 1997).

Coino deciamos anteriormente, la presencia de investigaciones relacionadas con
el comportamiento del consumidor ecoldgico en las revistas espafiolas de marketing no
tienen la misma importancia relativa que en las revistas internacionales. Destacan los
estudios sobre los determinantes sociodemograficos de la intencion de compra de
productos ecoldgicos (Garcés et al., 1999), sobre la forma en que los consumidores
procesan la informacién ecologica transmitida a través de la publicidad (Camarero

Izquierdo y Martin Cruz, 1995), la actitud adoptada por los consumidores ante el
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problema del medio ambiente (Callejo, 1996) y los relativos a la delifitacion™ de
tipologias de consumidores ecoldgicos (Calomarde Burgaleta 1991; 1992 y 1995;
Sanchez Rivero, 2001). De gran interés son asimismo los intentos de modelizacién del
comportamiento de compra &oldgico, tanto desde un punto de vista tedrico (Bigné
Alcafiiz, 1997), como empirico (Fraj Andrés y Martinez Salinas, 2002).

Con un enfoque mas orientado hacia el macromarketing consideramos las
aportaciones de Gonzalez Ruiz (1995) relativa al papel del consumo en el deterioro
medioambiental y los cambios necesarios a los que debe enfrentarse el marketing para
conseguir un desarrollo sostenible, de Jiménez Beltran (1997) acerca de la contradiccién
a la que se enfrenta el consumidor definida por la dualidad entre bienestar material y
deterioro del medio ambiente, y de Mellado Romero (1989) sobre la necesidad de
proteger el medio ambiente desde una perspectiva internacional, conjugandolo con los
actuales patrones de consumo.

Los determinantes del comportamiento de reciclado han sido estudiados por
Franco y Huerta (1996). Asimismo, Gonzalez Ruiz y Puelles Pérez (1992) han descrito
las lineas caracteristicas de lo que han dado en llamar como “marketing de reciclado”,
Gonzélez Ruiz (1994a) apunta la problematica del tratamiento de residuos soélidos
generados a partir de los envases de consumo y Manera et al. (1993) comparan los
sistemas de reciclado de diferentes paises europeos.

Desde el punto de vista de la gestién de marketing, se ha analizado el efecto del
deterioro medioambiental sobre el marketing y sus politicas (Gémez Fraiz et al., 1992;
Aragén Correa, 1996; Miquel Peris y Bigné Alcafiiz, 1997; Baena Kuhfus y Recio
Menéndez, 1997; Baifiegil Palacios y Rivero Nieto, 1998), el grado de implantacion de
estrategias de marketing medioambiental en las empresas espafiolas (Calomarde
Burgaleta et al., 1997; Rivera Camino, 2001) y la importancia de la imagen corporativa
en su aspecto ecologico (Martinez Senra et al., 1994).

Respecto al analisis de politicas especificas de marketing medioambiental, se ha
utilizado la valoraciéon contingente para determinar el sobreprecio que se estaria
dispuesto a pagar por un bien medioambiental (Barlés Arizon, 1996) y por productos
ecoldgicos (Sanchez Garcia et al., 1998). Desde el punto de vista de la comunicacion se
ha analizado el papel de los medios en la difusiéon de noticias sobre el medio ambiente

(Fernandez, 1996), el patrocinio ecoldgico, tanto desde una perspectiva legal (Vidal
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Portabales, 1993) como de sus ventajas comerciales (Pereda, 1996), la informacién
ecoldgica contenida en los envases de productos de consumo (Gonzélez Ruiz, 1994b) y
el grado de implicacién, el tipo de mensaje y el enfoque creativo utilizado por la
publicidad ecoldgica en Espaiia (Bigné et al. 2000). Finalmente, con respecto la politica
de producto, se ha investigado la conveniencia de utilizar el Andlisis del Ciclo de Vida
del Producto como metodologia para determinar su comportamiento ecoldgico
(Gonzalez Ruiz, 1996) y los aspectos fundamentales del envase como instrumento de
marketing que tiene una especial repercusion sobre el entorno natural (Gonzilez
Vazquez et al., 1996).

Por tltimo, los instrumentos de politica ptblica dirigidos a la conservacion del
medio ambiente han sido estudiados fundamentalmente en el ambito de la Comunidad
Europea (Galindo Martin, 1990; Ruesga y Duran, 1996; Sierra Ludwing, 1996),
resaltando las ventajas de los instrumentos de mercado sobre los coercitivos (Philp y
Agiiera, 1996), y la necesidad de conjugar los dirigidos a fomentar la ecoeficiencia y a
incidir sobre la demanda (Jiménez Herrero, 1997) .En referencia a estos ultimos se han
analizado los sistemas de ecogestion y ecoauditoria (Lépez Quero, 1992) y los de

etiquetado ecolégico (Fernandez Ramos, 1993; Boté y Vilalta, 1997).

5. Resumen del capitulo

La revision de la bibliografia sobre marketing y medio ambiente nos ha
permitido establecer las siguientes conclusiones sobre el estado actual de la
investigacion.

» La investigacion sobre los impactos reciprocos entre acciones de marketing y
situacién del entorno natural tiene una vigencia de tres décadas, similar a la de
otras ciencias del comportamiento.

= El aspecto central de la investigacion es el comportamiento del consumidor, y
especialmente el anélisis de sus determinantes. Menor importancia tienen las
investigaciones sobre politicas de marketing. Los estudios que adoptan un
enfoque de macromarketing presentan un nimero menor, aunque s€ aprecia
una cierta tendencia al alza.

» La perspectiva adoptada es esencialmente no econdmica, recayendo el interés

de forma especial sobre el estudio de la concienciacién ecologica, las
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Vaﬁaf)les sociodemograficas y los valores, y centrandose efi”el”consiiii
como unidad de estudio.

En Espafia, esta drea de estudio tiene una vigencia de una década. Respecto a
las investigaciones publicadas en revistas internacionales, presentan un
enfoque mas descriptivo que experimental, y un menor interés relativo en el

comportamiento del consumidor.

il e
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CAPITULO Il

El comportamiento ecoldgico del

consumidor

1. Introduccion

Nuestro objetivo en el presente trabajo es el estudio del efecto, sobre la actitud e

intencién de compra de marcas especificas, de los atributos medioambientales asociados

a éstas. De forma previa, no obstante, consideramos necesario el establecimiento de un

modelo amplio de comportamiento ecolégico de consumo, el cual a efectos del presente

trabajo, lo entenderemos como aquél que buscando la satisfaccién de las necesidades
individuales tenga un minimo impacto percibido sobre el entorno natural.

En este sentido, hay que hacer notar que el comportamiento ecolégico de
consumo, a diferencia de otros como el de reciclado o el activismo ecolégico, incluye

motivaciones que van mas alld de la mera proteccion del medio ambiente, lo que nos
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hace entender c.lue tal comportamiento nunca va a estar (inica ni principalifierteguiado™
por la percepcién del desempefio ambiental de la marca. En caso de que el atributo
ecologico sea considerado en la evaluacion de diferentes alternativas de consumo,
nunca sera el tnico, ni probablemente el més importante, ya que la motivacién principal
de realizar un acto de compra no es la proteccion del medio ambiente, sino la

satisfaccion de una necesidad.

Para el desarrollo del soporte tedrico de nuestro trabajo, comenzaremos por
realizar una revision de las principales teorias utilizadas para la explicacion del
comportamiento general de defensa del medio ambiente, lo que nos permitirad el
planteamiento de un modelo amplio de comportamiento ecolégico. Posteriormente,
realizaremos una exposicién detallada de los determinantes sociodemogréficos de tal
comportamiento, que dardn lugar a hipdtesis pertinentes para la tipificacién del
consumidor ecolégico. Por tltimo, se repasan algunos aspectos relacionados con la

forma en que los atributos ecoldgicos pueden contribuir a la creaciéon de capital de

marca.

2. Explicaciéon tedrica del comportamiento
en defensa del medio ambiente

Siguiendo a Stern (2000) los comportamientos en defensa del medio ambiente se
pueden clasificar en tres grandes grupos: (1) Activismo ecologico (pertenencia a grupos
ecologistas), (2) Acciones en defensa del medio ambiente desde la esfera publica (voto
a opciones politicas que promueven la defensa del medio natural) y (3) Acciones en
defensa del medio ambiente desde la esfera privada (compra y reciclado). Este trabajo
se centra en el comportamiento de compra realizado en la esfera privada,
especificamente en el comportamiento de compra de marcas de consumo

Las predicciones de la economia tradicional sobre el comportamiento racional
del individuo permiten considerar que el medio ambiente se puede conservar mediante
el uso de instrumentos de precios, tal y como se apunt6 en el capitulo 1. Sin embargo, se
ha demostrado (Van den Bergh et al., 1999) que no existe una politica medioambiental
6ptima, debido a que la relacion entre externalidades y precios no es completa, por lo
que se hace necesario atender a otros aspectos como el altruismo o la teoria de juegos

dirigidos a la resoluciéon de dilemas sociales. De esta forma, la literatura referida al
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estudio del comportamiento ecoldgico del consumidor ha tratado tradicionalmente de
imbricar éste en alguna de las principales teorias explicativas del comportamiento
individual, fundamentalmente desde el seno de la psicologia social. Esta disciplina es
precisamente la principal fuente tedrica en la que se basa este trabajo.

La psicologia social se define como la parte de la psicologia que se ocupa de las
vivencias y la conducta en el marco de la vida social (Dorsch, 1977; pp.: 793), y centra
su interés en la interseccion entre conducta individual y procesos socioinstitucionales,
siendo por tanto la interaccion social el objeto fundamental del andlisis psicosociologico
(Torregrosa y Crespo, 1984; pp.: 41). En psicologia social aparecen dos tipos de
variables de forma fundamental (Jiménez Burillo, 1985; pp.: 13): las que pertenecen al
individuo (es decir, sus dimensiones cognitivas, motivacionales, emotivas o reactivas) y

las que son externas a €l (situaciones sociales, sociedad, cultura, grupos, etc...).

Los actos de consumo se consideran una forma central de socializacion en las
sociedades actuales (Callejo, 1996), es por ello que los estudios sobre el
comportamiento del consumidor obtienen sus planteamientos teéricos basicos de las
teorias del comportamiento social. Siendo consecuentes con esta linea de trabajo, los
planteamientos esenciales de esta investigacion se establecen sobre la base de algunas
teorias psicosociales de gran impacto en el estudio del comportamiento del consumidor.
Asi, nuestras hipdtesis fundamentales son generadas a partir de los esquemas tedricos
sobre la relacién entre actitudes, intenciones y comportamientos, sobre la conducta

altruista y sobre la solucion de dilemas sociales.

2.1. La relacion entre actitud y comportamiento a través
de la intencion: Las teorias de la accion razonada y

del comportamiento planeado

El mayor esfuerzo de las ciencias de la conducta se centra en encontrar los
mejores predictores del comportamiento, siendo la actitud uno de los que ha recibido
mayor atencién. Existe un consenso amplio en considerar la actitud de una persona
hacia una entidad como la evaluacién que realiza de ella, de forma que es légico y
consistente pensar que una persona que mantiene una actitud favorable hacia algun

objeto desarrollara comportamientos favorables hacia dicho objeto, pero también que no
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desarrollara coinportamientos desfavorables hacia él (Ajzen y Fishbein,"T977)."E§"decit,
la medicién de las actitudes hacia la “entidad medio ambiente” deberia dar como
resultado correlaciones dtas y positivas con el comportamiento favorable hacia el
medio ambiente.

Una de las aportaciones mas relevantes en el estudio de las relaciones entre
actitudes y comportamientos ha sido la inclusién de la intencién como variable que
intermedia dicha relacién causal (Herr, 1995). A través de la Teoria de la Accion
Razonada (TRA), Ajzen y Fishbein (Ajzen, 1988; pp.: 116 y ss.) establecen que los
seres humanos habitualmente se comportan de una forma sensible, que tienen en cuenta
la informacién disponible, y que de forma implicita o explicita toman en consideracion
las consecuencias de sus acciones. En situaciones donde el comportamiento es
voluntario, esta teoria determina que la intencion de realizar un comportamiento (BI) es
el determinante inmediato de la accién (B).

Como antecedentes de la intencion se establecen dos. Uno, las actitudes hacia el
comportamiento, es un factor personal, mientras que el otro, las normas subjetivas,
refleja la presion social para desarrollar el comportamiento. Por tanto, los individuos
deben desarrollar un comportamiento en defensa del medio ambiente cuando lo evaltian
de forma positiva y cuando creen que es importante para los demas. En este contexto,
las actitudes hacia el comportamiento son el resultado del efecto multiplicativo de la
creencia acerca de la probabilidad de que desarrollando el comportamiento se obtenga
un determinado resultado (b;) y del afecto positivo o negativo hacia dicho resultado (e;),

dados un determinado niimero (n) de resultados del comportamiento.

De forma similar, las normas subjetivas son el resultado multiplicativo de la
creencia de que una persona relevante espera que el sujeto desarrolle o no el
comportamiento (bj) y de la motivacién individual para cumplir con los deseos del otro
(m;) dados un niimero determinado (k) de “otros” o grupos relevantes. De forma

matematica se podria expresar de la siguiente forma (Ryan y Bonfield, 1980):

n k
B~ BI =Y befwn)+ Y bmjw)
i=1 Jj=1

o, Wt = Coeficient es de regresion estandariz ados

La TRA ha sido ampliamente probada en cuanto a su robustez y utilidad

predictiva (Harrison en al., 1985), asi como en lo que se refiere a su validez externa
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(Ryan y Bonfield, 1980). Vallerand et al. (1992) encuentran que la teoria de la accioén
razonada funciona bastante bien en comportamientos con componentes morales, aunque
encuentra que la capacidad predictiva de las actitudes es muy superior a la que
presentan las normas subjetivas (debido a que aquéllas se refieren en mayor medida a
las consecuencias del comportamiento que €stas). Junto con lo anterior, han detectado
una elevada correlacion entre actitudes y normas, lo que puede hacer pensar, bien que

no son conceptos independientes, bien que tienen un antecedente comun.

No obstante algunas consideraciones hay que realizar en cuanto a la relacién
entre actitud y comportamiento. Ambos conceptos estan conformados (Ajzen y
Fishbein, 1977) por cuatro elementos diferentes (accidn, objeto, contexto y tiempo). De
esta forma, la actitud hacia el medio ambiente es una medicion hacia el objeto,
independientemente del acto, el contexto y el tiempo, por lo que deberia corresponderse
con criterios de comportamiento relacionados con el objeto (p. €j. reciclar, comprar
productos beneficiosos para el medio ambiente, votar a los ecologistas o firmar
manifiestos en defensa de la naturaleza). En definitiva, es mas habitual la medicién de
la actitud hacia el objeto que hacia el acto. La actitud hacia el objeto permite predecir
multiples actos hacia el objeto, aunque habitualmente con menor robustez.

En segundo lugar, muchos investigadores atienden a un modelo jerarquico en el
cual los aspectos conativos, cognitivos y afectivos relativos al objeto considerado, son
factores independientes de primer orden, mientras que la actitud hacia el objeto lo es de
segundo orden (Ajzen, 1988; pp.: 20-22). Desde el punto de vista empirico esto implica
que las mediciones de los tres factores debieran tener un grado moderado de
correlacion, aunque no tan alto como para carecer de validez discriminante.

Pese a la calidad predictiva de la TRA, ésta no esta exenta de criticas. En primer
lugar (Sheppard et al., 1988), considera que no estd bien delimitada la distincién entre lo
que es un objetivo de comportamiento frente a un comportamiento efectivo. En segundo
lugar, no se toman en consideracion alternativas de comportamiento, al estar disefiado
para predecir comportamientos simples. Finalmente, y quizds de forma substancial,
unicamente considera como determinantes relevantes del comportamiento aquellos que
son puramente motivacionales. Es decir, se basa en la idea de que los comportamientos
estan siempre sujetos a la voluntad plena del individuo, lo cual es irreal en la mayoria de

las situaciones.
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La Teorfa del Comportamiento Planeado (TPB) (Ajzen y Maddeti, 1986 "Ajzen,™
1988, pp.: 132 y ss.; Ajzen, 1991) supone una extensién de la TRA al ncluir otro
determinante del comportamiento junto con la intencién: el control percibido del
comportamiento, definido como la percepcion de facilidad o dificultad para desarrollar
un comportamiento especifico. No obstante, la relacion entre control percibido y

comportamiento se puede establecer de forma indirecta a través de la intencion (Ajzen y
Madden, 1986).

Al igual que ocurre con la actitud y las normas sociales, el control percibido es
determinado por las creencias acerca del control sobre el comportamiento (Ajzen,
1991): a mayores capacidades y oportunidades que el individuo cree que posee, y a
menores barreras ¢ impedimentos que percibe tiene la realizacién del comportamiento,
mayor serd el control percibido. Los factores que pueden determinar el control percibido
del comportamiento son variados y se pueden clasificar entre (Ajzen, 1988; pp.: 128-
131) internos, como la informacién sobre el comportamiento, las capacidades, las
habilidades, la facilidad de olvido o las emociones y compulsiones, y externos, como la
oportunidad o no de desarrollar el comportamiento o, de particular importancia para
nuestro planteamiento, la dependencia de los demés para alcanzar los objetivos del
comportamiento.

De forma matematica, cada creencia sobre el control del comportamiento (cy) es
multiplicada por el poder percibido (pn) del aspecto del control para facilitar o inhibir el
desempefio del comportamiento. La formulacién matemética de la Teoria del

2

Comportamiento Planeado queda como sigue®?:

k

B~ Bl = 2 biei(@o) + > bimi(@) + Z{Chph(a)z)

J
o; M1, @2 = Coeficient es de regresion estandariz ados

El TPB se ha mostrado como un predictor robusto del comportamiento, aunque

se ha encontrado que el control percibido determina en mayor medida el

comportamiento a través de la intencién de lo que lo hace directamente. La capacidad

percibida del control sobre el comportamiento es mayor cuanto mayor es la experiencia,

62 No se definen efectos interactivos entre las diferentes variables del modelo lineal (Ajzen y Madden,
1986)
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cuando se refiere a factores internos, cuando se operacionaliza como creencias mas que

como una medida global (Sahni, 1998).
Se ha mostrado el mayor poder explicativo del TPB sobre la TRA (Ajzen y

Madden, 1986). Especificamente, en comportamientos que incluyen aspectos éticos, el
TPB con algunas variables afiadidas permite una mayor explicacion del comportamiento
(Shaw et al., 2000), llegando a ser eliminado incluso el papel de las normas subjetivas

cuando se afiaden variables como la obligacién moral o la identidad propia.

La relacion actitud-intencién-comportamiento que conforma la base de ambas
teorias, estd subyacente en la mayoria de modelos utilizados para explicar el
comportamiento de defensa del medio ambiente. De forma més especifica, tanto la TRA
como la TPB han sido utilizados para explicar comportamientos dirigidos a la
proteccion del medio ambiente. Dahab et al. (1995) y Biswas et al. (2000) aplican la
TRA al comportamiento de reciclado, aunque no encuentra capacidad predictiva para
las normas percibidas, Gill et al. (1986) la aplican para analizar la intencién de voto,
aunque consideran las actitudes y las normas determinadas por la conciencia
medioambiental. Por su parte, Cordano y Frieze (2000) han aplicado con éxito la TPB a
las decisiones de los directivos para la implementacion de estrategias de reduccion de la
contaminacién, aunque sin encontrar significacién para el control percibido del
comportamiento. Kalafatis et al. (1999) lo han encontrado asimismo adecuado para la
explicacion de la intencién del comportamiento de compra de maderas certificadas,
aunque encuentran un efecto reciproco entre actitudes y normas subjetivas. Taylor y
Todd (1995) encuentran que la TPB es un buen esquema para explicar el

comportamiento de reciclado.

2.2. El comportamiento altruista explicado mediante la

teoria norma-activacion

La Teorfa Norma-Activacién (Schwartz, 1977) se disefi6 de forma especifica
para explicar el comportamiento altruista, muy relacionado a nuestro juicio con el
comportamiento de defensa del medio ambiente. Se fundamenta sobre la asuncion de
que el comportamiento altruista estd influenciado por la intensidad de la obligacion
moral (personal) que el individuo siente para llevar a cabo comportamientos de ayuda

especificos, y que dichos sentimientos de obligacién moral son generados en situaciones
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particulares por. la activacion de la estructura, a nivel cognitivo, de Horiias™y Valores™
individuales.

Fl modelo se asienta sobre el principio de que la probabilidad de activar las
normas altruistas individuales estd determinada por tres factores (Blamey, 1988): (1) la
conciencia de la necesidad de una determinada persona u objeto, (2) la conciencia de las
consecuencias positivas que sus actos tendran para la persona u objeto que estd en

necesidad y (3) la conciencia de responsabilidad en desarrollar comportamientos que

contribuyan a solucionar dicha necesidad.

En contraposicion a la TRA y a la TPB, el comportamiento no est4 determinado,
entre otras, por las normas del grupo social al que pertenece, sino Uinicamente por su
propia estructura cognitiva, de forma que las sanciones derivadas del incumplimiento de
dichas normas est4n relacionadas con el autoconcepto del individuo. Quizés lo maés
relevante de esta teoria es la consideracion de que el aspecto central del comportamiento
altruista es la estructura cognitiva Unica (diferente del resto) y vertical, de forma que las
normas personales especificas quedan enlazadas con un nivel superior, y mis abstracto,

definido por los valores (Schwartz, 1977).

En el terreno del comportamiento ecoldgico, las actitudes van a remolque de la
comunicacién de los hallazgos cientificos a través de los medios. En este sentido,
resulta erréneo considerar las actitudes como independientes de los procesos sociales,
cuando los objetos de las actitudes son débilmente conocidos incluso por los expertos.
Asi que la teorfa norma-activaciéon constituye el esquema tedrico mas adecuado al
predecir que el individuo generara actitudes hacia cualquier objeto que considere que va
a causar un dafio a otros a los que personalmente puede ayudar (Stern et al., 1995%).

Diversas versiones de la teorfa norma-activacion han sido utilizadas para la
explicaciéon del comportamiento de conservacién de energia (Osterhus, 1997) para
determinar los antecedentes del comportamiento proecoldgico (Joreiman et al., 2001) o
la disposicion a pagar mas por bienes naturales (Guagnano et al., 1994). No obstante, la
parte de estudios mas relevantes de los que utilizan este planteamiento tedrico, son
aquellos que intentan enlazar la orientacion de valores con las actitudes y el

comportamiento efectivo (p. €j.: Stern y Dietz, 1994 y Stern et al., 1995).
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2.3. El comportamiento ecolégico como una forma de

dilema social

Quizas la aportacidn mas popular en el andlisis del comportamiento individual
de explotacion de los recursos naturales es la realizada por Hardin a través de su muy
influyente articulo The Tragedy of Commons (Hardin, 1968). Para argumentar su punto
de vista utiliza el siguiente ejemplo gréafico:

Pensemos en un pasto abierto a todos....Como un hombre racional, cada pastor
buscard maximizar su ganancia. De forma explicita o implicita, mds o menos
conscientemente, se preguntard: ;cudl es la utilidad para mi de aviadir un nuevo animal

a mi rebario?. Esta utilidad tiene un componente negativo y otro positivo:

1) el componente positivo es una funcién del incremento de un animal. Si el
pastor recibe todos los ingresos de la venta del animal adicional, esta utilidad estd
cercana a +1.

2) el componente negativo es una funcion del sobrepastoreo generado por un
animal mds. Dado que los efectos del sobrepastoreo son soportados por todos los
pastores, la utilidad negativa de cada decision realizada por el pastor es solo una
Jfraccion de -1.

De esta forma el pastor racional encuentra que la unica decision util para él es
afiadir un nuevo animal a su rebafio. Y otro, y otro....Pero esta es la conclusion
alcanzada por todos y cada uno de los pastores racionales que comparten pastos
comunes. Y también es la tragedia. Cada hombre pertenece a un sistema que le compele
a incrementar su rebafio sin limite, en un mundo que estd limitado. La ruina es el
destino al que todos los hombres se precipitan, cada uno persiguiendo su propio interés
en una sociedad que cree en la libertad de lo comun

A continuacidn, su propuesta para evitar la tragedia es clara: la institucién de
coerciones mutuas, de mutuo acuerdo. Si bien la idea de los “comin” tiene su inmediata
traslacion a los espacios naturales, es evidente que puede ser aplicable a todo recurso
limitado y comunitario, esto es, a los problemas de la sobrepoblacion, a la

contaminacion del aire, a la explotacion del petréleo, a la desaparicion de especies, al
uso del agua, etc... (Gifford, 1987; pp.: 381).
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La tragé:dia de los comunes es una forma de dilema socidl; 165 Cales™se™

producen en aquellas situaciones en las que (Dawes, 1980):

1) Cada individuo recibe una recompensa superior por una eleccion de interés
propio, y problematica para la Sociedad, que la que recibiria por una eleccion de
interés comiin, y socialmente cooperativa.

2) La situacién de todos los individuos es mejor si todos cooperan que si no lo
hacen.

La forma mas inmediata de promover comportamientos cooperativos es, en la
linea de las propuestas de Hardin, el establecimiento de sanciones (por no realizarlos) o
de recompensas (por realizarlos), estando el grado de preferencia por el establecimiento
de las primeras determinado por el nivel de insatisfaccién individual con el
comportamiento de los demas (Messick et al., 1983). En cualquier caso, las vias para
orientar el comportamiento individual ante dilemas sociales son variadas (Shultz y
Holbrook, 1999): La regulacién (impuestos, precios), cambios organizativos (alianzas,
asociaciones), aumento de la respomsabilidad social (inculcacién de valores altruistas) y

la comunicacién (campafias de publicidad, informacion sobre resultados obtenidos).

Queda la disyuntiva de entender porqué determinados comportamientos con
evidentes recompensas economicas son realizados por unos individuos y no por otros.
Parece, por tanto, que ciertos aspectos individuales promueven uno u otro
comportamiento (Gifford, 1987; pp.: 381). El enlace entre actuacion frente a un dilema
social y la estructura cognitiva y afectiva se establece sobre la base de que (Kahle y
Beatty, 1987) la mejor forma de fomentar el comportamiento cooperativo es conseguir
que la gente conozca y esté preocupada por el problema, y que tenga razones para creer
que los demdas seguiran dicho comportamiento. Para Dawes (1980) los principales
determinantes del comportamiento cooperativo (diferentes de las sanciones y
recompensas), son el grado de altruismo (se ha demostrado que los individuos toman en
consideracion los efectos para los demads de sus propios actos), junto con la conciencia y
las normas (los individuos dirigen su comportamiento en la forma en que creen que
deben hacerlo en funcién de lo que creen que son). Empiricamente se ha demostrado
(Axelrod, 1994) una relacion entre la orientacién de valores (econdémica, social o
universal) y las elecciones realizadas ante dilemas sociales (beneficio propio, para los
demas o para el entorno natural), asi como que dichas orientaciones juegan un papel

diferente segln el tipo de dilema social (Seligman et al., 1994).
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2.4. Otras aproximaciones tedricas al estudio del

comportamiento ecolégico

Constituyendo la TRA, la TPB, la Teoria Norma-Activaciéon y, quizas con
menor importancia, las teorias explicativas del comportamiento ante dilemas sociales
los armazones teéricos basicos de este trabajo, existen algunas otras posibles
aproximaciones tedricas que han sido utilizadas para explicar el comportamiento
respetuoso con el medio ambiente (Modelo de Creencias de la Salud) o que a nuestro
juicio podrian tener alguna utilidad para ello, si bien no tenemos conocimiento de que se
hallan utilizado en este campo de investigacion hasta la fecha (Teoria de la Atribucion).

El comportamiento preventivo de salud ha sido estudiado a través del Modelo de
Creencias de la Salud (HBM), segun el cual, la probabilidad de que un individuo
desarrolle un comportamiento preventivo de alguna enfermedad concreta es
determinada por (1) la cantidad de dafio percibido por contraer dicha enfermedad, (2) la
relacién entre beneficios y barreras percibidos por desarrollar la accién y (3) las
sugestiones para desarrollar el comportamiento, recibidas a través de medios de
comunicacion, boca-oido, etc.... El primer determinante, la cantidad de dafio percibido,
es funcion a su vez de (1.1) la probabilidad percibida de contraer la enfermedad y (1.2)
la severidad percibida del dafio ocasionado por la enfermedad. A este sencillo esquema
se le han ido afiadiendo de forma sucesiva nuevas variables conformando lo que se ha
denominado (Burns, 1992) Modelo Extendido de Creencias de la Salud (EHBM).

El esquema propuesto a través del HBM y del EHBM es, segun algunos
investigadores, aplicable al estudio del comportamiento ecolégico, dado que las
decisiones dirigidas a prevenir futuros problemas de salud tienen paralelismos con las
decisiones dirigidas a prevenir futuros problemas medioambientales. De esta forma,
Sigfried et al. (1982) lo aplicaron al caso del ahorro energético, el ahorro de agua y la
compra de productos no contaminantes, sin obtener soporte empirico suficiente para la
utilidad de esta teoria en la explicacion del comportamiento ecolégico. Lindsay y
Strathman (1997) y Jackson et al. (1993) por el contrario, si lo encontraron explicativo

del comportamiento de reciclado.

En cualquier caso, la TRA se ha mostrado con mayor poder predictivo que el

HBM en campos incluso para los que inicialmente éste wltimo fue disefiado (Oliver y
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Berger, 1978),. como el del comportamiento de asistencia a consultds™médicas™de =
cardcter preventivo, mostrandose capaz de explicar una mayor cantidad de varianza,
fundamentalmente debido a que (Oliver y Berger, 1979) el mejor predictor del
comportamiento es la intencién, variable que no es incorporada en el HBM, a que éste
presupone que todas las sugestiones recibidas son de igual importancia, y a que la TRA
incluye las actitudes y las normas subjetivas que funcionan como indicadores globales

de las consecuencias positivas y negativas del comportamiento y de las influencias
sociales positivas y negativas.

Otra teoria del comportamiento que pensamos podria ser de utilidad es la Teoria
de la Atribuciéon de Weiner. Su fundamento es que las afribuciones que el individuo
realiza a sus errores y aciertos determinan el afecto y en definitiva, el comportamiento.
La teoria entiende que dicho comportamiento es funcion del papel combinado de tres
d?qﬁp‘»?fgnes: (1) El grado en que el resultado del comportamiento se considera
rﬁoéiifédo por las propias caracteristicas del individuo (p.ej. habilidad o esfuerzo) o por
caracteristicas del entorno, (2) la estabilidad como el grado en el que la causa del
resultado varia a lo largo del tiempo y (3) la globalidad como el grado en la causa del
resultado es generalizable a situaciones diversas (Martinko y Thomson, 1998). Esta
teorfa, si bien en un principio se plantea para explicar las atribuciones al
comportamiento propio, se ha extendido para ser aplicada a la explicacion que los
individuos realizan de su propio comportamiento y del de los demds, asi como las

consecuencias de dichas explicaciones (Hartel et al., 1988).

3. Los determinantes del comportamiento
ecolégico

En los parrafos anteriores se han descrito las principales teorias que son
susceptibles de ser utilizadas para la explicacién del comportamiento ecoldgico, aunque
ninguna de ellas ha servido de forma definitiva para la formulacién de una teoria amplia
al respecto. Es por ello que consideramos oportuno utilizarlas de forma combinada en
nuestro planteamiento teorico.

La relacion actitudes— intencién — comportamiento, postulada por la Teoria de
la Accion Razonada y del Comportamiento Plancado, conforma la base de nuestro

planteamiento tedrico, estableciendo una relacién positiva, es decir, el aumento en las
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actitudes provocard aumentos en la intencion de desarrollar un comportamiento
respetuoso con el medio ambiente. De la misma forma, las actitudes son determinadas
por las creencias hacia el objeto y la confianza en que dichas creencias sean las
correctas.

Respecto al control del comportamiento, mas que considerarlo como una
habilidad personal, lo consideramos en términos de la creencia acerca de la necesidad de
cooperacion de los demas, esto es, nuestra definicion del concepto de control se basa en
la teoria del dilema social, al considerar que los comportamientos de compra de
productos respetuosos con el medio ambiente pueden ser calificados como
comportamientos cooperativos. El control sobre el comportamiento determina
directamente la intencidn, siguiendo los postulados derivados de la Teoria del
Comportamiento Planeado y de la resolucion de los dilemas sociales.

Finalmente, siguiendo la Teoria de Norma-Activacion, los comportamientos y
las actitudes son generados a partir de la estructura cognitiva del individuo, la cual
postulamos como una relacion jerarquica entre valores — normas—actitudes, que
determinan las actitudes especificas hacia el objeto, asi como el control del
comportamiento. En nuestro planteamiento, la asunciéon clave es que los valores
determinan la creencia de que el entorno natural estd sufriendo un dafio que puede ser

contrarrestado por la propia actuacion individual.

En las paginas siguientes realizamos una revisién de las aportaciones mas

relevantes que se han realizado en torno a la definicién de las anteriores variables.

3.1. El papel de la estructura cognitiva y afectiva en el

comportamiento ecolégico

En este apartado analizamos los principales factores pertenecientes a la
estructura cognitiva y afectiva del individuo y que son susceptibles de determinar el
comportamiento ecoldgico del individuo.

3.1.1. Los valores

En el capitulo 1 destacdbamos la importancia del cambio de valores de los

agentes econémicos como una de las vias para conseguir alcanzar un consumo
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sostenible. Taf relevancia ha sido tenida en cuenta por algunas™Tivestigaciones™
empiricas que revisaremos a continuacion. |

El concepto de valores que utilizamos en este trabajo es el que los define como
“los criterios que la gente utiliza para seleccionar y justificar acciones y para evaluar a
la gente (incluido a uno mismo) y a los eventos” (Schwartz, 1992), de forma que
(Schwartz y Bilsky, 1990) los valores (a) son conceptos o creencias, (b) se refieren a
estados finales o comportamientos deseables, (c) trascienden situaciones especificas, (d)
guian la seleccién o la evaluacién de comportamientos o eventos y (e) son ordenados
por su importancia relativa. Sobre la tase del esquema anterior, valores y actitudes
difieren en que las segundas no trascienden situaciones u objetos especificos, y en que
jerdrquicamente quedan ordenadas por debajo de los primeros (Homer y Kahle, 1988).

Los valores han sido analizados con cierta frecuencia como antecedentes de la
concienciacién y el comportamiento ecolégico. De forma especial, Stern y su equipo
(Stern y Dietz, 1994;, Stern, et al., 1995a y Stern et al., 1995b) utilizan el marco tedrico
de la Teoria Norma-Activacion al entender que las actitudes hacia objetos nuevos son
construidas sobre orientaciones de valores mas generales y estables, al estar menos
sujetos al cambio provocado por la obtencion de nueva informacion. En este contexto,
entienden la concienciacion medioambiental como la consecuencia del proceso de
activacion de normas personales basadas en el altruismo o en una orientacion de valores
biosférica. Sus estudios han concluido en que la orientacion de valores de trascendencia
personal y de apertura al cambio de forma positiva, y la orientacion egoista
(reforzamiento personal) de forma negativa, determinan la intencién de desarrollar
comportamientos en defensa del medio ambiente. La formulacién final de su modelo
valores-creencias-actitudes (VBA) (Stern, 2000) propone que tres grupos de valores
(egoismo, altruismo y biosférico) determinan las creencias hacia el medio ambiente, a
través del efecto sobre otros conceptos que posteriormente seran discutidos.

El esquema de Stern ha sido probado por Thogersen (1997) al encorfrar una
jerarquia entre valores-actitudes/normas-comportamiento de reciclado, por Schultz
(2000) que ha encontrado que la actitud hacia el medio ambiente est4 enlazada con la
nocién de uno mismo como independiente (egoismo), interdependiente con los demas
(social-altruismo) o interdependiente con las cosas vivas (biosférico), por Aoyagi-Usui

y Kuribayasi (2001) que reportan una correlaciéon negativa entre la orientacion altruista
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y el apoyo al progreso material, por Straughan y Roberts (1998) que encuentran que el
altruismo determina en gran medida el comportamiento del consumidor ecolégicamente
consciente y por Joreiman et al. (2001) que determinan que los valores prosociales
determinan en mayor medida el comportamiento proecoldgico.

Brown y Cameron (2000) por su parte, proponen sustituir la actual importancia
de la orientacion egocéntrica en el interés por el consumo material por el altruismo
social. Siguiendo un esquema similar, Axelrod (1994) demuestra que la orientacién de
valores universalista promueve elecciones protectoras del medio ambiente, mientras que
la orientacién econdmica promueve elecciones no cooperativas y la orientacién social
incita a decisiones que en cualquier caso son beneficiosas para la comunidad.
Beckmann et al. (1998) encuentran que los valores de trascendencia personal estan
correlacionados de forma positiva con la concienciacion ecoldgica, mientras que los de
reforzamiento personal lo estdn de forma negativa, McCarty y Shrum (1993, 1994 y
2001) han encontrado que la orientacién de valores colectivista estd positivamente
correlacionada con la importancia otorgada al reciclado, mientras que la orientacién
individualista lo estd con la percepcidén de inconveniencia del reciclado. De Young
(1984 y 2000) bajo un esquema diferente obtiere resultados asimilables a los anteriores
al encontrar que los determinantes intrinsecos de la obtencién de satisfaccién explican
bastante bien el comportamiento de reciclado, de forma que los individuos que
encuentran satisfaccion en la austeridad y en la participacion social presentan una
orientaciéon mayor a participar en programas de reciclado que aquellos que obtienen
satisfaccion a través del lujo y la autosuficiencia. Finalmente Granzin y Olsen (1991)
encuentran que los valores de ayuda y altruistas determinan de forma positiva el

comportamiento de reciclado.

Otros investigadores se han interesado por el papel de la estructura de valores en
la conducta individual en relaciéon con el medio ambiente, aunque partiendo del
concepto de materialismo. Asi por ejemplo, Cotgrove y Duff (1981) encuentran una
orientacion mas fuerte hacia el posmaterialismo entre los ecologistas que en el resto de
la poblacién, Banerjee y McKeage (1994) informan de una correlacién negativa entre
materialismo y concienciacidn ecoldgica, mientras que Taschian et al. (1984) obtienen
que la creencia en el materialismo y en la tecnologia como forma de solucionar los

problemas determina fuertemente el comportamiento de conservacion de la energia.
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La cur{osidad, la tolerancia y la aversién al riesgo se Haf™encohtrads™
correlacionados positivamente con la concienciacién ecolégica (Kinnear et al., 1974),
de la misma forma que tolerancia positivamente, y dominacién de forma negativa, se
asocian a la conciencia social (Webster, 1975). Anderson y Cunningham (1972)
describen al individuo socialmente responsable como alguien mas cosmopolita, menos
dogmatico, menos alienado y menos conservador que el resto de la poblacion.
Finalmente, Brooker (1976) encuentra que el grado de autorrealizacion del individuo
determina de forma positiva el comportamiento socialmente responsable.

De una forma quizds mas didactica, se ha descrito una nueva tipologia de
ciudadanos con base en los valores que comienzan a destacar en la sociedad
norteamericana. Frente a los tradicionalistas y a los modernistas, una nueva tipologia,
denominada como culturales creativos, se caracterizan por mostrar como valores
fundamentales, el potencial humano, la justicia social, la paz, la igualdad, la conciencia
~social y el ecologismo, llegando incluso a describir su icono visual como “la fotografia
de un astronauta sobre un planeta azul en un fondo negro” (Ray, 1997).

En un sentido contrario a los anteriores, algunos estudios han encontrado
relaciones diferentes y contradictorias a las anteriores en las relaciones entre valores y
conciencia ecoldgica. Asi, seglin Schwepker y Cornwell (1991) y Pickett et al. (1993) la
alineacién, en un sentido de aislamiento de la comunidad, la sociedad y la cultura no
explica bien la intencién de compra de productos ecologicos. De igual forma, la
investigacion de Crosby et al. (1981) muestra como la alineacion no es un determinante
fundamental del apoyo electoral a cierta legislacion de proteccién medioambiental.
Finger (1994) encuentra una escasa relacion entre valores y comportamientos,
proponiendo a continuacién que el principal determinante del comportamiento hacia el
entorno natural son las experiencias del individuo en su relacién con la naturaleza,
mientras que Neuman (1986) encuentra correlaciones débiles entre valores y
comportamiento de conservacion de energia, lo que a su juicio es debido a la
intermediacién de otras variables en la relacién. Por tiltimo Webster (1975), informé de
un resultado desde nuestro punto de vista sorprendente teniendo en cuenta las anteriores
aportaciones, al observar que el grado de socializacion estaba negativamente

correlacionado con el indice de consumidor socialmente responsable, lo que le llevo a
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describir el perfil del consumidor socialmente responsable como alguien “poco maduro

socialmente, poco integro y poco recto”.

En la tabla siguiente se resumen los principales hallazgos referentes a la

estructura de valores que se relacionan con la conciencia ecoldgica.

TABLA 14: LOS VALORES COMO DETERMINANTES DE LA CONCIENCIACION Y EL COMPORTAMIENTO
ECOLOGICO. PRINCIPALES RELACIONES

defensa del medio ambiente (+ (4 )
Normas personales y actltudes
,hama el recnclado ( ) e

hama el remclado( )y
‘Comportamiento a favor del meduo
‘ambiente (+) - S
omportamlento a favor del medlo
mbiente (+)

M

i _Comportamtento de recrclado (+)
- Comportamiento de reciclado (+)
o Preocupacion y conc1enmacnbn

y’eoolégnca( R

Conservamén de energia'(
Conclenmaclén ecolbgica (-

~ Dogmatismo -

' Fete: Elaboracion propia '

L Thoggrsen (1997)»,

 Axelrod (1994)

:mportancna otorgada aI remclado

~Stern y Dietz (1994); Stem et aI
(1995a) Stern (2000)
Thogersen (1997) Ci

Joreimanetal. (2001)

McCarty y Shrum (1993 1994 y
2001

De Young (1989)
“Granzin y Olsen (1 991)

Beckmann et al. (1998) Stem etal.

Taschian et a, (1984)
Benerjee y McKeage (1994)

Kinnear et al. (1974)

Anderson y Cunningahn (1972)

A modo de resumen, el esquema subyacente en las aportaciones anteriormente

relacionadas,

distingue los valores de trascendencia personal (universalismo,

colectivismo, participacion social, etc..) en oposicion a valores de reforzamiento
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personal (egois.mo o individualismo). Los primeros aparecen correlacionados de fort
positiva con la concienciacién y el comportamiento ecologico, mientras que los
segundos lo estdn de forma negativa. La oposicion entre valores de trascendencia
personal y de reforzamiento personal ha sido teorizada por Schwartz a través de su
modelo tedrico de relaciones entre tipos de valores motivacionales utilizando dos
dimensiones bipolares (Schwartz, 1992). Cada una de dichas orientaciones determinara
la actitud hacia el deterioro medioambiental en sentido opuesto, aunque la forma en la
que operan dichos valores dependera del contexto de decision (Seligman et al., 1994).

En este sentido, se ha comprobado la adscripcion de otro de los valores
utilizados en la literatura para explicar la concienciaciéon ecoldgica, el materialismo, al
grupo de valores de reforzamiento personal, en oposicién a los de trascendencia
personal Burroughs y Rindfleisch, 2002). Profundizando en este planteamiento, se
puede entender el materialismo como uno de los extremos de un continuo que tiene en
su lado opuesto al post-materialismo, poniendo éste ultimo el énfasis en la auto-
expresion, pertenencia y en la calidad de vida y rechazando la idea de que la posesion es
la fuente de la felicidad. De esta forma, la preocupacion por el medio ambiente para los
materialistas no estd por encima de la preocupacion por adquirir y consumir, mientras
que para un ecologista, las elecciones de consumo son dictadas por los valores‘y
creencias en relacion con el medio ambiente®?,

El concepto de orientacion de valores debe ser entendido como “una concepcion
generalizada y organizada, de la naturaleza, del lugar que el hombre ocupa en ella, de
las relaciones con los demds seres humanos y de lo deseable y no deseable de las
relaciones entre el hombre con su entorno y con el resto de los hombres”™ (McCarty y
Shrum, 1994), en este sentido las orientaciones de valores anteceden a los propios
valores ya que (McCarty y Shrum, 1994) ‘tiende a asimilarse a las creencias bdsicas
sobre como la gente de una cultura interactian unos con otros y con su entorno,
mientras que los valores personales tienden a centrarse en motivaciones y deseos

individuales™.

83 Knutsen, Oddbjorn (1990). “Materialism and Postmaterialism values and social structure in Nordic
Countries”. Comparative Politics 23 (1). Citado en Banerjee y McKeage (1994)
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El esquema tedrico de Schwartz (1992) es el que seguimos en este trabajo. Se
distinguen 10 tipos de valores®, en un esquema en el cual se oponen los de
trascendencia personal (universalismo y benevolencia) a los de reforzamiento personal
(logro y poder) por una parte, y los de conservadurismo (tradiciéon, conformidad y
seguridad) a los de apertura al cambio (autodireccion y estimulacion) por la otra.
Respecto al hedonismo, es similar al logro y al poder en el enfoque hacia el individuo,
pero no esta caracterizado por las mismas motivaciones competitivas, y presenta algin
grado de motivacion hacia el desafio, que caracteriza a los valores relativos a la apertura
al cambio.

En definitiva, se trata de un continuo de valores motivacionales. Cada una de las
areas delimitadas representa un tipo de valor diferente. Los tipos de valores adyacentes

en la figura eventualmente pueden compartir aspectos motivacionales y, por tanto,

dirigir el comportamiento de forma similar.

84 A mbdo de resumen el contenido teérico de los diferentes tipos de valores es el siguiente (Schwartz,
1992):

= Autodireccion: motivacién hacia el pensamiento y la accion independiente.
= Estimulacién: motivacion hacia la excitacion

= Hedonismo: motivacion hacia el placer.

= Logro: Motivacion hacia el éxito personal

= Poder: Motivacién hacia la obtencion de estatus social y prestigio, y al control o dominacién
sobre la gente y los recursos

= Seguridad: Motivacion hacia la seguridad, la armonia y la estabilidad de la sociedad, de las
relaciones y de uno mismo.

= Conformidad: Motivacion hacia la restriccion de acciones, inclinaciones e impulsos que puedan
dafiar a otros y violar las expectativas sociales o las normas.

«  Tradicion: Motivacién hacia el respeto, el compromiso y la aceptacion de ideas que la religion o
la cultura impone a los individuos.

= Benevolencia: Motivacion hacia la preservacion y la mejora del bienestar de la gente con la que
uno mantiene un contacto personal frecuente.

= Universalismo: Motivacion hacia la comprension, la apreciacion, la tolerancia y la proteccion del
bienestar de toda la gente y de la naturaleza
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CAPITULO II1

ILUSTRACION 5. MODELO DE DIMENSIONES BIPOLARES DE TIPOS DE VALORES (SCHWARTZ, 1992y ===

1

Trascendencia Personal

Universalismo . Benevolencia

Auto-Direccisn

Apertura al cambio

e T AN
- Estimulacién 7.7 N\ Seguridad
} . . - (48
e r 3
: ’ By 4
St S ',l ,
;’ Hedonismo ¢ Logro
N N o
! /7 R
V4 :
,’ Reforzamiento personal
Tomado de Schwartz (1992)

Este esquema de valores ha sido 1til para analizar el comportamiento ecolégico.
Sin embargo, la relacion entre valores y comportamientos debe estar mediada por
alguna otra variable. Aunque Homer y Kahle (1988) encuentran que los valores
determinan de forma directa las actitudes hacia alimentos naturales, y éstas el
comportamiento, en este trabajo utilizamos la teorfa propuesta por Stern y sus colegas
(Stern, 2000; Stern et al., 1995% Stern et al., 1995b) segtin la cual la orientacién de
valores del individuo determina el comportamiento en defensa del medio ambiente a
través del efecto que ejerce sobre otras variables actitudinales, fundamentalmente a
través de las “creencias profundas sobre el medio ambiente” que seran analizadas en la

seccion siguiente.

Este esquema es consistente con las propuestas realizadas por Schwartz (1977),
y con algin otro planteamiento como el de Dembkowski y Hammer-Lloyd (1994) que
entienden que la evaluacion de los atributos medioambientales en relacién con el resto
de atributos que realiza la persona depende de sus propios valores de “dominio
especifico”, o el de Carman (1978) que ha propuesto que la orientacién de valores de
hedonismo, comunidad y activismo, determinan las cosas en las que los individuos

emplean su tiempo, citando entre otros los ejemplos del consumo de alimentos naturales
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o la proteccién del medio ambiente. La orientacién de valores forma un elemento
central de conexion entre los valores globales y las creencias acerca de productos y

marcas y se refieren a aspectos especificos de la vida humana®.

3.1.2. Las creencias profundas sobre el medio ambiente

Si bien algunos de los estudios mencionados en el apartado anterior hacen
referencia a que determinadas orientaciones de valores tienen un impacto directo sobre
el comportamiento en defensa del medio ambiente, el planteamiento adoptado en el
presente trabajo es consecuente con los esquemas tedricos amplios incluidos en la
Teoria de la Accion Razonada y del Comportamiento Planeado, de la Teoria Norma
Activacién y de los supuestos tedricos derivados de la consideracion del
comportamiento medioambiental como una forma de dilema social. En este sentido,
consideraremos el papel que las actitudes, las normas y las consideraciones acerca de
los resultados del comportamiento desempefian en la formacién de la intencion de
desarrollar comportamientos especificos.

No obstante, consideramos, siguiendo la linea marcada por Stern y sus colegas
(Stern, 2000; Stern et al., 1995% Stern et al., 1995b; Stern, 2000), que de forma previa a
la formacién de las actitudes especificas y de las consideraciones acerca de los
resultados del comportamiento, los valores dirigen la formacion de creencias en un
dmbito mas amplio, muy relacionado con la medida en que el individuo asume los
principios inherentes a la filosofia del ecologismo, discutidos en el capitulo 1 y a las
cuales denominamos como “creencias profundas sobre el medio ambiente”

Para Kilbourne (1995) el grado de ecologismo de un individuo se puede estimar
sobre la base de dos dimensiones: la dimensidn posicional, que opone antropocentrismo
a ecocentrismo, y la dimensién politica que por su parte opone el reformismo al
radicalismo como determinante de la cantidad de cambio que el individuo esta dispuesto
a aceptar en el orden juridico, econémico, politico y social en razén de mejorar las

relaciones entre el ser humano y su entorno natural. De esta forma, como se discutio con

85 Estos autores plantean un esquema que en cierta forma ha inspirado el modelo de comportamiento que
se pretende probar en este estudio, aunque nuestra propuesta difiere en que consideran la proteccion del medio
ambiente como un valor global, desde nuestro punto de vista, y siguiendo los planteamientos tedricos revisados
anteriormente, la preocupacion por el medio ambiente deberia ser considerado un valor de “dominio especifico”
utilizando su propia terminologia
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CAPITULO III

bastante proﬁnididad en el capitulo 1, el grado de “verdor” del individtio S situa e
algan lugar del continuo que discurre entre “medioambientalismo” , con una postura
totalmente antropocéntrica y nada radical, y “ecologismo” postura totalmente
ecocéntrica y radical.

La idea de diferenciacién entre ecologismo y medioambientalismo estd implicita
en la definicién de lo que se ha dado en llamar “Nuevo Paradigma Ecolégico” (NEP), el
cual a nuestro juicio constituye de forma efectiva una medida del grado de ecologismo
del individuo, al tomar en consideracion el apoyo al establecimiento de limites al
crecimiento econdmico, al equilibrio de éste con la proteccion medioambiental y a la
necesidad de que los seres humanos vivan en armonia con la naturaleza.

Especificamente, el NEP se dota de contenido a través de la comparacion con el
Paradigma de Excepcién Humana (HEP), el cual tradicionalmente se ha asimilado al

Paradigma Social Dominante, como es puesto de manifiesto en la tabla siguiente.

TABLA 15: COMPARACION ENTRE NEP Y HEP

P

;i f estén lmpltcadas de forma' i
3 mterdependlente en las comuni
: :blotlcas que soportan nues a vnda

H mundo es ﬁmto. de forma que
~ existen limites fisicos y biologico
~ que restringen el crecimiento-

~ ~econdmico y el progreso social.

Elaboracion propia a pamr de Caton y Dunlap (1978)
La escala NEP ha sido considerada como la medida més importantes de la

Limites al crecimiento

que eI progreso puede continuars
limite, proporcionando solucion
~ todos los problemas sociales

concienciacion ecoldgica (Stern et al., 1995b), entendiéndose como una medicién de los
principios cognitivos que orientan la relacién entre el ser humano y el entorno natural,
es decir, las creencias basicas acerca de la realidad fisica, la realidad social y la
naturaleza de uno mismo (Dunlap et al., 2000). Esta escala ha obtenido un elevado
grado de validez a través de su aplicacion en multiples investigaciones (p.¢j. Scott y

Willits, 1994; Roberts y Bacon, 1997; Zelezny et al., 2000) si bien hay ciertas
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incongruencias en cuanto a su dimensionalidad, habiendo sido revisada con

posterioridad (Dunlap et al., 2000).

En nuestro planteamiento seguimos los postulados de Stern y sus colegas (Stern
et al., 1995b) que consideran que los valores colaboran en la formacién de una ‘teoria
de la gente sobre como funciona el mundo”. Estas creencias profundas determinan las
creencias y actitudes especificas, las cuales son precursoras de la intencién y del
comportamiento. Algunas teorias originarias de la psicologia que apoyan este
planteamiento se pueden encontrar en Stern (1992). Esta relacién ha sido ratificada
desde un enfoque metodolégico opuesto por Dunlap y Van Liere (1984) al determinar
que el Paradigma Social Dominante en los Estados Unidos (determinado por un apoyo
al gobierno liberal, un apoyo al status quo dominante, la devocion hacia los derechos de
propiedad privada, la fe en la ciencia y la tecnologia, el apoyo a los derechos
individuales, €l apoyo al crecimiento econdmico, la fe en la abundancia material y la fe
en la prosperidad futura) estd fuertemente correlacionado, y de forma regativa, con la
concienciacion ecologica.

Kilbourne y otros (Kilbourne y Beckmann, 1998; Kilbourne, 1998; Beckmann et
al., 1998; Kilbourne et al., 1997), han profundizado en el estudio del paradigma social
dominante como un concepto de orden superior que viene a determinar la orientacion de
valores del individuo. No obstante, continuamos respetando los planteamientos de Stern
y su equipo, considerando que los valores anteceden a la visién del mundo (NEP)
basandose en varios razonamientos (Stern et al., 1995b): (1) los valores probablemente
se formen en las primeras etapas de la vida, fundamentalmente en el seno de la familia,
mientras que las visiones del mundo podrian ser el resultado de las experiencias
politicas y sociales en el mundo amplio; (2) los vabres parecen mds generales que las
visiones del mundo, abarcando orientaciones cercanas a la personalidad bésica y (3) los
valores son mas estables a lo largo de la vida ya que solo pueden ser desafiados en
cuanto a su deseabilidad, pero no en cuanto a su veracidad, mientras que las creencias,

incluso las més profundas, son en principio mas vulnerables a los desafios empiricos.

3.1.3. Las actitudes especificas hacia el medio ambiente

Siguiendo el planteamiento teérico global que estamos desarrollando, las

creencias profundas hacia el medio ambiente deben ser precursoras de un concepto mas
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cercano al corﬁportamiento como es el de las actitudes especificas “Hacid el m
ambiente (Stern et al., 1995b).

La actitud especifica hacia el medio ambiente ha recibido gran atencion por los
investigadores, tanto en cuanto a su definicion psicométrica, como en cuanto a su
relacion con el comportamiento en defensa del medio ambiente y con los antecedentes
sociodemograficos que la determinan. Pese a ello, no existe un acuerdo claro sobre lo
que realmente mide ni sobre sus limites conceptuales, lo que provoca una dificultad en
el establecimiento de su verdadero significado, en la comparacion de los resultados de
los diferentes estudios y en el establecimiento de generalizaciones empiricas (Van Liere
y Dunlap, 1981).

A nuestro juicio, la primera dificultad es la asignacién de una denominacioén
estandar para el concepto. Asi, se han utilizado términos diferentes como el de
concienciacién ecolégica” (Samdhal y Robertson, 1989; De Pelsmacker y Roozen,
1998, Golden et al., 1996, Obermiller, 1995, Schlegelmilch et al., 1996, Kinnear et al.,
1974, Scott y Willits, 1994; Stern et al., 1995), “implicacién con el medio ambiente”
(Stanley et al., 1996; Shchuhwerk y Lefkoff-Haigus, 1995, Bigné, 1997), “actitudes
hacia el medio ambiente” (Bickman, 1972; Webster, 1975; Kassarjian, 1971; Alwitt y
Berger, 1993; Shrum et al., 1995, Dahab et al., 1995; Maloney y Ward, 1973; Aragonés
y Amérigo, 1991), severidad percibida del problema medioambiental (Lindsay y
Strathman, 1997), o concienciacion social del consumidor (Webster, 1975). En nuestro
trabajo adoptamos la denominacion de actitudes especificas hacia el medio ambiente
como distincion de las creencias profundas anteriormente descritas

La segunda dificultad inherente a la medicion de las actitudes especificas hacia
el medio ambiente, de mayor importancia que la anterior, es (Van Liere y Dunlap, 1981)
la amplia variedad en relacién a las cuestiones claves introducidas con la medida
(inclusion de item sobre distintos problemas medioambientales) y en cuanto a la
definicién teorica (es decir, lo que se entiende por actitudes especificas puede ser
preocupacién, apoyo a legislaciones medioambientales, conocimiento, etc...). En la
tabla siguiente se resumen los estudios mas relevantes que han utilizado este concepto,

asi como sus principales conclusiones.
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TABLA 16: ESTUDIOS QUE ANALIZAN LA ACTITUD HACIA EL MEDIO AMBIENTES®
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66 En un sentido diferente al de los estudios recogidos en la tabla, se han propuesto formas altemativas de medicion de las actitudes hacia el medio ambiente. Bickman (1972) mide la actitud mediante la
pregunta de si la recogida de basuras es responsabilidad de todo el mundo o sélo de los que trabajan en ello, no encontrando ninguna relacion con el comportamiento efectivo. Martin y Simintiras (1995)
miden la actitud y el conocimiento hacia una linea de productos y su desempefio medioambiental.En una aportacion interesante Alwitt y Berger (1 993), entienden que la débil relacion entre actitudes hacia el
medio ambiente y comportamiento ecolégico puede ser debida a la existencia de moderadores. Entienden que la actitud se descompone en: (1) sentido de la actitud y (2) fuerza de la actitud. E! sentido de la
actitud se relaciona con el comportamiento, mientras que la fuerza de la actitud actia como moderador. Zimmer, Stafford y Stafford (1994) entienden que la concienciacion medioambiental no debe ser
entendida como una preocupacion por el medio ambiente, sino que habria que diferenciar el grado de concienciacion en funcion del problema medioambiental, identificando siete problemas fundamentales.

67 Para los estudios que no han utilizado estudiantes como elementos muestrales sélo se especifica el tamafio muestral
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CAPITULO 11

Una vez planteado el confuso estado de la cuestion en lo referente a la definicion

y la medicién de las actitudes especifica hacia el medio ambiente, consideramos

necesario adoptar una postura metodoldgica y conceptual clara. De esta forma partimos

del concepto universalmente aceptado de actitud (Torregrosa y Crespo, 1984; pp.: 265),

considerandola por tanto como una predisposicion aprendida a responder de una forma

consistentemente favorable o desfavorable respecto a un objeto dado. En miestro caso,

el objeto de la actitud es el medio ambiente.

Siguiendo este planteamiento universal, el concepto de actitud debe incluir tres

componentes (Torregrosa y Crespo, 1984; pp.: 265-266):

Afectivo: nticleo de sentimientos de agrado o desagrado. Este componente, en
cuanto tenga mayor o menor fuerza, determina la intensidad de la actitud.
Cognitivo: creencias que describen el objeto de la actitud, sus caracteristicas y
sus relaciones con otros objetos. Este componente determina dos dimensiones
de la actitud: (1) la especifidad de la actitud, mayor en cuanto mas concreto
sea el objeto de la actitud, y (2) el grado de diferénciacién de la actitud, mayor
en cuanto mayor el nimero de creencias en torno al objeto, de tal forma que
cuanto mds simple es la actitud en una estructura cognitiva, mas fécil resulta
cambiarla.

Comportamental: Denominado por diversos autores como “estructura de
accién”, “orientacion a la acciéon” o “componente activo”. Dos individuos con
actitudes favorables hacia un mismo objeto, pueden mostrar actitudes
distintas, hacia ese mismo objeto, en su estructura en relacion con las acciones
que consideren relevantes. Se han realizado estudios que analizan la estructura
de accién de las actitudes distinguiendo entre las actitudes en las que el afecto
va unido a la expresion verbal (el individuo se siente satisfecho hablando de
un problema) o a una conducta efectiva (el individuo se siente satisfecho

haciendo algo concreto).

Aparte de la intensidad, la especifidad, el grado de diferenciacion y la estructura

de accion de las actitudes hay otras dos dimensiones que las definen:

La fuerza del vinculo entre actitud y sistema de valores conexo: En la medida

en que este vinculo sea mas fuerte, mas dificil sera cambiar las actitudes.
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» La centralidad: Mayor en cuanto que la actitud forme parte de un sistema de
valores estrechamente vinculado al concepto que el individuo tiene de si
mismo. En la medida en que la centralidad de una actitud sea mayor, mas
compleja sera su modificacion.

Para la medicion de las tres dimensiones que subyacen al concepto de actitud, se

proponen tres categorias de respuesta verbal (Ajzen, 1988; pp.: 5):
»  Afectivo: Expresion de sentimientos hacia el objeto de actitud
»  Cognitivo: Expresion de creencias hacia el objeto de actitud
= Conativo: Expresion de intenciones de comportamiento

A efectos del presente trabajo, la actitud especifica hacia el medio ambiente
queda deﬁnidé, como el grado en que un individuo presenta una predisposicion
favorable respecto al medio ambiente. El concepto debe incluir los tres elementos
anteriormente mencionados: preocupacion por el medio ambiente, conocimiento del
problema medioambiental y orientacion a la accién en relacion con el problema. De la
misma forma se pueda hablar de intensidad, especifidad, diferenciacién, estructura de

accion, fuerza del vinculo con valores y centralidad de la actitud hacia el medio

ambiente.

La mayoria de los estudios relacionados en la tabla anterior muestran una
relacion positiva entre actitudes especificas hacia el medio ambiente y comportamiento
en su defensa. En nuestro estudio, no consideramos dicha relacidn, sino la existente
entre actitud e intencién, siguiendo los planteamientos derivados de la Teoria de la
Accién Razonada y del Comportamiento Planeado, anteriormente expuestos, que
consideran a ésta ultima como antecedente inmediato del comportamiento.

Por otra parte, y asi se deriva de la revision tedrica efectuada con anterioridad,
entendemos que una actitud positiva hacia el medio ambiente no determina un tnico
tipo de comportamiento, sino una pluralidad de ellos. Asi, se ha estudiado con cierta
frecuencia la relacion entre actitud hacia el medio ambiente y comportamiento electoral
del ciudadano, colaboracién con organizaciones de defensa del medio ambiente,
comportamiento de reciclado y compra de productos con contenido ecologico. Nuestro
estudio se refiere de forma especifica al papel que los atributos ecolégicos desempefian

en la de eleccidn de alternativas de consumo.
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3.1.4. La efectividad percibida del comportamiento

Siguiendo con el planteamiento sugerido por la Teoria del Comportamiento
Planeado, la segunda variable que determina la intencién del comportamiento es el
control percibido del comportamiento, el cual originariamente se define como la
percepcion de facilidad o dificultad para desarrollar el comportamiento, y refleja la
experiencia pasada y los impedimentos y obstaculos percibidos (Ajzen, 1988; pp.: 132).

El concepto de control percibido del comportamiento es muy similar al papel
que desempefia el “centro de control” del individuo, concepto que se refiere a la
creencia generalizada de que los resultados individuales estan bajo el control del
comportamiento propio, o bien bajo el control de factores externos como el poder de
otros, de la suerte o del destino (Ajzen 1988; pp.: 104), es decir, se refiere al grado en
que un individuo percibe que una recompensa o reforzamiento es accidental por encima
de su comportamiento.

La distincion entre individuos controlados internamente o externamente ha sido
utilizada en alguna ocasion por lo estudios relativos al comportamiento en defensa del
medio ambiente. Asi, se ha demostrado que los individuos internamente controlados son
los mas preocupados por el medio ambiente (Tucker, 1978), los que otorgan una mayor
importancia al reciclado (McCarty y Shrum, 2001), los que tienen una mayor
propension a la compra de productos ecolégicos (Schwepker y Cornwell, 1991) y a
reciclar (Arbuthnot, 1977).

La Efectividad Percibida del Comportamiento es un concepto basado en las
especificaciones tedricas anteriores, de forma que, a efectos del presente estudio lo
concebimos como la medida en que el consumidor considera que con sus acciones
individuales puede contribuir a limitar el deterioro medioambiental.

La idea subyacente es que el grado en que una persona cree que tiene un control
pequefio sobre la efectividad de un comportamiento disminuye las intenciones de
comportamiento y el comportamiento. Y ello serd asi atin donde las actitudes o las
normas sociales hacia la accién sean muy favorables (Ellen et al., 1991), habiéndose
determinado incluso que, por encima de la concienciacion medioambiental, lo que
determina en mayor medida la participacién en comportamientos medioambientales es
la percepcion de efectividad del comportamiento propio (Mohai, 1985; Straughan y

Roberts, 1999). En definitiva, la capacidad predictiva de las actitudes hacia el
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comportamiento medioambiental serd mayor en la medida en que el contexto y las

capacidades personales no lo determinen (Stern, 2000).

La importancia de esta variable en el comportamiento de proteccion
medioambiental ha sido puesta de manifiesto a través de estudios de opinién. Por
¢jemplo, el Eurobarémetro de 2002%% informa de que el 30% de los espafioles
consideran que el medio ambiente es un problema que va mas alla de su control como
individuo, mientras que el 39% consideran que sus acciones pueden ayudar a mejorar el
medio ambiente. El mismo estudio, utilizando ahora una perspectiva de dilema social
muestra como mds de la mitad de los espafioles (51%) dicen no estar realizando un
esfuerzo para cuidar el medio ambiente ya que los demds no lo hacen. Lo que este
estudio muestra es una relacion clara entre el sentimiento de estar informado y la
confianza en la capacidad personal para hacer una diferencia

La efectividad percibida del comportamiento ha sido utilizada como variable que

determina el comportamiento en defensa del medio ambiente. En la siguiente tabla se

resumen algunas de estas aproximaciones.

TABLA 17; ESTUDIOS QUE ANALIZAN LA EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO HACIA EL MEDIO
AMBIENTE

Est4 relacionada positivamente con la
concienciacion medioambiental (sin -
- especificar cual antecede a cual)
b 7 AL

A mayor efectividad percibida mayor
es la importancia dada al atributo
“conservacioén de energia” en los
frigorificos.
La efectividad percibida se ve
reforzada al utilizar anuncios de
atribucion (ejemplos del
ﬁcomportamient'p ‘de otros) mejor que
- persuasivos o funcionales (el ahomro .
~que les supone el oompcn'tarmenm de

hay mucho que un mdmduo pueda hacer acerca

* “del problema del medioambiente comportamentos eoolég,tcos

8 Eurobarometer 58.0 “The attitudes of Europeans towards the environment”. The European Union
Research Group (EORG) December 2002.

Disponible en http://europa.eu.int/comm/public_opinion/archives/eb/ebs_180_en.pdf
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2.- Los esfuerzos de conservacién de una persona son
- munles si otra gente rechaza conservar:

“En un sentido algo dlferente a las anteriores, se han utilizado conceptos similares
al de la efectividad percibida del comportamiento. Asi Osterhus (1997) propone como
predictor del comportamiento de conservacion de energia el grado en que el consumidor
atribuye la responsabilidad del problema medioambiental a si mismo o a todos los
consumidores en su conjunto, Crosby et al. (1981) proponen asimilar el concepto de
efectividad percibida del comportamiento al de alienacién, aunque no encontraron una
relacién de éste con el comportamiento ecoldgico. Finalmente, enfocando el andlisis en
el comportamiento de reciclado, se han utilizado las percepciones individuales de los

costes y beneficios resultantes del comportamiento (Jackson et al., 1993; Thogersen,
1994, Pieters, 1991).
3.1.5. Las normas subjetivas

Junto con las actitudes hacia el comportamiento y el control percibido del
comportamiento, el tercer y ultimo determinante de la intencién del comportamiento

segiin la Teoria del Comportamiento Planeado son las normas subjetivas, es decir la
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percepcion del individuo acerca de la presion socil para desarrollar o no un
determinado comportamiento. En definitiva, la gente intenta desarrollar un
comportamiento en mayor medida cuando creen que es importante para otros que lo
desarrollen (Ajzen, 1988; pp.: 117).

Durante el disefio del presente estudio se ha sopesado la inclusion de esta
variable como determinante de la intenciéon del comportamiento. Existen algunos
estudios que han evaluado el papel que las normas subjetivas desempefian en
determinados comportamientos en defensa del medio ambiente. De los diferentes tipos
de comportamiento, el que en mayor medida parece estar determinado por las normas
subjetivas es el de reciclado (Jackson et al.,, 1993; Kahle y Beatty, 1987; Granzin y
Olsen, 1991; Pelton et al., 1993; Taylor y Todd, 1995 y Thogersen, 1997).

En referencia a otros tipos de comportamiento, Gill et al. (1986) han encontrado
una relacion entre normas subjetivas y comportamiento de voto en defensa del medio
ambiente, mientras que Minton y Rose (1997) las encuentran determinantes de los
comportamiento de reciclado, compra y busqueda de informacién. Desde la teoria de las
atribuciones, Pieters et al. (1998) encuentran que el nivel de comportamiento
medioambiental que se les atribuye a otros determina positivamente el comportamiento
individual en defensa del medio ambiente.

En el lado contrario, Thogersen (1994) entiende que las normas no son
excesivamente relevantes de cara al comportamiento en defensa del medio ambiente,
habiendo sido ratificada esta hipdtesis en los estudios de Dahab et al. (1995); Lindsay y
Strathman (1997) y Allen et al. (1993) en referencia al comportamiento de reciclado y
por Osterhus (1997) en cuanto al comportamiento de conservacion de energia

Tras la revision teodrica efectuada, consideramos que las evidencias acerca del
papel que juegan las normas sociales en el comportamiento no son determinantes. Junto
con lo anterior, consideramos que el comportamiento objeto de estudio carece de la
visibilidad social que si contienen aquellos comportamientos donde las normas
subjetivas parecen tener una mayor importancia (Bech-Larsen, 1996). Por todo lo
anterior no probaremos hip6tesis alguna sobre el papel de las normas subjetivas en el

comportamiento en defensa del medio ambiente.
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3.1.6. La Responsabilidad Social

La responsabilidad social es definida como la disposicion del individuo a ayudar
a los otros, bien a individuos concretos o a la comunidad en su conjunto, incluso cuando
no haya nada que ganar para si mismo. El efecto de la responsabilidad social del
individuo sobré el comportamiento en defensa del medio ambiente no ha recibido una
especial atencién en la literatura. Por otra parte, los estudios que la han tomado en
cuenta no han obtenido resultados concluyentes

Antil (1984) encuentra una cierta relacion entre responsabilidad social y
concienciacién ecoldgica, aunque los resultados no son del todo clarificadores. Tucker
(1978) encuentra una relacion positiva entre responsabilidad social y preocupacion por
el medio ambiente, si bien las correlaciones obtenidas son débiles. Por otra parte, otros
estudios han encontrado una falta de relacién entre la responsabilidad social del
individuo y el comportamiento de conservacion de energia (Ritchie, et al. 1981,
Verhallen y Van Raaj, 1981; Heslop et al., 1981). Siguiendo a Herberger (1975) la
preocupacion por el medio ambiente es un aspecto de la responsabilidad social. Dada la,
al menos aparente, falta de importancia de la responsabilidad en la determinacion del

comportamiento, no plantearemos hipdtesis alguna respecto a esta variable.

3.2. El papel de las caracteristicas sociodemograficas y
psicograficas en el comportamiento ecolégico

En las péaginas anteriores se ha puesto de manifiesto la relevancia en la
formacién de actitudes hacia el medio ambiente y de comportamientos efectivos, de
determinadas variables pertenecientes a la estructura cognitiva del individuo. En este
apartado nos centramos en las caracteristicas sociodemograficas del individuo, 4rea de
investigacion ésta que ha recibido la mayor atencioén por parte de los investigadores del
comportamiento.

No obstante, hay que aclarar que los resultados obtenidos en las diferentes
investigaciones son en la mayoria de las ocasiones inconsistentes, lo que nos lleva a
pensar en el menor poder predictivo de este tipo de variables. Es mas, no son escasos
los estudios que muestran una total falta de relacion entre variables sociodemograficas y

concienciacion ecoldgica (Shamdasani et al., 1993; Koening, 1975), y entre variables
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sociodemogréficas y comportamiento ecologico (Dunlap y Van Liere, 1984; Brooker,
1976; Sigfried et al., 1982; Shwepker y Cornwell, 1991; Pickett et al., 1993). En
cualquier caso, €l estudio de estas variables es recomendable en la medida en que
pueden ser utilizadas como criterios de segmentacién.

El inventario de variables de dasificacion analizadas como determinantes del
comportamiento o de las actitudes es amplio. A continuacién se exponen las mds

relevantes, asi como los principales hallazgos en torno a ellas.

3.2.1. El sexo

El sexo del individuo se revela como una variable con cierta capacidad
predictiva del comportamiento y de la concienciacién ecoldgica. De los 18 estudios
consultados, en 11 se observa una relacion. De los anteriores, solo en uno los hombres
presentaron mayor propension a desarrollar un comportamiento respetuoso con el medio

ambiente, mientras que en otro no se especifico el sentido de la relacion.

TABLA 18: DETERMINANTES DE LAS ACTITUDES HACIA EL MEDIO AMBIENTE, EL SEXO

Concxenclacuﬁn sobre la
oontammacx(m del aire”

Sx hay relactén, aunque débil. Las :
mujeres presentan mayor indice
de conciencia social i :

Indlce de consmmdor
socialmente consciente. ;-

No hziy relacién

34 entrevistas en

Preocupacion por problemas
: - profundidad

No hay relacién
medmambxentales .

No hay relacién con la
concienciacion. Sin embargo las
.mujeres desarrollan =
comportamientos de consumo més
ecoldgicos i

foni
Comportamsento de compra de , l 135 estudxantes
diversos pmductos ecologicos - universitarios: sentido

Clena correlacxén Las mujeres
presentan un consumo mas
responsable .
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A i

De Pel smacker y
Roozen, 1998

) Zelezny et al., 2000

ayores entre las ni

Otros estudios no académicos que analizan la importancia del sexo como

definidor de las actitudes hacia el medio ambiente contribuyen a incrementar atn mas la
confusidn en este sentido. Asi, con datos de 1996 elaborados por el CIS69, la puntuacion
que refleja el grado de preocupacion por el medio ambiente era virtualmente la misma
entre hombres y mujeres, mientras que el porcentaje de personas dispuestas a colaborar
con grupos ecologistas era del 55% entre los hombres y del 49% entre las mujeres. En el
Estudio sobre Habitos de Consumo y Medio Ambiente en Espafia de 20007, el
porcentaje de mujeres en los segmentos de consumidores mds “verdes” era mayor.
Segtin datos del Eurobarémetro 2002 las mujeres se muestraﬁ mas preocupadas que los
hombres’'. Junto con lo anterior, la mayor predisposicién de las mujeres a actuar a favor
del medio ambiente ha sido defendida desde planteamientos puramente tedricos (ver por
ejemplo Ottman, 1992)

Por tanto, si bien de forma no concluyente, parece existir una relacion entre sexo
y concienciacién y comportamiento ecoldgicos, siendo las mujeres las que muestran
mayores niveles en ambas variables con mayor frecuencia. Desde el punto de vista
tedrico se ha pretendido dar un soporte a dicha relacién. Asi, Weaver (2002) considera
que las hip6tesis sobre la mayor concienciacién ecologica de las mujeres se sustentan

sobre la base del papel asumido por ellas, a través del proceso de socializacién, de

69 Estudio CIS 2.209, marzo de 1996

70 Sjtuacion actual y perspectivas de los habitos de consumo ambiental en Espafia, desarrollado por Sigma
Dos. Fundacién Entorno.

" Eurobarometer 58.0 “The attitudes of Europeans towards the environment’. The Eropean Union
Research Group (EORG) December 2002.

Disponible en http://europa.eu.int/comm/public opinion/archives/eb/ebs 180 en.pdf
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"cuidadoras”, lo que les hace estar mas en sintonia con su comunidad y con el mundo en
pleno, ademas de cuestionarse en mayor medida las consecuencias del crecimiento.
Bord y O’Connor (1997) por su parte, consideran que las diferencias en concienciacién
entre hombres y mujeres, se deben a la mayor percepcion de vulnerabilidad ante el
riesgo mostrada por éstas Gltimas. De esta forma, cuando el riesgo percibido para si
mismo, o para los cercanos, derivado de los problemas medioambientales es bajo, no
deberia haber diferencias entre hombres y mujeres, mientras que cuando el riesgo

percibido es alto, las mujeres deberian mostrar un mayor grado de concienciacion.

3.2.2. La educacion

De la propia definicién de las actitudes hacia el medio ambiente que utilizamos
en el presente trabajo se desprende que el conocimiento acerca de los problemas
medioambientales juega un papel fundamental en la formacion de aquéllas. De ello se
puede suponer que los individuos con un nivel educativo mayor presentaran un nivel de
concienciacién y de comportamiento hacia el medio ambiente también mayor. De
hecho, de las diferentes variables sociodemograficas, la educacion parece ser, junto con
la edad y la orientacién politica, la que mayor capacidad explicativa tiene con respecto a

la concienciacion ecoldgica (Van Liere y Dunlap, 1980).

No obstante, la anterior suposicién no es corroborada por la mayoria de las
investigaciones consultadas. De los 22 estudios listados a continuacién, solo 10

muestran una relacién, que en todos ellos es positiva.

TABLA 19: DETERMINANTES DE LAS ACTITUDES HACIA EL MEDIO AMBIENTE. LA EDUCACION

i
“-Concienciacion sobrela -~ - ' No hay relacién
. contaminacion del aire '

- Preocupacion por el estado de ' . Relacién positiva -
~un recurso natural concreto. - . REIE
~(Lago Tahoe) .

No hay relacion:

“Weigel, 1977 - Comportamiento ecoldgico; , Relacion positiva
G - Firma de manifiesto, recogida’

‘de basuras, participacion en un

programa de reciclado
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Utlhzando de nuevo resultados de estudlos no academlcos se encuentra apoyo a
la hipétesis de mayor concienciacién a mayor nivel de educacion’?. Segin datos del
Eurobarémetro 20027°, los mejores educados se sienten mejor informados sobre los
problemas que son conocidos a partir de declaraciones de cientificos (destruccién de la
capa del ozono, calentamiento global, etc...), lo que hace que se sientan mds capacitados
para lograr un cambio a favor del medio ambiente. Por otra parte, se ha mostrado una
elevada correlacién entre conocimiento efectivo sobre problemas ecolégicos y nivel |

educativo (Niva et al., 1998).

72 Estudio CIS 2.209, marzo de 1996

73 Eurobarometer 58.0 “The attitudes of Europeans towards the environment’. The European Union

Research Group (EORG) December 2002. Disponible en
hitp:/leuropa.eu.int/commi/public_opinion/archiv 180 en.pdf
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3.2.3. La edad

La edad ha sido uno de los factores sociodemograficos que més atencién ha
recibido como determinante de la actitud o del comportamiento responsable hacia el
medio ambiente. La hipdtesis generalmente planteada sobre el sentido de tal relacion es
que los individuos con menor edad se muestran més concienciados acerca de los
problemas del medio ambiente. Los argumentos tedricos que soportan dicho
planteamiento son que el apoyo a la proteccion del medio ambiente tiene que ver con un
rechazo al orden establecido, el cual va disminuyendo conforme avanza la edad (Van
Liere y Dunlap, 1980) y que, dado que la orientacién de valores del individuo se forma
en la adolescencia, los de menor edad se han visto influidos por los cambios culturales
producidos a partir de los afios sesenta, lo que determina, por ejemplo, el grado de

posmaterialismo del individuo (Cotgrove y Duff, 1981).

En cualquier caso el soporte empirico para la anterior hipotesis es débil. De los
26 estudios consultados, 14 encuentran relacion entre edad y concienciacion o
comportamiento ecolégicos. De ellos, 8 la encuentran negativa, 4 positiva y dos definen

sendos tramos de edad (de 35 a 44 afios y de 18 a 44) como los més predispuestos a

actuar.

TABLA 20: DETERMINANTES DE LAS ACTITUDES HACIA EL MEDIO AMBIENTE. LA EDAD

Relacién negativa

No hay relacién

Relacion positiva’ -

:“Mohaiy T wight, 1987 Concienciacién écolégica 7000 T Relacion negativa

'C(rmportamlento de recnclado, '

s w:

 Vining y Ebreo, 1990
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Comportamiento a favor de
~ medio ambiente 0

5

i

k é Pelsmacker y

hay diferencias -

Las contradicciones en el sentido del efecto de la edad sobre la concienciacion se
ponen de manifiesto incluso en los resultados obtenidos a partir de los estudios de
opinién ya que en virtud a los del CIS de 19967, la preocupacién por la situacién del
medio ambiente entre los espafioles era practicamente similar entre todas las edades
hasta los 54 afios y menor para personas con edad superior o igual a los 55 afios. En
cuanto a la disposicién a colaborar con grupos ecologistas, presentaba una tendencia
claramente decreciente a partir de los 44 afios de edad., mientras que seglin datos del
Eurobarémetro 20027, los jovenes estan menos preocupados por la situacién del medio

ambiente que los mayores

3.2.4. El nivel de renta

Con asiduidad se ha analizado el papel que juega el nivel de renta del individuo
sobre la concienciacion y el comportamiento ecologicos. La hipétesis generalmente

aceptada es que dicha relacion tiene un sentido positivo, sobre la base de que, siguiendo

74 Estudio CIS 2.209, marzo de 1996

75 Eurobarometer 58.0 “The attitudes of Europeans towards the environment”. The European Union
Research Group (EORG) December 2002.

Disponible en http://europa.eu.int/comm/public_opinion/archives/eb/ebs 180 en.pdf
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la terminologia de Maslow, los valores que determinan la concienciacion pertenecen a
un nivel jerarquico superior (Cotgrove y Duff, 1981), de que hay una relacion entre el
nivel de renta y el acceso a la informacién, y sobre el supuesto de que los productos
ecolégicos tienen un precio mas elevado que los no ecologicos (véase por ejemplo
Ottman, 1992; Bigné, 1997).

Los resultados de los estudios consultados a este respecto son de nuevo
ambiguos. De los 21 estudios analizados que relacionan esta cuestion, 9 encuentran una
relacién positiva entre nivel de renta y concienciacién o comportamiento ecolégicos, 6

la encuentran negativa y 6 no encuentran ninguna relacion.

TABLA 21; LOS DETERMIANANTES DE LA ACTITUD HACIA EL MEDIO AMBIENTE. LOS INGRESOS ECONOMICOS

,, ”‘% g%%% 1 A

Relacién posxtwa

ekl

No hay relaclén

G0 - o % 7 z
Comportamwnm de recxcladoy G834l Relacnon positiva con el
'percepaén dc inconveniencia de - comportamwntpynegapva con la
reciclado: = 0 i e ) : percepcion de inconveniencia
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3.2.5. El habitat

Algunos estudios han puesto de manifiesto la existencia de una relacién entre
densidad de poblacion y actitudes hacia el medio ambiente, justificAndola en la mayor
cercania a problemas medioambientales locales, como pueden ser el ruido o la
contaminacién atmosférica, cuanto mayor es el mnucleo de poblacién en el que el
individuo tiene su residencia habitual.

Asi, Schwepker y Cornwell (1991) y Antil (1984) demuestran que las personas
que habitan en zonas urbanas estan més cercanas a desarrollar comportamientos de
consumo socialmente responsables, Samdahl y Robertson (1989) encuentran que los
habitantes de zonas urbanas presentan una mayor percepcion de los problemas
medioambientales y un mayor apoyo a regulaciones de control del dafio al medio
ambiente, y Mohai y Twight (1987) y Buttel y Flinn (1978) contrastan la existencia de
relacion entre el tamafio del lugar de residencia y la concienciaciéon ecoldgica. Por el
contrario, los estudios de Franco y Huerta (1996), Calomarde (1995) y Roozen (1997)
no han encontrado la existencia de tal relacién con el comportamiento de reciclado, la
concienciacion ecolégica y la compra de detergentes ecoldgicos, respectivamente.
Probablemente tales inconsistencias sean debidas a (Van Liere y Dunlap, 1980) las

diferencias en el problema ecologico al que se haga referencia en cada caso.

3.2.6. La descendencia

Los investigadores que s han dedicado a analizar los factores determinantes de
la concienciacién y el comportamiento ecolégicos han supuesto, en la mayoria de los
casos sin apoyo empirico, que las personas con hijos sienten una mayor preocupacion
por la situacién del entorno natural. El sustento légico de esta hipétesis es la
consideracién de que el deterioro medioambiental, al afectar de forma especial a las
generaciones futuras, puede comprometer la calidad de vida de los descendientes en
mayor medida que la propia existencia. Este supuesto tedrico tendria cierto respaldo en
los hallazgos de algunos estudios de una mayor concienciacion entre los individuos con
edades medias y también entre las mujeres.

Por ejemplo, Roozen (1997) encuentra que las familias con uno o dos hijos son
mas propensas a adquirir productos ecolégicos; Davies et al. (1995) encuentran que las

madres son las que mas alimentos organicos adquieren; Brooker (1976) describe una
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relacion positiva entre el nimero de hijos y la propensién a realizar compras de
productos ecoldgicos; Granzin y Olsen (1991) encuentran que los padres con mds hijos
presentan una mayor propensioén a donar cosas a favor del medio ambiente y Grunert
(1993) halla una relacién positiva entre el numero de nifios y la concienciacién. En la
postura contraria, Granzin y Olsen (1991) encuentran una falta de relacién entre el
nimero de hijos y las actividades de reciclado, mientras que Anderson y Cunningahm
(1972) demuestran la falta de relacién entre la fase del ciclo de vida familiar en la que

se encuentra el individuo y el nivel de responsabilidad social.

3.2.7. La ocupacion

De forma similar a las anteriores, la ocupacién tampoco presenta resultados
definitorios en cuanto al papel que desempefia en la formacién de la concienciacion
ecologica. Asi se ha mostrado una falta de relacién entre la ocupacién y la
concienciacion ecoldgica (Kassarjian, 1971, Kinnear et al.,, 1974 y Mohai y Twight,
1987), el comportamiento de consumo socialmente responsable (Antil, 1984), la
propension a reciclar (Vining y Ebreo, 1990) y el comportamiento de conservaciéon de
energia (Downs y Freiden, 1983).

| Entre los estudio que han encontrado relacion estan el de Anderson vy
Cunningahm (1972) que muestran una relacién entre la ocupacion y la responsabilidad
social, el de Allen et al. (1993) que la encuentran con el comportamiento de reciclado
de aluminio, el de Weigel (1977) con el comportamiento ecolégicamente responsable, el
de Sharma et al. (1975) que encuentra un mayor rechazo a industrias contaminantes
entre los de mayor nivel de ocupacion y el de Constantini y Hanf (1972) que muestra
como la ocupacién determina la preocupacion por el estado de conservacion de un

recurso natural.

3.2.8. La clase social

La relacion entre clase social y concienciacion se ha justificado sobre bases
similares a las proporcionadas para el nivel de renta, esto es, que el medio ambiente se
puede considerar como un “lujo” que es apreciado una vez satisfechas otras necesidades
de caricter inferior. Para Mohai (1985), la existencia de una mayor participacién a

favor del medio ambiente por parte de las clases sociales altas no es debido a una mayor
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concienciacién, sino a un mayor acceso a los recursos. Desde un punto de vista
ciertamente diferente, otros autores argumentan que la clase trabajadora debe estar mas
concienciada debido a que su vida transcurre en entornos més dafiados desde el punto
de vista ecoldgico (Van Liere y Dunlap, 1980).

En general, se ha considerado que la clase social determina de forma positiva la
concienciacion y el comportamiento ecolégico. Anderson y Cunningahm (1972)
muestran una relacion positiva con la responsabilidad social, Garcés et al. (1999) con la
intencién a desarrollar un comportamiento respetuoso con el medio ambiente, Roozen
(1997) con la compra de determinados productos ecolégicos, Tucker (1978) con la
preocupacién por el medio ambiente y Arbuthnot (1977) con la propensién al reciclado.
Otros la han encontrado carente de poder predictivo en relacién con la concienciacion
(Kassarjian, 1971; Bohlen et al., 1993), el comportamiento de compra (Buftel y Flinn,
1978; Antil, 1984; De Pelsmacker y Roozen, 1998) y el comportamiento de reciclado
(Granzin y Olsen, 1991).

3.2.9. La cultura y la raza

Respecto a las diferencias culturales y raciales Golden et al. (1996) muestran
como la pertenencia a las culturas hispana y anglosajona no determina la conciencia ni
el comportamiento ecoldgico. Murphy et al. (1978) encuentran que las mujeres de raza
negra son menos propensas a realizar comportamientos de compra ecolégicos, lo cual
probablemente sea efecto de cuestiones econdmicas o culturales. Arbuthnot y Lingg
(1975) encontraron diferencias en la preocupacion y el comportamiento ambiental entre

estadounidenses y franceses.

3.2.10. La orientacion politica

Aunque en el Capitulo 1 del presente trabajo se justificd la conveniencia de
considerar el Ecologismo como una ideologia politica independiente de las demés,' no
deja de ser cierto que tradicionalmente se ha asociado la preocupacion por el medio
ambiente a opciones mas orientadas hacia la izquierda del espectro politico. La
justificacion al planteamiento de esta hip6tesis hay que buscarla en que la proteccion del
medio ambiente se relaciona con la restriccién de libertad a los negocios y con la

ampliacion de la accion del estado, con que necesita de decisiones innovadoras (Van
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Liere y Dunlap, 1980; Dunlap y Gale, 1972), y en que la tolerancia, un valor asociado a
la responsabilidad social, esencialmente se relaciona con el liberalismo politico (Mayer,
1976). Por otra parte, el posmaterialismo es mas intenso entre los individuos que se
declaran de izquierdas (Cotgrove y Duff, 1981). Finalmente, Meyer (1976) considera
que el consumo socialmente responsable constituye, para los liberales de clase media
frustrados tras las experiencias de movimientos civiles y antimilitaristas de los afios
sesenta, una via de expresar valores culturales “diferentes”.

Sea debido a cualquiera de las razones anteriores o a todas ellas, lo cierto es que
de todas las caracteristicas individuales analizadas en esta seccién, la orientacion
politica se ha revelado como la que de forma més consistente permite describir la

orientacién individual hacia la proteccion del medio ambiente

TABLA 22: DETERMINANTES DE LA ACTITUD HACIA EL MEDIO AMBIENTE. LA ORIENTACION POLITICA

Mayor concienciacion entre los que se declaran
liberales (de izquicrdas)

pc;yc; a iegisléc;én' " Datoselectoralesreales  No hay relacion
' medloamblental ,

i AL
Los individuos que presentan una orientacion
hacia el intervencionismo estn més
preocupados por los problemas
medioambientales

. Scott y Wllhts
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iable depei

. Concienciaci Datos de un panel . -Los liberales estan mds concienciado:

internacional. Sin
~ 'especificar tamafio

3.2.11. Los estilos de vida

A consecuencia de la falta de poder explicativo de las variables
sociodemograficas, algunos estudios han investigado el papel de los estilos de vida
como determinantes del comportamiento de compra ecolégico o del grado de
concienciacion ecoldgica. Asi De Pelsmacker y Roozen (1998) utilizaron la tipologia
VALS para definir cuatro tipologias de consumidores ecoldgicos con un fuerte poder
discriminante en relacién con los comportamientos de compra ecoldgicos, Shrum et al.
(1995) extraen 19 item procedentes del capitulo de Actitudes, Intereses y Opiniones
(AIO) del Life Style Study, determinando que el considerarse lider de opinién, el mostrar
un mayor interés en los productos nuevos, el ser un buscador de informacion y el
mostrar un mayor cuidado en el acto de compra, son variables que se encuentran

relacionadas de forma positiva con la intencién de compra de productos ecoldgicos.

De forma similar, Antil (1984) utiliza la escala AIO de Well y muestra como, al
contrario de lo que ocurre con las variables sociodemograficas, las psicogréficas son
muy utiles para caracterizar al consumidor socialmente responsable. De esta forma,
encuentra como caracteristicas psicograficas fundamentales para predecir la
responsabilidad social las siguientes: una mayor implicacion con la comunidad,
liderazgo de opinidén, preocupacion por la salud, propension a desarrollar actividades
fisicas, interés por la jardineria, mayor liberalidad en las cuestiones sociales,
satisfaccion con la situacion econdmica, mas orientados hacia actividades culturales y
mayores buscadores de informacion. Bourgeois y Barnes (979) muestran como los
consumidores con una orientacién hacia la proteccion del medio ambiente estin menos
influenciados por los medios masivos, muestran actitudes mas negativas hacia la

publicidad, son mas cosmopolitas y cercanos al perfil del lider de opinion.

Leonard-Barton (1981) plantea la idea de “simplicidad voluntaria™® en el estilo

de vida, mostrandose muy por encima de las actitudes, creencias y variables

76 La simplicidad voluntaria es definida como el grado en el cual un individuo selecciona un estilo de vida
que intenta maximizar su control sobre las actividades diarias y minimizar su consumo y dependencia. Esta eleccion
es voluntaria y es a menudo elegida por personas que financieramente tienen capacidad para realizar un estilo de
vida mas lujoso.
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sociodemograficas en cuanto a poder predictivo del comportamiento de ahorro de
energia. De Drma similar, Lastovicka et al. (1999) han descrito un estilo de vida de
“frugalidad™’, cuya motivacién es el intercambio de placeres actuales, obtenidos a
través del consumo inmediato, por recompensas futuras derivadas del ahorro, el cual se

ha mostrado como determinante del comportamiento a favor del medio ambiente
(Granzin y Olsen, 1991).

Si bien todos los estudios consultados muestran de forma clara la capacidad de
las variables psicograficas para predecir comportamientos respetuosos con el medio
ambiente, nuestro estudio no contempla la medicion de estilos de vida por cuestiones de
operatividad. Cualquiera de las tipologias de estilos de vida mas utilizadas (VALS o
AIO), necesitan de la utilizacién de un niimero de item demasiado elevado como para
ser incluidos en un cuestionario ya de por si recargado. Junto con lo anterior, se ha
mostrado una mayor capacidad predictiva de los valores sobre el comportamiento que
de la escala VALS (Kahle et al., 1986). Por consiguiente, no se contrastard ninguna

hipétesis relacionada con los estilos de vida.

3.3. La marca como instrumento de asociacion de
atributos ecolégicos

Una vez analizados los principales rasgos de la estructura cognitiva y afectiva
que guian el comportamiento en defensa del medio ambiente, asi como los principales
determinantes sociodemograficos de la concienciacion acerca del problema
medioambiental, dedicamos este epigrafe a analizar el papel que puede jugar la marca
como vehiculo de transmision de valores ecoldgicos.

La marca se define como “un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion
de ellos, que identifican los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
los diferencia formalmente de los competidores, protegiendo legalmente la
identificacion de la organizacién” (Esteban Talaya, 1997; pp.: 376).

El conocimiento acerca del poder de las marcas para orientar las decisiones de

compra y consumo es un aspecto de particular interés para los investigadores y los

77 “Frugalidad” es definida como un estilo de vida unidimensional del consumidor, determinado por el grado
en el cual el consumidor se restringe en la compra y el uso de productos y servicios para alcanzar objetivos a largo
plazo
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profesionales del marketing, Dicho poder se ha concretado en el concepto de capital de
marca, el cual se puede entender bien como el cambio en las decisiones del consumidor
motivado por la existencia de una marca en el producto (Faircloth et al., 2001), bien
como la variacién en el flujo de caja generada por afiadir una marca al producto
(Farquhar, 1989). El capital de marca puede ser positivo o negativo, pudiendo por tanto
afiadir o restar valor al producto. Tal variacién en el valor de la marca puede tener
efectos (positivos o negativos) sobre los siguientes aspectos comerciales (Aaker, 1992):

» La eficacia y efectividad de los programas de marketing

» La libertad en la fijacion del precio

» Las posibilidades de extension de la marca

" Las barreras de entrada a nuevos competidores

3.3.1. La creacion de capital de marca mediante el uso de atributos
ecolégicos

Segun Aaker (1992) los componentes del capital de marca son:
» La lealtad a la marca
» El conocimiento del nombre de la marca
* La calidad percibida de la marca
* Las asociaciones a la marca en adicion a la calidad percibida
= Otras cuestiones, como las patentes, las relaciones del canal, etc...

Para Keller (1993) el capital de marca se puede entender como el efecto
diferencial del conocimiento de marca sobre la respuesta del consumidor al marketing
de la marca. Desde su punto de vista, el conocimiento de b marca se puede asimilar a
un nodo de informacién almacenada en la memoria que se enlaza a una variedad de
asociaciones, mientras que la imagen de marca se puede definir como las pércepciones
acerca de una marca tal y como son reflejadas por las asociaciones mantenidas en la
memoria del consumidor.

Tales asociaciones se pueden clasificar en tres tipos:

* Los atributos del producto que son los diferentes aspectos que caracterizan un

producto
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* Los beneficios del producto que se pueden entender como lo que el

consumidor piensa que el producto puede hacer por ellos.
» Las actitudes de marca que son las valoraciones globales de la marca.

Si bien se ha demostrado que los atributos ecoldgicos son secundarios en la
evaluacion de las alternativas de compra (Niva et al, 1998; Stisser, 1994), nuestra
hipétesis principal es que una de las asociaciones se puede referir al contenido
medioambiental de la marca, lo que debe mejorar las actitudes hacia ésta (Kinnear y
Taylor, 1973), contribuyendo de esta forma al crecimiento del capital de marca (Henion,
1972; Louchran y Kangis, 1994). Tal planteamiento es coherente con Keller (1998)
cuando comenta que entre las asociaciones a la marca pueden estar los beneficios
sociales del producto. Las posibilidades para mejorar el capital de marca a través de
programas de marketing social son variadas, y entre ellas destacamos las siguientes por
su importancia para nuestros planteamientos (Hoeffler y Keller, 2002):

= Reforzando la imagen de marca: Para crear capital de marca es importante que
¢ésta tenga alguna asociacién fuerte, favorable y unica. Una de las vias para
conseguir esto es utilizando causas abstractas (como puede ser la proteccion
del medio ambiente).

*  Mejorando la credibilidad de la marca: Esto es mas facil de conseguir si el
programa de marketing incluye alguna organizacion sin animo de lucro.

» Evocando los sentimientos de la marca: En especial fomentando el
autorespeto, de forma que el consumidor perciba un sentido de cumplimiento
o realizacién.

En definitiva, y pese a que las niciativas de responsabilidad social corporativa
podrian tener algiin efecto negativo sobre la intencién de compra especialmente en
compafiias bien conocidas por el consumidor (Sen y Bhattacharya, 2001), proponemos
que las creencias acerca del desempefio ecologico de la marca, determinan las actitudes
hacia la marca, las cuales determinan a su vez la intenciéon de compra como medida del
capital de marca. Por tanto, la comparacion entre la intencién de compra de una marca
sin atributo ecoldgico y la intencién de compra de esa misma marca con atributo
ecoldgico deberia proporcionar una medida del efecto de la incorporacién de atributos

ecoldgicos sobre el capital de marca.
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No obstante, consideramos la existencia de varias variables que condicionan la
relacién anterior. En primer lugar la lealtad a la marca que debe ser un determinante
fundamental de la intencion de compra (Aaker, 1992). En segundo lugar el
conocimiento sobre la marca, que tal y como explica Dillon et al. (2001) debe
determinar que se de una mayor importancia a asociaciones especificas (alto

conocimiento) o generales (bajo conocimiento)

Junto con las dos anteriores, consideramos el papel de las actitudes hacia el
medio ambiente que deben determinar de forma positiva la asociacién entre atributo
ecoldgico y marca, ya que como explican Hoeffler y Keller (2002), cuanto mas
relevante es la causa para el consumidor més facil serd establecer las asociaciones, asi
como el papel que puede jugar la efectividad percibida del comportamiento, ya que
consideramos que los individuos que presentan un mayor nivel de efectividad percibida
otorgan una mayor importancia al atributo ecolégico, lo que determinard una mejora de
las actitudes y por ende en la intencion de compra.

Finalmente, planteamos que la asociacion al mensaje ecoldgico de
certificaciones otorgadas por terceros debe mejorar la confianza otorgada a aquél. En el
epigrafe siguiente discutimos los aspectos esenciales de las certificaciones ecoldgicas
como medio de mejora de la confianza del consumidor en sus juicios sobre el

desempefio medioambiental de las marcas.

3.3.2. El papel de las certificaciones en la mejora de la confianza

del consumidor

Como se ha apuntado anteriormente, la asociacién de atributos ecoldgicos a la
marca puede contribuir a la diferenciacion de ésta (Gallarotti, 1995), lo cual sera posible
siempre que las ventajas medioambientales puedan justificar precios superiores y sean
comunicables al publico (Azzone y Bertelé, 1994). De forma tal que, productos con
ventajas medioambientales claras, acompafiados de comunicaciones efectivas,
permitiran soportar mejor los ataques de la competencia via precios (Kassarjian, 1971).
Sin embargo, para que las comunicaciones medioambientales tengan éxito, ademas de
existir una concienciacion en el consumidor, éste debe recibir garantias de que tal

producto contiene los atributos ecologicos que comunica (Boté y Vilalta, 1993).
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Entre las razones que explican la falta de coherencia entre concienciacion
medioambiental y decisiones de compra, estd la confusién de los consumidores en
relacién con los reclamos medioambientales que utilizan las empresas’® (Mayer et al.,
1993). Los consumidores interesados en los productos verdes son en general escépticos
en relacion con la publicidad (Shrum et al., 1995), lo cual se traduce en una falta de
confianza en la propia capacidad para valorar las caracteristicas ecoldgicas del producto
(Calomarde, 1995), pudiendo estar dicho escepticismo determinado por la edad y por la
educacién, en ambos casos de forma negativa (Mayer et al., 1993)

Lo anterior tiene efectos sobre la intencion de compra, y por tanto sobre el
capital de marca. Estas variables se ven afectadas de forma negativa cuando un
individuo entiende que el reclamo medioambiental carece de veracidad (Newell et al.,
1998), mientras que cuando se otorga credibilidad a la fuente, el comportamiento del
individuo se torna mas respetuoso con el medio ambiente (Craig y McCann, 1978).

El escepticismo al que hacemos referencia es debido a varios factores, entre los
que se pueden citar los siguientes (Carlson et al., 1993; Scammon y Mayer, 1995; Fay,
1992):

Ll Muchos de los términos utilizados en los mensajes medioambientales no
tienen un significado claro.

» El conocimiento cientifico necesario para entender lo que implican muchos de
los reclamos medioambientales es complejo y sujeto a cambio, por lo que el
publico en general se encuentra con dificultades para descifrar lo que
realmente quieren decir.

s Las comparaciones realizadas entre productos estdn limitadas frecuentemente
a un simple beneficio medioambiental, por lo que son a menudo incompletas y
pueden inducir a error.

= La falsedad y la exageracion de algunos de los reclamos utilizados.

Con base en lo anterior, y aunque se ha considerado que el escepticismo hacia
los reclamos medioambientales puede ser consecuencia de una actitud genérica de

cinismo del individuo (Mohr et al., 1998), podria ser deseable que la ratificacion de los

78 Por reclamos medioambientales entendemos una declaracion realizada por un vendedor en referencia al
impacto de uno o0 mas de los atributos de su marca sobre el entorno natural (Scammon y Mayer, 1995)
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beneficios medioambientales de los productos fuera otorgada por un organismo
independiente con el objetivo de aumentar la credibilidad del mensaje (Scammon y
Mayer, 1993; 1995), de forma que se disminuyera el sesgo en la informacion
medioambiental mediante su estandarizacion (Roe et al., 2001), y por tanto mejorara la
confianza en la evaluacion de los beneficios ambiertales de los productos, influyendo
en el comportamiento de compra (Parkinson, 1975).

La forma en que se ha materializado este intento de mejorar la confianza del
consumidor en los reclamos medioambientales ha sido mediante la creacién de sistemas
de etiquetado ecoldgico, bien patrocinados por instituciones publicas, bien por
organismos independientes pertenecientes a la esfera privada’. Sus objetivos son, junto
con la proteccién del medio ambiente, la mejora de las ventas o de la imagen del
producto comercilizado, la sensibilizacion de los consumidores y el ofrecer
informacion exacta acerca del impacto de un producto sobre el medio ambiente (Lopez,
1992).

Junto con la certificacién por parte de organismos independientes, algunos
autores han analizado el papel que el contenido y el formato del reclamo
medioambiental desempefia sobre su credibilidad. Asi se ha propuesto que sus efectos
sobre la imagen de la marca anunciante es mayor si muestran beneficios significativos y
cuantificables y si son incluidos como suplementarios o accesorios a los principales
(Davis, 1993), si muestran cosas que la empresa estd llevando a cabo para mejorar el
medio ambiente (Thorson et al., 1995) y si los beneficios medioambientales son
tangibles y reforzados por iniciativas a nivel corporativo (Ottman, 1992). Respecto al
grado de generaiidad del mensaje, no esta clara la estrategia mas adecuada, ya que para
Davis (1992; 1993) los mensajes sobre beneficios medioambientales especificos se

muestran mas creibles, mientras que para Maronick y Andrews (1999) los mas

9 El nimero de sistemas de etiquetado ecoldgico que actualmente son operativos en el mercado es muy
amplio, y de ahi probablemente provenga su mayor talén de aquiles: la dificultad para el consumidor de reconocer
las diferentes etiquetas y los beneficios que aportan. De forma resumida, citamos la Etiqueta Ecol6gica Europea
(UE), Nordic Swann (Paises Nordicos)Blauer Engel (Alemania), NF-Environment (Francia), AENOR-Medio
Ambiente (Espafia), Green Seal (Estados Unidos) y EcoMark (Japén), como ejemplos de sistemas de etiquetado de
ambito generalista. Como ejemplos de certificaciones dirigidas a tipos de productos especificos se pueden citar la
certificacion Energy Star (Equipos informaticos), Green Buildings (Materiales de construccion), Biosphere Hotels,
Quality for Life (Establecimientos hoteleros), FSC (Madera), Greenfreeze (Frigorificos).

Para mas informacion se puede consultar la pagina web del Global Ecolabelling Network (GEN)
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genéricos y difusos contribuyen a dotar de una mayor credibilidad a los logros

ecoldgicos corporativos.

Desde otro punto de vista se han encontrando como mas efectivos aquellos
reclamos que incorporan la expectativa de solucion del problema (Ellen et al., 1991;
Obermiller, 1995), frente a los que adoptan un enfoque mas catastrofista. Respecto al
medio de comunicacion a utilizar, se ha propuesto que los individuos mdas concienciados
con el medio ambiente son mas receptivos a mersajes escritos (Shrum et al., 1995),
siendo este el medio habitualmente utilizado para transmitir aspectos relativos a la

imagen ecolodgica de la empresa o del producto (Banerjee et al., 1995).

4. Resumen del capitulo

En este capitulo se han analizado los principales planteamientos teéricos para la
comprension del comportamiento ecoldgico del individuo. Las teorias que parecen ser
mejor predictoras de dicho comportamiento proceden de la psicologia social y son
fundamentalmente las Teorias de la Accién Razonada y del Comportamiento Planeado
(Ajzen, 1988), la Teoria Norma-Activacion (Schwartz, 1977) y las derivadas de la
resolucién de dilemas sociales (Dawes, 1980).

Nuestra investigacion sobre el cuerpo de conocimiento disponible en este campo
de estudio nos ha llevado a trazar un esquema tedrico que dividimos en tres partes, lo
cual sera respetado en la subsiguiente contrastacién empirica.

En primer lugar, y respecto a los mecanismos cognitivos que dirigen el
comportamiento en defensa del medio ambiente, planteamos, con base en los
planteamientos sugeridos por la Teoria Norma-Activacion, que la orientaciones de
valores de reforzamiento personal y de trascendencia personal (Schwartz, 1992)
constituyen la estructura cognitiva de orden superior que de forma negativa h primera,
y positiva la segunda deben determinar la perspectiva del individuo en cuanto a la
relacion de si mismo y de sus semejantes con el entorno natural (Stern, 2000; Stern y
Dietz, 1994;, Stern, et al., 1995a y Stern et al., 1995b). A esta perspectiva la
denominamos “creencias profundas sobre el medio ambiente” y la consideramos el
principal antecedente de las actitudes especificas hacia el medio ambiente. Estas, junto

con la efectividad percibida del comportamiento deben ser las determinantes principales
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del comportamiento en defensa del medio ambiente, sobre la base de los postulados

sugeridos por la Teoria del Comportamiento Planeado.

Desde nuestro punto de vista, las decisiones relativas a la proteccién del entorno
natural constituyen una forma de dilema social. En este sentido, mas que como una
habilidad, la efectividad percibida del comportamiento se entenderd como una
percepcion de la eficacia del comportamiento individual en relacion con el que
desarrollan los demds. Sobre la base de lo anterior, consideramos que la efectividad
percibida del comportamiento debe quedar determinada por la responsabilidad social
del individuo, en tanto que la anterior se refiere al grado en que éste considera que los
integrantes de una comunidad deben colaborar para alcanzar objetivos comunes.
Ademads, para que el individuo perciba que su comportamiento en defensa del medio
ambiente es efectivo, deberia disponer de un mejor conocimiento acerca de los
problemas medioambientales, de sus causas y de sus soluciones, por b que predecimos

que la efectividad percibida del comportamiento debe estar determinada por el

conocimiento.

En segundo lugar, respecto a los determinantes sociodemograficos de actitudes y
comportamientos de defensa del medio ambiente, hemos encontrado una falta de
resultados concluyentes a este respecto. No obstante parece desprenderse de nuestra
revision que la orientacion politica, la educacion y la edad son los que en mayor medida
contribuyen a explicar tales variables. En cualquier caso, las contradicciones en estos
estudios probablemente sean debidas a una falta de homogeneidad en los instrumentos

de medida y en las variables analizadas como dependientes.

Finalmente, nuestro interés se ha centrado en analizar el papel que las
asociaciones medioambientales a las marcas puedan tener en mejorar las actitudes e
intenciones hacia éstas. Si bien la literatura es ciertamente escasa en este aspecto,
algunos autores han puesto manifiesto los beneficios que para la mejora del capital de
marca puede tener la asociacion de aspectos sociales (Hoeffler y Keller, 2002). No
obstante, el posible éxito de este tipo de asociaciones queda condicionado en gran
medida al grado de confianza del consumidor hacia los mensajes con contenido
ecologico emitidos por las compaiiias, por lo que se ha propuesto de forma insistente la

certificacion del mensaje como medida para mejorar dicha confianza.
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Hipotesis y metodologia del estudio

empirico

1. Introduccioén

En el capitulo tercero se revisaron los principales factores que determinan la
concienciacion y el comportamiento ecoldgicos, distinguiendo entre los que pertenecen
a la estructura cognitiva del individuo, y los que podemos caracterizar como
sociodemograficos. Junto con lo anterior, se realizaron algunas propuestas, derivadas
del cuerpo de conocimiento existente, sobre los aspectos més relevantes de la asociacién
de atributos medioambientales a las marcas de consumo, su viabilidad y factores de

éxito.
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En este capitulo comenzamos planteando las hipotesis de investigacién que se
derivan de la revision teérica efectuada con anterioridad, y terminamos describiendo la
metodologia elegida para la prueba empirica de dichas hipétesis.

Respecto a las hipétesis de investigacion, las estructuramos en tres grupos,
siguiendo el planteamiento del capitulo 3. Comenzamos por las hipétesis relativas a la
estructura cognitiva, continuamos por las relacionadas con los determinantes
sociodemograficos y finalizamos por las referentes a la formacion de actitudes hacia la
marca y la intencién de compra a partir del uso de atributos ecolégicos. Hay que resaltar
que la fortaleza tedrica de las hipétesis planteadas es dispar, dado el diferente “tamafio”
del cuerpo de conocimiento disponible para cada una de las tres lineas de investigacion
en las que hemos estructurado nuestro trabajo.

De esta forma, la literatura relativa al estudio de la estructura cognitiva que guia
el comportamiento ecoldgico, estd bastante desarrollada, sobre todo a partir de las
aportaciones procedentes de la psicologia y la sociologia. Se apoya en teorias globales
fuertemente contrastadas en diferentes contextos y con instrumentos de medicién
relativamente bien validados. Por ello, pensamos que las hipdtesis derivadas de tal

cuerpo de conocimiento contaran con una gran consistencia.

Por el contrario las hipétesis relativas a las asociaciones de atributos ecolégicos
a las marcas no cuentan con un respaldo tedrico tan amplio, ya que la investigacion
sobre este particular ha sido mads bien escasa. Por tanto, las hipétesis a plantear quedan
en gran medida establecidas a partir de suposiciones del propio investigador o sobre las
teorias generales relativas a la formacién de actitudes hacia la marca.

Finalmente, respecto a las hipdtesis relacionadas con los determinantes
sociodemograficos de las actitudes y el comportamiento hacia el medio ambiente, es
pertinente comentar que, si bien las investigaciones previas de caracter empirico sobre
este aspecto son numerosas, los resultados, como se ha puesto de manifiesto, no son
demasiado consistentes, probablemente debido a las diferentes metodologias y
contextos en los que se han desarrollado.

En relacion con la metodologia utilizada es necesario realizar un par de apuntes.
En primer lugar, dados los objetivos y las hipotesis planteadas, el enfoque de la

investigacion es eminentemente causal. No obstante, la metodologia utilizada tiene

caracteristicas diversas en funcion del grupo de hipdtesis a contrastar.
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Asi, sobre la base de que las hipétesis relativas a la asociacion de atributos
ecolégicos alas marcas parten del supuesto de que el consumidor atribuye diferentes
niveles de confianza a sus juicios sobre los atributos ecolégicos de la marca a partir de
la informacion proporcionada por la empresa (certificada o no), hemos considerado la
necesidad de plantear una situacién experimental para su contraste. En cambio, tal
situacion experimental no era necesaria para la contrastacion del resto de hipotesis.

Por tltimo, es necesario remarcar que este trabajo de investigacion ha sido
realizado gracias a la participacion de la empresa Puleva Food S.L¥, Evidentemente,
nuestro interés ha sido la acomodacién de los objetivos cientificos a los que hemos
hecho referencia a lo largo del presente trabajo, con los objetivos de investigacion
aplicada de la empresa patrocinadora. En este sentido tanto la redaccion del cuestionario

como el propio disefio del experimento han ido encaminados a satisfacer ambos

objetivos.
2. Hipétesis de investigacion

2.1. Hipétesis relativas a la estructura cognitiva y afectiva
del individuo

Las variables que incluimos en nuestra teoria, asi como las relaciones entre ellas,
pertinentes al comportamiento en defensa del medio ambiente, y que forman parte de la
estructura mental del individuo, estin basadas en teorias generales explicativas del
comportamiento social (Ajzen, 1988; Schwartz, 1977; Dawes, 1981). Asi, consideramos
interesante el planteamiento de hipétesis relativas a los valores, las creencias profundas
sobre el medio ambiente, las actitudes especificas sobre el medio ambiente, el
conocimiento y el comportamiento.

» La orientacién de valores del individuo determina las creencias profundas
sobre el medio ambiente (Stern y Dietz, 1994;, Stern, et al., 1995% Stern, 2000
y Stern et al., 1995b). En particular consideramos las dos dimensiones que
habitualmente se han utilizado para la explicacion de la relacion entre valores

y comportamiento en defensa del medio ambiente: trascendencia y

8 Proyecto |+D financiado con fondos FEDER n° 1FD95-306
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reforzamiento personal. Respecto a las dos dimensiones de valores restantes
seglin el planteamiento de Schwartz (1992), y pese a que algun estudio ha
encontrado una relacién positiva entre apertura al cambio y conciencia
ecolégica (Stern et al., 1995b) y la existencia de algunas evidencias sobre la
relacién entre conservadurismo y accion politica a favor del medio ambiente
(Stern y Dietz, 1994), no plantearemos hip6tesis alguna al respecto. El sentido
de la relacién que pretendemos probar es congruente con los resultados
obtenidos por la mayoria de investigaciones que se han centrado en este tema.
Por tanto, planteamos las siguientes hipdtesis: |
Hiu: La orientacion de valores de trascendencia personal
determina, de forma positiva, las creencias profundas hacia el
medio ambiente.
H;p: La orientacion de valores de reforzamiento personal
determina, de forma negativa, las creencias profundas hacia el
medio ambiente.

» Las creencias profundas sobre el medio ambiente determinan las actitudes
especificas sobre el medio ambiente, asi como la efectividad percibida del
comportamiento (Stern, 2000; Stern et al., 1995a; Stern et al, 1995b). El
sentido de la relacién es positivo, esto es, cuanto mas intensas son las
creencias profundas sobre el medio ambiente, mis positivas son ambas

variables:
H,4: Las creencias profundas sobre el medio ambiente determinan,
de forma positiva, las actitudes especificas hacia el medio
ambiente.
H>p: Las creencias profundas sobre el medio ambiente determinan,
de forma positiva, la efectividad percibida del comportamiento.
= Las actitudes especificas sobre el medio ambiente determinan la intencién del
comportamiento en defensa del medio ambiente (Ajzen, 1988), siendo esta
relacion positiva:
Hj;: Las actitudes especificas sobre el medio ambiente determinan,
de forma positiva, la intencién de comportamiento efectivo en

defensa del medio ambiente.

164



HIPOTESIS Y METODOLOGIA

» La falta de conocimiento acerca de la situacién del medio ambiente y de las
vias existentes para su mejora constituye uno de los principales frenos para
conseguir la realizacion de comportamientos efectivos en defensa del medio
ambiente (Kilbourne et al., 1997, Van Dam y Apeldoorn, 1996). Nosotros
consideramos que debe tener un efecto directo sobre el comportamiento, e
indirecto a través de la efectividad percibida del comportamiento (Ellen et al.,
1991). La justificacion a esto ultimo se puede encontrar en la propia
definicién del control del comportamiento como resultante de la experiencia y
de los beneficios y costes percibidos (Ajzen, 1988; pp.: 132), o en el hecho de
que la mejor forma de promocionar comportamientos cooperativos ante
dilemas sociales es aumentar el conocimiento acerca del problema (Kahle y
Beatty, 1987). Por otra parte, algunos estudios han apreciado uﬁa relacic")n.
entre el sentimiento de estar informado y la confianza en la capacidad
personal para mejorar la situacién del medio ambiente®!. Por tanto,
planteamos que:

Hyy: El conocimiento efectivo sobre el problema del medio
ambiente determina, de forma positiva, el comportamiento efectivo
en defensa del medio ambiente.

Hyp: El conocimiento efectivo sobre el medio ambiente determina,
de forma positiva, la efectividad percibida del comportamiento.

» La efectividad percibida del comportamiento, determina junto con las
actitudes especificas hacia el medio ambiente, la intencion de comportamiento
en defensa del medio ambiente y el propio comportamiento efectivo, en la
linea de lo postulado por la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen,
1988). De forma que:

Hsy: La efectividad percibida del comportamiento determina, de
forma positiva, la intencion de comportamiento efectivo en defensa

del medio ambiente.

81 Eurobarometer 58.0 “The attitudes of Europeans towards the environment’. The European Union
Research Group (EORG) December 2002.

Disponible en http://europa.eu.int/comm/public opinion/archives/eb/ebs 180 en.pdf
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Hsp: La efectividad percibida del comportamiento determina, de
forma positiva, el comportamiento efectivo en defensa del medio

ambiente.
» Finalmente, y siendo de nuevo respetuosos con los planteamientos tedricos de
Ajzen (1988) consideramos que las intenciones de comportamientos en
defensa del medio ambiente determinan de forma directa y positiva, el

comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente:
Hs: Las intenciones de comportamiento efectivo determinan, de
forma positiva, el comportamiento en defensa del medio ambiente.

Las hipétesis parciales anteriormente listadas consideradas en su conjunto dan
lugar a un modelo amplio de comportamiento en defensa del medio ambiente que

resumimos graficamente en la siguiente figura.

ILUSTRACION 6; MODELO DE COMPORTAMIENTO EN DEFENSA DEL MEDIO AMBIENTE

HA(+)

H4B (+)

2.2. Hipétesis relativas a los factores sociodemograficos
determinantes de las actitudes, el conocimiento y el
comportamiento ecolégicos

La literatura referente al estudio de los determinantes sociodemogréficos del

comportamiento en defensa del medio ambiente es amplia, como también los es la
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confusion académica sobre tales relaciones. En este apartado fijaremos la hipotesis a

contrastar en relacién con el papel que juegan las caracteristicas sociodemograficas del

individuo sobre cinco variables criterio: El afecto (emocién) hacia los problemas del

medio ambiente, el conocimiento efectivo, el comportamiento efectivo, la efectividad

“percibida del comportamiento y las creencias profundas sobre el medio ambiente.

Las investigaciones que han encontrado relacion entre nivel de estudios y
comportamiento o concienciacién ecolégicos, normalmente la han encontrado
positiva (Tognacci et al., 1972; Weigel, 1977; Buttel y Flinn, 1978; Mohai y
Twight, 1987; Samdahl y Robertson, 1989; Uusitalo, 1990; Granzin y Olsen,
1991; Scott y Willits, 1994). Por ello, planteamos una relacién positiva entre
nivel de estudios y cada una de las variables criterio.

H74: Cuanto mayor es el nivel de estudios, mayor es el

comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente.

Hjp: Cuanto mayor es el nivel de estudios, mayor es el afecto hacia

el medio ambiente.

Hjc: Cuanto mayor es el nivel de estudios, mayor es la efectividad

perbibida del comportamiento.

H;p: Cuanto mayor es el nivel de estudios, mayores son las

creencias profundas en el medio ambiente.

Hyg: Cuanto mayor es el nivel de estudios, mayor es el

conocimiento en relacion con el medio ambiente
La relacion entre la edad del individuo y el comportamiento y la
concienciacion hacia el problema medioambiental no est4 clara a partir de la
revision de los estudios que han tratado este asunto. Cuando se ha
documentado la existencia de dicha relacion, en la mayoria de las ocasiones se
ha probado como negativa (Anderson y Cunningahm, 1972; Tognacci et al.,
1972; Arbuthnot, 1977; Buttel y Flinn, 1978; Mohai y Twight, 1987; Uusitalo,
1990; Granzin y Olsen, 1991; Scott y Willits, 1994). Por tanto, planteamos
que la relacion entre la edad y nuestras variables criterio ser4 negativa, esto es,
a mayor edad, menor el comportamiento, el afecto, las creencias profundas
sobre el medio ambiente, el conocimiento y la efectividad percibida del

comportamiento. De esta forma:
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Hgy: Cuanto mayor es la edad, menor es el comportamiento

efectivo en defensa del medio ambiente.

Hgp: Cuanto mayor es la edad, menor es el afecto hacia el medio

ambiente.

Hgc: Cuanto mayor es la edad, menor es la efectividad percibida

del comportamiento. |

‘Hgp: Cuanto mayor es la edad, menores son las creencias

profundas en el medio ambiente.

Hgg: Cuanto mayor es la edad, menor es el conocimiento en

relacion con el medio ambiente
La relacién entre nivel de ingresos y comportamiento y concienciacién
ecolégicos no estd clara, no obstante, dado que son mas las investigaciones
que establecen una relacion positiva (Tognacci et al., 1972; Kinnear et al.,
1974; Webster, 1975; Aaker y Bagozzi, 1982; Jacobs et al. 1984; Vining y
Ebreo, 1990; Granzin y Olsen, 1991; Scott y Willits, 1994; McCarty y Shrum,
2001), seguiremos dicho patrén en el planteamiento de nuestras hipétesis:

Hyy: Cuanto mayor es el nivel de renta, mayor es el

comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente.

Hyg: Cuanto mayor es el nivel de renta, mayor es el afecto hacia el

medio ambiente.

Hyc: Cuanto mayor es el nivel de renta, mayor es la efectividad
percibida del comportamiento.
Hyp: Cuanto mayor es el nivel de renta, mayores son las creencias
profundas en el medio ambiente.
Hyg: Cuanto mayor es el nivel de renta, mayor es el conocimiento
en relacion con el medio ambiente
El hébitat ha sido encontrado como determinante de la concienciacion
ecoldgica, de forma que la relacion habitual se establece considerando que los
individuos que habitan en zonas urbanas estin mds concienciados por los

problemas medioambientales (Schwepker y Cornwel, 1991; Antil, 1984,
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Samdahl y Robertson, 1989; Mohai y Twight, 1987; Buttel y Flinn, 1978).
Asi, establecemos las hip6tesis siguientes
Hjoa: Los individuos que habitan en zonas urbanas, presentan un
mayor comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente.
H,op: Los individuos que habitan en zonas urbanas, presentan un
mayor afecto hacia el medio ambiente.
Hjoc: Los individuos que habitan en zonas urbanas, presentan una
mayor efectividad percibida del comportamiento.
Hjop: Los individuos que habitan en zonas urbanas, presentan unas
mayores creencias profundas en el medio ambiente.
Hjog: Los individuos que habitan en zonas urbanas, presentan un
mayor conocimiento en relacion con el medio ambiente
La relacion entre la condicion de madre y la concienciacion y el
comportamiento ecolégicos ha recibido poca atencién por parte de la
literatura. De forma particular, algunos autores han mostrado una relacién
entre la condicion de maternidad y algin tipo de comportamiento ecoldgico
(Davies et al., 1995), mientras que otros la han encontrado en base al numero
de hijos (Roozen, 1997; Broker, 1976; Granzin y Olsen, 1991; Grunert, 1993).
Por tanto las hipétesis que planteamos a este respecto utilizan ambas variables
sociodemogréficas.
Hjj14: Las madres presentan un mayor comportamiento efectivo en
defensa del medio ambiente.

Hjp: Las madres presentan un mayor afecto hacia el medio

ambiente.

Hjic: Las madres presentan una mayor efectividad percibida del

comportamiento.

Hjp: Las madres, presentan unas mayores creencias profundas en

el medio ambiente.

Hjg: Las madres presentan un mayor conocimiento en relacion

con el medio ambiente
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Hjz4: Cuanto mayor es el numero de hijos, mayor es el

comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente.

Hj,p: Cuanto mayor es el niimero de hijos, mayor es el afecto hacia

el medio ambiente.

Hjzc: Cuanto mayor es el niimero de hijos, mayor es la efectividad

percibida del comportamiento.

Hjzp: Cuanto mayor es el numero de hijos, mayores son las

creencias profundas en el medio ambiente.

Hjsg: Cuanto mayor es el numero de hijos, mayor es el

conocimiento en relacion con el medio ambiente
Las relaciones entre la orientacion politica y la concienciacién y el
comportamiento ecoldgico son poderosas segun los resultados de bastantes
estudios (Tognacci et al., 1972; Constantini y Hanf, 1972; Dunlap, 1975;
Koening, 1975; Weigel, 1977, Mazmanian y Sabatier, 1981; Samdahl y
Robertson, 1989; Aragonés y Amérigo, 1991; Bohlen et al., 1993; Scott y
Willits, 1994; De Pelsmacker y Roozen, 1998; Weaver, 2002). En todos los
estudios anteriores los resultados muestran como los individuos que mas
cercanos a la izquierda se muestran mds concienciados o desarrollan
comportamientos mas favorables hacia el medio ambiente. Por ello
planteamos las siguientes hipotesis:

Hjs4: A mayor tendencia politica hacia la izquierda, mayor es el

comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente.

Hj3p: A mayor tendencia politica hacia la izquierda, mayor es el

afecto hacia el medio ambiente.

Hjsc: A mayor tendencia politica hacia la izquierda, mayor es la

efectividad percibida del comportamiento.

Hj3p: A mayor tendencia politica hacia la izquierda, mayores son

- las creencias profundas en el medio ambiente.
Hjsg: A mayor tendencia politica hacia la izquierda, mayor es el

conocimiento en relacion con el medio ambiente
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2.3. Hipotesis relativas a la asociacion de atributos

. ecoldgicos a la marca

Uno de los postulados que hemos realizado es que las creencias acerca del

desempefio ecoldgico de la marca contribuyen a mejorar las actitudes hacia ésta. Esto

nos lleva a formular una serie de hipotesis relacionadas con este aspecto.

La primera de ellas es la relaciéon entre la creencia acerca del desempefio
ecolégico de la marca y las actitudes hacia ésta. Dicha relacién estd
fundamentada principalmente sobre planteamientos hipotéticos y referidos de
forma genérica a las actividades de marketing social (Keller, 1998; Hoeffler y
Keller, 2002; Louchran y Kangis, 1994) y sobre resultados de trabajos
empiricos realizados con anterioridad, bien relacionando de forma directa
atributo ecolégico y actitud hacia la marca (Kinnear y Taylor, 1973), bien
relacionando aquélla con la cuota de mercado (Henion, 1972). Por tanto, la
hipétesis queda planteada en los siguientes términos:

H;y: Cuanto mayores son las creencias acerca del contenido

ecologico de las marcas, mayor es la actitud hacia la marca.
En segundo lugar, algunos estudios se han preocupado por analizar la
importancia del atributo ecoldgico (Niva et al.,, 1998; Stisser, 1994),
encontrando que ésta es menor al de otros, especialmente la calidad y el
desempefio del producto. En base a estos resultados, proponemos que:

Hjs: La importancia del atributo ecolégico en la formacion de las

actitudes es menor a la de otros atributos.
Por otra parte, las creencias acerca del desempefio ecologico de la marca seran
maés positivas en la medida en que el mensaje ecolégico venga acompafiado de
élgﬁn tipo de certificacion a cargo de un organismo independiente, diferente
de la empresa (Scammon y Mayer, 1993; 1995; Roe et al., 2001; Parkinson,
1975). Por tanto:

Hjs: Las creencias acerca del desempefio ecoldgico de la marca

son mayores cuando la informacion se acompafia de una

certificacion independiente.
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Finalmente, ¢l papel que pueden jugar algunas de las variables analizadas con
anterioridad puede ser moderador de las relaciones que hemos planteado. En
particular, consideramos el efecto del afecto hacia el medio ambiente sobre la
relacion entre creencias acerca del desempefio ambiental de la marca y la
actitud hacia ésta (Hoeffler y Keller, 2002; Henion et al., 1981; Grunert, 1993;
Schuhwerk y Lefkoff-Hagius, 1995; Schlegelmilch et al., 1996), y del papel
moderador de la efectividad percibida del comportamiento en dicha relacién
(Allen, 1982). Junto con las dos anteriores, probaremos asimismo el efecto del
conocimiento y del comportamiento efectivo sobre la anterior relacion,
estableciendo la hipétesis de que a mayor presencia de estas variables, mayor

la fuerza de la relacion En consecuencia:

Hi7: A mayor grado de afecto hacia el medio ambiente, més fuerte
es la relacion entre creencias acerca del desempefio ecologico y

actitudes hacia la marca e intencién de compra.

Hig: A mayor efectividad percibida del comportamiento, mas fuerte
es la relacion entre creencias acerca del desempefio ecologico y

actitudes hacia la marca.

Hio: A mayor conocimiento efectivo sobre el medio ambiente, mas
fuerte es la relacion entre creencias acerca del desempefio

ecoldgico y actitudes hacia la marca.
Hyo: A mayor comportamiento efectivo en defensa del medio

ambiente, mas fuerte es la relacién entre creencias acerca del

desempefio ecoldgico y actitudes hacia la marca.

3. Metodologia

3.1. Instrumentos de medida

Los cuestionarios utilizados para obtener la informacion primaria necesaria para
la prueba empirica de las hipétesis planteadas se encuentran recogidos en los anexos. Su
contenido, redaccién y estructura buscaron en todo momento facilitar la tarea de los
entrevistadores, con lo cual se intentd, en la medida de lo posible, buscar la maxima

simplicidad en su redaccion.
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El cuestionario incluye escalas nominales, ordinales y de intervalo. Para las
escalas de intervalo se utilizé una métrica igual, estableciendo 5 intervalos de respuesta,
pese a que la mayoria de las escalas originales no utilizaban tal estructura. Esta decisién
se tomo con el objetivo de proporcionar al entrevistado un patrén de evaluacion comun
a lo largo de todo el proceso de entrevista.

El cuestionario se estructura en 8 partes:

= Un texto de presentacion del estudio y del grupo de investigacion. Este texto
no incluia ninguna referencia a la tematica especifica del estudio, ni a las
marcas a las que posteriormente se hacia referencia.

» Una ficha de registro del tipo de cuestionario, la ciudad, la fecha y el

encuestador que realizaba la entrevista

= Dos preguntas de inicio (1 y 2), de caracter totalmente abierto, sobre lo
problemas sociales mas importantes para el entrevistado. La inclusién de esta
pregunta en el cuestionario iba dirigida esencialmente a obtener la confianza
del entrevistado. Se utilizé6 una redaccién muy similar a la empleada por el
Centro de Investigaciones Sociolégicas en sus bardmetros de opinién

mensuales.

» Preguntas relativas a la importancia y a las asociaciones con el concepto de
salud (3 y 4). La informacién recogida a partir de estas preguntas no es
pertinente para el presente trabajo.

» Preguntas relacionadas con la categoria de producto correspondiente. En
particular, la implicacién con la compra (5), familiaridad y frecuencia de
compra de la marca (6), preferencias de marca (7) y conocimiento subjetivo
de la categoria de producto (8).

» Informacion a recoger tras la exposicion al tratamiento: tiempo de exposicion
(9), atencion y credibilidad otorgada al anuncio (10 y 11), actitud hacia el
folleto (12), creencias y confianza en sus juicios acerca de la marca (13),
actitud hacia la marca (14), intencién de compra (15 y 16) e importancia del
atributo ecoldgico en la categoria de productos (17).

»  Preguntas relativas a las actitudes, comportamientos y creencias relativas a
diferentes aspectos relacionados con el medio ambiente: creencias profundas

sobre el medio ambiente (18), actitudes, intenciones y comportamientos en
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defensa del medio ambiente (19), conocimiento efectivo sobre los problemas
medioambientales (20), efectividad percibida del comportamiento (21),
creencias generales sobre los productos ecologicos (22) y responsabilidad
social (23).

s Informacidn relativa a caracteristicas propias del entrevistado: inventario de
valores (24), habitat (25), nivel de estudios (26), nivel de ingresos (27),
tamafio del hogar (28), descendencia (29 y 30), edad (31) y orientacién
politica (32).

En total, el cuestionario constaba de 8 caras en formato A-4. Como material de
apoyo los entrevistados contaban con un cuaderno de tarjetas donde se reproducian las
preguntas y las escalas en un tipo de letra mayor, para facilitar el seguimiento de la
pregunta y la eleccién de la respuesta més adecuada.

A continuacion se comenta de forma mas detallada el proceso de seleccion de las

escalas incluidas en el cuestionario y que, finalmente, han sido utilizadas para el

presente estudio.

3.1.1. Escalas de medicién de la estructura cognitiva relativa al

comportamiento en defensa del medio ambiente

3.1.1.1. Medicion de la orientacion de valores

Las dos medidas de los valores que de forma més extensa se han utilizado en los
estudios de comportamiento de consumo son la Encuesta de Valores de Rokeach (RVS)
y la Lista de Valores de Kahle (LOV). Junto con las dos anteriores destacamos la
utilizaciéon de modelos medio-fin y el inventario de valores propuesto por Schwartz
(1992).

La RVS estd dividida en dos conjuntos de 18 item cada uno, que pretenden
recoger valores terminales, o de otra forma estados finales deseados de existencia por
una parte, y valores instrumentales, o modos preferidos de comportamiento por la otra.
El entrevistado es invitado a ordenar los dos conjuntos de 18 valores de mayor a menor
importancia para €l (Bearden et al., 1993). Por su parte, la LOV, aunque realizada sobre

la base de la anterior, tiene la ventaja de utilizar 9 item a puntuar de 1 a 7 por lo que es
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mas operativa, habiéndose probado su fuerte poder predictivo en relacion con el

comportamiento de consumo (Novak y MacEvoy, 1990).

Pese a que la escala LOV es la menos extensa y la mas operativa, la escala RVS
es la mas utilizada en la investigacién del consumidor (Munson y McQuarrie, 1988),
habiendo sido aceptado el esquema subyacente en el planteamiento RVS, segin el cual
ciertos valores terminales hacen que otros valores instrumentales aparezcan como
importantes determinando de esta forma en que emplea el individuo su tiempo (Carman,
1978). Por otra parte, pese a que la escala RVS original es dificil de aplicar, algunos
estudios han probado la efectividad de la escala RVS como una escala tipo Likert
(Bearden et al., 1993; Vinson et al., 1977).

La wutilizacién de modelos medios-fin, por su parte, se basa en las relaciones
existentes entre actitudes, beneficios y valores. De forma que (Vriens y Ter Hofstede,
2000) los atributos son importantes en la medida en que permiten al consumidor
alcanzar ciertos beneficios, mientras que éstos son importantes porque aparecen
relacionados con los valores individuales.

Finalmente, el inventario de valores desarrollado por Schwartz y Bilsky (1990)
y Schwartz (1992) y validado en 20 paises, supone una modificacién sobre el modelo
planteado por Rokeach, de forma que aumenta el nimero de valores hasta 56. Si bien
incluye 21 de forma idéntica a los que aparecen en RVS, no distingue entre valores
finales e instrumentales, ya que consideran que al cambiar la escala de comparacién
subjetiva, se pueden reducir las correlaciones reales entre valores (Schwartz y Bilsky,
1990). Originalmente los 56 valores se punttian de 7 (de importancia suprema) a —1
(opuesto a mis valores).

Nuestro planteamiento parte del inventario desarrollado por Schwartz y Bilsky
(1990), aunque debido a las limitaciones de espacio del cuestionario, la lista original de
56 valores se redujo a solo 26. Nuestro interés fue que a priori las 10 clases de valores
postuladas por Schwartz (1992) quedaran representadas en el cuestionario. Ademas se
pretendié equilibrar el niimero de valores instrumentales y finales reflejados. La
seleccion de los valores a incluir en la lista final se llevo a cabo a partir del propio
trabajo de Schwartz de forma que se incluyeron todos aquellos valores que de forma

mas clara quedaban encuadrados en cada una de las 10 4reas a las cuales de forma
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tedrica pertenecian®. Junto con lo anterior se realizé una prueba piloto utilizando el
inventario RVS para determinar cuales de ellos (de entre los utilizados por Schwartz)
mostraban una mayor facilidad de respuesta.

Los 26 valores seleccionados se recogen en la tabla siguiente, junto con su
caracter final o instrumental, el tipo de valor de que se trata y la orientacién de valores a

la que pertenece.

TABLA 23: INVENTARIO DE VALORES INCLUIDOS EN EL CUESTIONARIO. CARACTERIZACION COMO FINAL O
INSTRUMENTAL Y TIPIFICACION SEGUN EL ESQUEMA DE SCHWARTZ

'_i/c7 | Honra’ra,los?padres :

o ,/Tln‘s'tr/uménta/l

' flnstrumental

La pregunta se mtrodu01a a partir de la frase “En la siguiente lista hay una serie
de valores, ideales y situaciones que la gente desea en mayor o menor medida para su
vida. En su caso unos serdn mds importantes que otros”. A continuacion se le pedia al

encuestado que los leyera todos y eligiera el mas importante y el menos importante para

82 | os valores “Proteccion del medio ambiente” y “Unidad con la naturaleza” no fueron incluidos en el
cuestionario por recogerse dichas motivaciones ampliamente a lo largo del cuestionario.
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€l, con el objeto de conseguir que el encuestado realizara una comparacion previa entre
todos ellos. Finalmente, se le solicitaba que los puntuara todos de uno en uno en una

escala de 1 a 5, donde 1 representaba nada importante y 5 muy importante.

3112 Medicion de las creencias profundas sobre el medio ambiente

La escala utilizada para la medicion de las creencias profundas sobre el medio
ambiente es la propuesta por Dunlap y Van Liere (1978)*, para la medicién del Nuevo
Paradigma Ecolégico (NEP), la cual en su formato original contaba con 12 item,
habiendo sido posteriormente revisada (Dunlap et al., 2000). Dicha escala se considera
como la medida mas habitualmente utilizada en la medicién de la concienciacion
ecologica (Stern, 1992; Stern et al., 1995) y su validez se ha considerado como probada
tras una revisién amplia de las principales investigaciones que la han utilizado (Dunlap
et al., 2000).

Aunque en principio, la escala NEP se concibié como unidimensional, las
aplicaciones posteriores han mostrado una estructura bidimensional (Scott y Willits,
1994), y fundamentalmente tridimensional (Dunlap et al., 2000). Dichas dimensiones se
pueden identificar como las relativas a: (1) El equilibrio del ser humano con la
natui'aleza; (2) la creencia en que el crecimiento debe ser limitado y (3) la adopcién de
una posicién determinada entre antropocentrismo y ecocentrismo.

La estructura tridimensional anteriormente sefialada es congruente con la
definicion conceptual del nuevo paradigma ecoldgico (ver capitulo 3) y con el
contenido tedrico de la filosofia del ecologismo (ver capitulo 1). No obstante, sus
mismos creadores han propuesto con posterioridad que la aparicion de mis de una
dimension puede ser debido a que todos los item de la escala original que puntian de
forma opuesta al resto son relativos a la posicion antropocentrista-ecocentrista (Dunlap
et al., 2000), por lo que podria ser debido a un artefacto metodologico.

La realizaciéon de una prueba preliminar nos permitié reducir el nimero de ftem

que contenia la escala, de los 12 originales a 8. En primera instancia se eliminé el item 7

de la escala original al referirse a la preocupacion por el crecimiento de la poblacién ya

83 Dunlap, Riley E. y K.D. Van Liere (1978) “The New Environmental Paradigm: A proposed instrument
and preliminary results” Journal of Environmental Education 9 pp.: 10-19. Citado en Scott y Willits (1994).
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que, tal y como concluyen Van Liere y Dunlap (1981) tras una revision amplia de las
diferentes escalas utilizadas en la medicién de la concienciacion ecoldgica, la
preocupacién por el crecimiento de la poblacion parece ser un concepto diferente de la
preocupacién por el medio ambiente.

Tras la eliminacién de dicho item un malisis factorial exploratorio de los 11
restantes muestran la estructura tridimensional anticipada en la teoria de una forma clara
salvo por la existencia de dos item, el 6 (la gente tiene el derecho de modificar el
equilibrio natural para satisfacer sus necesidades), y el 10 (Hay limites al crecimiento
mas alld de los cuales nuestra sociedad industrializada no puede expandirse) cuya
adscripci6n a alguno de los factores propuestos no es clara. Finalmente, se opt6 por la
eliminacion del item 3 (Los humanos fueron creados para imponerse al resto de la
naturaleza) al revelarse con una capacidad de discriminacion escasa mediante un

analisis simple de la distribucion de frecuencias.

La escala final aparece reflejada en la siguiente tabla.

TABLA 24: [TEM CONTENIDO EN LA ESCALA NEP

W

‘La tierra es como una ' ‘recursos limita

Las plantas y los animales existen fundamentalmente para ser utiizadas por la gente

3.1.1.3. Medicién de las actitudes, conocimiento, intencion y comportamiento en
relacion con el medio ambiente

La medicién de las actitudes, el conocimiento la intencién y el comportanﬁento
en defensa del medio ambiente se ha realizado utilizando la escala Environmental
Attitudes and Knowledge Scale (EAKS) desarrollada por Maloney y Ward (1973) y
revisada por Maloney et al. (1975). Si bien como se puso de manifiesto en la revision de
la literatura sobre la medicién del concepto concienciacién medioambiental, los

instrumentos de medida que se han utilizado son muy variados, esta escala ha tenido
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una cierta presencia en los estudios desarrollados bien en su forma original o bien

mediante modificaciones efectuadas sobre ella (p. ej. Antil, 1984).

La escala EAKS en su forma original contenia 130 item (Maloney y Ward,
1973) que posteriormente se redujeron a 45 (Maloney et al., 1975). Est4 estructurada de
forma que tres grupos de 10 item se utilizan para medir el compromiso verbal, el
compromiso actual y el afecto hacia el medio ambiente. Los 15 restantes item se
utilizan para la medicién del conocimiento. En su formato original, las proposiciones

eran de respuesta dicotomica (verdadero-falso).

La eleccion de esta escala se ha realizado precisamente con base en su
estructura, ya que, pese a contener un mayor nimero de item que otras, se adapta mejor
a nuestras necesidades de investigacion, al incluir subescalas de afecto, intencion,
comportamiento y conocimiento. Ello pese a tener el inconveniente de su excesiva
longitud, su antigiiedad, su falta de adaptacion a la realidad de nuestro pais y sus
carencias estadisticas al obtenerse los datos en forma nominal, por lo que reconocemos
la necesidad de efectuar algunas modificaciones.

Sobre la base de lo anterior, hemos considerado oportuno trabajar en wn triple
sentido para la correcta aplicacion de la escala EAKS en el contexto del presente
trabajo. En primer lugar, una reformulacion de aquellos item que bien sea por referirse a
problemas medioambientales de escasa relevancia hoy en dia, bien sea por tratarse de
comportamientos poco habituales en la Sociedad Espafiola hicieran dificil su aplicacién.
En segundo lugar, una reformulacién del tipo de métrica utilizada, pasando de una
escala dicotémica a otra de intervalos, salvo para el caso de los item que miden el
conocimiento que se mantuvieron en la escala original. En tercer y ultimo lugar, una
reduccion del nimero de item a utilizar intentando mantener no obstante un grado de

fiabilidad aceptable.

3.1.1.3.1 Reformulacion de item
La escala fue construida hace mas de 25 afios en Estados Unidos, con lo cual

algunos de los problemas medioambientales (pesticidas, humo en las ciudades) han
perdido relevancia social en favor de otros (ozono, calentamiento global, etc...).
Ademads, algunos de los comportamientos mencionados en la escala no son habituales

en nuestra realidad social.

179



CAPITULO IV

Para la reformulacion de los item se utilizaron algunos de los utilizados en la
escala de Comportamiento del Consumidor Socialmente Responsable (Antil, 1984), en
otros casos se recurtio al juicio del investigador. En el caso de los item correspondientes
a la subescala de conocimiento, se debieron reformular todos los que la componian, para
lo cual se recurri6 a bibliografia especializada en el ambito de los problemas del medio
ambiente (Lester et al., 2000). En suma, los cambios realizados en los item de la escala
aparecen reflejados en la tabla 1, salvo los correspondientes a la subescala de

conocimiento.

TABLA 25: CAMBIOS EN LOS ITEM SOBRE LA ESCALA EAKS ORIGINAL

S|go la plstade las actuaciones de ml;dlputado y
senador sobre cuesﬂones ‘medioambientales

Siento que la gente se preocupa demasiado por los
pesticidas en los alimentos ,

Raramente me ha preocupado los efectos de la

La contaminacion no afecta personalmente a mi vida
contaminacion sobre mi o mi familia : el
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3.1.1.3.2 Reformulacion de la métrica de la escala
La escala EAKS original se formul6 de forma que el encuestado debia contestar

“verdadero” o “falso” en funcion de que estuviera o no de acuerdo con cada una de las
45 proposiciones de las que constaba. El indice de concienciacion y conocimiento era el
numero de item que respondia de acuerdo a un comportamiento o actitud en favor de la
conservacién del medio ambiente. La subescala de conocimiento se formulé de forma
que el encuestado debia elegir una de cuatro alternativas posibles en cada una de las
proposiciones, de forma que se sumaban aquellas que respondia de forma correcta.

En primera instancia, entendimos que las posibilidades de analisis quedaban
muy limitadas al formular las preguntas de esta forma, por lo que se convirtieron a
escalas de intervalo con un rango de respuesta que en principio se establecié de 0 a 10.
Los item de la subescala de conocimiento se convirtieron en preguntas de verdadero-
falso, afiadiendo la opcién no sabe-no contesta. La formulacion de las preguntas se
incluye en las tablas 2 y 3, respetando el orden en el que aparecian en el cuestionario de

prueba.

TABLA 26: FORMULACION DE LOS [TEM DE LA ESCALA EAKS. INTERVALODE 0 A 10.

blcmleta para colaborar en la reduccion dela contammacnén delaire

" EStaria diSpue’stoa dejar de comprar'productos de compaiiias culpables de contaminar el medio ambiente,
. aunque eso represente un mconvemente para mi
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“Me deprimo en los dias que hay mucho humo en el aire

-La cuestion generaI de Ia’contaminacxo nur
: sobredrmensronada :

El color utmzado para Ios contenedores de envases de papel y carton usados es el azul

3.1.1.3.3 Reduccion del nimero de item _
Dado que 45 item nos parecian excesivos, sobre todo teniendo en cuenta que

deberian ser incluidos en un cuestionario ya de por si extenso, se consideré conveniente
reducir su nimero. Para ello se realizé un estudio piloto entre estudiantes universitarios
en Diciembre de 2000. La muestra estuvo compuesta por 104 individuos, un 44%

hombres y un 56% mujeres. El cuestionario fue autoadministrado en el propio aula.
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Una primera aproximacion para la reduccién el niimero de item consiste en
seleccionar aquellos que se sittan en los valores extremos. Para ello seguimos la
metodologfa propuesta con anterioridad por Lundstrom y Lamont (1976):

1.- Sumar todos los item de las escalas.

2.- Ordenar los casos de mayor a menor puntuacion para la suma de los ftem.

3.- Seleccionar los casos que quedan en el primer y en el ultimo cuartil.

4.- Determinar qué item muestran diferencias significativas entre ambos grupos

de casos.

La variable suma presenta un rango de 45 a 273, con media 178,023 y
desviacion tipica 39,79, estando el primer cuartil y el tercero situados en 150 y 202.
Sobre la base de su pertenencia o no a estos cuartiles se codificaron los casos y se
realizé un test de diferencias de medias (t) para todos los item de la escala entre los
casos pertenecientes al primer cuartil y los correspondientes al ultimo.

Para un nivel de significacién de 0,001 existen 8 item que no presentan
diferencias significativas en la media para ambos grupos, por lo que se procedieron a
eliminar. Los resultados del test de medias para todos los item se muestran en el
Anexo?2.

La subescala de conocimiento fue formulada a través de 15 proposiciones a
partir de las cuales el encuestado debia establecer si la consideraba correcta o falsa, o en
su caso declarar su desconocimiento acerca de la respuesta correcta. Cada item
contestado de forma correcta contaba un punto en una variable suma que finalmente
tuvo un rango de 1 a 12, una media de 6 y una desviacion tipica de 2,2.

Para esta variable suma se calcularon los cuartiles primeros y ultimos (valores 4
y 7,5) y se procedié de nuevo a categorizar los casos que quedaban por debajo del
primero en un caso y por encima del ultimo en el otro. Con todo ello, se procedié a
determinar si existian diferencias significativas en el porcentaje de respuestas correctas

e incorrectas en base al grupo al que pertenecieran.

Para evaluar el poder discriminador de los item entre los de alto conocimiento y
los de bajo determinamos la existencia de diferencias de medias en la variable suma
entre los que contestaron bien a cada item y los que no. Segun esta metodologia, para un

nivel de significacién de 0,001 son 6 los item que quedarian eliminados por no presentar
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diferencias significativas. Todos los item discriminan en el sentido esperado, es decir,
los que contestan de forma correcta al item tienen en media una puntuacién suma
superior a los que contestan de forman incorrecta. Los resultados del test de medias
aparecen reflejados en el anexo 1

Desechados, segun la metodologia anterior 8 item de las subescalas de afecto,
compromiso verbal y compromiso actual, y 6 de la subescala de conocimiento,

continuamos con la depuracion a través del calculo de la consistencia interna.

3.1.1.3.4 Fiabilidad de la escala

La fiabilidad de una escala se debe medir de forma diferenciada para cada una

de las subescalas (Churchill, 1979).

3.1.1.3.4.1 Subescala de compromiso verbal.
Tras sucesivos célculos del coeficiente alpha de Cronbach, se eliminaron otros

tres item, quedando la escala configurada de la siguiente forma:

TABLA 28: CORRELACION INTERITEM SUBESCALA DEFINITIVA DE COMPROMISO VERBAL.

0 daﬁen el medio ambiente
Alpha= 0,725; Media=32,91; Desv. T"plca=9,543

La realizacién de un andlisis factorial de componentes principales arroja la
existencia de una sola dimensién subyacente en esta subescala. Todos los item cargan

sobre un tnico factor que explica el 48% de la varianza

3.1.1.3.4.2 Subescala de compromiso actual
Tras sucesivos calculos del alpha de Cronbach se eliminaron otros 2 item,

quedando la escala configurada de la siguiente forma.

TABLA 29: CORRELACION INTERITEM SUBESCALA DEFINITIVA DE COMPROMISO ACTUAL.
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: COMP1 Presto atencion a las actuaciones que el pamdo politico al que voto tiene sobre 0,570
cuestiones medioambientales - s

vl oo bt
Alpha=0,742; Media 18,5; Desv. Tipica=8,055
La realizacién de un analisis factorial de componentes principales arroja la

existencia de una sola dimensién subyacente en esta subescala. Todos los item cargan

sobre un Unico factor que explica el 56,5% de la varianza.

3.1.1.3.4.3 Subescala de afecto

TABLA 30: CORRELACION INTERITEM SUBESCALA DEFINITIVA DE COMPROMISO ACTUAL.

'AFE5  La contaminacion no afecta personalmente a mi vida 0470

Alpha=0,754; Media=34,18; Desv. Tipica= 9,29
La realizaciéon de un andlisis factorial de componentes principales arroja la
existencia de una sola dimension subyacente en esta subescala. Todos los item cargan

sobre un tnico factor que explica el 51% de la varianza.

3.1.1.3.4.4 Subescala de conocimiento.
Para conocer la fiabilidad de la escala de nueve item, se procede al célculo del

coeficiente KR20, que proporciona una informacién muy similar al alpha de Cronbach

para escalas dicotémicas®

84 En realidad, los valores obtenidos para el coeficiente KR20 son muy similares a los que se hubieran
obtenido considerando la escala como continua y aplicando el alpha de Cronbach. La literatura consultada (Traub,
1994; pp.: 86-87) considera como mas apropiado el coeficiente KR20 para test que miden el conocimiento mediante
preguntas verdadero-falso. La formulacion del coeficiente es como sigue:
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El proceso de eliminacion de item por este método supone realizar repetidas
pruebas. Finalmente, conjugando el objetivo de reducir item, y manteniendo un valor

del coeficiente KR20 adecuado, se obtiene la siguiente configuracion.

TABLA 31: CORRELACION TETRACHOR ICA INTERITEM SUBESCALA DEFINITIVA DE CONOCIMIENTO

HKRzo—‘ 0,6035. Alpha con correlac/ones tetraconcas-'o 75

Finalmente, se utilizé el test Q de Cochran para confirmar que item que
componen el test tienen un nivel de dificultad diferente. Los resultados obtenidos

ratifican la diferencia en la dificultad de cada uno de los item y aparecen recogidos en el
- Anexo 1.

3.1.1.4. Medicion de la efectividad percibida del comportamiento

La mediciéon de la efectividad percibida del comportamiento se lleva a cabo

mediante la escala propuesta por Ellen et al. (1991), de dos item para la cual se ha

reportado un alpha de Cronbach de 0,55.

Los dos item utilizados son los siguientes:

~Mis esfuerzos por cuidar el medio ambiente son indtiles si ofros

. { gm(l—m)
(n—l)l s

Donde:
nes el nimerode items que forman la escala
mes la media del item i (ode otraforma la proporciénde aciertos del ftem i)

o} esla varianzade la puntuaciéntotaldel test
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3.1.2. Escalas de medicion de caracteristicas sociodemograficas

El nivel de educacién es medido mediante una pregunta simple, distinguiendo
entre tres categorias (Sin Estudios/Estudios primarios, Estudios secundarios, Estudios
universitarios). Junto con lo anterior se afiadi6 la categoria no sabe/no contesta.

La edad se mide mediante una pregunta directa al entrevistado, de cardcter

abierto, ya que ésta fue la caracteristica seleccionada para el establecimiento de las

cuotas maestrales.

Los ingresos fueron medidos mediante una escala de cinco intervalos (menos de
130.000, entre 130.001 y 190.000, entre 195.001 y 260.000, entre 260.001 y 360.000 y
mas de 360.000 pesetas). Los intervalos anteriores fueron fijados de forma que
incluyeran porcentajes homogéneos de la poblacion segin los datos para Espafia del
panel de hogares de la Unién Europea® (1999). Junto con lo anterior se incluyé la
categoria No sabe/No contesta.

Para la medicién del habitat se utilizO una pregunta de dos categorias de
respuesta (rural y urbana). El entrevistado debia ubicarse en una de las dos alternativas
sin establecer ningun intervalo como pudiera ser el nimero de habitantes. Por tanto se
trata de una valoracion subjetiva. Se afiadi6 la opcion de No Sabe/ No contesta.

La informacion sobre la descendencia del individuo se obtuvo a través de una
pregunta doble. En primer lugar, se le preguntaba si era madre, posteriormente y para
aquellos que habian contestado de forma afirmativa a la anterior se le solicitaba el
numero de hijos.

Para la obtencidn de la orientacion politica del individuo se utilizo una escala de
cinco categorias (1 y 2 maés izquierda; 3 centro; 4 y 5 mas derecha). Esta escala es
utilizada de forma habitual por el Centro de Investigaciones Sociolégicas en sus

barémetros de opinidn.

3.1.3. Escalas relativas a la marca y al anuncio.

Para la medicién de la intencién de compra se utiliza una escala de un solo item

(procedente de la escala utilizada por Grossbart et al., 1987) de diferencial semantico

85 Disponible a través de INE base: http://www.inebase.es
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(probable-improbable) sobe la probabilidad de que en la proxima compra que realice del

producto adquiera la marca en cuestion.

La medicion de la actitud hacia la marca se realiza mediante una escala de cuatro
item de diferencial semantico (Mitchell y Olson, 1981): mala-buena; de baja calidad-de

alta calidad; poco atractiva-muy atractiva; no me gusta-me gusta.

Las creencias de marca se miden utilizando un {tem simple para cada atributo en
forma de pregunta: jen que grado piensa que es probable que la marca X atributo...
(Droge y Darmon, 1987). Para el caso de la marca de detergente se utilizaron los
atributos elimine las manchas de la ropa, sea ecolégica, cuide la ropa. Para el caso de
la marca de leche se utilizaron los siguientes: sea saludable, sea ecoldgica, sea
preventiva. El orden de los item se asigné de forma que en primer lugar apareciera el
que podemos considerar como representativo de la funcién bésica, en segundo lugar el

ecologico y en tercero uno complementario al principal.

El grado de confianza en los juicios propios se mide a través de una adaptacion
de la escala de “confianza en las creencias” de Smith (Bruner y Hensel, 1994). Esta
escala estd desarrollada de forma que tras contestar a la pregunta sobre la probabilidad
de que la marca posea un determinado atributo (creencias de marca), el encuestado debe
determinar su grado de convencimiento acerca el juicio anterior (nada convencido-
totalmente convencido).

La medicién de la actitud hacia el anuncio se realiza mediante una escala de tres
item de diferencial semantico: el anuncio es malo-es bueno; es poco interesante-es muy
interesante; me disgusta mucho-me gusta mucho (Mittal, 1990).

La credibilidad otorgada al anuncio es medida mediante un solo item ;como de
creible le ha parecido la informacion contenida en el folleto? (Prasad, 1976).

La implicacion con la categoria de producto se midié mediante una escala de tres
item de diferencial semantico (Decisién poco importante-muy importante; Decision que
requiere pensar poco-mucho; Poco que perder si eliges la marca incorrecta-mucho que
perder) adaptada de Putrevu y Lord (1994).

Finalmente, la frecuencia de compra se mide con un solo item de diferencial
semantico referida a la marca X (compro con poca frecuencia-compro con mucha

frecuencia).
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3.2. Diseno experimental

La prueba de las hipdtesis planteadas en relacion con el efecto sobre las actitudes
hacia la marca de la asociacion de atributos ecoldgicos, junto con el efecto de la
utilizacion de certificaciones independientes, requeria de la realizacion de un
experimento en el cual el tratamiento fuera la comunicacion de diferentes niveles de

informacién medioambie ntal.

Dado que nuestro objetivo era doble, se establecieron tres niveles de tratamiento:
(1) Informacion genérica sobre la marca, (2) informacién genérica acompafiada de
informacion sobre el desempefio ambiental de la marca y (3) la informacidn anterior
acompafiada de una certificacién independiente. Un desarrollo muy similar a este ha
sido utilizado por Murphy et al. (1978)

Por otra parte, se consider6 pertinente considerar dos categorias de productos
distintas: leche y detergentes. Tal decision se fundamentd en varios razonamientos. En
primer lugar, parecia conveniente tomar en consideracion el efecto que la implicacion
en la categoria del producto pudiera tener sobre el procesamiento de la informacién de
la informacién proporcionada al entrevistado. En segundo la seleccion de las categorias
especificas se realizd con base en que, siendo la leche el producto de interés para la
compafiia cofinanciadora de nuestra investigacion, las asociaciones relativas al medio
ambiente a esta categoria podrian tener un significado diferente dado que se trataba de
un alimento, muy asociado al cuidado de la salud individual. Finalmente, la utilizacién
de detergentes como objeto de asociacion al cuidado del medio ambiente esta bien
documentado (Henion, 1972; Kinnear y Taylor, 1973; Mazis et al., 1973; Brooker,
1976; Tucker, 1978; Murphy et al., 1978; Henion et al., 1981; Schuhwerk et al., 1995;
Roozen, 1997; Niva et al., 1998).

Una vez determinadas las categorias de productos, se procedié a la seleccién de
las marcas sobre las que se realizarian las asociaciones oportunas. Como venimos
comentando, uno de nuestros objetivos en el disefio de la investigacion fue la
acomodacion de los objetivos cientificos con los de la empresa PULEVA. Por tanto, la

marca de leche seleccionada fue la anterior. En el afio 2002, la cuota de mercado de
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PULEVA fue del 8,9% del total nacional, ocupando el tercer puesto tras PASCUAL
(13,7%) y ASTURIANA (11,4%)%¢.

La seleccién de la marca de detergente se realizé intentando que fuera similar a
PULEVA en cuanto a posicién en el mercado. En este caso, la marca seleccionada fue
SKIP dado que ésta es la cuarta del mercado en valor (11%) y la segunda en volumen
(8,7%)%.

El vehiculo de informacién seleccionado fue un triptico disefiado por el
investigador que contenia informacion escrita e imégenes a color. Tanto la informacién
genérica, como la que versaba sobre el desempefio ambiental, como las imagenes fueron
seleccionadas de entre las que se encuentran a disposicién del publico en las paginas
Web de las marcas.

La estructura del folleto fue similar en ambas categorias de productos:

» La portada que contenia el logotipo de la marca, el eslogan utilizado por la

marca en ese momento y una imagen alusiva a dicho eslogan.

» Un encabezado en las paginas interiores a tamafio 32, conteniendo el nombre
de marca y el eslogan. Junto con lo anterior se incluia texto con informacién
referente a la marca en la paginas interiores donde se resaltaba en negrita los

atributos a evaluar en tamafio 12, e imAgenes relacionadas con dichos

atributos.

» Una contraportada interior que contenia informaciéon e imdgenes de los
productos que comercializaba la empresa.
» Una contraportada exterior donde se recogia certificacion de calidad y/o
medioambiental.
La informacién sobre el desempefio medioambiental de la marca se incluy6 en el
tercio derecho de las péginas interiores (donde era mas visible). Mientras que la
certificacion se incluy6 en la contraportada interior en el caso de los detergentes (ya que

se referia al producto), y en la contraportada exterior (ya que se referia a la compafiia).

8 Fuente Panel de Detallistas Nielsen. Las cuotas de mercado en valor de las tres marcas fue para el afio
2002: PASCUAL (16%); ASTURIANA (13,4%); PULEVA (11,3%).

87 Pascual, Paloma (1999) "Detergentes y limpiadores. Pocos y concentrados” Distribucion Actualidad

Marzo pp.. 55-68. Las marcas que le anteceden en valor son Ariel (23,4%), Wipp (11,4%) y Colon (11,5%), y la que
le antecede en volumen es Ariel (15%).
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Dicha informacion se selecciond considerando que es mas efectiva cuando se refieren a
acciones especificas que la marca desarrolla para mejorar el medio ambiente (Thorson
et al., 1995), si los beneficios medioambientales son tangibles y acompafiados por
iniciativas a nivel corporativo (Ottman, 1992) y si incorporan la expectativa de solucién
del problema (Ellen et al., 1991; Obermiller, 1995).

De esta forma los textos que se referian al desempefio ambiental del producto
eran los siguientes:

SKIP CON EL MEDIO AMBIENTE. Los tensioactivos que utiliza Skip son
biodegradables y se ha bajado el promedio de la temperatura del agua para el lavado.
El proceso de fabricacion de los productos también ha sido mejorado dando como

resultado: La reduccion de las emisiones, el reciclado de los residuos y un menor

consumo de energia.

PULEVA CON EL MEDIO AMBIENTE. La planta de cogeneracion de Granada
tiene como finalidad aprovechar los recursos térmicos de los motores lo que da como
resultado un menor consumo energético y por tanto contribuye a la reduccién de las
emisiones a la atmdsfera de gases de efecto invernadero.

En el caso de la certificacion a utilizar, su seleccion nos plante6 varias dudas. En
primer lugar consideramos la posibilidad de utilizar la Etiqueta Ecol6gica Europea. Sin
embargo, teniamos la restriccion de que tal etiqueta no es aplicable a alimentos. Por otra
parte, desechamos la posibilidad de utilizar la certificaciéon de agricultura ecoldgica
europea en el caso de PULEVA ya que probablemente incluya connotaciones diferentes
al estricto cuidado del medio ambiente®®. Finalmente nos decantamos por utilizar una
certificacion proporcionada por la Association Internationale de la Savonnerie, de la
Deétergence et des Produits d’Entretien (AISE) utilizable por todos aquellos fabricantes
que asuman los principios del cddigo de “Buenas practicas ambientales” en el caso de
los detergentes, mientras que en el caso de las leches no se asocié ninguna certificacién
especifica al producto. En ambos casos, se asocid una certificacién relativa al
cumplimiento de la norma ISO 14001 relativa al aseguramiento de la implantacién de

sistemas de gestién ambiental, acompafiandolo de una explicacion de tal logotipo.

88 Esta certificacion ha sido utilizado por PASCUAL de forma posterior a la realizacion de este esudio
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Los seis tipos de folletos aparecen recogidos en el Anexo 2 los cuales eran
presentados con posterioridad a las preguntas genéricas sobre la categoria de producto y
con anterioridad a las especificas sobre la marca. De forma previa a la entrega del
folleto se le transmitia al encuestado lo siguiente:

A continuacion se le presenta un folleto informativo de la marca X que puede
ser o no de su interés. Tomese el tiempo que considere necesario para observarlo y deje

de hacerlo cuando lo considere oportuno. Después continuaremos haciéndole algunas

preguntas

Dado que se requeria informacion de dos marcas diferentes, se elaboraron dos

tipos de cuestionarios, los cuales aparecen recogidos en €l Anexo 2.

El disefio experimental que planteamos es un factorial 2x3, por lo que debemos
contar con 6 grupos experimentales. Junto con lo anterior definimos un grupo de control
para cada categoria de productos, en los cuales se miden las caracteristicas pertinentes
sin la previa exposicién al tratamiento, con el objeto de aislar la posible influencia sobre

la confianza y las creencias de marca motivada por la informacién contenida en el

folleto no referida a cuestiones medioambientales.

b piathdizid=

ON MEDIOAMBIENTAL +CERTIFICACION

3.3. Muestreo

La poblacion objeto de estudio quedd definida como mujeres mayores de 18
afios residentes en Espafia. La razon de tal decision fue que considerabamos oportuno
que los entrevistados estuvieran familiarizados con la compra de detergentes y de
leches. Las evidencias muestran un claro predominio de las mujeres en la compra de los
productos del hogar (Luque, 1998; Martinez, 1996). Junto con lo anterior, y para el caso

de las leches, se muestra que el 75,5% de las decisiones sobre marcas son realizadas por
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las mujeres®. Dado que las entrevistas se realizarian solo a personas familiarizadas con

las compras de estos productos, se decidié no incluir a los hombres con el objeto de

facilitar el trabajo de campo.

Por otra parte, se establecieron cuotas de edad®®, con el objetivo de limitar la
discrecionalidad de los encuestadores en el proceso de captacion de los elementos
muestrales. Dicha captacién se realizé por conveniencia, con lo cual se necesitaba de
localizaciones que garantizaran una gran afluencia de personas y que proporcionaran un

ambiente agradable para la realizacion de la entrevista.
Por lo anterior el tipo de encuesta elegido fue el denominado “Hall Test”, en
cafeterias seleccionadas por las propias empresas de servicios de campo contratadas por

el Grupo Ademar en cada una de las capitales seleccionadas. Estas, que constituyen las

unidades primarias de muestreo, fueron finalmente Granada, Vigo, Valladolid y
Valencia, por considerarse ciudades tipo, representativas del perfil sociodemografico

propio de cada una de las cuatro grandes dreas geograficas del pais (Norte, Sur, Levante
y Centro). '

La estructura final de la muestra se resume en la siguiente tabla®’ :

89 Estudio de Mercado péra Leyma-Ram. Unidad de Investigacion en Psicologia Comercial. Universidad de
Santiago de Compostela. Febrero-Marzo 2000. No publicado

% E| establecimiento de las cuotas se realizd a partir de los datos del padrén municipal de 1999.
Disponible en http://www.inebase.es

9 Como medida de precaucion se opté por realizar algunas enfrevistas mas de las inicialmente
estipuladas. Por ello, en algunas ciudades, y para algunas cuotas de edad especificas, el nimero de cuestionarios
vélidos ha superado a los inicialmente establecidos
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TABLA 33: ESTRUCTURA DE LA MUESTRA Y DISENO EXPERIMENTAL
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3.4. Trabajo de campo

El trabajo de campo comenzé el 3 de Julio de 2001 en la ciudad de Granada.
Posteriormente, y de forma secuencial, se realiz6 en Vigo, Valladolid y Valencia
finalizando en esta ciudad el 26 de Julio de 2001.

En cada una de estas ciudades se contraté la realizacion efectiva de las
entrevistas con empresas de servicios de campo cuyo ambito de actuacién radicaba en
- los municipios seleccionados para el estudio. El niimero de cafeterias utilizadas para
realizar los hall test vari6 segun la ciudad: Gramda (3); Vigo (2); Valladolid (2);
Valencia (3). El namero de entrevistadores asignados a cada una de las cafeterias era de
2 a 4 segln la decisién de la empresa encargada de realizar el trabajo de campo. Los
miembros del Grupo de Investigacion ADEMAR responsables de esta investigaciéon
realizaron tareas de control y asesoramiento a los encuestadores.

La duracion de cada entrevista giraba en torno a los 20 minutos. La captacién de

los elementos muestrales se realizaba en la puerta de la cafeteria, entre los transetntes.
3.5. Ficha Técnica

»  Ambito: Nacional.

» Universo: Poblacién espafiola de mujeres mayores de 18 afios’>.

» Tamafio de la muestra: 703 casos validos (828 si se toman en cuenta los
cuestionarios de control).

= Tipo de muestreo: No probabilistico (por convenienc ia).

* Error muestral: Para un nivel de confianza del 95% (1,96 sigmas) y P = Q =
0,5, y para un tamafio de muestra de 703, el error muestral es de +3,69%
(siempre bajo el supuesto de muestreo aleatorio simple).

= Fecha de realizacion: Del 3 de julio al 26 de julio de 2001.

92N = 16.861.028, seglin datos del padron municipal de 1.999
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CAPITULO V

Resultados

Siguiendo la estructura general del presente trabajo, dividimos el andlisis de los
resultados en tres partes: El correspondiente al modelo de comportamiento general en
defensa del medio ambiente sobre la base de su estructura cognitiva y afectiva, el que se
refiere al andlisis del efecto de los factores sociodemograficos sobre las variables
actitudinales y comportamentales relacionadas con la proteccion del medio ambiente y

el relativo a la asociacion de atributos medioambientales a la marca.

Para la prueba de las hipétesis planteadas se planificd y desarrolld el trabajo de
campo en los términos anteriormente sefialados. En la seleccion y disefio de las escalas
se tuvo presente en todo momento el tipo de datos necesarios para aplicar las técnicas de
analisis previstas en la contrastacion de las hipdtesis. En particular, la mayoria de ellas
se concibieron para su utilizacion como escalas métricas en los analisis de la varianza y
los test de medias realizados para las pruebas de las hipdtesis, y en los anlisis

factoriales exploratorios y confirmatorios utilizados para su validacién. Por otra parte,
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dado que algunos de los grupos de hipétesis planteados se concibieron de forma global,
se considerd necesaria la aplicacion del anélisis de ecuaciones estructurales como

método de prueba.

Respecto al software de andlisis utilizado, se utilizé el paquete estadistico
STATISTICA (versién 5.0) en las estadisticas descriptivas, andlisis de fiabilidad
interna, célculo de correlaciones, st de medias, test de chi cuadrado, andlisis de la
varianza y factoriales exploratorios. Junto con el anterior se emple6 el software LISREL
(versién 8.52) en los casos en los que fue necesario la realizacién de factoriales

confirmatorios o de modelos de ecuaciones estructurales.

Antes de comenzar a exponer los resultados obtenidos en la contratacién de las

hipétesis, comenzaremos por analizar las principales caracteristicas de la muestra

utilizada.
1. Caracteristicas de la muestra

El perfil tipo de la muestra queda definido de la forma siguiente: Mujer de edad
media, madre de 2 hijos, que habita en un hogar con ingresos mensuales netos de entre
130.000 pesetas y 260.000 pesetas, con estudios universitarios, urbana y con orientacion
politica de centro-izquierda. El desglose por sociodemograficos aparece recogido en la
tabla siguiente, junto con los datos obtenidos en el Barémetro del Centro de
Investigaciones Sociolégicas desarrollado en Julio de 2001%°. De la comparacién se
desprende una sobre-representacion de personas con estudios universitarios, hecho que
pensamos se puede deber a la realizacion de nuestro trabajo de campo en nficleos

urbanos, las cuales ademas cuentan con Universidad.

TABLA 34: CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA

93 Esudio CIS 2428. Disponible en http://www.cis.es
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2. Analisis de resultados relativos al
comportamiento general de defensa del
medio ambiente

De forma previa a la prueba de las hipdtesis redactadas en relacion con la

estructura cognitiva del individuo, procedemos al analisis de las escalas utilizadas.
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2.1. Analisis de la escala de valores

Los valores més importantes para los integrantes de la muestra son por este
orden, un mundo en paz (43%), la tolerancia (13%), la igualdad (13%) y la honestidad
(9%). Es decir, los tres valores mas importantes pertenecen a la orientacién de
trascendencia personal. En el opuesto, los valores menos importantes son tener poder
sobre otros (28%), tener autoridad sobre otros (22%), que los demds me admiren
(22%) y una vida de placer (12%). De la misma forma, los tres valores menos
importantes pertenecen a la orientacion de valores de reforzamiento personal.

Al analizar las medias obtenidas se observa una concordancia con los resultados
anteriormente descritos, tanto en lo referente a los valores mas apreciados, como a los
menos apreciados. Las medias aritméticas, desviaciones tipicas y medidas de asimetria

y curtosis para las mediciones de los valores aparecen recogidas en la tabla siguiente.

TABLA 35: VALORES. MEDIAS, DESVIACIONES TIPICAS Y MEDIDAS DE ASIMETRIA Y CURTOSIS

’ 'Hon'rara los padres ‘ 4439 0,765 -1,450 2,380
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Para el analisis de ésta y sucesivas escalas utilizaremos como primer paso el

analisis factorial exploratorio de componentes principales. Para asegurarnos de la
pertinencia en la aplicacion de dicha metodologia se comprueba que el estadistico de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) supere el valor de 0,5, asi como la significacion del Test de
Esfericidad de Bartlett (Luque, 2000). Seleccionaremos aquellos factores con valores
propios superiores a 1. Una vez obtenidos los correspondientes factores, analizaremos la

comunalidad de las variables incluidas en el analisis.

Fl estadistico KMO arroja un valor de 0,824, mientras que el test de esfericidad
muestra que la matriz de correlaciones es significativamente distinta de la matriz
identidad con un nivel de confianza cercano a 1, ambos calculados sobre los 26 valores
incluidos en el cuestionario.

La solucion obtenida muestra la existencia de 7 factores con valores propios
superiores a la unidad que explican conjuntamente el 53% de la varianza. No obstante,
dado que nuestra intencidn es probar la existencia de las cuatro orientaciones tedricas de
valores postuladas por Schwartz (1992), y dado asimismo que la varianza explicada por
los tres ultimos factores no es excesiva, restringimos el numero de factores a extraer a 4.
Con esta restriccion, si bien la cantidad de varianza explicada se reduce (40,8%), se

observa una estructura similar a la planteada por la teoria:

e Factor “Conservadurismo”, que recoge varianza de los valores
“obediencia”, “respeto a las tradiciones”, “respeto al orden establecido”,
“honrar a los padres”, “limpieza personal” y “aceptar mi vida tal y como
es”.

o Factor “Reforzamiento personal”, que recoge varianza de los valores
“tener autoridad sobre otros”, “tener poder sobre otros”, “que los demas
me admiren” y “alcanzar mis propios objetivos”. El valor “que los demas
se preocupen de mi” tedricamente es un indicador de seguridad, si bien

puede ser también interpretado como un factor de éxito social.

Finalmente, el valor “una vida de placer”, perteneciente al dominio del
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hedonismo, puede quedar encuadrado en la orientacion de trascendencia

personal o en la de apertura al cambio (Schwartz, 1992).

e Factor “Apertura al cambio”, correlaciona fuertemente con los valores
de “curiosidad”, “creatividad”, “independencia” y “tener una vida
variada”. La fuerte carga del valor “un mundo de belleza” difiere de la
clasificacion de Schwartz (1992) al ser un valor representativo de la
orientacién de “trascendencia personal”. Junto con lo anterior, el valor
“eficacia” se considera més proximo a la orientacién de reforzamiento

personal, si bien su adscripcidn tedrica no estd clara.

e Factor “Trascendencia personal”, que resume informacion de los
valores anticipados por la teoria: “honestidad”, “igualdad”, “lealtad”,

L1114

“tolerancia”, “ser 1til para los demdas” y “ser capaz de perdonar”.

Finalmente, los valores “un mundo en paz” y “aceptar mi vida tal y como es” no

presentan cargas importantes con ninguna de las cuatro dimensiones.

TABLA 36: CLASIFICACION DE 26 VALORES EN CUATRO ORIENTACIONES. COMPONENTES PRINCIPALES Y
ROTACION VARIMAX NOR MALIZADA

203



CAPITULOV
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Los teriores resultados muestr una adecuacién de las medidas utilizadas a
los planteamientos tedricos iniciales, de forma que aquellos valores que no encajan en
las dimensiones teorizadas a priori quedan colindantes a las orientaciones de valores
tedricas (Schwartz, 1992). No obstante, somos conscientes de las dificultades en la
traslacion de instrumentos de medida a realidades culturales diferentes y de los errores
que se pueden cometer en el proceso de traduccién de dichos instrumentos. Por ello,
hemos considerado pertinente depurar el inventario anterior y utilizar para los analisis
posteriores lo aquellos valores que mas claramente permitan explicar los conceptos
tedricos necesarios para cumplir con los objetivos de nuestra investigacion.

Mediante un andlisis factorial confirmatorio se procedi6 a comprobar la
existencia de las estructuras tedricas subyacentes, centrindonos exclusivamente en el
estudio de las dimensiones de Trascendencia personal y de Reforzamiento personal.
Dado que el modelo propuesto por Schwartz (1992), asumido en el presente trabajo,
postula la existencia de diferentes tipos de valores que conforman diferentes
orientaciones, nos hemos decidido por plantear un modelo confirmatorio de segundo
orden, de forma congruente por lo propuesto por Gerbing y Anderson (1988) en
relacién con la prueba de escalas compuestas de diferentes dimensiones. Los modelos
de segundo orden permiten plantear la hipétesis de que los factores de primer orden
estimados son en realidad subdimensiones de un concepto mas amplio (Hair et al.,
1999; pp.: 652), tal y como consideramos que es el caso que nos ocupa.

Los problemas de identificacién de los modelos de segundo orden son similares
a los de cualquier modelo confirmatorio, pudiendo quedar definido sobre la base de las
dos partes que componen el modelo (Rindskopf y Rose, 1988): la que relaciona los
factores de primer orden y los de segundo, y la que relaciona los factores de primer

orden con sus indicadores. Respecto a la primera, el modelo queda identificado si,
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existiendo dos o mas factores de segundo orden, al menos dos factores de primer orden
cargan unicamente sobre cada uno de ellos, tal y como ocurre en nuestro caso. Respecto
al segundo se siguen las normas generales de identificacion de modelos de medida,
cumpliendo nuestro modelo la condicién necesaria® (Del Barrio y Luque, 2000; pp.:
502-503).

Los valores utilizados para el andlisis son doce seleccionados a partir del analisis
factorial exploratorio anteriormente realizado. En concreto, se utilizaron para el anélisis
posterior aquellos valores que alcanzaron una carga minima de 0,5 sobre la orientacién
de valores correspondiente, junto con el valor “un mundo en paz”, que si bien no mostré
cargas claras en dicho andlisis, lo consideramos importante para la definicién del factor
“universalismo”.

La aplicacion del andlisis factorial confirmatorio al estudio de las estructuras
subyacentes en los valores presenta serias dificultades debido a la elevada asimetria que
con frecuencia presentan sus mediciones en escalas de intervalo (Thogersen, 1997,
Stern et al., 1995). Esto quedd ya evidenciado en las estadisticas descriptivas recogidas

en la tabla 35, y en los resultados de los test de multinormalidad realizados sobre las

variables empleadas en el analisis subsiguiente.

e

TABLA 37: TEST DE MULTINORMALIDAD PARA LAS MEDIDAS DE L

18308
Dada la no normalidad de las variables utilizadas para el analisis se utilizé6 como

método de estimacién el de minimos cuadrados no ponderados, a partir de la matriz de
correlaciones de las 12 variables consideradas. Mediante este proceso se obtuvo una
solucién que proporcionaba errores de medida negativos para los factores de primer
orden “Universalismo” y “Poder”, lo cual se solvent6 fijando la varianza del error a
0,05 en ambos casos y reestimando el modelo (Hair, 1999; pp.: 647). Finalmente, se
aceptaron dos modificaciones propuestas por el programa LISREL 8.52. La primer fue
el establecer una relacion entre el valor “que los demas se preocupen por mi” y el tipo

de valor “Benevolencia”, cuestién ésta que consideramos aceptable al tratarse de un

# E| n(imero de parametros a estimar es de 31, menor que el niimero de varianzas-covarianzas que es de
156,
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valor que puede pertenecer al ambito de la preocupacion por el bienestar de los
semejantes mAs cercanos, pero también por el bienestar de uno mismo en el contexto de
sus grupos de pertenencia. La segunda enlaza las varianzas del error de “un mundo en
paz” con “tener poder sobre otros”, precisamente el valor mas preferido y el mas
rechazado. Otras modificaciones propuestas no fueron tenidas en cuenta por no respetar
los planteamientos tedricos.

Las medidas de ajuste global del modelo son adecuadas, salvando la
significacién de la Chi cuadrado que, por otra parte es sensible al tamafio de la muestra,
tendiendo a aumentar la significacion del test a partir de un tamafio muestral de 200
(Schumacker y Lomas, 1996, pp.: 125; Hair et al, 1999, pp.: 680). Los valores
obtenidos en los indicadores de ajuste incremental y de parsimonia son igualmente
aceptables.

Respecto al modelo de medida, hay que hacer notar que el ajuste no es
excesivamente bueno. Las medidas de fiabilidad compuesta no llegan en dos de los

casos (“universalismo” y “logros™) al valor de 0,7, mientras que la varianza extraida
queda en tres de los conceptos por debajo del 0,5, si bien en dos de ellos
(“benenevolencia” y “logros™) se alcanzan valores muy cercanos a dicha cifra. Por otra
parte, la fiabilidad de los indicadores es en algunos casos insuficiente. Finalmente, la
fiabilidad de las ecuaciones estructurales es aceptable. Todos estos valores aparecen
resumidos en el Anexo 1.

Pensamos que los problemas de calidad de ajuste del modelo de medida (no en
el caso del modelo global y del modelo estructural) pueden ser debidos a la dificultad
comentada anteriormente sobre la aplicacion de modelos de ecuaciones estructurales a
las mediciones de los valores (Thogersen, 1997). Pese a ello, tal modelo presenta
valores de bondad de ajuste bastante aceptables, y ©lo en el caso de la medida del

concepto “universalismo”, las medidas del ajuste presentan algunas deficiencias.

TABLA 38: ANALISIS CONFIRMATORIO DE VALORES, MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE

oy 4 o S P

RMSEA 0041 <008

9 Valores de aceptacion a partir de Del Barrio y Luque (2000; pp.: 522)

206



RESULTADOS

El modelo confirmatorio final respeta de una forma adecuada los planteamientos

tedricos. Se observa la validez de la relacion jerarquica entre valores, tipos de valores y
orientaciones de valores. Asimismo, y de nuevo de acuerdo con la teoria, las

orientaciones de valores de trascendencia personal y de reforzamiento personal

muestran una relacién negativa.

ILUSTRACION 7: MODELO DE SEGUNDO ORDEN ORIENTACION DE VALORES DE TRASCENDENCIA PERSONAL
Y DE REFORZAMIENTO PERSONAL

/'l Un mundo en paz
0,49 (6,53)

_.¢>|7 Igualdad |
Universalismo 850 07)
0,60 (—) \OI Tolerancia |

0,93 (10,66) /.| Lealtad

0,78 (10,47)

Honestidad

0,98 (11,86) 0,69 (9,78)

0,62(—)

0,57 (10,34 .
(1034 "i Ser util para los demds I

-Dl Ser capaz de perdonar a los demés l

-0,14 0,22(4,18) 020
(-2,25) Que los demés se preocupen por mi I (343
0,64(0,76)
0,46(7,90) —ll Una vida de placer |
0,56 (7,75) 0,72(—~)

Que los demas me admiren |

0,96 (13,40)

0,80(--) fol Tener autoridad sobre los demas I
Poder
0,88 (8,35)

Tener poder sobre los demas

Para probar la calidad del ajuste se realiz6 una comparacion con un modelo
confirmatorio alternativo sustituyendo los tipos de valores, de forma que las
oﬁentaciones de trascendencia personal y de reforzamiento personal pasaban a
convertirse en factores de primer orden. Los indicadores de cada una de las
orientaciones eran las mismas que en el modelo anterior, y las modificaciones sobre el

modelo original anteriormente resefiadas se mantuvieron (el valor “que los demas se
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preocupen por mi” como indicador de la orientacion de trascendencia personal y de
reforzamiento personal conjuntamente; y una covarianza del error entre “terer poder
sobre otros” y “un mundo en paz).

Si bien, exceptuando como en el caso anterior el valor obtenido en la Chi-
cuadrado, el modelo de un solo orden presenta medidas de ajuste aceptables, aunque
éstas quedan por debajo de las obtenidas para el modelo de segundo orden. De la misma
forma, los valores de fiabilidad compuesta y de varianza extraida son bastante
aceptables en el caso de la medicion de la orientacién de valores de trascendencia
personal (0,81 y 0,58 respectivamente) y algo menos adecuadas en el caso de la
medicion de la orientacion de reforzamiento personal (0,74 y 0,37 respectivamente). No
obstante, atn siendo conscientes de que una estructura de segundo orden es mas
adecuada, en el planteamiento del modelo utilizaremos la de un solo orden debido a que
el anterior puede provocar problemas de identificacién al incluirlo en un modelo mas

amplio.

TABLA 39: MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE DE LOS MODELOS CONFIRMATORIOS DE LAS MEDICIONES DE
E SEGUNDO ORDEN FRENTE A PRIMER ORDEN

2.2. Analisis de la escala de creencias profundas sobre el
medio ambiente

Las medias, desviaciones tipicas y coeficientes de asimetria y curtosis de los

item correspondientes a esta escala aparecen en el Anexo 1. La realizacién de un
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analisis factorial exploratorio®® arroja la existencia de tres dimensiones, tal y como
estaba previsto tras la revision tedrica. Con un porcentaje de la varianza explicada del
55%, se aprecia un primer factor sobre el que cargan los cuatro item que se refieren al
dominio del equilibrio entre ser humano y naturaleza, un segundo referido a la posicion
en la dualidad antropocentrismo-ecocentrismo y el tercero referido a la limitacion al
crecimiento economico. En este analisis s6lo los dos primeros item de la subescala de

equilibrio obtienen comunalidades por debajo de 0,5.

TABLA 40: ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO ESCALA NEP. COMPONENTES PRINCIPALES CON
ROTACION VARIMAX NORMALIZADA

Para profundizar en el conocimiento de la estructura subyacente de la escala,

planteamos tres modelos confirmatorios alternativos. El primero con las tres
dimensiones cargando sobre un factor de segundo orden, el segundo con las tres
dimensiones covariando entre si y un tercero donde solo se obtiene una dimensién de
primer orden. Los valores de ajuste de tales modelos se recogen en la tabla siguiente.
No obstante, hay que aclarar que se procedié a la eliminacion de la escala del item
NEPS8 por la baja carga que mostraba sobre el concepto de antropocentrismo que no
llegaba a ser significativa.

Dada la no multinormalidad de los indicadores utilizados en el andlisis, se utiliza

como método de estimacion el de minimos cuadrados no ponderados.

% F| valor del estadistico KMO es de 0,713, el test de esfericidad de Bartlett muestra que la matriz de
correlaciones es significativamente distinta de la matriz identidad con un nivel de confianza cercano a 1.
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TaBLA 41: TEST DE MULTINORMALIDAD PARA LAS MEDIDAS DE LAS CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL
MEDIO AMBIENTE

TABLA 42: MEDIDAS DE AJUSTE DE LOS TRES MODELOS CONFIRMATORIOS COMPETITIVOS PARA LAS
CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE

T s

2 i

Pese a que los tres mde 1ternatis etan con indes d ajute adecuados,
nos decantamos por el modelo de un solo orden con 3 dimensiones covariando entre si,
dado que consideramos que las medidas de ajuste son comparativamente mejores.

La subescala de equilibrio tiene una fiabilidad compuesta de 0,8, y un valor de
varianza extraida de 0,5; el ajuste de la subescala de limites al crecimiento es, por el
contrario, bastante peor al presentar un valor de fiabilidad compuesta de 0,53 y de
varianza extraida de 0,35. La matriz de covarianzas de los tres conceptos se muestra en

el Anexo 1, asi como las medidas de fiabilidad de los diferentes indicadores.

2.3. Analisis de las escalas de conocimiento, actitudes,

intencion y comportamiento

Para el analisis de la escala EAKS comenzamos por comprobar la fiabilidad de

cada una de las subescalas, tal y como aconseja Churchill.
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2.3.1. Subescala de compromiso actual

Un anélisis de componentes principales®’ realizado sobre esta escala muestra la
existencia de una tunica dimension, explicando en su conjunto wn 47% de la varianza
total. No obstante, un anélisis de las comunalidades y de la fiabilidad interna mostré la
posibilidad de eliminar el item “no hago un esfuerzo especial para comprar productos en
envases reciclables”, precisamente el tnico formulado en forma contraria al resto, dado
que su comunalidad (0,29) y su correlacion itemrtotal (0,23) mostraban la baja
capacidad de este item para medir el concepto.

La subescala formulada de esta forma con 3 item, presenta
unidimensionalidad®®, explicando el 57% de la varianza total, y una fiabilidad interna

aceptable (alpha= 0,61), quedando todas las comunalidades por encima del 0,5.

2.3.2. Subescala de compromiso verbal

Los item que conforman la subescala de compromiso verbal de nuevo muestran
unidimensionalidad, si bien el andlisis de las comunalidades aconseja la eliminacién de
un par de item. Estos son ‘No estaria dispuesto a cambiar mi forma de vida para hacer
algo por la ecologia, ya que esto es responsabilidad de los gobiernos” (el tnico en
sentido contrario) y “Estaria dispuesto a utilizar el transporte ptblico para reducir la
contaminacion del aire”, el cual probablemente refleje una intencién de comportamiento
motivada por otros factores diferentes al medio ambiente.

La carga de los tres item resultantes sobre un Gnico factor es clara y se resume el
51% de la varianza. No obstante la medida de la fiabilidad interna para los tres item

(alpha= 0,5) la calificamos como débil.

2.3.3. Subescala de afecto

En este caso, la solucion factorial para los cinco item muestra
bidimensionalidad, resumiendo el 65,5% de la varianza®®. De nuevo, los item
formulados en forma contraria al resto de la escala muestran un comportamiento

distinto. Asi, ambos item cargan sobre un factor diferente al resto, presentan

97 KMO= 0,69; Test de esfericidad de Bartlett p=0,000
98 KMO=0,64; Test de esfericidad de Bartlett p=0,000
99 KMO=0,67; Test de esfericidad de Bartlett p=0,000

211



CAPITULOV

comunalidades muy bajas para un Unico factor y correlaciones item-total también
pequeifias. De esta forma, se ha optado por la eliminacién de los item: “La cuestion
general de la contaminacién nunca me ha preocupado demasiado porque siento que esta
sobredimensionada” y “La contaminacién no afecta personalmente a mi vida”.

La escala final de tres item presenta una solucién factorial unidimensional que
explica el 60% de la varianza'®, con todas las comunalidades muy cercanas o
superiores al valor de 0,5 y con un coeficiente alpha de 0,65 que consideramos

aceptable.

2.3.4. Subescala de conocimiento

La fiabilidad interna de esta escala queda mejorada disminuyendo el nimero de
item de 5 a 3, pasando de un valor alpha de Cronbach calculado mediante el uso de
correlaciones tetracoricas de 0,43 a 0,53, de forma que la eliminacion de un nuevo item
no proporcionaba mejoras sustanciales en el coeficiente. Los item eliminados son “Las
dioxinas se acumulan en el organismo del ser humano a través de los alimentos” y “El

uso del insecticida DDT est4 prohibido en nuestro pais”.

2.3.5. Dimensionalidad de la escala global

Depurada la escala de la forma anteriormente descrita, se procedié a explorar la
dimensionalidad de la escala final, obteniendo una solucién que en parte resulta
contraria a los planteamientos teéricos iniciales, aunque la disparidad en la
dimensionalidad de esta escala parece ser una constante en los estudios que la utilizan
(Giannelloni, 1998). Una vez sumados los tres item que finalmente fueron

seleccionados para la medicién del conocimiento'?!

, se obtiene una solucién de dos
factores que explica el 45% de la varianza y que distingue de una forma mas o menos
clara entre los item referidos al compromiso verbal y al afecto por una parte, y los

referidos al compromiso actual y al conocimiento por la otra.

TABLA 43: ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO ESCALA EAKS. COMPONENTES PRINCIPALES CON
ROTACION VARIMAX NOR MALIZADA

100 KMO=0,64; Test de esfericidad de Bartlett p=0,000
101 KMO=0,829; Test de esfericidad de Bertlett p=0,000
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Una vez depurada la escala en el sentido anteriormente sefialado, se procedié al
analisis confirmatorio para probar la dimensionalidad propuesta. Tras comprobarse la
no normalidad de las variables utilizadas, se utilizé como método de estimacion el de

minimos cuadrados no ponderados.

El analisis confirmatorio presenta medidas de ajuste aceptables para el modelo
global. No obstante, consideramos la posibilidad de utilizar las tres dimensiones como
conceptos diferentes, ya que se identifican claramente con medidas de actitudes
especificas @fecto), de éonocimiento, de intenciéon de comportamiento (compromiso
verbal) y de comportamiento efectivo (compromiso actual)!?2. Una solucién similar ha
sido adoptada con anterioridad por Fraj Andrés y Martinez Salinas (2002). Como se
comprueba en la tabla siguiente, las medidas de ajuste para ambas soluciones son
igualmente satisfactorias, por lo que seleccionamos la que considera a las cuatro
dimensiones como conceptos diferentes. Por tltimo, ambos modelos se comparan con
una solucién en la que se propone una tnica dimension, comprobandose que ésta ultima

es la peor de todas.

TABLA 44: MEDIDAS DE AJUSTE DE LOS TRES MODELOS CONFIRMATORIOS COMPETITIVOS PARA LAS
CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE

W R

102 E] modelo en el que consideramos a los cuatro conceptos diferentes, considera que conocimiento y
afecto determinan la intencion de comportamiento, y ésta ef comportamiento.
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Chi cuadrado de Satorra-Bentler ~ 63,91(g..29)p=0  ~ 79,24(g.l. 31)p=0 197,16 (g.l. 35) p=0

Las medldas de/ ﬁablhdad compuesta y de varianza extralda son relatlvamente

aceptables.

TABLA 45: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO PARA LA MEDICION DEL COMPORTAMIENTO, INTENCION
AFECTO Y CONOCIMIENTO. FIABILIDAD COMPUESTA Y VARIANZA EXTRAIDA

TABLA 46; MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO PARA LA MEDICION DEL COMPORTAMIENTO, INTENCION
AFECTO Y CONOCIMIENTO, FIABILIDAD DE LOS ITEMS

TABLA 47: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO PARA LA MEDICION DEL COMPORTAMIENTO, INTENCION
AFECTOY CONOCIMIENTO. COVARIANZAS ENTRE LAS DIMENSIONES

Respecto a la ﬁablhdad interna de cadé ua de las escalas medidas a través del

Alpha de Cronbach, sin ser excesivamente altas, consideramos que son aceptables dada

la diversidad de aspectos a los que hacen referencia y al reducido ntimero de item de los
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que se componen (Conocimiento: 0,52; Intencion: 0,52; Comportamiento: 0,63; Afecto:
0,66).

La solucion final que hemos adoptado presenta medidas de ajuste muy similares
al confirmatorio, sin que ninguno de los dos presente mejoras sustanciales desde el
punto de vista estadistico frente al otro. La distincion entre conceptos diferentes nos
permitird la medicién diferenciada del afecto, la intencién y el comportamiento, entre

los cuales hemos planteado relaciones que debemos contrastar.

2.4. Modelo global de comportamiento en defensa del
medio ambiente.

Una vez analizadas y depuradas las escalas utilizadas, afrontamos la
contrastaciéon de las hipotesis relacionadas con la estructura cognitiva y afectiva
relativas al comportamiento en defensa del medio ambiente. Dado que las hipétesis
estan formuladas como un conjunto de relaciones entre variables, plantearemos un
modelo de ecuaciones estructurales.

Las relaciones entre los indicadores y los conceptos latentes son planteadas en el
mismo sentido que se ha determinado en los epigrafes anteriores. Las relaciones entre
los conceptos latentes son establecidas sobre la base de las hipétesis planteadas. En
definitiva, el modelo que vamos a someter a prueba queda resumido en la siguiente

figura.
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ILUSTRACION 8: MODELO GENERAL DE COMPORTAMIENTO EN DEFENSA DEL MEDIO AMBIENTE

{vrt [ vrs ] vrs | vis T vr7 ] vrs [ nept | nez ][ neps [ wers |

AFE1

AFE2 | AFE3 INT3 | INT4 | INT5 | | COMP1 | COMP2

\
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En nuestro planteamiento, la orientacién de valores de trascendencia personal y
de reforzamiento personal determinan las creencias profundas sobre el medio ambiente,
las cuales se especifican, no como un concepto unidimensional, sino como un concepto
compuesto de las tres dimensiones que postula la teoria y que han sido ratificadas tras la
validacion de la escala en base a los datos con los que contamos.

La efectividad percibida del comportamiento estd determinada por las tres
dimensiones de las creencias profundas sobre el medio ambiente y por el conocimiento
efectivo. Las tres dimensiones de las creencias profundas sobre el medio ambiente
determinan asimismo el componente afectivo. Al conformar dimensiones subyacentes
de un concepto tedrico planteamos una covariacion entre ellas !>,

En el ambito afectivo del modelo, el afecto, junto con la efectividad percibida

antecede a la intencién, la cual es el antecedente directo del comportamiento. Por

103 Las covariaciones tedricas entre las tres dimensiones de las creencias profundas en el medio ambiente
no aparecen representadas en el grafico para mayor claridad,
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ultimo, tal y como se postulé a partir de la revision tedrica, planteamos que tanto la
efectividad percibida como el conocimiento tendrdn un efecto directo sobre el

comportamiento efectivo.

Respecto al modelo de medida, seguimos los planteamientos derivados de la
~validacidn de las escalas utilizadas. Asi, en cuanto a la medicion de las orientaciones de
valores, mantenemos la covariacion entre los valores extremos del inventario utilizado,

asi como la medicién conjunta de ambas orientaciones mediante el valor VCI1.

La dimensién “antropocentrismo”, perteneciente al ambito de las creencias
profundas sobre el medio ambiente, se medird a través de un solo indicador. De la
misma forma, el indicador del conocimiento es la variable suma de los tres item
dicotomicos seleccionados finalmente. Para ambos indicadores se fijard un error de la
varianza de 0,05.

Respecto a la efectividad percibida del comportamiento, se utilizan dos item
para su medicién. Estos son los Unicos indicadores de todo el modelo formulados en

forma contraria al resto, lo que debe ser tenido en cuenta para el ulterior analisis.

Finalmente, para la medicion de los conceptos de afecto, intencién y
comportamiento se utilizan tres indicadores en cada caso, todos ellos procedentes de la
depuracion realizada sobre la escala EAKS.

Como estrategia de analisis utilizamos la de desarrollo del modelo, ya que, si
bien pensamos que el soporte tedrico para las relaciones planteadas es amplio, pueden
existir relaciones no planeadas. El niimero de parametros a estimar asciende a 93,
mientras que el nimero de varianzas-covarianzas distintas es de 496. Por tanto, se
cumple la condicién necesaria para la identificacion del modelo. Respecto a la
condicion suficiente, todos los indicadores miden un unico concepto, salvo el VC1, y
adem4s la mayoria de los conceptos estan medidos por al menos 3 indicadores. Los
factores medidos por dos indicadores estan correlacionados con un unico factor y sus
errores de medida no estan correlacionados. Por otra parte, el modelo estructural es

recursivo.

Cumpliendo la condicién necesaria pero no la suficiente para la identificacion
del modelo, hemos optado por fijar la unidad de medida de las diversas variables

latentes igual a la de alguno de sus indicadores (Del Barrio y Luque, 2000).
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Los item utilizados no presentan multinormalidad, lo que nos lleva a utilizar
como método de estimacion el de minimos cuadrados no ponderados. Como matriz de
entrada de datos utilizamos la de correlaciones. El numero total de casos, una vez

eliminados los que presentan datos perdidos, asciende a 680.

TABLA 48: MODELO GLOBAL DE COMPORTAMIENTO. TEST DE MULTINORMALIDAD

Los resultados del andlisis se muestran en el Anexo 1. Se comprueba que todos
los indicadores presentan cargas significativas sobre las variables latentes. Respecto al
modelo estructural, algunas de las relaciones que hemos planteado carecen de
significacién estadistica, por lo que pensamos que puede ser conveniente una
reformulacién del modelo. En particular, la dimensién “crecimiento econémico”,
correspondiente al dominio de las creencias profundas sobre el medio ambiente, carece
de poder explicativo, ni sobre el afecto hacia el medio ambiente, ni sobre la efectividad
percibida del comportamiento. De la misma forma, esta dimensién tampoco es
explicada de una forma significativa por ninguna de las dos orientaciones de valores.
Algo similar ocurre con la dimension de antropocentrismo, si bien es explicada de una
forma adecuada por la orientacién de reforzamiento personal. Junto con lo anterior hay
que hacer notar que las ecuaciones estructurales correspondientes a estos conceptos
presentan valores de la fiabilidad excesivamente pequefios (0,051 y 0,016
respectivamente).

Consideramos que este resultado puede ser debido a que la postura ante el
establecimiento de limites al crecimiento econdmico, y ante la posicién del hombre en
la naturaleza, es determinada por variables diferentes a los valores individuales, como
pueden ser la ideologia politica o incluso por un concepto de orden superior, como el
paradigma social dominante (Kilbourne y Beckmann, 1998; Kilbourne, 1998;
Beckmann ¢ al., 1998; Kilbourne et al., 1997; Van Liere y Dunlap, 1980; Dunlap y
Gale, 1972).

La reestimacion del modelo sin integrar ambos conceptos, y manteniendo el

resto igual, nos lleva a una solucion que se resume en las tablas siguientes.
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TABLA 49: MODELO DE MEDIDA EXOGENO REFORMULADO (VALORES T ENTRE PARENTESIS)

98 (




CAPITULO V

a de las cargas de todos los

indicadores sobre los conceptos. Respecto al modelo estructural, todas las relaciones
son significativas y en el sentido esperado a priori, excepto la relacién entre la
efectividad percibida del comportamiento, que no presenta efecto significativo sobre el
comportamiento. Por otra parte, las covarianzas entre conocimiento y las dos
orientaciones de valores no son significativas, mientras que d lo es, y en el sentido
esperado, la existente entre ambas orientaciones de valores, aunque en el limite de la
aceptacioén, con un nivel de confianza del 95%. Los términos de perturbacién de las
variables latentes exdgenas y los términos de error de los indicadores exogenos y

endégenos aparecen recogidos en el Anexo 1.

TABLA 52: COVARIANZAS ENTRE VARIABLES LATENTES EXOGENAS

s 2

) 24 ,

(1,96 9)
bondad de ajuste del modelo

son aceﬁtéiales, salVo' el valor de la

Chi-Cuadrado, que probablemente se vera afectado por el tamafio de la mﬁestra.

220



RESULTADOS

TABLA 53: MODELO REFORMULADO. INDICADORES DE BONDAD DE AJUSTE

Cuadrado’™ | 681,07 (gl 336; p=0)

uMayor a 0 90 ’
\Pitximoiaitii

‘ Préxumoa1
e
: ' MayoraZOO S -
El programa LISREL no presenta 1nd1cadores de mejora para el modelo

estructural. La evaluacién del modelo de medida muestra la existencia de indicadores
con fiabilidades bajas, tal y como se habia puesto de manifiesto durante el proceso de
validacién de las escalas, especialmente en el caso de algunos de los indicadores
empleados en la medicioén de las orientaciones de valores. Los indices de fiabilidad de
los indicadores se encuentran recogidos en el Anexo 1.

Por el contrario, los valores de la fiabilidad compuesta son aceptables, en todos
los casos cercanos o superiores a 0,7, mientras que la varianza extraida no alcanza el
valor de 0,4 en la medicion de la orientacion de reforzamiento personal y de la intencién

de comportamiento.

TABLA 54: MODELO REFORMULADO. VARIANZA EXTRAIDA Y FIABILIDAD COMPUESTA
VARIANZAEXTRAIDA . FIABILIDAD COMPUESTA

Finalmente, las medidas de la fiabilidad de las ecuaciones estructurales

presentan valores bajos en dos de los casos, y bastante aceptables en el resto.

104 Satorra-Bentler
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TABLA 55: MODELO REFORMULADOQ. FIABILIDAD DE LAS ECUACIONES ESTRUCTURALES

El modelo obtenido permite contrastar las hip6tesis qué fueron formuladas en
relacion con el papel que desempeifia la estructura cognitiva y afectiva del individuo en
el desarrollo de comportamientos en defensa del medio ambiente. En la figura siguiente

se reflejan las relaciones obtenidas.

ILUSTRACION S: MODELO REFORMULADO. CARGAS ESTANDARIZADAS

Hemos encontrado soporte empirico para apoyar las hipotesis Hp y Hjp. Las
dos orientaciones de valores opuestas determinan de forma directa las creencias del
individuo acerca de la debilidad del equilibrio ecoldgico, siendo mucho mas importante
el efecto de los valores de trascendencia personal (en positivo), que el de los valores de
reforzamiento personal (en negativo). Este resultado es totalmente congruente con los

planteamientos derivados de la Teoria Norma-Activacion (Schwartz, 1977) y del
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ulterior desarrollo realizado por Stern y su equipo, a los cuales hemos hecho referencia

~ ampliamente con anterioridad.

Esta conclusién es totalmente congruente con la literatura existente. Las
definiciones utilizadas para la medicion de la orientacion de valores que hemos
denominado de “trascendencia personal” han sido diversas'®>, pero todas ellas
representan una motivacion hacia la proteccion del bienestar de los demas y en todos los
casos se ha mostrado una relaciéon positiva entre ella y las variables referidas a la

concienciacion o al comportamiento en defensa del medio ambiente.

De forma similar, lo que entendemos por valores de “reforzamiento personal” se
ha denominado como egoismo (Stern y Dietz, 1994; Stern et al., 1995b; Stern, 2000),
individualismo (McCarty y Shrum, 1993; 1994; 2001), materialismo (Taschian et al.,
1984; Banerjee y McKeage, 1994) y reforzamiento personal (Beckmann et al., 1998;
Stern et al., 1995b), representando, en todo caso, una motivacion hacia el éxito personal,
la obtencién de estatus social o la dominacion sobre los demas, y habiéndose mostrado
relacionado negativamente con la concienciacion y el comportamiento en defensa del

medio ambiente.

Segun nuestros datos, estas relaciones se cumplen, si bien hay que resaltar el
mayor peso que ejercen los valores de trascendencia personal. Esto es, asimismo,
congruente con la literatura consultada, ya que el nimero de estudios que han
encontrado dicha relacién como significativa es mayor que los que han encontrado un

efecto significativo de los valores de reforzamiento personal.

En nuestro planteamiento teérico, hemos entendido que la orientacién de valores
no determina directamente las actitudes, la intencién o el comportamiento, sino que
existe una estructura que intermedia la relacion entre aquélla y éstos, la cual incluye
componentes afectivos y cognitivos y a la que hemos denominado “creencias profundas
sobre el medio ambiente”. La viabilidad de este planteamiento tedrico ha sido ratificada

por nuestros datos.

105 Biosféricos: Stern y Dietz, 1994; Stern et al., 1995a; Stem, 2000; Thogersen, 1997. Prosociales:
Joreiman et al., 2001. Universalismo: Axelrod, 1994. Colectivismo: McCarty y Shrum, 1993; 1994; 2001. Satisfaccion
en la participacion social: De Young, 1989. Altruismo: Granzin y Olsen, 1991. Posmaterialismo: Cotgrove y Duff,
1981, Tolerancia: Kinnear et al., 1974. Trascendencia personal: Beckmann et al., 1998; Stern et al., 1995b
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No obstante, no hemos encontrado soporte empirico para la inclusién en dicho
concepto de la dimensién posicional (el grado en que la persona considera que el ser
humano es el centro del mundo) y de la dimension referida a la necesidad de establecer
limites al crecimiento material. Como comentamos con anterioridad, es posible que
ambas dimensiones deban ser antecedidas de conceptos no incluidos en nuestro
planteamiento. Especialmente, el paradigma social en el caso de la primera y la
orientacién politica en el caso de la segunda. Consideramos interesante profundizar en
este asunto en el futuro, dada la importancia que el conocimiento sobre estas cuestiones
puede tener en la modificacion de comportamientos en relacion con la proteccion del

entorno natural.

La relacién secuencial entre los conceptos de creencias profundas sobre el medio
ambiente, afecto, intencién y comportamiento, correspondientes a las hipétesis Tha, Hs
y Hg, queda bien representada en el modelo, mostrando las relaciones més consistentes
de cuantas hemos formulado. De esta forma, las creencias sobre la, llamémoslo asi,
“indefensién del equilibrio ecolégico ante las acciones de los seres humanos”,
determina la intencién del comportamiento en su defensa, si bien de forma indirecta a

través de las emociones generadas como consecuencia de tales creencias.

Por otra parte, se ratifica la relacion entre las creencias en la debilidad del

equilibrio ecoldgico y la efectividad percibida del comportamiento '

. A mayor
conciencia de tal debilidad, mayor la efectividad percibida del comportamiento (Hpg), y
de 1a misma forma, a mayor efectividad percibida del comportamiento, mayor intencion
de desarrollar comportamientos en defensa del medio ambiente (Hsa). Con todo ello, el
efecto indirecto total de las creencias acerca del equilibrio natural sobre la intencién de

comportamiento es bastante resefiable (0,65).

El efecto del componente emocional sobre la intencion del comportamiento se
ha mostrado mas relevante que el de la confianza en la propia capacidad para contribuir
a la mejora del medio ambiente (esto, es congruente con la mayor parte de los estudios
que utilizan la Teoria del Comportamiento Planeado como esquema para explicar
diversos tipos de comportamientos y que encuentran que la importancia de las actitudes

sobre la intencién del comportamiento suele ser mayor que la que ejerce el control

16 Hay que hacer notar que los dos indicadores relacionados con la efectividad percibida del
comportamiento estan formulados en sentido opuesto al resto.

224



RESULTADOS

percibido del comportamiento (Ajzen, 1988), quiere decir que la via para lograr
cambios en el comportamiento es doble, si bien la potencialidad del componente

afectivo parece mucho mayor).

En cualquier caso, consideramos que no es desdefiable el interés de incidir sobre
la efectividad percibida del comportamiento, dado que, si atendemos a los resultados de
los estudios de opinion, el afecto hacia el medio ambiente como objeto de proteccion

parece ya muy elevado.

No se ha encontrado soporte para la relacion directa entre efectividad percibida
del comportamiento y comportamiento efectivo (Hsg). Si aceptamos que tal variable es
equiparable al control percibido sobre el comportamiento, entonces este resultado es
congruente con lo postulado por la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1988;
133 y ss.). En cualquier caso, dicha variable ejerce un efecto indirecto sobre el

comportamiento efectivo a través de la intencién del comportamiento.

Respecto al conocimiento efectivo sobre el entorno natural, éste se muestra
determinante por si mismo del comportamiento efectivo (Hsa), € indirectamente a través
de la efectividad percibida del comportamiento (Hsg), con un efecto total de 0,25. Por
tanto, junto con el aumento de la preocupacion por el medio ambiente, parece de interés
realizar un esfuerzo en el aumento del conocimiento acerca de los problemas
medioambientales.

Antes de finalizar con esta primera parte del analisis, es necesario realizar un par
de puntualizaciones. En primer lugar la baja fiabilidad de la ecuacién estructural
correspondiente a las creencias en la debilidad del equilibrio natural Probablemente
estén apuntando a h necesidad de considerar otros antecedentes, como pueden ser la
orientacién politica, el nivel de educacién o los principios culturales, tecnologicos y
economicos derivados del paradigma social dominante. Como se comento
anteriormente, ésta ha podido ser la causa de tener que desechar las otras dos
dimensiones que conforman las creencias profundas sobre el medio ambiente.

De la misma forma, la fiabilidad de la efectividad percibida del comportamiento
muestra que, junto con las creencias sobre el equilibrio ecolégico y el conocimiento
acerca de los problemas del medio ambiente, algunos otros aspectos podrian estar
determinando esta variable. De la revision tedrica se puede inferir la necesidad de

incluir el centro de control del individuo (interno vs. externo) como su antecedente.
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Finalmente, la fiabilidad obtenida en la medicién de la intencion (0,79) parece
mostrar que el concepto estd bien explicado mediante el afecto y la efectividad
percibida del comportamiento (Actitudes y Control Percibido del Comportamiento).
Parece, por tanto, que no ha tenido demasiado efecto la no inclusién de las normas

subjetivas en el modelo, tal y como postula la Teoria del Comportamiento Planeado.

3. Analisis de resultados relativos al papel
de los sociodemograficos como
determinantes de la concienciacién, el
conocimiento y el comportamiento en
defensa del medio ambiente

De forma previa a la realizacién de este analisis, se procedi6 a la suma de los
item que componian las diferentes escalas para la medicion de las variables criterio.
~ Igualmente como medida del conocimiento se utiliz6 la suma de los tres item que la
componian'®’. Junto con lo anterior, se cambi6 el sentido de la escala original de
efectividad percibida del comportamiento para facilitar su interpretacién. Las

estadisticas descriptivas de las variables criterio se muestran a continuacion.

TABLA 56: ESTADISTICAS DESCRIPT IVAS DE LAS VARIABLES SUMA. CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL
MEDIO AMBIENTE, CONOCIMIENTO, AFECTO, COMPORTAMIENTO, EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL
COMPORTAMIENTO

COMPORTAMIENT

107 Hay que recordar que los tres item utilizados para medir el conocimiento efectivo son codificados
mediante un 0 en el caso de que el individuo responda de forma incorrecta o no responda, y con un 1 en caso de
que responda de forma correcta. Por tanto la variable suma de los tres item tiene un rango de variacion de 0
(ninguna respuesta correcta) a 3 (todas las respuestas correctas).
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3.1. El nivel de estudios

El nivel de estudios se muestra determinante del conocimiento en relacién con el
medio ambiente, el afecto hacia el medio ambiente, las creencias profundas sobre el

medio ambiente y la efectividad percibida del comportamiento.

TABLA 57: ANALISIS DE LA VARIANZA SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE: NIVEL
DE ESTUDIOS

v g

El conocimiento efectivo sobre el medio ambiente aumenta conforme lo hace el

ot

nivel de estudios. Se producen diferencias entre todos los niveles, y especialmente entre

el universitario y el resto!%%,

ILUSTRACION 10: MEDIAS DE CONOCIMIENTO SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS
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ESTUDIOS

Las creencias profundas sobre el medio ambiente también aumentan conforme
aumenta el nivel de estudios. No obstante, en este caso las diferencias se producen entre

los individuos sin estudios o con estudios primarios y el resto.

108 Los andlisis post hoc de este y siguientes an4lisis de la varianza se recogen en el Anexo 1.
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ILUSTRACION 11: MEDIAS DE CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE SEGUN EL NIVEL DE
ESTUDIOS
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ESTUDIOS

La relacion entre nivel de estudios y afecto es inversa a la prevista, de forma que
disminuye conforme aumenta el nivel de estudios. Sin embargo, el test de Tukey no
muestra diferencias significativas entre ninguno de los grupos de estudios considerados

dos a dos.

ILUSTRACION 12: MEDIAS DE AFECTO HACIA EL MEDIO AMBIENTE SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS
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Con respecto a la efectividad percibida del comportamiento, la puntuacién

obtenida es de nuevo mayor conforme aumenta el nivel de estudios. Al igual que ocurre
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con las creencias profundas sobre el medio ambiente, las diferencias se obtienen entre

los individuos sin estudios o con estudios primarios y el resto.

ILUSTRACION 13: MEDIAS DE EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO SEGUN EL NIVEL DE
ESTUDIOS
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En definitiva, hemos encontrado soporte empirico amplio para la hip6tesis
relativa a que el conocimiento sobre el medio ambiente aumenta con el nivel de estudios
(H7g), v parcial para la relacién entre nivel de estudios y efectividad percibida del
comportamiento (Hyc), por una parte, y creencias profundas sobre el medio ambiente
(Hyp), por la otra. La relacion entre nivel de estudios y afecto se ha encontrado contraria
a la prevista (Hyg), mientras que no se ha encontrado ninguna relacién entre nivel de
estudios y comportamiento efectivo (Hya). Respecto a la no existencia de ésta tltima
relacién en nuestro andlisis, hay que hacer notar que sélo dos estudios la encontraron
previamente (Weigel, 1977; Granzén y Olsen, 1997), mientras que siete no la
encontraron (Webster, 1975; Downs y Freiden, 1983; Antil, 1984; Vining y Ebreo,
1990; Franco y Huerta, 1996; Lindsay y Strathman, 1997; De Pelsmacker y Roozen,
1998).

3.2. Edad

Para la realizacién de este analisis se procedi6 a la categorizacion de la variable

edad en cinco grupos, correspondientes de forma idéntica a los utilizados para el
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establecimiento de las cuotas muestrales. Se observan diferencias significativas segun la
edad en todas las variables criterio, excepto en las creencias profundas sobre el medio

ambiente.

TABLA 58: ANALISIS DE LA VARIANZA SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE: EDAD

Respecto al conocimiento efectivo, se observa una relacion similar a la esperada,
aunque la representacion gréafica de las medias obtenidas por cada grupo de edad para

esta variable muestra como el pico mas alto se obtiene entre las personas de entre 25 y

34 afios. Las diferencias se encuentran entre el grupo de mayor edad y los comprendidos

en el rango de 18 a 44 afios.

ILUSTRACION 14: MEDIAS DE CONOCIMIENTO SEGUN LA EDAD
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18a24 25a34 35a4d4 45a54 mas 55

Larelacién entre edad y afecto hacia el medio ambiente es totalmente contraria a
la prevista en un principio. A mayor edad, mayor es el nivel de afecto. Las diferencias
estadisticamente significativas se producen entre los individuos de 18 a 24 afios y los de
mds de 35 afios, por una parte, y entre los de 25 a 34 y los de mas de 45 afios, por la

otra.
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ILUSTRACION 15; MEDIAS DE AFECTO SEGUN LA EDAD
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La relacién entre edad y comportamiento efectivo es mas eritica que en las
anteriores variables y no sigue un patrén claro. De hecho, la unica diferencia
significativa se da entre los grupos de 18 a 24 afios (el menor) y de 45 a 54 afios (el

mayor).

ILUSTRACION 16; MEDIAS DE COMPORTAMIENTO SEGUN LA EDAD
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EDAD

La relacion entre edad y efectividad percibida del comportamiento tampoco
sigue el patrén previsto en la literatura. De forma similar a lo que ocurre con el

conocimiento, se produce un pico en las edades medias (en este caso en el grupo de 35 a
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44 afios). Las tnicas diferencias estadisticamente significativas se producen entre dicho

grupo y el de mas de 55 afios.

[LUSTRACION 17: MEDIAS DE EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO SEGUN LA EDAD
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En el caso de la edad, s6lo hemos encontrado soporte empirico parcial para la
hipétesis de una relacién negativa entre edad y conocimiento (Hgg). La relacion entre
edad y afecto es opuesta a la prevista (Hgp), aunque sin un soporte estadistico global.
Por su parte, la relacion entre edad y comportamiento efectivo (Hga), por una parte, y
efectividad percibida del comportamiento (Hgc), por la otra, siguen un patrén no
homogéneo. Por ltimo, no se ha encontrado ninguna relacién entre edad y creencias

profundas sobre el medio ambiente (Hgp).
3.3. Nivel de ingresos

La relacion entre nivel de ingresos y las variables criterio que estamos utilizando
sélo queda respaldada para el caso del conocimiento efectivo y la efectividad percibida

del comportamiento!%. En ambos casos la relacion es positiva.

TABLA 69; ANALISIS DE LA VARIANZA SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE: NIVEL
DE INGRESOS

SCF gl MSF  SCE gL MSE F

108 El nimero de respuestas a la pregunta sobre los ingresos fue de 616.
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En el caso del conocimiento, la relaciéon es ascendente aunque en los tramos
medios no se producen diferencias importantes. Las diferencias estadisticamente
significativas se producen entre los individuos pertenecientes al tramo de ingresos

inferior y al resto.

ILUSTRACION 18; MEDIAS DE CONOCIMIENTO SEGUN EL NIVEL DE INGRESOS!10
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La efectividad percibida del comportamiento parece mostrar un comportamiento
mas homogéneo en su crecimiento segtin el nivel de ingresos, si bien en este caso las

diferencias se producen solamente entre el grupo de mayores ingresos y €l de menor.

110 En miles de pesetas
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ILUSTRACION 19: MEDIAS DE EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO SEGUN EL NIVEL DE
INGRESOS
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Hemos encontrado soporte empirico parcial para la relacién positiva entre nivel
" de ingresos y conocimiento efectivo (Hoa), y entre nivel de ingresos y efectividad
percibida del comportamiento (Hoc). En cambio, el resto de relaciones carecen de

soporte empirico (Hos; Hop; HoE).
3.4. Habitat

Todas las hipétesis planteadas con respecto al lugar de residencia del individuo
deben ser rechazadas en base a los datos de los que disponemos. Por tanto, quedan

rechazadas las hipétesis Hioa; Hiop; Hioc; Hiop; Hioe.

TABLA 60 TEST DE DIFERENCIA DE MEDIAS SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE:
HABITAT!!

Valor

Media urbana

" MediaRural
L e

. o 3
R

UNDAS
T
~ COMPORTAMIENTO

CREENCIAS PROF

10,467
065

1y

111 Dado que las entrevistas se realizaron en el casco urbano de algunas ciudades, es légico que el
numero de personas que decian habitar en entornos urbanos fuera mayor. De esta forma, las personas que decian
habitar en el medio rural fueron sélo 85.
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3.5. Maternidad

La relacion entre condicion de maternidad y las variables criterio no se rechaza
en el caso del conocimiento y del afecto hacia el medio ambiente. En este ultimo, la
relacion es la anticipada, de forma que las madres presentan un mayor afecto hacia el
medio ambiente que las que no lo son, con lo cual no rechazamos la hipétesis (Hiis). En
el caso del conocimiento, la relaciéon es la contraria, siendo las que no son madres las
que muestran un mayor conocimiento en relacion con el medio ambiente (Hijg).
Respecto al resto de hip6tesis planteadas, no se ha encontrado ninguna relacién, por lo

que se rechazan las hipétesis Hiia; Hiicy Hiip.

TABLA 61: TEST DE DIFERENCIA DE MEDIAS SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE:
CONDICION DE MATERNIDAD

~ Media Madres

Media no madres  Valor t ‘g p

Respecto al nimero de hijos'!?, no hemos encontrado soporte empirico para
ninguna de las relaciones estipuladas, por lo que se rechazan todas las hip6tesis

planteadas (Hi24; Hizg; Hi2c; Hizp y Hizg).

TABLA 62: ANALISIS DE LA VARIANZA SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE:
NUMERO DE HIJOS

i

3350485

112 Para poder aplicar el analisis de la varianza se recodificé Ia variable en cuatro categorias (1,2, 3y 4 0
mas hijos)
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3.6. Orientacion politica

Para el analisis de la relacién entre orientacién politica del individuo y las
variables que estamos utilizando como criterio, se procedi6 con anterioridad a realizar
una remodificacién de la variable original''® de tres a cinco categorias, con lo cual
diferenciamos entre individuos de izquierdas, centro y derecha. Se observa la existencia
de diferencias significativas para el conocimiento, las creencias profundas sobre el

medio ambiente y el comportamiento efectivo.

TABLA 63: ANALISIS DE LA VARIANZA SOBRE LAS VARIABLES CRITERIO. VARIABLE INDEPENDIENTE:
ORIENTACION POLITICA

En todas las relaciones obtenidas, el sentido es el previsto por la literatura. En el
caso del conocimiento efectivo, este disminuye conforme nos acercamos a la derecha
del espectro politico. Las diferencias estadisticamente significativas se producen entre

los individuos de izquierdas y el resto.

113 E| nimero de personas que contestaron a esta pregunta asciende a 601
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ILUSTRACION 20; MEDIAS DE CONOCIMIENTO EFECTIVO SEGUN LA ORIENTACION POLITICA
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Las creencias profundas sobre el medio ambiente son mayores entre los
individuos que se califican de izquierdas que en el resto de los grupos. Concretamente,

las diferencias se producen entre los de izquierdas y los de centro

ILUSTRACION 21: MEDIAS DE CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE SEGUN LA ORIENTACION
POLITICA
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El comportamiento en defensa del medio ambiente queda determinado por la
orientacion politica del individuo en el sentido predicho. De nuevo las diferencias se

encuentran entre los individuos de izquierdas y el resto.
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ILUSTRACION 22: MEDIAS DE COMPORTAMIENTO EFECTIVO SEGUN LA ORIENTACION POLITICA
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Por tanto, hemos encontrado soporte empirico para la hip6tesis relativa a la
relacidn entre orientacién politica y conocimiento sobre el medio ambiente (Hisg), asi
como para la relacién con las creencias profundas sobre el medio ambiente (Hisp) y con
el comportamiento efectivo (Hiza). Sin embargo, no disponemos de soporte empirico
para la relacion entre orientacién politica y afecto (Hisp), ni entre orientacion politica y

efectividad percibida del comportamiento (Hisc).

3.7. Apuntes sobre las relaciones entre Ilos
sociodemograficos y las variables relativas al
comportamiento en defensa del medio ambiente

Algunas de las hipétesis planteadas respecto al papel de los sociodemograficos
en la formacién del conocimiento, las actitudes y el comportamiento han sido probadas,
mientras que otras se han mostrado en un sentido diferente al previsto. Parece que la:
relacién entre orientaciéon politica y tales variables queda bastante bien definida. No
ocurre asi, por ejemplo, en el caso de la edad. Por ello, nos preguntamos por la posible
existencia de alguna interaccién entre los sociodemogréficos que esté enturbiando
nuestra interpretacion.

En particular, uno de los resultados es que el afecto hacia el nedio ambiente
disminuye conforme aumenta el nivel de estudios, de la misma forma que aumenta

conforme lo hace la edad. Al realizar un analisis de la varianza con estos dos factores

238



RESULTADOS

conjuntamente, se observa que el efecto directo del nivel de educacion no es

significativo, mientras que el efecto de la edad y el efecto interaccion son significativos.

TABLA 64: EFECTO CONJUNTO DE LA EDAD Y EL NIVEL DE ESTUDIOS SOBRE EL AFECTO HACIA EL MEDIO
AMBIENTE

.. 263973 685 385 .
Parece, por tanto, que existe una interaccion entre edad y nivel de estudios para

algunas de las variables que hemos utilizado como criterio. Esto es debido
probablemente a la elevada relacion que hay entre estas variables y otros
sociodemograficos en nuestra muestra''*. Por ello consideramos pertinente completar
nuestro analisis con un estudio global del efecto de los sociodemograficos que se han

mostrado como mas definitorios de las variables criterio.

Nos decidimos por utilizar la segmentacion jerdrquica mediante el método
CHAID (Chi Square Automatic Interaction Detector), utilizando como predictores el
nivel de estudios, el nivel de ingresos, la edad, la condicion de maternidad y la
orientacion politica''°,

Al analizar el conocimiento como variable criterio encontramos que el
sociodemografico mas definitorio es el nivel de estudios, distinguiendo entre los de
estudios universitarios, por un lado, y el resto, por el otro. Las subdivisiones
subsecuentes muestran la importancia de la orientacion politica entre los universitarios y
el nivel de ingresos entre el resto. Por tanto, el grupo de los individuos con mayor
conocimiento acerca de los problemas medioambientales es el de universitarios que se

declaran de izquierdas, seguido por los universitarios que se declaran de centro o de

derechas.

114 E| coeficiente de correlacion de Spearman ente edad y nivel de estudios es de -0,42 y de 0,30 para el
caso del nivel de estudios y nivel de ingresos. Por otra parte, la asociacion entre edad y condicion de maternidad
muestra un nivel de significacion de 0.

115 Con el objeto de facilitar la interpretadon de los resultados se eliminaron todos los casos que
presentaban un dato perdido en alguno de los predictores. De esta forma el numero total de casos analizados es de
531. Para el analisis hemos empleado el programa SPSS Answer Tree (Version 2.0.1S)
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ILUSTRACION 23: ARBOL JERARQUICO DE SEGMENTACION . VARIABLE CRITERIO: CONOCIMIENTO

CONOCIMIENTO
Media 097
Desv. Tipica 093
n §31(100,00%)
Estimado 087
NIVEL DE ESTUDIOS
Nivel critico=0,0000; F=43,9422; gi=1,529
L
Secundar SiVPrm Universi
N 1
"Media 071 Media 1,22
Desv. Tipica 0,85 Desv, Tipica 0,93
n 257 (48,40%) n 274(51,60%)
Estimado 071 Estimado 1,22
NVELDE INGRESOS ORIENTACION POLITICA
Nivel critico=0,0008; F=16,9377, g=1,255 Nivel u‘ﬂimo,om;' F=6,5985; gl=1,272
1
190-260,Mésr3€0;130-190 260-360;hsnos1 30 lzqullerda Cenw;&emdu
! L 1 1
Media 087 Media 043 Media 137 Media 1.08
Desv. Tipica 0,93 Desv. Tipica 061 Desv. Tipica 088 Desv, Tipica 096
n 162(30.51%) n 95(17,89%) n 132 (24,86%) n 142(26,74%)
Estimado 0,87 Estimado 043 Estimado 1,37 Estimado 1,08
NIVEL DE ESTUDICS
Nivel critico=0,0308; F=4,8234; g/=1,83
1
Secundar SinfPrim
1 1
Media 056 Media 0.28
Desv. Tipica 067 Desv. Tipica 0.51
n 50(9,42%) n 45(8,47%)
Estimado 0,56 Estimado 029

En el caso de las creencias profundas sobre el medio ambiente, se observa que el
mayor poder de prediccion corresponde a la orientacion politica, y de forma secundaria
al nivel de estudios. De esta forma, se comprueba cdmo los individuos que presentan
mayores puntuaciones en las creencias profundas sobre el medio ambiente son aquellos

que se declaran de izquierdas, seguidos de los de centro y de derechas con estudios

universitarios.
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ILUSTRACION 24: ARBOL JERARQUICO DE SEGMENTACION. VARIABLE CRITERIO: CONOCIMIENTO

CREENCIAS PROFUNDAS
Media 30,81
Desv. Tipica 2,98
n 531 (100,00%)
Estimado 30,81
ORIENTACION POLITICA
Nivel critico=0,0041; F=10,3473; gl=1,529
1
Izqugerda Centm;l!)ered’ua
] 1
Media 31,27 Media 30,44
Desv. Tipica 2,81 Desv. Tipica 3,07
n 237 (44,63%) n 294 (55,37%)
Estimado 31,27 Estimado 30,44
NIVEL DE ESTUDIOS
Nivel critico=0,0097; F=8,8228; gl=1,292
1
Secunda'r,Sin/Pﬁm Uni\llersi
| |
Media 2993 Media 30,98
Desv. Tipica 2,95 Desv. Tipica 312
n 152 (28,63%) n 142 (26,74%)
Estimado 29,93 Estimado 30,98

El afecto hacia el medio ambiente viene determinado de forma exclusiva por la
condicién ‘de maternidad. De forma clara, las madres sienten una mayor emocién

cuando se enfrentan a los problemas del medio ambiente.
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ILUSTRACION 25: ARBOL JERARQUICO DE SEGMENTACION . VARIABLE CRITERIO: AFECTO

AFECTO

Media 12,81

Desv. Tipica 2,07
n 531 (100,00%)

Estimado 12,81

|
CONDICION DE MATERNIDAD
Nivel critico=0,0000; F=23,1337; gi=1,529
I : ]
Si - No

I L
Media 13,20 Media 12,36
Desv. Tipica 1,90 Desv. Tipica 2,16

n 286 (53,86%) n 245 (46,14%)

Estimado 13,20 Estimado 12,36

El comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente es de nuevo
determinado por la orientacién politica. Los individuos que se declaran de izquierdas

desarrollan en mayor medida comportamientos en defensa del medio ambiente.
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ILUSTRACION 26: ARBOL JERARQUICO DE SEGMENTACION . VARIABLE CRITERIO; COMPORTAMIENTO

COMPORTAMIENTO
Media 10,61
Desv. Tipica 2,93
n 528 (100,00%)
Estimado 10,61
ORIENTACI&N POLITICA
Nivel critico=0,0029; F=11,0112; gl=1,526
I
|
Izquierda Centro;IIJerecha
| I
Media 11,08 Media 10,23
Desv. Tipica 2,86 Desv. Tipica 2,94
n 236 (44,70%) n 292 (55,30%)
Estimado 11,08 Estimado 10,23

Finalmente, la efectividad percibida del comportamiento queda explicada de
forma exclusiva por el nivel de estudios. En este caso, los que perciben una mayor
capacidad de mejorar el estado del medio ambiente mediante su actuacién individual
son los de estudios universitarios y secundarios, frente a los que no tienen estudios o

tienen estudios primarios.
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ILUSTRACION 27: JERARQUICO DE SEGMENTACION . VARIABLE CRITERIO: EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL

COMPORTAMIENTO
EFECTMDAD PERCIBIDA
Media 7,59
Desv. Tipica 2,09
n 532 (100,00%)
Estimado 7,59
|
NIVEL DE ESTUDIOS
Nivel critico=0,0015; IF=12,2346; gl=1,530
| |
Secundar;Universi Sin/Prim
| |
Media 7,75 Media 6,97
Desv. Tipica 2,04 Desv. Tipica 2,18
n 422 (79,32%) n 110 (20,68%)
Estimado 7,75 Estimado 6,97

Por tanto, encontramos que frente a los hallazgos derivados de los andlisis de la
varianza efectuados, la edad no se muestra como un aspecto explicativo importante de

las variables criterio que hemos utilizado, como tampoco lo es el nivel de ingresos.

Por el contrario, la orientacién politica es un aspecto explicativo del
comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente y de las creencias profundas
sobre el medio ambiente. Del mismo modo, lo es el nivel de estudios en el caso de la
efectividad percibida del comportamiento y, con menor claridad, en el caso del
conocimiento sobre los problemas ecolégicos. Finalmente, la condicién de maternidad

determina el afecto hacia el medio.

Es necesario comentar que, al dejar de incluir la orientacién politica como
variable dependiente, ya que de cara a una posible segmentacién comercial no parece
una variable util, el nivel de estudios es la caracteristica sociodemografica que mejor
define el conocimiento, las creencias profundas sobre el medio ambiente y la
efectividad percibida. Respecto a las dos restantes, el afecto continia siendo
principalmente explicado por la condicion de maternidad, mientras que el

comportamiento no aparece relacionado con ninguna variable.
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En definitiva, nuestros resultados parecen mostrar que, considerando afecto,
efectividad percibida y conocimiento como los principales determinantes de la intencién
del comportamiento y del comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente, tal y
como se revel6 en el epigrafe anterior, los dos principales criterios para la segmentacion
del mercado, la seleccién de piiblicos objetivos para la realizacion de campafias de
sensibilizacién y educacién y la comercializacién de productos respetuosos con el
medio ambiente, son el nivel de estudios y la condicién de maternidad.

Respecto al nivel de estudios, que determina de forma clara las variables del
ambito cognitivo (conocimiento, efectividad percibida del comportamiento y creencias
profundas sobre el medio ambiente), éste puede ser utilizado como la variable que
determine los ptblicos a los que dirigir de forma preferente las campafias de
informacién y educacién ambiental (esencialmente a los de menor nivel de estudios) y a
los que dirigir las ofertas comerciales que incorporen beneficios ambientales concretos,

ciertos y contrastables (los de mayor nivel de estudios).

Las personas con hijos, por otra parte, presentan un mayor componente
emocional hacia la proteccién del medio ambiente. Los fundamentos teéricos de esta
cuestion fueron explicados con anterioridad y fundamentalmente tienen que ver con el
sentimiento de proteccién hacia los descerdientes que en el futuro pueden encontrarse
con un entorno natural mas deteriorado y negativo para su seguridad personal. Segun lo
comentado, parece congruente que las personas con descendencia pueden constituir un
publico objetivo preferente para la comercializacién de marcas que incoporen
soluciones generales de defensa del medio ambiente, con un mensaje orientado a
resaltar la gravedad del problema global y la forma en que la marca contribuye a la
solucién de dicho problema. Por otra parte, los esfuerzos de comunicacién para
aumentar el nivel de preocupacién por la situacion del deterioro del medio ambiente
deben tener como publico preferente las personas sin descendencia, resaltando, en

nuestra opinién, los efectos negativos de dicho deterioro sobre la calidad de vida propia.
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4. Analisis de los resultados relativos al
efecto de las asociaciones
medioambientales sobre la actitud y la
intencion de compra de las marcas

4.1. CONTROLES DE MANIPULACION

4.1.1. Descripcién

El control del efecto de la manipulacién experimental realizada se lleva a cabo a
partir del andlisis de las diferencias obtenidas en las variables introducidas como

chequeos de manipulacién en el cuestionario.

Para el caso de los detergentes, estas variables son:

Consideraremos que la manipulacién ha tenido éxito si:

e Existen diferencias en los controles DET B y LEC B en base a los
diferentes niveles de tratamiento efectuados. Esta condicion sera
comprobada también considerando los dos tipos de producto de forma

conjunta, ya que la pregunta es similar.

e No existen diferencias en los controles DET A, DET C, LEC A y
LEC_C en base a los diferentes niveles de tratamiento efectuados.
e No existen diferencias entre el grupo de control y el grupo experimental

1 (sin informacién ecoldgica) en todos los controles de manipulacion.

e No existen diferencias entre el grupo de control y los grupos
experimentales 2 y 3 en los controles de manipulacion DET_A, DET_C,
LEC_A y LEC_C.
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e Existen diferencias en el tiempo de exposicion al mensaje en base a los
diferentes niveles de tratamiento, dado que la cantidad de informacién

incorporada aumenta conforme aumenta el nivel de tratamiento.

e No existen diferencias en la medida de las actitudes hacia el medio
ambiente en razén del tratamiento efectuado, ya que dicha medida se

realizé tras la aplicacion del tratamiento.

4.1.2. Anélisis de los controles de manipulaciéon

4.1.21. Andlisis de los controles de manipulacién para la muestra global

Primera condicién: Existen diferencias en los controles DET B y LEC_B sobre

la base de los diferentes niveles de tratamiento efectuados.

Esta condicion se satisface plenamente.

TABLA 65: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LOS CONTROLESDET_B Y LEC_B DE FORMA CONJUNTA

B3¢
El sentido de la relacién es creciente, tal y como era de esperar, de forma que a

i

mayor nivel de tratamiento, mayor es el grado de confianza en que el producto sea
ecologico. Las diferencias se establecen entre el nivel 1 el 3 del tratamiento %, conun
nivel de significacién inferior al 1%, mientras que entre los niveles 1 y 2 se da con un

nivel del 10%.

TABLA 66: MEDIAS DE LOS CONTROLES DE MANIPULACION DET_B'Y LEC_B DE FORMA CON JUNTA SEGUN EL
NIVEL DE TRATAMIENTO EFECTUADO

116 Para éste y otros analisis post hoc se ha utilizado el Test de Tukey. Todos ellos se recogen en el Anexo

247



CAPITULO V

4.1.2.2. Anélisis de los controles de la manipulacion realizada sobre la marca
SKIP

Primera condicién: Existen diferencias en el control DET B sobre la base de los
diferentes niveles de tratamiento efectuados.
El Andlisis de la varianza efectuado sobre el control DET B muestra la

s . ) s . . . . 117
existencia de diferencias significativas en base al nivel de tratamiento efectuado’!”’.

TABLA 67: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CONTROL DET _B ENTRE LOS DIFERENTES NIVELES DE
TRATAMIENTO

g

344667

S

DET B

3

099 6058 0,002

1199 2 5999 o

Las medias son crecientes en el sentido previsto.

Las diferencias se dan entre los niveles de tratamiento D1 y D3 con un nivel de
significacién inferior al 1%, mientras que entre los niveles de tratamiento D1 y D2 se
dan con un nivel de significacion inferior al 10%. Sin embargo, en contra de lo

esperado, no se observan diferencias entre los niveles D2 y D3.
Segunda condicién: No existen diferencias en los controles DET Ay DET C,
en base a los diferentes niveles de tratamiento efectuados.

Se comprueba la falta de relacién entre el tratamiento efectuado y la puntuacién

obtenida en los controles de manipulacién.

TABLA 69: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LOS CONTROLES DET_A YDET_C, ENBASE ALOS
DIFERENTES NIVELES DE TRATAMIENTO EFECTUADOS

§

T |

0741 1112 0,330

DET_A 2 0,824 258,043 348

17 Se ha realizado el test de Levene para todas las pruebas ANOVA vy de diferencias de medias
efectuadas. La condicion de igualdad de varianzas se cumple en todos los casos, salvo en aquellos que incluyen el
grupo de control como elemento de analisis. En ninguno de los casos donde se muestra la desigualdad de varianzas
el tamafo muestral de cualquier grupo dobla el tamafio de cualquier otro, aspecto éste que nos hace confiar en que
el efecto de la heterocedasticidad puede ser obviado (Lugue Martinez e Ibafiez Zapata, 2000; pp.: 284)
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Tercera condicién: No existen diferencias entre el grupo de control y el grupo
experimental 1 (sin informaci6n ecolégica) en todos los controles de manipulacién.
Mediante un test de diferencia de medias se obtiene que efectivamente no

existen diferencias entre los grupos de control y experimental D1.

TABLA 70: TEST DE DIFERENCIAS DE MEDIAS PARA LOS CHEQUEOS DET_A, DET_B Y DET_CENTRE EL
GRUPO DE CONTROL Y EL EXPERIMENTAL 1.

Cuarta condicién: No existen diferencias entre el grupo de control y los grupos

experimentales 2 y 3 en los controles de manipulacion DET A y DET C.

Se cumple esta condicion.

TABLA 71: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LOS CHEQUEOS DET_A Y DET_C ENTRE GRUPO DE CONTROL
Y EXPERIMENTALES 2Y 3

Quinta condicién: Existen diferencias en el tiempo de exposicion al mensaje
sobre la base de los diferentes niveles de tratamiento.

Existen diferencias, en el sentido esperado. Conforme aumenta la cantidad de
informacion, aumenta el tiempo de exposicion al mensaje. Las diferencias se observan

entre los tratamientos D1 y los otros dos, pero no entre D2 y D3.

TABLA 72: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL TIEMPO DE EXPOSICION AL ESTIMULO SEGUN EL
TRATAMIENTO UTILIZADO

TIEMPO 1551845 2 7759,224 1 323351,7 343 9427164 8231 0,000

TABLA 73: MEDIAS DE TIEMPO DE EXPOSICION AL ESTIMULO SEGUN EL TRATAMIENTO UTILIZADO

D2 52,276
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Todos Ios.g"ru.p.o's 51061
Sexta condicion: No existen diferencias en las medidas de las actitudes hacia el

medio ambiente en razdén del nivel de tratamiento efectuado.

Se observa como la manipulacion no ha tenido efecto sobre las actitudes hacia el

medio ambiente.

TABLA 74: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL AFECTO HACIA EL MEDIO AMBIENTE SEGUN EL TRATAMIENTO
EFECTUADO

ACTITUDES 13 578 2 6 789 939,128 348 2698 2515 0,082

4.1.3. Andlisis de los controles de la manipulacién realizada sobre
la marca PULEVA

Primera condicion: Existen diferencias en el LEC B en base a los diferentes

niveles de tratamiento efectuados.

El andlisis del control de manipulacién LEC B muestra que no existen

diferencias significativas. Por lo que no se cumple la condicién establecida.

TABLA 75: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CONTROLES LEC_B SEGUN EL TRATAMIENTO EFECTUADO

2 0460 284891 36 0823 0558 0572
Segunda condicién: No existen diferencias en los controles LEC Ay LEC C

en base a los diferentes niveles de tratamiento efectuados.

Se cumple la condicién en ambos casos.

TABLA 76: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LOS CONTROLES LEC_A'Y LEC_C SEGUN EL TRATAMIENTO
EFECTUADO

1013 2 0506 260,803 3462

experimental 1 (sin informacién ecoldgica) en todos los controles de manipulacion.

En este caso se cumple la condicién para todos los controles de manipulacion.
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TABLA 77: TEST DE MEDIAS ENTRE GRUPO DE CONTROL Y EXPERIMENTAL 1 PARA LOS CONTROLES
LEC_A LEC BYLEC C

W

Cuarta condicion: No existen diferencias entre el grupo de control y los grupo
experimentales 2 y 3 en los controles manipulacion LEC_A y LEC C.

Se cumple la condicidn estipulada.

TABLA 78: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LOS CONTROLES LEC_A Y LEC_C ENTRE GRUPO DE CONTROL
Y EXPERIMENTALES 2Y 3

Quinta condicién: Existen diferercias en el tiempo de exposicion al mensaje

sobre la base de los diferentes niveles de tratamiento.

En este caso no se cumple la condicién

TABLA 79: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL TIEMPO DE EXPOSICION AL ESTIMULO SEGUN EL
TRATAMIENTO EFECTUADO

TIEMPO 2662,550 2 1331275 7864398 340 2313058 0,575 0,563
Sexta condicidn; No existen diferencias en las medidas de las actitudes hacia el

medio ambiente en razon del nivel de tratamiento efectuado.

Esta condicion si es respetada.

TABLA 80: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL AFECTO HACIA EL MEDIO AMBIENTE SEGUN EL TRATAMIENTO
EFECTUADO

ACTITUDES 9,510 2 4,755  1057,258 347 3,047 1,561 0,211
4.1.4. Comentarios al analisis de los controles de manipulacién

La realizacion de los andlisis pertinentes muestra la existencia de una serie de
desajustes sobre lo inicialmente planificado. Tales desajustes se reflejan en la tabla

siguiente:
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TABLA 81: NIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAS DIFERENTES CONDICIONES IMPUESTAS PARA ACEPTAR LA
ADECUACION DEL EXPERIMENTO

Quinta Se cumple

Lasv v1olac1ones\ a las condmones aut01m)puestas‘ para la validez interna de la
situacion experimental planteada las consideramos leves en el caso de la marca SKIP,
pero graves en el caso de la marca PULEVA, sobre todo en lo que se refiere a la
primera condicion.

Un andlisis mas detenido de las causas que han provocado dicha falta de
cumplimiento nos lleva a valorar la posibilidad de que en el caso de la marca PULEVA
se registre un efecto halo. Tal efecto se define como el caso en que las creencias sobre el
producto determinan las actitudes y las actitudes a su vez determinan las creencias
(Beckwith y Lehmann, 1975). En otras palabras, es el caso en el que las puntuaciones
otorgadas a los diferentes atributos ®n influenciadas por las impresiones generales
acerca de la marca (Beckwith et al., 1978).

Algunos autores entienden que un claro indicio de la existencia del efecto halo
es que las correlaciones entre atributos sean demasiado altas, cercams al valor de 0,6
(Leuthesser et al., 1995). En nuestro caso, las tres variables para medir el grado de
convencimiento acerca de los juicios emitidos sobre los tres atributos referentes a la
marca de leche oscilan entre 0,47 y 0,59, por lo que estdn cercamas al limite
anteriormente comentado.

Siguiendo a Beckwith et al. (1978), las causas més comunes por las que se
registra el efecto halo son, entre otras, el escaso conocimiento de la marca y la
utilizacion de pocos atributos o atributos demasiado generales. De una forma similar,
Dillon et al. (2001) han concluido que los individuos con mayor conocimiento
(experiencia) acerca de las marcas utilizan en mayor medida asociaciones (atributos)
especificas en la evaluacién de las marcas, mientras que aquellos con menor
conocimiento se guian en mayor medida por impresiones generales.

Sin descartar la posibilidad de que tres atributos sean insuficientes para la

evaluacion de una marca de leche, nos centramos en el efecto que la familiaridad y la
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experiencia en el uso de la marca halla podido tener en la falta de cumplimiento de la

primera condicién de las anteriormente resefiadas.

Efectivamente, un analisis mas detallado muestra que, al incluir como variable la
frecuencia de compra de la marca PULEVA categorizada en dos grupos (alta y baja
frecuencia) que, junto al nivel de tratamiento, determina el control LEC_B, se observa
que, si bien ninguna de las dos anteriores proporcionan diferencias significativas, éstas

sise producen cuando ambas variables interactuan.

TABLA 82: ANALISIS DEL EFECTO INTERACTIVO ENTRE TRATAMIENTO Y FRECUENCIA DE COMPRA DE LA
MARCA PULEVA SOBRE EL CONTROL LEC B

TRATAMIENTO 2 1,296016 342 ,812619
TRAT X FREC 2 2,896997 342 ,812619  3,565012 ,029353

Entre los individuos de alta frecuencia de compra se observa que aumenta la

confianza en el juicio sobre el grado de ecologismo de la marca en el sentido esperado.

ILUSTRACION 28: EFECTO INTERACCION ENTRE FRECUENCIA DE COMPRA DE PULEVA Y NIVEL DE
TRATAMIENTO PARA EL CONTROL LEC_B

41

LEC_B

3,7
/

3,5 .

BAJA ALTA

Frecuencia de compra

—— L1 8- L2 —4&L3

Por tanto, consideramos que en el caso de la marca de leche el efecto halo ha

tenido un papel relevante en la no consecucion de los requisitos planteados para aprobar
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la efectividad del experimento planteado. Nuestra impresién es que la valoracién del
atributo ecoldgico se ha visto condicionada por la evaluacién general de la marca, al
tratarse probablemente de un atributo poco utilizado hasta la fecha por la industria y,
por tanto, mas dificil de evaluar por consumidores poco experimentados.

La afirmaci6n anterior queda soportada por el hecho de que, utilizando solo las
respuestas de aquellos que informan de una alta frecuencia de compra, se observan,
ahora si, diferencias significativas entre los tres tratamientos para el control referente al
Juicio sobre el contenido ecoldgico de la marca, pero no para los dos restantes. Pese a lo
anterior, las diferencias se obtienen exclusivamente entre el primer tratamiento y el

tercero.

TABLA 83: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LOS CONTROLES LEC_A, LEC_B Y LEC_C SEGUN EL NIVEL
DE TRATAMIENTO. ALTA FRECUENCIA DE COMPRA DE PULEVA

S e

sk

0,396

91176

La existencia de un efecto halo similar al registrado para la marca PULEVA, no
se ha encontrado para el caso de la marca SKIP, habiendo utilizado para ello una

metodologia similar a la anteriormente descrita'!®.

Un segundo aspecto puesto de manifiesto a partir del andlisis realizado sobre los
controles de manipulacion es la inexistencia de diferencias entre los niveles 2 y 3 del
tratamiento realizado sobre ambas marcas. En este caso, consideramos que la inclusién
de las certificaciones incorporadas no han conseguido aumentar de forma
estadisticamente significativa (aunque si en términos absolutos) la informacién utilizada
por el encuestado para la evaluacién de los atributos de las marcas. Ciertamente, lo

anterior puede haber sido debido a defectos en el disefio formal del material de

"8 El efecto interaccion entre el nivel de tratamiento y la frecuencia de compra codificada en dos
categorias sobre el chequeo DET_B, proporciona para el caso de la marca SKIP un nivel de significacion de 0,79,
manteniéndose el efecto directo del tratamiento con un nivel de significacion de 0,005 y comprobandose la falta de
efecto directo de la frecuencia de compra (p=0,26). De la misma forma, se observa la falta de efecto del tratamiento

sobre los chequeos DET_A y DET_B cuando se utilizan solo los casos con alta frecuencia de compra de esta marca
(p=0,76 para ambos chequeos).
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estimulo, a la falta de representatividad de las certificaciones utilizadas o a una falta de

interés por parte del consumidor hacia las certificaciones medioambientales.

En base a lo anterior consideramos oportuno reagrupar los tratamientos 2 y 3 en
uno solo, ya que ambos no muestran efectos sobre las variables dependientes
estadisticamente diferentes, lo que nos hace pensar que con esta medida no estamos
alterando la validez de la situacion experimental planteada.

Realizando analisis similares a los anteriores, el cumplimiento de las
condiciones especificadas para aceptar la validez del experimento es similar al utilizar
s6lo dos niveles de tratamiento y no diferenciar entre informacion ecolégica certificada
y sin certificar. De nuevo se registra la existencia de un efecto halo para la marca

PULEVA, que es detectado al considerar la frecuencia de compra como variable que

interactuia con los tratamientos.

4.2. Contrastacion de las hipotesis relativas a la

asociacion de atributos ecolégicos a la marca

4.2.1. Analisis de las escalas utilizadas

Antes de comenzar con la contrastacion de las hipdtesis formuladas en relacion
con la marca, debemos analizar la fiabilidad de las escalas utilizadas. De forma

particular, tres son las escalas multiitem que utilizamos en este analisis:

4.21.1. Escala de implicacion con la categoria del producto

Los item contenidos en esta escala son tres. En referencia a la categoria de
producto correspondiente, se le pedia que valorara la decisiéon de compra como poco
importante-muy importante; que requiere pensar poco-requiere pensar mucho; hay poco
que perder si eliges la marca incorrecta-hay mucho que perder si eliges la marca
incorrecta.

Para la muestra total, se obtiene una medida del alpha de Cronbachde 0,742. En
el caso de la leche la fiabilidad es ostensiblemente menor (0,64) y mayor en el caso de
los detergentes (0,78). Para el caso de los detergentes se observa unidimensionalidad,
explicando la solucion factorial un 70% del total de la varianza. En el caso de la leche,

el resultado es similar aunque la cantidad total de varianza es algo menor (60%).
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Siendo el rango de la escala suma de 3 a 15 (punto medio de la escala 9), se
observa @dmo la implicacién con la categoria leche es mayor que con la categoria
detergentes. De hecho la primera se sittia por encima del punto medio, mientras que la
segunda queda por debajo. A la luz de estos resultados, se puede concluir que, en

nuestra muestra, los detergentes son productos de baja implicacion y las leches de alta.

TABLA 84: DIFERENCIAS DE MEDIAS DE IMPLICACION CON LA CATEGORIA DE PRODUCTO ENTRE LECHES Y
DETERGENTES

4.21.2. Escala de actitud hacia el anuncio

Los tres item contenidos en esta escala son de diferencial seméntico de forma
que en referencia d folleto que previamente se le presentaba, el encuestado debia
valorar si: es malo-es bueno; es poco interesante-es muy interesante; me disgusta
mucho-me gusta mucho.

Para la muestra total el valor del alpha de Cronbach es de 0,842. Haciendo un
andlisis particular para cada uno de los 6 grupos experimentales se observan valores

muy aceptables de esta medida.

TABLA 85: VALORES ALPHA DE CRONBACH PARA LA ESCALA DE ACTITUD HACIA EL ANUNCIO SEGUN EL
TRATAMIENTO

Alpha 0,824 0859 0,841 0,808 0,864 0,845
Se comprueba que la actitud hacia el anuncio es mayor entre las leches que entre

los detergentes, aunque en este caso las valoraciones de ambos grupos quedan por

encima del punto medio de la escala.

TABLA 86: DIFERENCIAS EN LA ACTITUD HACIA AL ANUNCIO EN LECHES Y DETERGENTES

Media detergentes Medialeches \Valort gl p

4.21.3. Escala de actitud hacia la marca

Los cuatro item contenidos en esta escala son de diferencial semantico de forma
que en referencia a la marca concreta se le pedia que valorara si: es mala-es buena; es de

baja calidad-es de alta calidad; es poco atractiva-es muy atractiva, no me gusta-megusta.
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Para la muestra total el valor del alpha de Cronbach es de 0,836. Para el caso de
la marca PULEVA este valor es de 0,821 y para el caso de la marca SKIP de 0,849.

El anélisis factorial referido a la muestra global presenta una solucién de un solo
factor que explica el 67% de la varianza total. Las soluciones factoriales referidas a las

dos marcas por separado presentan asimismo unidimensionalidad, explicando un 65%

(PULEVA) y un 70% (SKIP) de la varianza total.

De nuevo se observa coémo la actitud hacia PULEVA es mejor que hacia SKIP.

TABLA 87: DIFERENCIAS EN LA ACTITUD HACIA LAS MARCAS PULEVA Y SKIP

Media SKIP Media PULEVA Valort

4.2.2. Efecto directo de las creencias acerca del desempeno

ecolégico de la marca sobre las actitudes hacia ésta

Antes de realizar el test que nos permita inferir la certeza de esta hipotesis,
realizaremos un andlisis simple de las correlaciones entre los atributos, las actitudes y la
intencién de compra. En todos los casos las correlaciones son significativas. No
obstante, las creencias sobre el desempefio ecoldgico de la marca, ocupan el ultimo
lugar de entre los tres atributos en cuanto a correlacion con las actitudes hacia la marca
y, de forma particular, con la intencion de compra. Este patron es atin mas acusado en el

caso de la leche que en el de los detergentes.

TABLA 88: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. MUESTRA TOTAL

ECOLOGICO ATR3 ACTITUD

INTENCION

TABLA 89: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. MUESTRA PULEVA

SALUDABLE ECOLOGICA PREVENTIVA ACTITUD INTENCION
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ECOLOGICA 0,26

P

ACTITUD

TABLA 90: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. MUESTRA SKIP

QUITE MANCHAS ECOLOGICO CUIDEROPA ACTITUD INTENCION

e

el
ACTITUD

Bk

s

Ua Vz~saa a émstenma de a relacion entre crnc1as de marca
relativas al desempefio ecologico y actitud e intencién de compra, procedemos a
recodificar el item utilizado para medir tales creencias. Aproximadamente el 50% de los
casos puntuaron 1, 2 o 3 a esta variable, por lo que los calificaremos como de bajas
creencias.

Tanto en la muestra total, como en el caso de PULEVA y en el de SKIP se
puede rechazar la hipétesis de igualdad de medias en la actitud e intenciéon de compra
entre los que presentan un bajo nivel de creencias en que la marca sea ecoldgica y los

que la presentan alta.

TABLA 91: TEST DE DIFERENCIAS DE MEDIAS EN LA ACTITUD HACIA LA MARCA Y LA INTENCION DE COMPRA
SEGUN EL NIVEL DE CREENCIAS ACERCA DEL DESEMPENO ECOLOGICO DEL PRODUCTO

Media Creencias Alta‘s‘ Media Creencias Bajas \Valort 4 P

INTENCION 35% = 3402 . 4900 696 .0000

TABLA 92: TEST DE DIFERENCIAS DE MEDIAS EN LA ACTITUD HACIA LA MARCA Y LA INTENCION DE COMPRA
SEGUN EL NIVEL DE CREENCIAS ACERCA DEL DESEMPERNO ECOLOGICO DEL PRODUCTO. PULEVA

Media Creencias Altas  Media Creencias Bajas Valort gl P

3,149 2,931 348 0,003
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TABLA 93: TEST DE DIFERENCIAS DE MEDIAS EN LA ACTITUD HACIA LA MARCA Y LA INTENCION DE COMPRA
SEGUN EL NIVEL DE CREENCIAS ACERCA DEL DESEMPENO ECOLOGICO DEL PRODUCTO. SKIP

S
43 BOBIBISHRRN

INTENCION 3,596 3,0628

346 0,000
Los resultados mostrados anteriormente no nos permiten rechazar la hipdtesis

14, de forma que nuestros datos muestran una relacion directa entre creencias acerca del

atributo ecoldgico y actitudes e intencién de compra.

4.2.3. Importancia relativa del atributo ecolégico en la formacion de

las actitudes hacia la marca

El analisis de correlaciones realizado con anterioridad mostraba que, sin dejar de
ser significativas, las correlaciones entre las creencias acerca del desempefio
medioambiental de la marca, la actitud y la intencion de compra eran menores a ks de
otros atributos. De hecho, practicando el test de diferencia de coeficientes de correlacion
se observa que tales diferencias son significativas para la muestra total y la de leches en

todas las comparaciones. En el caso de los detergentes no existen tales diferencias con

el atributo 1.

TABLA 94: NIVEL DE SIGNIFICACION PARA LA DIFERENCIA ENTRE COEFICIENTES DE CORRELACION DE LAS
CREENCIAS SOBRE EL DESEMPENO ECOLOGICO Y LAS CREENCIAS SOBRE EL RESTO DE ATRIBUTOS

MUESTRA SKIP ACTITUD 0,877 0,033

En base al analisis anterior podemos concluir que la relaciéon entre creencias
acerca del contenido ecoldgico del producto y actitudes e intencion de compra es mas
débil que para el resto de atributos. No obstante, para una prueba mas efectiva puede ser
conveniente utilizar un analisis de h varianza en el que los factores sean puntuaciones
sobre las creencias codificadas en dos categorias (alta y baja creencia). Comparando el
valor obtenido en el estadistico F en los efectos directos de los tres atributos podremos
determinar de una forma mas efectiva cuales son los atributos mas determinantes de la

formacidn de las actitudes hacia la marca.

259



CAPITULO V

En el caso de la leche se obtiene que el efecto de la creencia sobre el atributo
ecologico no es determinante de las actitudes al introducir en el modelo el resto de

atributos.

TABLA 95: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LA ACTITUD HACIA LA MARCA PULEVA. INDEPENDIENTES:
CREENCIAS DE MARCA

'SALUDABLE (atr 1)

PREVENTIVA (atr_3)

Atr_1*Atr_2*Atr 3

En el caso de los detergentes en cambio, se observa que las creencias sobre el
atributo ecologico si son determinantes de las actitudes hacia la marca, con un efecto

comparable al primer atributo, pero por debajo del tercero.

TABLA 96: ANALISIS DE LA VARIANZA PARA LA ACTITUD HACIA LA MARCA SKIP. INDEPENDIENTES:
CREENCIAS DE MARCA

SCFH‘ gl [MCF - bo

MANCHAS (atr 1) 60,75

hipétesis de que el papel del atributo ecoldgico en la formacion de las actitudes hacia la

marca no es principal (His), aunque parece revestir cierta importancia, especialmente en

el caso del detergente.
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4.2.4. Efecto de la certificacion ecolégica sobre las creencias de

marca

Para contrastar la existencia de un reforzamiento en las creencias sobre el
contenido ecologico de la marca mediante la asociacion de certificaciones ecoldgicas,
en primer lugar probaremos la existencia de diferencias en las creencias en base a los
tres niveles de tratamiento efectuados. En este caso, si bien las puntuaciones obtenidas
en las creencias aumentan conforme pasamos de un tratamiento a otro (ver grafico), el
test no resulta significativo para el caso de PULEVA (recordemos que tampoco resultd
significativo el realizado sobre el grado de confianza en la evaluacion realizada sobre

este atributo). Por otra parte, se comprueba que las diferencias estadisticamente

significativas se dan entre los niveles de tratamiento 1y 3.

TABLA 97: ANALISIS DE LA VARIANZA SOBRE LAS CREENCIAS ACERCA DEL ATRIBUTO ECOLOGICO

. SCGF g

1
3 e

ILUSTRACION 29: MEDIAS DE CREENCIAS EN EL ATRIBUTO ECOLOGICO POR NIVEL DE TRATAMIENTO

38

»
X)

»

CREENCIAS ATRIBUTO ECOLOGICC

R

)

b

28 T T
T T2 hx]
NIVEL DE TRATAMIENTO

f OBAL ULEVA |

A la vista de tales resultados obtenemos un respaldo muy parcial para la
hipétesis de que las certificaciones independientes contribuyen a aumentar las creencias

acerca del desempefio medioambiental de las marcas (Hie), ya que, si bien no se obtiene
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mejora sobre las puntuaciones obtenidas proporcionando informacién sin certificar,
parece que la unica forma de conseguir que el consumidor crea en mayor medida en el
contenido ecoldgico del producto es acompaiiarlo de una certificacion (todo ello con la

salvedad de la marca de leche).

4.2.5. Efecto moderador del afecto, la efectividad percibida del
comportamiento y la frecuencia de compra en la relacién

entre creencias y actitud

Para analizar el efecto de la frecuencia de compra, la efectividad percibida del
comportamiento y el afecto hacia el medio ambiente sobre la relacion entre creencias
acerca del desempefio ecologico de la marca y la actitud hacia ésta, procederemos a
categorizar estas variables que juegan el papel de moderadoras de dicha relacion, y
posteriormente analizamos las diferencias en los coeficientes de correlacién entre
creencias y actitudes.

Siguiendo esta metodologia se observa un aumento en la fuerza de la relacién
entre creencias y actitudes hacia la marca, y entre aquéllas y la intencién de compra que
se puede considerar significativa estadisticamente. Con base en estos resultados
podemos confirmar la existencia de un efecto moderador del afecto hacia el medio
ambiente sobre la relacién entre creencias sobre el desempefio medioambiental del
producto y actitud hacia la marca, de forma que, a mayor nivel de afecto, mayor la
fuerza de la relacion (Hj7). No existe en cambio soporte empirico relativo al efecto
moderador del conocimiento y de la efectividad percibida del comportamiento (Hig y
Hig). Respecto al papel del comportamiento entre creencias y actitudes no parece que
exista (Hyp), aunque si se observa que aquellos individuos que dicen comportarse de una
forma mas respetuosa con el medio ambiente son los que en mayor medida convierten

tales creencias en decisiones de compra efectivas.

TABLA 98: NIVEL DE SIGNIFICACION PARA LA DIFERENCIA ENTRE COEFICIENTES DE CORRELACION DE LAS
CREENCIAS SOBRE EL DESEMPENO ECOLOGICO Y LAS ACTITUDES E INTENCION DE COMPRA EN SITUACION

DE ALTO Y BAJO NIVEL DE AFECTQ, EFECTIVIDAD PERCIBIDA , CONOCIMIENTO Y COMPORTAMIENTO HACIA
EL MEDIO AMBIENTE

ACTITUD 0,024 0,879 0,695 0,300
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4.2.6. Propuesta de un modelo de funcionamiento para el

procesamiento de la informacion medioambiental relativa a
las marcas.

Nuestras hipétesis se han dirigido a probar la existencia de una relacion positiva
entre las creencias relativas al desempefio ecoldgico de la marca y la actitud hacia ésta,
habiéndose probado dicha elacion. No obstante la fuerza de dicha relaciéon se ha
comprobado como débil al ser comparada con la que se establece entre actitudes y
creencias acerca de algunos atributos.

Para finalizar con nuestro analisis proponemos la prueba de un modelo sencillo
de procesamiento de la informacién medioambiental, en el cual incluiremos la
confianza en los juicios propios como determinantes de las creencias de marca, la
actitud hacia el anuncio como determinante de las creencias de marca y de las actitudes,
y la credibilidad hacia el anuncio como determinante de la actitud hacia el anuncio. En
definitiva, tratamos de analizar la verdadera importancia de las creencias sobre el
desempefio ecoldgico de la marca en relacion con las creencias sobre otros atributos y
bajo el supuesto de que el consumidor recibe un estimulo con informacion ecoldgica.

Como esquema tedrico utilizamos el modelo de mediacion dual (Lutz et al.,
1983), segun el cual, las actitudes hacia el anuncio determinan tanto las actitudes hacia
la marca, como las creencias sobre ésta. Este esquema es el elegido ya considerarlo més
conveniente para determinar los posibles efectos derivados del grado de implicacion del
individuo en los términos establecidos a partir del modelo de probabilidad de
elaboracion de la informacion (Petty y Caccioppo, 1981 y 1986). De esta forma, en los
individuos con mayor implicacion o con mayor familiaridad de la marca deberia
dominar el efecto de la actitud hacia el anuncio sobre las creencias de marca, mientras
que en los individuos con menor implicacién o conocimiento el efecto dominante
deberia ser el de la actitud hacia el anuncio sobre la actitud hacia la marca (para una
extensa revision de los trabajos que han encontrado soporte empirico para tales

relaciones recomendamos Rodriguez Molina, 2001; pp.: 299-304).

Tal esquema de relaciones se resume en la siguiente figura.
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ILUSTRACION 30: MODELO PROPUESTO PROC ESAMIENTO DE LA INFCRMACION ECOLOGICA RELATIVA A LAS
MARCAS

En nuestro disefio de investigacion hemos incluido medidas de las creencias de
marca relativas al aspecto ecologico junto con otras dos adicionales. En el modelo
estructural que planteamos, cada una de esas creencias la entendemos como una
variable latente, lo que s permitird analizar de forma més conveniente la importancia
relativa del atributo ecoldgico frente al resto. De la misma forma, cada una de las tres
variables referentes a las creencias es determinada por la correspondiente medida de la
confianza en el juicio, de esta forma, consideramos que dicha confianza determina de
forma indirecta las actitudes a través de las creencias.

La credibilidad del anuncio determina la actitud hacia éste. Dicha actitud
determina, en base al modelo de mediacion dual, tanto las creencias de marca, como las
actitudes hacia la marca, las cuales finalmente determinan la intencién de compra.

El modelo debe construirse con algunas restricciones relativas al error de la
varianza de los indicadores, ya que en algunos casos, solamente disponemos de un
indicador por variable latente. Asi las variables relativas a la confianza utilizan un
Gnico indicador cada una de ellas, al igual que ocurre con los tres tipos de creencias
distintos y con la credibilidad hacia el anuncio. La actitud hacia el anuncio y hacia la
marca, en cambio utilizan 3 y 4 indicadores respectivamente.

Especificado de esta forma, el modelo cuenta con 42 parametros a estimar, 4

indicadores exdgenos y 11 endégenos con lo cual se alcanza la condicién necesaria para
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la identificacion del modelo. Dado que las variables no siguen una multinormal (ver
Anexo 1), utilizamos como método de estimacién el de Méaxima Verosimilitud Robusto,
y como matriz de entrada de datos la de correlaciones. La estimacién del modelo la
realizamos de forma separada sobre tres muestras, la total, la correspondiente a la marca

SKIP, y la correspondiente a la marca PULEVA.

TABLA 99: MODELOS DE MEDIDA ENDOGENOS!'®, MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
MUESTRAS TOTAL, SKIP Y PULEVA

'ACTITUD ACTITUD MARCA
ANUNCIO :

doeeisn L 1,10(20,71)

Oes@sesl a1 losegey T orse

Atendiendo a los coeficientes estandarlzado de la euaons escturales, e
observa @dmo todos son significativos, salvo el que se refiere a la relacion entre las
creencias sobre el aspecto ecoldgico de la marca y la actitud hacia la marca, y excepto
en el caso de la muestra correspondiente a la marca PULEVA, donde la carga queda

justo en el limite de aceptacion al 95%.

TABLA 100: MODELOS ESTRUCTURALES. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION MUESTRAS
TOTAL, SKIP, PULEVA

MUESTRA CREENCIAS1
el

034
(10,02)

0,45

~ CREENCIAS3
= - (1378)

ACTTUDMARCA \ - 028 005 018 0,40
~ ‘ (699 (1,38) (461) (7.91)

19| as variables latentes exogenas estan medidas todas con un unico indicador
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~ CREENCIAS 3
MUESTRA
~ SKIP

Los indices de ajuste del modelo son aceptables, aunque algo mejores en el caso
de la muestra total, frente a los que presentan las dos submuestras relativas a cada una

de las marcas.

TABLA 101: AJUSTE GLOBAL DEL MOD ELO. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION . MUESTRAS
TOTAL, SKIP Y PULEVA

' e?3k72;,:’6[1~ (80;000)

Se observa un buen ajuste del modelo de medlda salvo en el éaso del tercer

indicador de la escala de actitud hacia la marca. El ajuste del modelo estructural es, en
cambio, algo peor, ya que ©lo la actitud hacia la marca obtiene una fiabilidad por

encima de 0,5.
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TABLA 102: AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION .
MUESTRAS TOTAL, SKIP Y PULEVA

VARIANZA

EXTRAIDA

FIABILIDAD

- COMPUESTA
FIABILIDAD
COMPUESTA

VARIANZA
EXTRAIDA

VARIANZA
EXTRAIDA

- COMPUESTA

 FIABILIDAD
FIABILDAD
~ FIABILIDAD

TABLA 103: AJUSTE DEL MODELO ESTRUCTURAL. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION .
MUESTRAS TOTAL, SKIP Y PULEVA

En definitiva, aceptando el ajuste del modelo prouesto a ls datos contemdo en
nuestra muestra, se observa la escasa relevancia del atributo ecologico en la formacion
de las actitudes hacia la marca, no alcanzando el limite necesario para su aceptaciéon en
el caso de la muestra global y la referida a Skip, mientras que en el caso de la muestra
referida a Puleva, atin estando en el limite de aceptacion, la importancia sigue siendo
menor que la de los dos atributos restantes (0,10 frente a 0,23 y 0,14).

Por dltimo, y dado que se observo un efecto interaccion entre el tratamiento
efectuado y la frecuencia de compra de la marca PULEVA, nos disponemos ahora a
analizar el efecto que dicha circunstancia pueda tener sobre el modelo procesamiento de
la informacién que hemos planteado. En definitiva, probaremos si la importancia

otorgada a atributos especificos viene determinada por el conocimiento y la experiencia

con la marca (Dillon et al., 2001).
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Para ello, procedemos a dividir las muestras de ambas marcas en dos
submuestras dependiendo de que la frecuencia de compra sea alta o baja. Con todo ello,
el numero de casos utiles para plantear el modelo de relaciones estructurales aparece en

la siguiente tabla.

TABLA 104: DISTRIBUCION DE CASOS POR MARCA Y FRECUENCIA DE COMPRA

Los indicadores del modelb de medida enddgeno, del ajuste global del modelo,

del ajuste de modelo de medida y del ajuste del modelo estructural aparecen recogidos

en el Anexo 1.

TABLA 105: MODELOS ESTRUCTURALES. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION MUESTRA
SKIP Y PULEVA, BAJAY ALTA FRECUENCIA

CREENCIAS1

SKIP ALTA

CREENCIAS1
FRECUENCIA L

CREENCIAS 3 SR o e e e e
(6,09) ‘ ~ . (670

ACTITUD - ; 014 001 ‘o024 0B

120 Una vez descontados aquellos que presentan datos perdidos en alguna de los indicadores utilizados
para el analisis.
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0.15)  (308)

. 037 006 001
B8 108 ey

051 016 (023
(695  (225) (317)

En general, tras un andlisis de las cargas estandarizadas de las relaciones del
modelo estructural, volvemos a observar una falta de relevancia de las creencias acerca
del atributo ecologico en la formacién de la actitud hacia la marca. Salvo en el caso de
los compradores de la marca PULEVA con alta frecuencia, en el resto de casos no

alcanza el nivel minimo para aceptar la existencia de tal relacion.

No obstante, el analisis que hemos realizado nos permite obtener una conclusion
adicional. Si se comparan los coeficientes estandarizados de las cargas sobre el
concepto actitud, se observa que, entre los de mayor frecuencia de compra, las cargas de
las creencias de marca son mayores (ruta central), mientras que, entre los de frecuencia
de compra menor, las cargas de las creencias pierden relevancia a favor del anuncio
(ruta periférica). De la misma forma, la comparacién entre el producto de mayor
implicacion (leche) y el de menor (detergente) muestra que en el primero de nuevo la
ruta periférica (actitud hacia el anuncio) pierde importancia a favor de la central

(creencias de marca).
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De forma més grafica, al comparar los dos grupos extremos (SKIP baja
frecuencia con PULEVA alta frecuencia), observamos cémo en el caso del producto con
baja frecuencia y baja familiaridad la ruta central no presenta ninguna importancia,
mientras que toda la carga de la formacion de las actitudes corresponde a la actitud
hacia el anuncio. En el caso del producto de mayor implicacién y alta frecuencia de
compra, la ruta periférica carece de significacion estadistica formandose las actitudes

estrictamente a través de la ruta central.

ILUSTRACION 31: MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION MEDIOAMBIENTAL EN SITUACIONES DE
ALTA'Y BAJA IMPLICACION Y ALTA Y BAJA FRECUENCIA DE COMPRA

FRECUENCIA BAJA FRECUENCIA ALTA

< G

2

z P—@ y
=

2 | @ e

< @

e e @—
g G G

L | @&

En definitiva, esto nos lleva a concluir en base a los datos que hemos obtenido a
partir de la muestra seleccionada, y con el tratamiento experimental efectuado, que el
atributo ecoldgico presenta una importancia menor en la formacién de las actitudes
hacia la marca. En condiciones de alta implicacién y de alto conocimiento de la marca,
es precisamente la situacion donde dicho atributo puede llegar a tener un efecto

significativo en la mejora de las actitudes hacia la marca y por tanto de la intencién de

compra.
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5. Resumen del capitulo

A lo largo del presente capitulo hemos descrito los analisis efectuados para la
contrastacion de las hipétesis planteadas con anterioridad, las cuales hacian referencia a
los componentes de la estructura cognitiva y afectiva que determinan el comportamiento
genérico en defensa del medio ambiente, a sus determinantes sociodemograficos y al
papel que las creencias sobre atributos medioambientales de las marcas, y las
certificaciones que las acompafian ejercen en la formacion de las actitudes hacia ellas.

Nuestro planteamiento teérico sobre los determinantes cognitivos y afectivos del
comportamiento en defensa del medio ambiente ha sido disefiado sobre la base de los
postulados de la Teoria Norma-Activacion (Schwartz, 1977), de la Teoria del
Comportamiento Planeado (Ajzen, 1988) y de las teorias relativas al comportamiento
frente a dilemas sociales (Dawes, 1980) y se ha contrastado globalmente a partir de los
datos obtenidos en nuestra muestra.

De forma mas concreta, se ha ratificado la existencia de una relacion indirecta
entre la orientacion de valores del individuo y la intencion y el comportamiento efectivo
en defensa del medio ambiente a través del efecto ejercido sobre las creencias profundas
en relacion con el medio ambiente. El concepto de orientacion de valores que
manejamos en este trabajo es el de “una concepcidén generalizada y organizada de la
naturaleza, del lugar que el hombre ocupa en ella, de las relaciones con los demas seres
humanos y de lo deseable y no deseable de las relaciones entre el hombre con su
entorno y con el resto de los hombres” (McCarty y Shrum, 1994), y consideramos, en la
linea de los trabajos de Stern y su equipo (Stern 2000; Stern et al., 1995a; Stern et al.,
1995b) que dos orientaciones especificas de las establecidas por Schwartz (1992), la de
trascendencia y la de reforzamiento personal, determinan la forma en que el individuo
elabora su propia “teoria sobre coémo funciona el mundo” (Stern et al., 1995b) y que a
efectos de este trabajo denominamos “creencias profundas sobre el medio ambiente™ y
asimilamos al grado de ecologismo del individuo en los términos expuestos a lo largo

del capitulo 1.

Nuestros resultados respetan plenamente dichos planteamientos, asi como el
sentido previsto de la relacion al mostrar que la orientacion de valores de trascendencia

personal ejerce un efecto fuerte y positivo, mientras que el ejercido por la orientacion de
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reforzamiento personal es mas débil y negativo, en la linea de lo anteriormente
establecido por numerosos estudios (Stern y Dietz, 1994; Stern et al., 1995a; 1995b;
Stern, 2000; Thogersen, 1997; Joreiman et al., 2001; Axelrod, 1994; McCarty y Shrum,
1993; 1994; 2001; De Young, 1989; Granzén y Olsen, 1991; Beckmann et al., 1998;
Taschian et al., 1984; Banerjee y McKeage, 1994; Cotgorve y Duff, 1981; Kinnear et
al., 1974).

No obstante, la fiabilidad de los indicadores utilizados para la medicién de
ambas orientaciones de valores no es del todo satisfactoria debido a las dificultades
inherentes del proceso de medicion de este tipo de conceptos mediante escalas de
intervalo (Thogersen, 1997, Stern et al., 1995). De la misma forma, dos de las tres
dimensiones originarias de las creencias profundas sobre el medio ambiente no han
presentado indicadores de fiabilidad adecuados, lo que nos hace pensar que nuestro
planteamiento teérico carecia de algun otro concepto explicativo de ellas. Asi, la
creencia acerca de la posicion que el ser humano ocupa en la naturaleza (estos es la
dualidad antropocentrismo vs. ecocentrismo) podria venir determinada en gran medida
por el paradigma social dominante (Kilbourne y Beckmann, 1998; Kilbourne, 1998;
Beckmann et al., 1998; Kilbourne et al., 1997), mientras que la creencia acerca de los
limites al crecimiento econémico como medio para proteger el medio ambiente, puede
estar en gran medida orientada por la tendencia politica del individuo (Van Liere y
Dunlap, 1980; Dunlap y Gale, 1972).

Se ratifica la existencia de una relacién secuencial entre las creencias acerca de
la debilidad del equilibrio ecoldgico, el afecto hacia el medio ambiente, la intencion y el
comportamiento efectivo, siendo ésta la relacion mas consistente de nuestro modelo. La
elevada fiabilidad obtenida para intencién muestra que este concepto estd bien
explicado atin a pesar de no incluir el tercer determinante del comportamiento segun la
Teoria del Comportamiento Planeado, esto es, las normas subjetivas.

Por otra parte, tal y como habiamos previsto en base al interés mostrado por la
literatura por este concepto, el afecto, asimilable a la concienciacion, es el principal
determinante de la intencion y del comportamiento efectivo. Una revisién amplia de los
estudios relativos a la concienciacion ecoldgica se ha expuesto en la tabla 16.

Finalmente, nuestra teorfa toma en consideracion el papel que la efectividad

percibida del comportamiento tiene sobre la intencién del comportamiento. Esta
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variable es asimilable a la percepcion del control sobre el comportamiento en los
términos establecidos por la Teoria del Comportamiento Planeado, y se formula en
términos de dilema social, esto es, el grado de esfuerzo personal que el individuo esta
dispuesto a realizar por la protecciéon de un patrimonio comun pese a que los demés no

realicen un esfuerzo similar.

Hemos probado de forma empirica el efecto directo de la efectividad percibida
del comportamiento sobre la intencién de comportamiento e indirecto sobre el
comportamiento efectivo. No se ha podido ratificar la existencia de una relacion directa
entre efectividad percibida del comportamiento y comportamiento efectivo. Si bien este
resultado es totalmente respetuoso con los postulados sugeridos por la Teoria del
Comportamiento Planeado, hay que decir que la mayor parte de los estudios consultados
mostraron una relacion directa entre efectividad percibida y comportamiento efectivo
(Webster, 1975; Allen, 1982; Antil, 1984; Ellen et al., 1991; Berger y Corbin, 1992;
Taylor y Todd, 1995; Lindsay y Strathman, 1997). Desde nuestro punto de vista esto no
supone una incongruencia, sino mas bien un enfoque conceptual diferente. Los estudios
citados anteriormente o bien no tuvieron en cuenta la intenciéon como variable
intermediadora entre efectividad percibida y comportamiento, o no tomaron en
consideracion el papel que puede ejercer el conocimiento efectivo sobre la situacion del
entorno natural.

En nuestro caso, el conocimiento determina la efectividad percibida del
comportamiento (Ellen et al., 1991), pero también el comportamiento efectivo. Al
considerar esta ultima relacion, el efecto de la efectividad sobre el comportamiento deja
de ser significativo. Nuestra interpretacion de estos resultados es que los individuos con
mayor conocimiento son mas conscientes de su responsabilidad y de su papel en la
solucion del problema, pero también més conocedores de las diferentes alternativas para
la solucion del problema, lo que elimina barreras al comportamiento.

Por tltimo, se ha obtenido un indicador de fiabilidad de la efectividad percibida
del comportamiento bajo. Desde nuestro punto de vista, es posible que sea necesario
explicar dicho concepto con algtin otro diferente del conocimiento y de las creencias
profundas sobre el medio ambiente, como pudiera ser el “centro de control” del
individuo (Tucker, 1978; McCarty y Shrum, 2001; Schwepker y Cornwell, 1991;

Arbuthnot, 1977). En la tabla siguiente se resumen las principales conclusione s respecto
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a la estructura cognitiva y afectiva que guia el comportamiento en defensa del medio

ambiente.

TABLA 106: CONCLUSIONES RELATIVAS A LOS DETERMINANTES COGNITIVOS Y AFECTIVOS DEL
COMPORTAMIENTO

Hw La orentacion de valores de No Las onentacion&s de valores del individuo conforman

trascendencia personal determina, de forma el esquema basico a partir del cual el individuo analiza
positiva, las creencias profundas hacza e o su relacion con el entorno fisico y con sus semejantes.
medio ambiente. e Sl e G s

H2A: Las creencias profundas sobre e/ medio  No La relacion entre valores y actitudes se ve

ambiente determinan, de forma positiva, las ~ intermediada por la percepcién del individuo acerca de
actitudes especificas hacia el medio ambiente. la fortaleza del equilibrio natural. En la medida en que

dicha percepcion sea maya, el individuo sentira un
‘mayor grado de afecto (emoclén) haaa los problemas
- del medio ambiente.

'Esa misma |ntermed|acxén funuona en eI caso de la
_efectividad percibida del comportamiento. Es decir, a

mayor percepcion de fragilidad del entomo natural,
mayor el convencimiento de que con las acciones

individuales puede contribuir a solucionar los
problemas del medio ambiente. :

H3: Las actitudes especificas sobre elmedio No Cuanto mayor es el grado de afecto hacia los
ambiente determinan, de forma positiva, la ~ problemas del medio ambiente, mayor sera el mtenés
intencion de comportamiento efectivo en . ipor actuar en defensa del medio ambiente.

defensa del medio ambiente.

L

H5A: La efectividad percibida del No Junto con el afecto, la efectividad percibida del

comportamiento determina, de forma positiva, comportamiento determina la intencién de desarrollar

la intencién de comportamiento efectivo en comportamientos a favor del medio ambiente. No

defensa del medio ambiente. obstante, hay que aclarar que la capacidad predictiva
del afecto sobre la lntenuén del comportamiento es
mucho mayor.

En cualquier caso, se pueden entender como vias
complementarias  para mejorar la intencién del
oomporfamlento

H4A: El conocimiento efectlvo sobre el No
problema del medio ambiente determina, de
forma positiva, el comportamiento efectivo en
defensa del medio ambiente.
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Respecto a los determinantes sociodemograficos, hemos encontrado soporte
empirico para afirmar que el nivel de educacion, la orientacién politica y la condicién
de maternidad son los que mayor efecto ejercen sobre las variables cognitivas, afectivas
y conativas en relacion con la proteccion del medio ambiente.

Pese a que la mayor parte de los estudios consultados analizan el efecto de las
diferentes caracteristicas sociodemograficas sobre el comportamiento o la
concienciacién, nosotros hemos optado por distinguir tales efectos entre las diferentes
variables que conforman la estructura cognitiva afectiva y conativa de defensa del

medio ambiente.

De esta forma, el nivel educativo se ha mostrado mejor predictor de las variables
con mayor contenido cognitivo (conocimiento y efectividad percibida del
comportamiento), la condiciéon de maternidad mejor predictor de la variable de afecto,
la orientacion politica es el inico predictor consistente del comportamiento y el nivel de
estudios y la orientacién politica son los dos sociodemograficos que de forma conjunta
mejor explican las creencias profundas sobre el medio ambiente.

Las relaciones tienen el sentido previsto con anterioridad. Asi, a mayor nivel de
estudios, mayor conocimiento y mayor nivel de efectividad percibida; cuanto mas a la
izquierda se situa la orientacion politica, mayor serd el comportamiento, mientras que
las madres presentan un mayor grado de afecto hacia el problema del deterioro

medioambiental.

En este punto hay que recordar la gran cantidad de estudios que han puesto de
manifiesto la existencia de relaciones diferentes a las que hemos obtenido nosotros.
Nuestro estudio ha mostrado otros factores sociodemograficos que aparecen
relacionados con las variables criterio que hemos utilizado, relaciones que fueron
puestas de manifiesto en anteriores investigaciones que aparecen recogidas a lo largo
del capitulo 3. Sin embargo, consideramos que tales variables, como pudieran ser la
edad o el nivel de ingresos, en realidad estan reflejando de forma indirecta el efecto de

otras variables como lo son la condicion de maternidad o el nivel de estudios.

TABLA 107: CONCLUSIONES RELATIVAS A LOS DETERMINANTES SOCIODEMOGRAFICOS DEL
COMPORTAMIENTO, EL CONOCIMIENTO Y EL AFECTO HACIA EL MEDIO AMBIENTE

N

H7A: Cuanto mayor el nivel de estudios, ~ Si El nivel de estudios se ha revelado
mayor el comportamiento efectivo en como el principal determinante del
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conocimiento y de la efectividad
percibida del comportamiento, en
correspondencia con los resultados
‘obtenidos del estudio de los procesos
v cognitivos y afectivos que determinan
. del oomponamlento en defensa del

- medio ambiente.

~ Asimismo, conshtuye un ‘predlctor
“moderado de las creencias profundas
sobre eI medlo amblente .

Flnalmente se ha enoontrado una

defensa del medio ambiente.

Hic: Cuanto mayor el nivel de estudios, No
mayor la efectlwdad perc:blda del

- H7E: Cuanto mayor el nivel de estudlos No
mayor « el oonoc:m:ento en relaaén oon :

Heo: Cuanto mayor la edad, menores
las creencias profundas en eI medlo'

Hw' Cuanto mayor el nivel de renta, \
mayor el comportamiento efectlvo en
 defensa del med:o ambiente. :

oomportamlento parece. tener alguna,
Ll ; ‘ _capacidad de discriminacion, aunque
HIC: Cuanto mayor el nivel de renta, No - detrés de| nlvel de
mayor la afec:trwdad pem:blda del b
comportamiento. s

He: Cuanto mayor el nivel de renta, No
mayor el conocimiento en relac:én con: i
el medio ambiente.

H,oa Los IndIVIdUOS que habitan en Si
zonas urbanas, presentan un mayor
afecto hacia el medio ambiente.

H1oo Los individuos que habitan en
zonas urbanas, presenfan  unas

mayores creencias profundas en el
medio ambiente.
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My Las madres presentan un mayor  Si ~ la condicién de madre es el mejor
oomportamlentoefechvoendefensa del : . : ‘ predictor del afecto hacia el medio
- medi S - ambiente. Respecto al resto de

variables su capacidad predictiva es
nula, salvo en el caso del conocimiento,
aunque es probable que esta relacién
; an Lasmadrespresentanunamayor s .. ... . sedebaalasinteracciones con la edad
efectividad e S y el nivel de estudios.
comportamiento. o

Hie: Las madres presentan un mayor  Si. Relacién inversa a la planteada
: oonoamlento en mlac;én con el medio S ~

Hizs Cuanto mayor el numemdehljos L
~_mayor el afecto hac:a el medlo‘

 Haw Cuanto mayor el nimero de hios,
. mayores Ias creenc:as pmfundas en el

Hm Amayortendenc:apollbcahac:ala No. = : ~ La orientaciéon politca es el mejor

_ izquierda, mayo comportamlento e L predictor de las creencias profundas
oct S = sobre el medio ambiente y el tinico del

comportamiento efectivo.

En menor medida lo es del

conocimiento.

 Hisc Amayor tendencia politica haciala ~ Si
izquierda, mayorla efecbwdadperc:b/da L
del comportamiento.

H1s_= A mayortendencra politica haciala No
 izquierda, mayor el oonoc:mlento en

relacién con el medio ambiente.
La escasa hteratura ex1stente sobre el efecto de la incorporacion de atributos

ecoldgicos en las actitudes hacia la marca postula una relacion positiva con ésta o con el
comportamiento de compra (Kinnear y Taylor, 1973; Henion, 1972; Louchran y Kangis,
1994; Keller, 1998; Hoeffler y Keller, 2002). Nuestro estudio viene a ratificar tal
relacion, aunque con la importante salvedad de que en ningtin caso el atributo ecoldgico
se revela como el principal determinante de las actitudes hacia la marca (Niva et al.,
1998; Stisser, 1994), de forma que al considerar el efecto conjunto del atributo

ecologico y otros, la relacion deja de ser significativa.
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Por otra parte, pese a que la teoria muestra un consenso amplio acerca de la
importancia de las certificaciones independientes para mejorar la confianza del
consumidor en sus juicios acerca del contenido ecoldgico de las marcas (Scammon y
Mayer, 1993; 1995; Roe et al., 2001; Parkinson, 1975), nuestros hallazgos sélo soportan
de forma parcial dicha teoria. Sin descartar que ello pueda ser debido a errores en el
disefio de los tratamientos experimentales efectuados, la mejora en la confianza y en las
creencias acerca del contenido medioambiental de la marca cuando el mensaje
medioambiental viene acompafiado de una certificacion independiente no es
significativa estadisticamente, aunque si lo es cuando se compara con el mensaje que no
incluye informacion medioambiental. Esto, a nuestro juicio, da a entender que aquellas
empresas que deseen mejorar las actitudes hacia la marca mediante la comunicacién al
mercado de atributos con contenido ecoldgico deberian utilizar certificaciones
independientes si desean que tal efecto sea significativo.

Finalmente, hemos utilizado el modelo de mediacién dual (Lutz et al., 1983)
para probar el efecto relativo del atributo ecolégico sobre las actitudes hacia la marca y
las intenciones de compra, y hemos tomado en consideracién lo postulado por el
modelo de probabilidad de elaboracion de la informacién (Petty y Caccioppo, 1981 y
1986) para analizar el papel moderador que puede desempefiar la implicacién con la
categoria de producto y el conocimiento de la marca en la relacién entre creencias sobre

el contenido ecoldgico de la marca y la actitud hacia ésta.

Nuestros resultados son muy respetuosos con ambos planteamientos tedricos. De
nuevo se demuestra la importancia menor del atributo ecolégico en la formacion de las
actitudes hacia la marca. Junto con lo anterior se demuestra la mayor importancia de la
ruta central en situaciones de alta implicacién y alta experiencia con la marca, lo que
hace que sea en éste ultimo caso el winico en el que las creencias acerca del desempefio
medioambiental de la marca tengan un efecto verdaderamente significativo sobre las

actitudes hacia ésta (y aun asi de menor importancia que el resto de atributos).

TABLA 108: CONCLUSIONES RELATIVAS A LAASOCIACION DE ATRIBUTOS ECOLOGICOS A LA MARCA
HIPOTESH :

Hyu: Cuanto mayores las creencias No Se ha probado una relacion positiva

acerca del contenido ecolégico de las entre ambas variables .
marcas, mayor la aclitud hacia la
marca.
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independiente.

His: A mayor efectividad percibida d

_comportamiento, més fuerte la relacién

‘entre creencias acerca del desempeno
_ecolégico y actltudes hacia la marca.

fuerte la relacién entre creencias acerca
del desempefio eoolégxco y achtudes
hacia la marca .

RESULTADOS

Hws: Las creencias acerca del
desempefio ecolégico dela marca son_, i
mayores cuando la informacién se
acompaiia de  Una certificacion

Rechazo parcial

de tal desempefio.

La

_eoolégloo de la marw y la actltud hacia
ésta.

Heo: A mayor ccomportamiento efectivo ‘

Los individuos que en mayor medida
_en defensa del ‘medio ambiente, mas

~ actiian en defensa del medio ambiente

Se ha encontrado un apoyo parcial al
aumento en las creencias sobre el
desempefio ecolégico del producto a

través del uso de oeruﬁcauones
,lndependlentes
El uso de este tupo de oemﬁcaeuones no

- supone una mejora sobre la informacion
- medioambiental  sin  certificacion,

aunque si parece ser la forma de
convencer al consumidor de la certeza

efectwldad perclblda del
comportamiento no desempefia un
papel moderador en la relacién entre
creencias sobre el desempefio

no muestra una relacién mas fuerte
entre creencias y actitud, aunque si
entre aquéllas e intencion de compra.




CAPITULO VI

Conclusiones, limitaciones,
recomendaciones y futuras lineas de

investigacioén

El objetivo central de esta tesis doctoral radica en el analisis de los efectos que la
actitud y la intencion de compra tienen sobre la asociacion de atributos
medioambientales a las marcas de consumo.

En el convencimiento de que el consumo sostenible, entendido como aquel que
busca la satisfaccion de las necesidades individuales actuales, sin comprometer la
posibilidad de las futuras generaciones de satisfacer las suyas propias, no es sino una
expresion concreta de una orientacién personal hacia la proteccién del entorno natural,

nos hemos interesado por aumentar el conocimiento acerca de los mecanismos
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cognitivos y afectivos, asi como de los determinantes sociodemograficos que
determinan el comportamiento efectivo en defensa del medio ambiente.

Junto con lo anterior nos hemos interesado por entender lo que es, o lo que
deberia ser, un marketing ecoldgicamente sostenible, asi como en establecer el estado

de la cuestion actual relativo a la investigacion en este campo.

Dedicamos estas ultimas paginas a mostrar las aportaciones que consideramos
mas relevantes, a partir de las cuales se pueden apuntar algunas de las actuaciones que
tanto desde la esfera privada como publica pueden conducir al mantenimiento del
equilibrio natural. Asimismo, es nuestra obligacion como investigadores resaltar las
limitaciones de nuestro trabajo, y mostrar las 4reas de investigacion que, tras el

conocimiento generado a partir de ésta, nos parecen mas necesarias.

1. Conclusiones y recomendaciones

La utilizacién de asociaciones medioambientales como medio para mejorar las
actitudes hacia la marca y aumentar la intencién de compra se ha revelado como poco
efectiva, sobre la base de la muestra seleccionada, la metodologia utilizada y los datos
obtenidos. Como comentaremos mas adelante, se han detectado algunos errores en la
formulacion del planteamiento experimental que son dignos de tener en consideracion
para la interpretacion de los resultados de nuestro estudio. Por otra parte, los resultados
obtenidos los consideramos limitados a las categorias de productos utilizados y al tipo
de estimulo presentado y, por tanto, no extrapolables, a nuestro juicio, mas alla de

dichas categorias.

Esta conclusién principal contradice hasta cierto punto las pocas aportaciones
empiricas realizadas en este terreno (p.ej.: Kinnear y Taylor, 1973; Henion, 1972), si
bien la metodologia y los objetivos de ambas investigaciones son muy diferentes a los
de ésta. Por otra parte, también es congruente con las que han demostrado el papel

secundario de estas asociaciones frente a otras'?! (Niva et al., 1998; Stisser, 1994).

121 Por ejemplo, el “Estudio sobre habitos de consumo de los espaiioles” patrocinado por la Fundacion
Entorno sitlia el atributo ecoldgico como el de menor importancia en la evaluacion de las alternativas de compra, por
detras de la calidad, el precio, la conveniencia y las acciones de comunicacion. EI mismo estudio refleja que solo
para un 8% de la poblacion el atributo eoldgico es determinante de sus decisiones de compra. Disponible en
http://www.fundacion-entorno.org
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Desde nuestro punto de vista esta conclusion también mantiene una coherencia,
ahora desde un enfoque mds general, con los resultados obtenidos a partir de los
estudios de opinién desarrollados en nuestro pais: el medio ambiente es un objeto del
que la sociedad deberia cuidar, pero desde una perspectiva individual el problema de su

deterioro carece de relevancia comparado con otros.

Siendo cierto que el porcentaje de ciudadanos preocupados por el medio
ambiente es muy alto, tal y como reflejan todos los estudios desarrollados en este
terreno y entre ellos el que aqui se presenta, también lo es que, al menos en los Gltimos
tres aflos, el porcentaje de conciudadanos que situan el problema del deterioro
medioambiental entre los tres mis importantes nunca ha subido del cuatro por ciento.
Por tanto, si la importancia del medio ambiente no es ni siquiera comparable a la de
otros problemas sociales relacionados con la estabilidad laboral y la seguridad fisica o
financiera, parece congruente que no se tenga en cuenta en las decisiones de consumo, o
al menos que los beneficios medioambientales de las marcas tengan un peso menor que

el resto de atributos relevantes.

Con ello no estamos recomendando que se evite la realizacion de dichas
asociaciones a las marcas comercializadas. La conclusién de que las mejoras en las
actitudes obtenidas a partir de la asociacion de atributos ecoldgicos a las marcas son
poco relevantes no quiere decir que no existan, de hecho se ha mostrado una correlacién
positiva entre creencias sobre el desempefio ecolégico de la marca y actitudes. Es decir,
que los beneficios ecolégicos de las marcas no deberian ensombrecer aquellos otros que

el consumidor considera principales en cada categoria de producto.

Por otra parte, hemos detectado la existencia de una interaccion entre el grado de
implicacién con la categoria de producto junto al conocimiento de la marca, sobre la
fuerza de la relacion entre creencias sobre el desempefio ecolégico de la marca y la
actitud hacia ella. Nuestros resultados apuntan a que precisamente aquellas marcas con
las que el consumidor estd mas familiarizado y que se encuadran en categorias de
productos de alta implicacién, son precisamente las que en mayor medida se pueden
beneficiar de la asociacion de atributos medioambientales.

Nuestros resultados muestran que las certificaciones independientes contribuyen
a aumentar las creencias acerca del desempefio medioambiental de la marca, asi como la

confianza en los juicios emitidos acerca de tal desempefio. Tradicionalmente se ha
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entendido que ftales certificaciones deben incidir de forma positiva sobre las
valoraciones realizadas por el consumidor en relacion con el desempefio
medioambiental de las marcas que evaltan (Scammon y Mayer, 1993; 1995; Roe et al.,
2001; Parkinson, 1975). Nuestro estudio muestra que la forma de mejorar las creencias
sobre el desempefio ecoldgico de la marca es la asociacion de una certificacion
independiente al mensaje medioambiental patrocinado por la empresa, o de otra forma
que la informacién sobre el desempefio nedioambiental de la marca por si solo no

contribuye a mejorar tales creencias.

En este sentido, nuestra propuesta es doble. En primer lugar, nos parece de
interés una homogeneizacién de las certificaciones independientes. La creaciéon de
estandares internacionales de desempefio medioambiental de los productos y servicios,
similares a los utilizados en las certificaciones de calidad, puede contribuir a disminuir
el riesgo percibido en la evaluacién de dicho desempefio. En segundo lugar, parece
necesario un esfuerzo por parte de las administraciones publicas en la informacion al
ciudadano de la existencia de tales certificaciones, su significado y la metodologia
empleada para su concesion. Para todo ello, una via util puede ser el establecimiento de
comisiones, promovidas por organismos internacionales, en las que participe la
comunidad cientifica, los grupos ecologistas, las entidades certificadoras, las empresas y

los propios consumidores.

Se ha comprobado el papel moderador que ejerce el afecto hacia el medio
ambiente sobre la relacion entre creencias sobre el desempefio ambiental de la marca y
las actitudes. Parece por tanto que tal variable puede ser un buen criterio de
segmentacion de cara a la comercializacion de conceptos comerciales que incorporen
atributos medioambientales. En este sentido, hay que destacar que la caracteristica
sociodemografica que mejor explica el afecto hacia el medio ambiente es la condicion
de maternidad, de forma que, siguiendo con este razonamiento, las personas con hijos
podrian ser consideradas como un publico objetivo de principal relevancia.

Junto con la condicién de maternidad, los sociodemograficos que mejor explican
las variables conativas, afectivas y comportamentales relacionadas con el cuidado del
entorno natural son el nivel de estudios y la orientacién politica. A mayor nivel de
estudios, mayores son el conocimiento y la efectividad percibida del comportamiento.

La orientacién politica explica de forma bastante consistente el comportamiento
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efectivo y las creencias profundas sobre el medio ambiente, siendo los individuos que
mayor orientacién muestran hacia la izquierda del espectro politico los que mayores
puntuaciones obtienen en ambas mediciones.

Desde un punto de vista comercial, los resultados obtenidos muestran que el
nivel de estudios y, de forma particular, el tener hijos, son los descriptores que pueden
servir en mayor medida para la definicién de los “producto mercado” con mayor
potencial de aceptacion de asociaciones medioambientales a las marcas de consumo.
Junto con lo anterior, los valores pueden constituir una alternativa para la segmentacion
del mercado, ya que se ha comprobado su importancia en la estructura cognitiva que
guia el comportamiento en defensa del medio ambiente.

Se ha probado la efectividad de la Teoria Norma-Activacion (Schwartz, 1977) y
del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1988) para la explicacion de los procesos
cognitivos y afectivos que guian el comportamiento general en defensa del medio
ambiente. Derivado de lo anterior, se comprueba el papel principal del afecto hacia el
medio ambiente sobre la intencion de comportamiento en su defensa y el secundario de
la efectividad percibida del comportamiento. Por otra parte, el conocimiento efectivo
acerca de los problemas medioambientales se ha revelado como un determinante directo
del comportamiento en defensa del medio ambiente, e indirecto a través de la

efectividad percibida del comportamiento.

Esto nos lleva a pensar que, en principio, caben dos vias complementarias para
reforzar la intencién del comportamiento: bien incidir sobre la preocupacién acerca de
los efectos del deterioro medioambiental sobre nuestras vidas o las de nuestros
semejantes, bien educar al ciudadano en la forma en que sus propias decisiones (y de
forma principal sus decisiones de consumo) contribuyen al deterioro medioambiental o
a su mejora, independientemente de la forma en que actien los demas.

Por tanto, entendemos que la forma de obtener un cambio positivo en el
comportamiento del consumidor hacia la defensa del medio ambiente debe incluir un
esfuerzo de persuasion, pero también, y quizds de forma mas relevante dado el elevado
nivel de afecto y el escaso de conocimiento que arrojan nuestros datos, de informacidn
sobre los efectos de nuestras decisiones de consumo sobre el medio ambiente. Tales
esfuerzos debieran ser realizados principalmente por quien dispone de los medios, la

legitimidad y la credibilidad necesarios para llevarlos a cabo con éxito.

284



CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS

DE INVESTIGACION

De esta forma, consideramos que el papel de los poderes publicos se debe
materializar en la realizacién de campafias de concienciacion al ciudadano, y de forma
particular, en el establecimiento de cauces de informacidn efectivos sobre el estado del
medio ambiente y las causas de su deterioro. En definitiva, pensamos que la forma més
efectiva de crear el escenario idoneo para que los agentes econémicos desarrollen
productos més respetuosos con el medio ambiente es la transmisién de conocimiento
sobre los efectos de las decisiones individuales de consumo en el entorno natural.

De forma particular, el compromiso de los poderes publicos en incluir en los
planes de estudios de los primeros ciclos formativos contenidos referentes al cuidado
del medio ambiente y a los efectos de sus decisiones individuales sobre el estado del
medio ambiente. Esta cuestion es, a nuestro juicio, la via més inmediata y efectiva en

cuanto al incremento en el conocimiento, pero también en cuanto al cambio de valores

de los individuos.

No obstante, el papel que pueden jugar las empresas en esta labor de educacién
al ciudadano no es desdefiable. Dicha labor, ademds de contribuir a una mejora en el
conocimiento efectivo sobre la situacion del medio ambiente, puede también
proporcionar beneficios en cuanto a mejoras en h imagen de marca, siempre que sea
acompafiada de esfuerzos efectivos en la bisqueda de procesos y productos sostenibles.

Desde nuestro punto de vista, el cambio hacia un enfoque de marketing
sostenible debe ser asumido por la organizacion en su conjunto. Por tanto, cualquier
esfuerzo de marketing orientado a las mejoras de imagen de la marca, debe ir
acompafiado por un compromiso de todas las areas de negocio en la minimizacién de su
impacto sobre el medio ambiente, lo cual por otra parte debe conducir asimismo a una

mejora en la eficiencia.

Finalmente, la revision de la literatura relativa a marketing y medio ambiente
nos ha llevado a considerar que la ciencia del marketing tiene un importante papel que
desempeifiar en la solucién del problema. Su tarea deberia consistir, a nuestro juicio, en
contribuir a aumentar el conocimiento al que antes haciamos referencia, analizando las
interacciones reciprocas entre medio ambiente e intercambios comerciales, lo cual

necesariamente conlleva la adopcion de un enfoque de macromarketing.
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CAPITULO VI

2. Limitaciones

De cara a la interpretacion de los resultados obtenidos, y a su posible

generalizacion, consideramos de interés resaltar las siguientes cuestiones.

En primer lugar, los estimulos utilizados de cara a la manipulacion experimental
pueden contener algunos errores de disefio. Aunque los objetivos de dicha manipulacién
se han conseguido en su mayor parte, tal y como se desprende del anélisis de los
controles que hemos realizado, la inexistencia de diferencias en el control 2, en relacion
a los niveles de tratamiento 2 y 3, nos hace suponer que las certificaciones
independientes que hemos utilizado no son demasiado conocidas, o que estaban
localizadas en lugares poco visibles del folleto. No obstante, hay que recordar el
elevado desconocimiento existente sobre los diferentes sistemas de etiquetado ecoldgico
y, en particular, sobre su significado'??. En este sentido, reconocemos el error de no

haber incluido alguna medida del grado de conocimiento de la etiqueta presentada.

Continuando con la manipulacién experimental realizada, hay que hacer notar
que este estudio se refiere a dos categorias de productos muy especificas, por lo que los
resultados obtenidos tras la manipulacién experimental realizada deben ser considerados
en dicho contexto. Ni los argumentos medioambientales utilizados, ni el grado de
conocimiento y afecto relativo al dafio causado hacia el medio ambiente como

consecuencia de su uso son generalizables al resto de categorias de productos.

Respecto a la muestra, al estar conformada Ginicamente por mujeres puede haber
provocado un sesgo en las mediciones efectuadas de las variables relativas a la
estructura cognitiva y afectiva del individuo. Dado que esta decisiéon se tomé por
razones de operatividad, la consideramos acertada. Sin embargo, de nuevo la
generalizacion de los resultados al resto de la poblacién debe realizarse con las debidas
cautelas. Por otra parte, hemos detectado un sesgo en nuestra muestra al incorporar una

mayor representacion de personas con estudios universitarios.

Algunas de las medidas utilizadas tuvieron que ser depuradas, lo cual puede

haber afectado a su validez. No obstante, los analisis confirmatorios realizados nos

122 Por ejemplo, el porcentaje de personas que reconocen la etiqueta ecoldgica es del 14%, mientras que

solo el 5% conocen su significado (Estudio de habitos de consumo y medio ambiente en Espafia 2001. Fundacion
Entorno. Madrid. Disponible en http://www.fundacion-entorno.org).
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hacen pensar que su estructura final contintia respetando los objetivos para los cuales
fueron disefiadas. Por otra parte, la debilidad de algunas de las escalas utilizadas ha
determinado que la fiabilidad del modelo de medida de la estructura cognitiva y afectiva

del individuo no sea muy elevada, aunque la consideramos aceptable.
3. Futuras lineas de investigacién

Dos son las areas de investigacion que nos parecen mas relevantes tras la

finalizacién de este trabajo.

En primer lugar, no ha quedado bien definido el papel de la certificacion
medioambiental en el refuerzo de las creencias de marca. Nos parece interesante
continuar explorando este aspecto, y de forma particular analizar la conveniencia 0 no
de implantar un tUnico sistema de certificado, comtn para todas las categorias de
productos, lo que de ser til facilitaria en gran medida los esfuerzos de comunicacion.

En segundo lugar, este estudio deberia ser replicado en otras categorias de
productos, especialmente en el ambito de los bienes durables, donde la implicacion es
normalmente mayor, asi como en el &mbito de los servicios, donde es mas dificil definir

los beneficios medioambientales de las marcas.

En tercer lugar, seria muy util comprobar la validez del modelo cognitivo y
afectivo que hemos aplicado en este estudio a comportamientos especificos en defensa
del medio ambiente, como podria ser el de reciclado, el de comportamiento de voto vy,
por supuesto, el de comportamiento de compra. Ello contribuiria en gran medida a
aumentar el conocimiento sobre los mecanismos que dirigen tales comportamientos Yy,
por tanto, podria proporcionar determinadas claves que permitieran el establecimiento
de politicas medioambientales mas efectivas.

Finalmente, nos interesa especialmente introducirnos en el estudio del efecto del
proceso de intercambio sobre el medio ambiente desde un enfoque de macromarketing.
Tal tarea no parece sencilla debido a las carencias metodoldgicas y al escaso desarrollo
tedrico que hasta el momento ha mostrado este enfoque. Sin embargo, consideramos
que la via mas efectiva para que nuestra disciplina pueda colaborar en la soluciéon de
éste y otros problemas de trascendencia global es analizar nuestra unidad basica de

estudio, el intercambio, desde una perspectiva también global.
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ANEXO 1

Tablas estadisticas

TABLA 109: CONSTRUCCION DE LA ESCALA EAKS (REDUCCION DEL NUMERO DE ITEMS). TEST DE
DIFERENCIAS ENTRE PRIMER Y ULTIMO CUARTIL SOBRE LA BASE DE LA VARIABLE SUMA (SUBESCALAS DE
COMPROMISO VERBAL Y ACTUAL Y AFECTO9

f

INDIFERE ~ 7,18148523
NN s

2
‘§

s St &

e sot

E-05

ENVASESR 43

GOBIERNO -465718948 43 3,0845E05

MANIFIES -4,54870604 43 43707E05
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INFORMA 451107496 43 4,9208E05

0,0001063

380304154

0,00116368

MOLESTA 298901927 43 000461333

263717148

TABLA 110: CONSTRUCCION DE LA ESCALA EAKS (REDUCCION DEL NUMERO DE [TEMS). TEST DE
DIFERENCIAS DE MEDIAS PARA LA VARIABLE SUMA DEL CONOCIMIENTO, DISCRIMINANDO ENTRE LOS QUE
CONTESTAN DE FORMA CORRECTA E INCORRECTAA CADA UNO DE LOS [TEMS

DDT -667961386  1,20E-09

DIOX 581363911 7,04E-08

TEM 445327382  217E05

Cco2 -407234124  921E-05

0, 25

0,000191004

0,002123888

0,012062669

LEG -0,2212804 0,825316486

TABLA 111 : CONSTRUCCION DE LA ESCALA EAKS (REDUCCION DEL NUMERO DE iTEMS). Q DE COCHRAN

PARA LA DETERMINACION DE DIFERENTE GRADODE DIFICULTAD EN LOS ITEMS QUE COMPONENEL TEST DE
CONOCIMIENTO




TABLAS ESTADISTICAS

TABLA 112: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO DE SEGUNDO ORDEN PARA LA MEDICION DE LOS
VALORES. FIABILIDAD COMPUESTA Y VARIANZA EXTRAIDA

TABLA 113: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO DE SEGUNDO ORDEN PARA LA MEDICION DE LOS
VALORES. FIABILIDAD DE LOS INDICADORES

TABLA 114: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO DE SEGUNDO ORDEN PARA LA MEDICION DE LOS
VALORES. ECUACIONES ESTRUCTURALES

- BENEVOLENCIA
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TABLA 115: CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE. MEDIAS, DESVIACIONES TIPICAS Y
MEDIDAS DE ASIMETRIAY CURTOSIS

703 4147 0965

TABLA 116: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO DE PRIMER ORDEN PARA LA MEDICION DE LAS
CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE. FIABILIDAD DE LOS INDICAD ORES

TABLA 117: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO DE PRIMER ORDEN PARA LA MEDICION DE LAS
CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO AMBIENTE. COVARIANZAS ENTRE LAS DIMENSIONES

EQUILIBRIO 0,33(581)

ANTROPOCENTRISMO

-011(-350) 0,01(-0,37)

TABLA 118: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO PARA LA MEDICION DEL COMPORTAMIENTO, INTENCION
AFECTO Y CONOCIMIENTO. FIABILIDAD COMPUESTA Y VARIANZA EXTRAIDA

INTENCION e 03

TABLA 119: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO PARA LA MEDICION DEL COMPORTAMIENTO, INTENCION
AFECTOY CONOCIMIENTO. FIABILIDAD DE LOS [TEMS
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TABLA 120: MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO PARA LA MEDICION DEL COMPORTAMIENTO, INTENCION
AFECTOY CONOCIMIENTO. COVARIANZAS ENTRE LAS DIMENSIONES

(1150) 0s4(072)

TABLA 122: MODELO DE MEDIDA ENDOGENO (VALORES T ENTRE PARENTESIS)
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TABLA 123: MODELO ESTRUCTURAL (VALORES T ENTRE PARENTESIS)

EFECTIVIDAD

ANTROPCENT.

CRECIMIENTO

(450 (110
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TABLA 124: MODELO REFORMULADO. TERMINOS DE ERROR DE LAS VARIABLES LATENTES ENDOGENAS

-

0,21(3,64) : 0,79 (359 0,80 (6,64)

029(347)  051(7.28)

TABLA 125: MODELO REFORMULADO. TERMINOS DE ERROR DE LOS INDICADORES

066  COMP4 0,63 INTS

 ‘(1064).~ . - (10,46)

035
(5,16)

- 040

AFE2 - EPC2

TS foiggian
. (1580)

'NEP1 034  COMP4 0,37 INT5 0,44

AVTA D oA IR B0 INEPY S B0 TARED S0I60 iEpe2 0i1d

0,21

TABLA 127: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL CONOCIMIENTO SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS

Sin Estudios  Secundarios
Primarios

Universitarios 0,000 0,000

TABLA 128: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LAS CREENCIAS PROFUNDAS SEGUN EL NIVEL DE
ESTUDIOS

Sin Estudios Secundarios
- Primarios

Universitarios 0,000 0,622
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TABLA 129: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL AFECTO SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS

Sin Estudios

- Secundarios
Primarios A 2

Universitarios 0,066 02

TABLA 130: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO
SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS

Sin Estudios  Secundarios

TABLA 131: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL CONOCIMIENTO SEGUN LA EDAD
‘ 18224 25234 35244 45a54

Mas de 55

TABLA 132: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL AFECTO SEGUN LA EDAD
18224 25a34 35244 45a54

35a44

0,001 0,236

Mas de 55 0,000 0,000 0056 0,984

TABLA 133: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO SEGUN LA EDAD
18a24 25a34 35244 452354

35 a 44 0144 = 1

Mas de 55 0,254 0,997 0,995 0,395

TABLA 134: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LA EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO
SEGUN LA EDAD

18a24 25a34 35a44 45a54
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35a44 0,062 0,933

Masde 55 0986 0,060 0,006 0,336

TABLA 135: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL CONOCIMIENTO SEGUN EL NIVEL DE
INGRESOS'123

‘Menos130 Entre 130-190 Entre 190-260 Entre 260-360

Entre 190260 0,002 0,910

Mas de 360 0,000 10,024 10,088

0,170
EFCETIVIDAD PERCIBIDA ‘

TABLA 136: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LA EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO
SEGUN EL NIVEL DE INGRESOS

Menos130 Entre 130-190 Entre 190-260 Entre 260-360

iMasde 360 0,020 10255 0,707 0,983

conocimiento

TABLA 137: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL CONOCIMIENTO SEGUN LA ORIENTACION
POLITICA

Izquierda Centro

Derecha 0,000 0,832
Creencias profundas

TABLA 138: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LAS CREENCIAS PROFUNDAS SOBRE EL MEDIO
AMBIENTE SEGUN LA ORIENTACION POLITICA

Izquierda Centro

Derecha 0054 0,962

123 En miles de pesetas
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TABLA 139: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO EFECTIVO SEGUN LA
ORIENTACION POLITICA

, Izquierda Centro
1

Derecha 0,000 0,176

TABLA 140: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LOS CHEQUEOS DET B Y LEC B SEGUNEL
TRATAMIENTO EFECTUADO

DT1+LT1 DT2+LT2

DT3+LT3 0, 042

TABLA 141: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL CHEQUEO DET B SEGUN EL TRATAMIENTO
EFECTUADO

D3 0001 0339

TABLA 142: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL TIEMPO DE EXPOSICION AL MENSAJE SEGUN EL
TRATAMIENTO EFECTUADO

D3 0000 0276

TABLA 143: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN EL CHEQUEO LEC_B SEGUN EL TRATAMIENTO
EFECTUADO. ALTA FRECUENCIA DE COMPRA DE PULEVA

13 00235 0394

TABLA 144: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LAS CREENCIAS RELATIVAS AL ATRIBUTO
ECOLOGICO SEGUN EL TRATAMIENTO EFECTUADO. MUESTRA GLOBAL

T T2

T3 0,008 0,483
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TABLA 145: TEST DE TUKEY PARA LAS DIFERENCIAS EN LAS CREENCIAS RELATIVAS AL ATRIBUTO
ECOLOGICO SEGUN EL TRATAMIENTO EFECTUADO. MARCA SKIP

i e

T3 0,038 0624

TABLA 146: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. NIVEL DE AFECTO HACIA EL MEDIO AMBIENTE BAJO (N=381)

ATR_1 ECOLOGICO ATR_2 ACTITUD INTENCION

ECOLOGICO 0,28 1,00

TABLA 147: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA NIVEL DE AFECTO HACIA EL MEDIO AMBIENTE ALTO (N=320)

ACTITUD  INTENCION

TABLA 148: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. NIVEL DE EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO BAJO (N=343)

 ATR_1 ECOLOGICO ATR 3 ACTITUD INTENCION

ECOLOG(CO 0,25 1,00

CACTITUD 053

TABLA 149: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. NIVEL DE EFECTIVIDAD PERCIBIDA DEL COMPORTAMIENTO ALTO (N (N=360)

ATR_1 ECOLOGICO ATR.3 ACTITUD INTENCION

ECOLOGICO 0,34

CACTITUD 049 0,36 048 1,00
*‘. *&‘“% S §
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TABLA 150: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. NIVEL DE COMPORTAMIENTO BAJO (N=408)

ATR_1 ECOLOGICO ATR 2 ACTITUD INTENCION

ECOLOGICO 0,29

ACTITUD 047

TABLA 151: CORRELACIONES ENTRE CREENCIAS DE MARCA, ACTITUD HACIA LA MARCA E
INTENCION DE COMPRA. NIVEL DE COMPORTAMIENTO ALTO (N=281)

ATR_1 ECOLOGICO ATR_3 ACTITUD INTENCION

TABLA 153: MODELOS DE MEDIDA EDOGENOS'24, MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
MUESTRAS SKIP BAJA Y ALTA FRECUENCIA

ACTTUD  ACTITUD  ACTITUD ACTITUD
ANUNCO  MARCA  ANUNCIO  MARCA

1,17 (15,68)

ACTMAR1 (=)

ACTMAR3 0,82(1093) 060(8.90)

TABLA 154: MODELOS DE MEDIDA EDOGENOS!25, MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
MUESTRAS PULEVA BAJA Y ALTA FRECUENCIA

124 Las variables latentes exdgenas estan medidas todas con un tnico indicador
125 Las variables latentes exogenas estan medidas todas con un Gnico indicador
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TABLAS ESTADISTICAS

ACTITUD  ACTITUDMARCA  ACTITUD  ACTITUD MARCA
ANUNCIO . ANUNCIO o

ACTAN2  104(1609) 099(1084)

TABLA 155: AJUSTE GLOBAL DEL MOD ELO. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMAGION . MUESTRAS
SKIP'Y PULEVA BAJA Y ALTA FRECUENCIA

| 169,71(80;000) 17543 (80;0,00)

090 088

TABLA 156: AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION .
MUESTRA skip BAJA'Y ALTA FRECUENCIA

ol o s2 29 <
§ ,Eg'gg‘:ﬁﬁ;ﬁé gg
< #5 F: 2 &% £X

ACTAN2 0,70

£

081 . 053 0,87 0,64

TABLA 157: AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION .
MUESTRA PULEVABAJAY ALTA FRECUENCIA
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ANEXO1

FIABILIDAD

TABLA 158: AJUSTE DEL MODELO ESTRUCTURAL. MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
MUESTRAS SKIP Y PULEVA ALTA Y BAJA FRECUENCIA

- CREENCIAS1

- CREENCIAS3

~ ACTITUD MARCA
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ANEXO 2

Cuestionarios y material

experimental
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CUESTIONARIO CATEGORIA DETERGENTES

Grupo de Investigacion Ademar

Universidad de Granada
Tfno: 958242346

Estimada sefiora:

El cuestionario que se le va a realizar tiene como finalidad la investigacion de determinados
aspectos relacionados con la sociedad y con el consumo. Esta investigacion esta desarrollada por el

Grupo de Investigacion Ademar, perteneciente a la Universidad de Granada. Su objetivo fundamental
es contribuir a la realizacion de Tesis Doctorales y de esta forma aumentar el conocimiento cientifico.

Le pedimos su colaboracién. Su participacion es fundamental para el desarrollo de esta
investigacion, por tanto le solicitamos respuestas sinceras. Al contestar a las preguntas no piense
en lo que “esta bien” o en lo que “debe ser” si no en lo que realmente opina.

Como investigadores nos comprometemos a garantizar totalmente su anonimato. En ningin
caso se le solicitara su nombre, direccion, nimero de teléfono o cualquier otro dato que pueda rela-
cionar este cuestionario con su persona. Los datos que nos proporcione seran analizados estadistica-

mente de una forma anonima y agregada. El Grupo de Investigacion Ademar, al cual pertenecemos,
esta formado por profesores del Departamento de Administracion de Empresas y Marketing de la Uni-

versidad de Granada. Si tiene alguna queja o necesita resolver alguna duda con respecto a esta -
vestigacion puede dirigirse a:

Francisco Javier Montoro Rios. Dpto. Administracion de Empresa y Marketing
Facultad de Ciencias Empresariales. Universidad de Granada

Campus de Cartuja s/n. 18071 GRANADA

Tfno: 958 242346 e-mail: fmontoro@ugr.es

Tipo cuestionario D Tratamiento 1 2 3
Ciudad N° de Cuesticnario Fecha
Encuestador

1 Para comenzar quisiera conocer cuales son, a su 2 ¢Y cuéles son los cuatro problemas de nuestra

juicio, los problemas principales con los que se e- | Sociedad que a Usted le afectan mas?
frenta nuestra Sociedad

PROBLEMA 1 PROBLEMA 1
PROBLEMA 2 PROBLEMA 2
PROBLEMA 3 PROBLEMA 3
PROBLEMA 4 PROBLEMA 4
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ANEXO II

3 (tarjeta) Le pedimos ahora que asocie a tres conceptos (salud, bienestar y prevencion) las palabras que
aparecen en la lista de la derecha. Seleccione las dos que en cada caso le parezca que guardan una mayor
relacion. No importa que escoja la misma palabra méas de una vez.

¢, Qué dos palabras de las que aparecen a la derecha encuentra mas asocia-
da al concepto SALUD?

1.Ciencia
12 ASOCIACION A SALUD 2.Calidad
22 ASOCIACION A SALUD 3Naturaleza
4 Medicina
¢ Qué dos palabras de las que aparecen a la derecha encuentra méas asocia- | 5 Alimentacion
da al concepto PREVENCION? 6.Aire libre
1° ASOCIACION A PREVENCION g'gee;';‘;:gg'a
2° ASOCIACION A PREVENCION 9.Familia
¢Que dos palabras de las que aparecen a la derecha encuentra mas asocia- | 10.Trabajo o
da al concepto BIENESTAR? 11.Alimentos enriquecidos
12.Medio Ambiente
12 ASOCIACION A BIENESTAR 13.Belleza
2° ASOCIACION A BIENESTAR 14.Nutricin

4 (tarjeta) Las siguientes frases se refieren a su salud y a lo que usted hace
para cuidarla. Muestre su grado de acuerdo o de desacuerdo con cada una de
ellas de forma numérica, donde un 1 es total desacuerdo y un 5 es acuerdo total
con lo que se dice en la frase.

Soy una persona que se preocupa por su salud

Procuro prevenir los problemas de salud antes de que aparezcan los primeros sintomas

Me informo sobre todo aquello que pueda perjudicar a mi salud

g
2
2
2
2

MO U O N
W W (W |W
LS I NP N I
g oo (e

Procuro protegerme de lo que perjudica a mi salud cuando me lo aconsejan

5 (tarjeta) Puntue las siguientes escalas pensando en la eleccion de detergente para lavadora. Base sus pun-
tuaciones en la tltima compra que haya realizado de este producto.

Menos importante Mas importante
< o

Una decision muy poco importante 4 | 2 3 4 | 5 | Unadecision muy importante

Menaos pensar Mas pensar
< o

Una decision que requiere pensarpoco 4 | 2 3 4 | 5 | Unadecision que requiere pensar mucho

Menos que perder Mas que perder

. S

Hay poco que perder si eliges la marca incorrecta 4 2 3 4 | 5 | Hay mucho que perder si eliges la marca incorrecta
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CUESTIONARIO CATEGORIA DETERGENTES

6 (tarjeta) Indique en una escala de 1 a 5 su grado de familiaridad con las siguientes marcas de detergente
para lavadora, asi como la frecuencia con la que compra cada una de ellas.

DIXAN Nada familiar 3 Muy familiar
Compro con poca frecuencia Compro con mucha frecuencia
Nada familiar 3 Muy familiar
COLON
Compro con poca frecuencia 3 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar Muy familiar
SKIP . Y
Compro con poca frecuencia 3 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar Muy familiar
ARIEL s J
Compro con poca frecuencia 3 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar Muy familiar
ELENA
Compro con poca frecuencia Compro con mucha frecuencia
OTRA MARCA . .
(Indicar) Nada familiar 3 Muy familiar
Compro con poca frecuencia 3 Compro con mucha frecuencia

Ty si le regalaran un detergente para lavadora de las marcas anteriores ¢ cual es la que usted elegiria?

En primer lugar

En segundo lugar

En tercer lugar
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8 (tarjeta) A continuacion se proponen una serie de frases en relacion con su - 13 §
conocimiento de marcas de detergente para lavadora. Muestre su grado de S| 8 . c 318
o y : o
acuerdo o de desacuerdo con cada una de ellas de forma numérica, donde un 1 . § ‘g_‘g § -§
es total desacuerdo y un 5 es acuerdo total con lo que se dice en la frase. 2|13 231 2lz
-l o2} S| E
S g .23 = g
Me considero un buen conocedor del los detergentes para lavadora 1|2 2 4185
Me siento capacitado para aconsejar a mis amigos sobre las diferentes marcas de detergente 1|2 3 418
Si tuviera que comprar un detergente para lavadora hoy, necesitaria muy poca informacion para 1|2 3 4|5
tomar la decisién correcta
Confio mucho en mi capacidad para determinar las diferencias de calidad entre las diferentes mar- 1|2 3 45
cas de detergente para lavadora

A continuacion se le presenta un folleto informativo de la marca Skip que
puede ser o no de su interés. Témese el tiempo que considere necesario pa-
ra observarlo y deje de hacerlo cuando lo considere oportuno. Después con-

tinuaremos haciéndole algunas preguntas

Cuando se lo ha entregado

9 Encuestador anoteel momento (minutos Minutos - | segundos
y segundos) en el que le ha entregado el folleto al en- )
cuestado, y el momento (minutos y segundos) en el Cuando se lo ha devuelto
cual éste se lo ha devuelto
Minutos Segundos

10 (tarjeta) Respecto a la informacion contenida en el folleto que se la mostra-
do, puntue las siguientes escalas, teniendo en cuenta que 1 es nada y 5 mucho

¢Cuanta atencion ha prestado al mensaje escrito en el folleto? 4

¢Cuanta atencion ha prestado a las imagenes contenidas en el folleto? 4

B
A @
2 4
2 4
2 4

11 (tarjeta) ;Como de creible le ha parecido la informacién contenida en el folleto?

12 (tarjeta) Y ahora, en relacion con lo que, en general, le ha parecido el folleto y la informacién contenida en
él, puntue las siguientes escalas.

Masmalo Mas bueno
=6 e

Esmalo | 4 2 3 4 5 Esbueno

Menos interesante Mas inferesants
et

<% s

Espocointeresante | 4 2 3 4 5 Esmuyinteresante

Mas disgusta Mas gusta

_—

Me disgustamucho | 4 2 3 4 8§ Megusta mucho
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13 (tarjeta) Refiriéndonos concretamente a la

ndonos. & & of 3 eg| 8|8

marca SKIP, puntle las siguientes escalas, a- [ 22l =38 28| 5s)s5|§
: slols Ele |8 58] 2|z

biendo que 1 es nada probable y 5 totalmente sls ) 88] 8]s §1§]22] 5|8
probable. Después puntlie el grado de convenci- =i =8 sl of £ gle]8 Sl e
miento en el juicio que ha emitido, donde 1 es sle é‘ gl 5| £ sl §8 8 g

i . @ "y

nada convencido y 5 totalmente convencido s(8lss o § 2|8 lz=]8 2
¢En que grado piensa que es probable que la marca Skip 1|2 3 4|5 1 2 3 4|5

elimine las manchas de la ropa?

¢En qué grado piensa que es probable que la marca Skip sea 1|2 3
ecologica?

B
3}
wh
N
1)
b
o

¢En qué grado piensa que es probable que la marca Skip 1|2 3 a5 1 2 3 415
cuide la ropa?

1 4 (tarjeta) En relacion nuevamente con la marca Skip, puntlie las siguientes escalas.

Mas mala Masbuena
- o

.2 o

Esmala| 4 | 2 3 4 | 5 | Esbuena

Menos catidad Mas calidad
< £

Esdebajacalidad| 4 | 2 3 4 | B | Esdealtacalidad

Menos afractiva Mas atracliva

Es poco atractiva | 4 | 2 3 4 | § | Esmuyatractiva

Menos gusta Mas gusta

Nomegusta | 4 | 2 3 4 5 Megusta

15 (tarjeta) Yen la proxima compra que realice de detergente para lavadora, ¢, piensa que la eleccion de la

i ?
marca Sklp €s....1 Menos probabilidad Mas probabilidad

Improbable | 4 | 2 3 4 | 5§ | Muy probable

1 6 Encuestador ;,Cuando ha respondido el entrevistado ~ Inmediatamente ~ Conalgin restraso ~ Con bastante retraso
ala pregunta anterior? (menosde 1sg.)  (entre 1y5 sg.) (mas de 5sg.)

17 (tarjeta) Para cerrar el tema de los detergentes, puntie las siguientes escalas referidas a la idea de que
un detergente para lavadora sea o no ecologico.

Menos importante Mas importante

Nada importante | 4 | @ 3 4 | 5 | Muy importante

Menos en cuenla Mas en cuenta
< B

Algoque notengoencuenta | 4 | 2 3 4 | 5 | Algo que definitvamente tengo en cuenta

Mas imreievanie Masrelevante
- o

Irrelevante para mieleccion| 4 | 2 3 4 | 5 | Muy relevante para mi eleccion
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18 (tarjeta) A continuacion se muestran una serie de frases sobre la relacion

: >~ : S
entre los seres humanos y el medio ambiente. Muestre su grado de acuerdo o 818 1= §
de desacuerdo con cada una de ellas de forma numérica, donde un 1 es total = 3 BB g, o
desacuerdo y un 5 es acuerdo total con lo que se dice en la frase. S 3 § a3l | %

S18188)%]E
zl&lzz]8]8
El equilibrio ecologico es muy delicado 1 2 3 4|5
Cuando la gente interfiere con la naturaleza a menudo produce consecuencias desastrosas 1 2 3 4|5
La gente debe vivir en armonia con la naturaleza para la supervivencia de las futuras generaciones 4 2 3 415
Los seres humanos estan abusando demasiado del medio ambiente 1 2 3 415
La gente no necesita adaptarse al entorno natural porque puede modificarlo para satisfacer sus ne- 1 2 3 415
cesidades
La tierra es como una nave espacial con un nimero de habitaciones y recursos limitados 1 2 415
Para mantener una economia saludable hay que controlar el crecimiento econémico 1 3 4
Las plantas y los animales existen fundamentalmente para ser utilizados por la gente g | 4

19 (tarjeta) Puntte las siguientes frases de 1 a 7, donde un 1 es total des- ,, § §
acuerdo y un 5 es un acuerdo total con lo que se dice en la frase. B § _
v _§ 2
=
s
Presto atencion a lo que el partido politico al que voto hace en relacion con el medio ambiente i 2 3 415
Estaria dispuesto a utilizar el transporte publico para reducir la contaminacion 1 2 3 415
Me alarma pensar que el gobiemo no hace nada por controlar la contaminacion 1 2 3 45
Procuro informarme regularmente sobre lo que puedo hacer para mejorar la situacion del medio i 2 3 415
ambiente
No estaria dispuesto a hacer nada por mejorar la situacion del medio ambiente ya que esto es res- i 2 3 415
ponsabilidad de los gobiemnos
Me indigno cuando pienso en el dafio que la contaminacion les hace a las plantas y alos animales 1 2 3 4|5
No hago un esfuerzo especial para comprar productos en envases reciclables 1 2 3 4|5
Estaria dispuesto a donar la paga de un dia a una fundacién dedicada a mejorar el medio ambiente 1 2 3 415
Cuando pienso en la forma en que las industrias contaminan me siento frustrado y colérico i 2 3 4|5
En alguna ocasion he cambiado de marca y/o producto por razones ecologicas 1 2 3 415
Estaria dispuesto a firmar un manifiesto por una causa medioambiental 1 2 3 415
El problema del medio ambiente nunca me ha preocupado porque pienso que esta sobredimensio- i 2 3 a5
nado
Estaria dispuesto a convencer a mis amigos de no usar productos que dafien el medio ambiente 1 3 415
La contaminacion no afecta personalmente a mi vida 1 3 415
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20 (tarjeta) La siguiente es una lista con una serie de afirmaciones relacionadas con el medio ambiente. Indi-

que como verdadero aquellas que considere que son ciertas y como falso las que entienda como falsas. Si no
esta seguro de larespuesta o no la conoce no responda.

El presidente del Gobierno aleman es miembro de un partido ecologista

Las dioxinas se acumulan en nuestro organismo a través de los alimentos

Los CFC son gases que afectan a la capa de 0zono pero no al calentamiento global

Podemos definir ecologia como la ciencia que estudia la contaminacion y su control

D $ 1|vH
aais|on

Op3 IIVJIH A

El uso del insecticida DDT esta prohibido en nuestro pais

21 (tarjeta) ¢, Cudl es su grado de acuerdo con las dos frases siguientes?.
Recuerde que 1 es total desacuerdo y un 5 es un acuerdo total .

Totalmente de acuerdo

o
B
Q
=
Q
<
e
S
8
g
2]
(23
om

Ni de acuerdo
Ni desacuerdo

No hay mucho que un individuo pueda hacer por el medio ambiente

YW Nadade acuerdo
[ L" 2R M Poco de acuerdo
W |Ww
A I N
g |&;

Mis esfuerzos por cuidar el medio ambiente son inttiles si otros no hacen nada por cuidarlo

22 (tarjeta) Nos interesa conocer lo que usted opina sobre los productos eco-
légicos en general. Siendo un 1 nada probable y un 5 muy probable, puntue las
siguientes preguntas. ;EN QUE GRADO PIENSA USTED QUE ES PROBABLE
QUE UN PRODUCTO ECOLOGICO.......

Ni muy probable
Ni poco probable

Sea mas caro que otro que no lo es

Sea mas dificil de encontrar que otro que no lo es

Funcione peor que otro que no lo es

Tenga menor calidad que otro que no lo es

Respete mas el medio ambiente que otro que no lo es

NN (N[N N R
LR N N N Bastante probable

= = [ = | a
W LW W

23 (tarjeta) Las siguientes frases se refieren a opiniones, sentimientos y com-
portamientos en relacion con los demas y con la Sociedad en su conjunto. S | S
Muestre su grado de acuerdo o de desacuerdo con cada una de ellas de forma 5 | S
numérica, donde un 1 es total desacuerdo y un 5 es acuerd o total con lo que se
dice en la frase.

o
el
ES
Q=
S8
© @
@ @
-]
=2

DCO O

No me preocupo por los problemas piiblicos, ya que no puedo hacer nada en relacion con ellos

Todas las personas deberian dar algo de su tiempo para contribuir al bienestar de su ciudad o pais

El deber de todas las personas es hacer su trabajo lo mejor que puedan

La gente estaria mejor si pudiera estar lejos de los demés y no tener que hacer nunca nada por ellos

O N KWW Bastante de acuerdo
(S B S BN B B Totaimente de acuerdo UL B S B S RS B Totalmente probable

PSR Y S [ G Y
N N N|IN|N
W W W W W

Me siento muy mal cuando no puedo acabar un trabajo que me he comprometido a hacer
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24 (tarjeta) En la siguiente lista hay una serie de
valores, ideales y situaciones que la gente desea en
mayor o menor medida para su vida. En su caso
unos seran mas importantes que otros. Léalos todos.
A continuacion dé una puntuacion al que sea mas

26(tarjeta) ¢Cuél es el nivel de estudios mas alto
que ha cursado?

importante para usted y después puntiie el que sea Sin estudios/Estudios Primarios | 1
menos importante. Finalmente puntiielos todos. Re- Estudios Secundarios (BUP/FP) | 2
cuerde que 1 indica “nada importante” y 5 “muy im-
portante” Estudios Universitarios 3
Un mundo en paz 112131415 No sabe-No contesta 4
Una vida de placer 112 (345 27
L ndepsndencis 11213145 . ;::rjeta) ¢,Cuél es el ingreso mensual neto en su
La obediencia 1121345
Menos de 130.000 pts 1
Lahonestidad 112 (31415
Entre 130.001y 190.000 pts | 2
Laeficacia 1121345
Entre 195.001 y 260.000 pts | 3
El respeto de las tradiciones |1 (2 (3[4 |5
Entre 260.001y 360.000 pts | 4
Que se preocupen por mi 112314 (5
Mas de 360.000 pts 5
Laigualdad 112 (345
No sabe-No contesta 6
La lealtad 112 (345
El aspirar a algo en la vida 11213(4|5 28 ¢ Cuantas personas forman su hogar? |
La creatividad 112 (345
La limpieza personal 112 (345 29 ¢ Es usted madre? IECT NSINC
Una vida variada 112 (3145 ’ B
Tener autoridad sobre ofros |12 |3 (4 |5 . o
30 ¢ Cuantos hijos tiene?
Latolerancia 112 (345
Respetar el orden establecido |12 |3 (4|5 I——
Ser (til para los demas 112)13(4]5 ¢ ‘ ‘
Lacuriosidad T12[3]4]5 31 ;cusl es su edad? EDAD NS/NC
Tener poder sobre otros 112 (345
Ser capaz de perdonar 11213145
Aplar iyida oomo es 1f2[3]4]5 32(tarjeta) Cuando se habla de politica, normal-
Un mundo de belleza 112345 mente se utilizan los términos “derecha”, “centro” e
Alcanzar mis objetivos 11213lals ‘izquierda”. Si izquierda es un 1y derecha es un 5
¢En qué nimero del 1 d 5 se situaria usted?.
Honrar alos padres 11213145
PR b chamniss mes e 11213 ]*]° Mas izquierda Mas derecha
25 : No contesta
Desde su punto de vista, diria que su residencia I | I ’
habitual se encuentra en una zona... 112 | 3 | 4|5 e
Centro

l Rural l I Urbana NS-NC |

340




CUESTIONARIO CATEGORIA LECHES

Grupo de Investigacion Ademar

Universidad de Granada
Tino: 958242346

Estimada sefiora:

El cuestionario que se le va a realizar tiene como finalidad la investigacion de determinados
aspectos relacionados con la sociedad y con el consumo. Esta investigacion esta desarrollada por el
Grupo de Investigacion Ademar, perteneciente a la Universidad de Granada. Su objetivo fundamental
es contribuir a la realizacion de Tesis Doctorales y de esta forma aumentar el conocimiento cientifico.

Le pedimos su colaboracion. Su participacion es fundamental para el desarrollo de esta
investigacion, por tanto le solicitamos respuestas sinceras. Al contestar a las preguntas no piense
en lo que “esta bien” o en lo que “debe ser” si no en lo que realmente opina.

Como investigadores nos comprometemos a garantizar totalmente su anonimato. En ningn
caso se le solicitara su nombre, direccion, nimero de teléfono o cualquier otro dato que pueda rela-
cionar este cuestionario con su persona. Los datos que nos proporcione seran analizados estadistica-

mente de una forma anénima y agregada. El Grupo de Investigacion Ademar, al cual pertenecemos,
esta formado por profesores del Departamento de Administracion de Empresas y Marketing de la Uni-

versidad de Granada. Si tiene alguna queja o necesita resolver alguna duda con respecto a esta -
vestigacion puede dirigirse a:

Francisco Javier Montoro Rios. Dpto. Administracion de Empresa y Marketing
Facultad de Ciencias Empresariales. Universidad de Granada

Campus de Cartuja s/n. 18071 GRANADA

Tfno: 958 242346 e-mail: fmontoro@ugr.es

Tipo cuestionario D Tratamiento 1 2 3
Ciudad N° de Cuestionario Fecha
Encuestador

1 Para comenzar quisiera conocer cuéles son, a su 2 ¢Y cudles son los cuatro problemas de nuestra

juicio, los problemas principales con los que se @- | Sociedad que a Usted le afectan mas?
frenta nuestra Sociedad

PROBLEMA 1 PROBLEMA 1
PROBLEMA 2 PROBLEMA 2
PROBLEMA 3 PROBLEMA 3
PROBLEMA 4 PROBLEMA 4
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3 (tarjeta) Le pedimos ahora que asocie a tres conceptos (salud, bienestar y prevencion) las palabras que
aparecen en |a lista de la derecha. Seleccione las dos que en cada caso le parezca que guardan una mayor
relacion. No importa que escoja la misma palabra mas de una vez.

¢ Queé dos palabras de las que aparecen a la derecha encuentra mas asocia-
da al concepto SALUD?

1.Ciencia

12 ASOCIACION A SALUD 2.Calidad

2° ASOCIACION A SALUD 3Naturaleza
4.Medicina

¢ Qué dos palabras de las que aparecen a la derecha encuentra mas asocia- 5.Alimentacion

da al concepto PREVENCION? B.Aire libre

12 ASOCIACION A PREVENCION 7.Tecnologia

- 8.Deporte

2° ASOCIACION A PREVENCION 9.Familia

¢ Qué dos palabras de las que aparecen a la derecha encuentra mas asocia- 10.Tr.abajo ) )

da al concepto BIENESTAR? 11.Alimentos enriquecidos
12.Medio Ambiente

1° ASOCIACION A BIENESTAR 13.Belleza

2% ASOCIACION A BIENESTAR 14.Nutricion

4 (tarjeta) Las siguientes frases se refieren a su salud y a lo que usted hace
para cuidarla. Muestre su grado de acuerdo o de desacuerdo con cada una de
ellas de forma numerica, donde un 1 es total desacuerdo y un 5 es acuerdo total
con lo que se dice en la frase.

Procuro prevenir los problemas de salud antes de que aparezcan los primeros sintomas

Me informo sobre todo aquello que pueda perjudicar a mi salud

o
%
=
Soy una persona que se preocupa por su salud 1
1
1
1

W[ (W | W
PN I - N I - N
G (& ([, |

Procuro protegerme de lo que perjudica a mi salud cuando me lo aconsejan

5 (tarjeta) Puntue las siguientes escalas pensando en la eleccion de detergente para lavadora. Base sus pun-
tuaciones en la ultima compra que haya realizado de este producto.

Menos importante Mas importante
g e

Una decision muy poco importante 4 | 2 3 4 | 5 | Unadecision muy importante

Menos pensar Mas pensar
) -

< 5

Una decision que requiere pensarpoco 4 | 2 3 4 | B | Unadecision que requiere pensar mucho

Menos que perder Mas que perder

P
o e

Hay poco que perder si eliges la marca incorrecta 112 3 4 | § | Hay mucho que perder si eliges la marca incorrecta
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6 (tarjeta) Indique en una escalade 1 a5 su grado de familiaridad con las siguientes marcas de detergente
para lavadora, asi como la frecuencia con la que compra cada una de ellas.

DIXAN Nadafamiliar | 4 2 4 Muy familiar
Compro con poca frecuencia| 4 2 4 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar | 4 4 Muy familiar
COLON
Compro con poca frecuencia| 4 2 4 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar Muy familiar
SKIP 12 S
Compro con poca frecuencia| 4 2 4 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar Muy familiar
ARIEL 14 ‘. Y
Compro con poca frecuencia| 4 2 4 Compro con mucha frecuencia
Nada familiar | 4§ 4 Muy familiar
ELENA
Compro con poca frecuencia| 4 4 Compro con mucha frecuencia
OTRA MARCA . .
(Indicar) Nadafamiliar | 4 2 4 Muy familiar
Compro con poca frecuencia| 4 2 4 Compro con mucha frecuencia

Tv si le regalaran un detergente para lavadora de las marcas anteriores ;cual es la que usted elegiria?

En primer lugar

En segundo lugar

En tercer lugar
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8 (tarjeta) A continuacion se proponen una serie de frases en relacion con su
conocimiento de marcas de detergente para lavadora. Muestre su grado de
acuerdo o de desacuerdo con cada una de ellas de forma numérica, donde un 1
es total desacuerdo y un 5 es acuerdo total con lo que se dice en la frase.

Me considero un buen conocedor del los detergentes para lavadora

Nidesacuerdo

Me siento capacitado para aconsejar a mis amigos sobre las diferentes marcas de detergente

Si tuviera que comprar un detergente para lavadora hoy, necesitaria muy poca informacion para
tomar la decision correcta

Confio mucho en mi capacidad para determinar las diferencias de calidad entre las diferentes mar-
cas de detergente para lavadora

NN (N FOff;ohdéaéueng"ﬂﬂl

N

2]

CEENEFNE coctonte deacuerdo

B
(6]

L ] 'fv"{dtalmentedea‘cuerﬂq

A continuacion se le presenta un folleto informativo de la marca Skip que
puede ser o no de su interés. Tomese el tiempo que considere necesario pa-
ra observarlo y deje de hacerlo cuando lo considere oportuno. Después con-

tinuaremos haciéndole algunas preguntas

Cuando se lo ha entregado

9 Encuestador Anote el momento (minutos Minutos

Segundos

y segundos) en el que le ha entregado el folleto al en-
cuestado, y el momento (minutos y segundos) en el

cual éste se lo ha devuelto
Minutos

Cuando se lo ha devuelto

Segundos

10 (tarjeta) Respecto a la informacion contenida en el folleto que se la mostra-

do, puntue las siguientes escalas, teniendo en cuenta que 1 es nada y 5 mucho S

¢Cuénta atencion ha prestado al mensaje escrito en el folleto? 1| 2 4
¢Cuénta atencion ha prestado a las imagenes contenidas en el folleto? 1|2 3

11 (tarjeta) ;Como de creible le ha parecido la informacion contenida en el folleto? 1123

12 (tarjeta) Y ahora, en relacion con lo que, en general, le ha parecido el folleto y la informacion contenida en

él, punte las siguientes escalas.

Masmalo Mas bueno
o
Esmalo| 4 2 3 4 5 Esbueno
Menos inferesante Mas inferesants
B .

Espocointeresante | 4 2 3 4 5 Es muy interesante

Mas disgusta Mas gusta
g -

Me disgustamucho| 4 2 3 4 5 Megusta mucho
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CUESTIONARIO CATEGORIA LECHES

13 (tarjeta) Refiriéndonos concretamente a la

o 2 csl=is
marca SKIP, punte las siguientes escalas, - | 22l 2|8 S8 3c) 2|6
biend ! 2lol=s2] Bl sis| 58 2|z

lendo que 1 es nada probable y 5 totalmente [ =] 88]¢e|s=s slsl 2z &8
. . . Pt @
probable. Después puntlie el grado de convenci- [ir=tf Bl =L sl o| £ S Rl R
miento en el juicio que ha emitido, donde 1 es =|ls| E8] 5| E s|s §‘§ k] H
. . 0 0
nada convencido y 5 totalmente convencido S § =l 8 g =S § ==l 8 fb_z
¢En qué grado piensa que es probable que la marca Skip 1|2 3 4|5 1 2 3 4|5

elimine las manchas de la ropa?

¢Enqueé grado piensa que es probable que la marca Skip sea 1|2 3 4|5 1 2 3 415
ecologica?

¢En queé grado piensa que es probable que la marca Skip 1|2 3 415 1 2 3 415
cuide la ropa?

14 (tarjeta) En relacion nuevamente con la marca Skip, puntie las siguientes escalas.

Mas mala Mas buena
R e
Esmala| 4 | 2 3 4 | 5 | Esbuena
Menos catidad Mas calidad

.

Esdebajacalidad | 4 | 2 3 4 | 5 | Esdealtacalidad

Menos afractiva Mas alracliva
o .

Espocoatractiva | 4 | 2 3 4 | 5 | Esmuyatractiva

Menos gusta Mas gusta

Nomegusta | 4 | 2 3 4 8§ Megusta

15 (tarjeta) Yen la proxima compra que realice de detergente para lavadora, ¢, piensa que la eleccion de la

i ?
marca Sklp €s....1 Menos probabilidad Mas probabilidad

Improbable | 4 | 2 3 4 | 5 | Muy probable

16 Encuestador ;,Cuando ha respondido el entrevistado ~ Inmediatamente ~ Con algin restraso ~ Con bastante retraso
ala pregunta anterior? (menos de 1sg.) (entre1y5 sg.) (mas de 5 sg.)

17 (tarjeta) Para cerrar el tema de los detergentes, puntue las siguientes escalas referidas a la idea de que
un detergente para lavadora sea o no ecologico.

Menos importante Mas importante

S,
o

)

Nada importante | 4 | @ 3 4 | 5 | Muy importante

Menos en cuent

ey
-

cuenta

B

&
=
o
&
®
=

Algoque notengoencuenta| 4 | 2 3 4 | 5 | Algo que definitivamente tengo en cuenta

Mas imelevanie Masrelevante
- a
= >

=

Irrelevante para mieleccion| 4 | 2 3 4 | 5 | Muy relevante para mi eleccion
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18 (tarjeta) A continuacion se muestran una serie de frases sobre la relacion

. 2
entre los seres humanos y el medio ambiente. Muestre su grado de acuerdo o 818 .1z §
de desacuerdo con cada una de ellas de forma numérica, donde un 1 es total sf21 5% al=
desacuerdo y un 5 es acuerdo total con lo que se dice en la frase. Sis813 sl 2|35

=Z2ialZzZ2zl o}
El equilibrio ecoldgico es muy delicado 1 2 3 4|5
Cuando la gente interfiere con la naturaleza a menudo produce consecuencias desastrosas 1 2 3 4|5
La gente debe vivir en armonia con la naturaleza para la supervivencia de las futuras generaciones 1 2 3 45
Los seres humanos estan abusando demasiado del medio ambiente 1 2 3 4|5
La gente no necesita adaptarse al entorno natural porque puede modificarlo para satisfacer sus ne- 1 2 3 4|5
cesidades
La tierra es como una nave espacial con un nimero de habitaciones y recursos limitados 4 3 4
Para mantener una economia saludable hay que controlar el crecimiento econémico 1 2 3 4
Las plantas y los animales existen fundamentalmente para ser utilizados por la gente 1 2 4

19 (tarjeta) Puntue las siguientes frases de 1 a 7, donde un 1 es total des-
acuerdo y un 5 es un acuerdo total con lo que se dice en la frase.

Presto atencion a lo que el partido politico al que voto hace en relacion con el medio ambiente 1 2 3 4|5
Estaria dispuesto a utilizar el transporte ptiblico para reducir la contaminacién 1 2 3 a|5
Me alarma pensar que el gobierno no hace nada por controlar la contaminacion 1 2 3 4|5
Procuro informarme regularmente sobre lo que puedo hacer para mejorar la situacion del medio 1 2 2 415
ambiente

No estaria dispuesto a hacer nada por mejorar la situacion del medio ambiente ya que esto es res- 1 2 3 415
ponsabilidad de los gobiemos

Me indigno cuando pienso en el dafio que la contaminacion les hace a las plantas y a los animales 1 2 3 4|5
No hago un esfuerzo especial para comprar productos en envases reciclables 1 2 3 4|5
Estaria dispuesto a donar la paga de un dia a una fundacion dedicada a mejorar el medio ambiente 4§ 2 3 415
Cuando pienso en la forma en que las industrias contaminan me siento frustrado y colérico 1 2| 3 ||4]|5
En alguna ocasion he cambiado de marca y/o producto por razones ecolégicas 1 2 3 4|5
Estaria dispuesto a firmar un manifiesto por una causa medioambiental 1 2 3 415
El groblema del medio ambiente nunca me ha preocupado porque pienso que esta sobredimensio- 1 2 3 415
nado

Estaria dispuesto a convencer a mis amigos de no usar productos que dafien el medio ambiente 1 2 4

La contaminacion no afecta personalmente a mi vida 1 2 4|5
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20 (tarjeta) La siguiente es una lista con una serie de afirmaciones relacionadas con el medio ambiente. Indi-
que como verdadero aquellas que considere que son ciertas y como falso las que entienda como falsas. Si no

esta seguro de larespuesta o no la conoce no responda.

El presidente del Gobiemo aleman es miembro de un partido ecologista < -
i
Las dioxinas se acumulan en nuestro organismo a través de los alimentos Al 2l O
Los CFC son gases que afectan a la capa de ozono pero no al calentamiento global p| Flo
Bl ¢l B
Podemos definir ecologia como la ciencia que estudia la contaminacion y su control g o g
El uso del insecticida DDT esté prohibido en nuestro pais o
: , . |8
21 (tarjeta) ;Cual es su grado de acuerdo con las dos frases siguientes?. e | 8 2 3
Recuerde que 1 es total desacuerdo y un 5 es un acuerdo total . 2] : g '§ § s
ol sl 33 el
X & dnd 8|3
0 = & Q| o=
No hay mucho que un individuo pueda hacer por el medio ambiente 1 2 3 4|5
Mis esfuerzos por cuidar el medio ambiente son inutiles si otros no hacen nada por cuidarlo 1 2 3 4|5

22 (tarjeta) Nos interesa conocer lo que usted opina sobre los productos eco-

A
oA
logicos en general. Siendo un 1 nada probable y un 5 muy probable, puntte las [ ol 2 % 3 g
siguientes preguntas. ;EN QUE GRADO PIENSA USTED QUE ES PROBABLE s g § g1 2 3
QUE UN PRODUCTO ECOLOGICO....... ° | o gﬂ- g g
S Q.
S| 81 E gl 3 5
z Q@ 28] a|R
Sea mas caro que otro que no lo es 1 2 3 4|5
Sea mas dificil de encontrar que otro que no lo es 1 2 3 415
Funcione peor que otro que no lo es 1 2 3 4|5
Tenga menor calidad que otro que no lo es i 2 3 4|5
Respete mas el medio ambiente que otro que no lo es 1 2 3 4|5
23 (tarjeta) Las siguientes frases se refieren a opiniones, sentimientos y com- 2 'g
portamientos en relacion con los demas y con la Sociedad en su conjunto. S | 8 ° 3 g
Muestre su grado de acuerdo o de desacuerdo con cada una de ellas de forma [l b gg § =
numeérica, donde un 1 es total desacuerdo y un 5 es acuerd o total con lo que se [ gglels
: - > ©
dice en la frase. s|sl e8] E .g
= e 22|
No me preocupo por los problemas publicos, ya que no puedo hacer nada en relacion con ellos 1 2 3 415
Todas las personas deberian dar algo de su tiempo para contribuir al bienestar de su ciudad o pais | 4 2 3 4|5
El deber de todas las personas es hacer su trabajo lo mejor que puedan 1 2 3 415
La gente estaria mejor si pudiera estar lejos de los demas y no tener que hacer nunca nada por ellos 1 2 3 415
Me siento muy mal cuando no puedo acabar un trabajo que me he comprometido a hacer 1 2 3 4|5
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24 (tarjeta) En la siguiente lista hay una serie de
valores, ideales y situaciones que la gente desea en
mayor o menor medida para su vida. En su caso
unos seran mas importantes que otros. Léalos todos.
A continuacion dé una puntuacion al que sea méas
importante para usted y después puntie el que sea
menos importante. Finalmente puntielos todos. Re-
cuerde que 1 indica “nada importante” y 5 “muy im-
portante”

Un mundo en paz 11213145
Una vida de placer 112 (345
La independencia 11213145
La obediencia 112]3(415
Lahonestidad 11213(4]|5
Laeficacia 112 (3|45
El respeto de las tradiciones 12 [3 4 |5
Que se preocupen por mi 11213145
La igualdad 11213145
La lealtad 112)3(4]|5
El aspirar a algo en la vida 112 (345
La creatividad 112)3(4]5
La limpieza personal 11213145
Una vida variada 112131415
Tener autoridad sobre otros 1121345
La tolerancia 11213(4]5
Respetar el orden establecido |1 |2 |34 |5
Ser (il para los demas 112 (3145
Lacuriosidad 112131415
Tener poder sobre otros 112134 (5
Ser capaz de perdonar 112 (3145
Aceptar mi vida como es 112 (345
Un mundo de belleza 1123145
Alcanzar mis objetivos 112 (345
Honrar a los padres 1121314 |5
Que los demas me admiren 11213]4|5

26(tarjeta) ¢Cual es el nivel de estudios mas alto
que ha cursado?

=

Sin estudios/Estudios Primarios

Estudios Secundarios (BUP/FP)

Estudios Universitarios

S lw N

No sabe-No contesta

27 (tarjeta) ¢Cual es el ingreso mensual neto en su
hogar?

Menos de 130.000 pts 1
Entre 130.001 y 190.000 pts
Entre 195.001 y 260.000 pts
Entre 260.001 y 360.000 pts
Mas de 360.000 pts

D |l B~ fjw N

No sabe-No contesta

28 ¢Cuéntas personas forman su hogar? |

29 ¢ Es usted madre? IE_O

-

NS/NC

30 ¢ Cuantos hijos tiene?

[

i '

31 ¢ Cudl es su edad? EDAD NS/NC

25 Desde su punto de vista, diria que su residencia
habitual se encuentra en una zona...

‘ Rural I ‘ Urbana NS-NC |

~aifemm——

32(tarjeta) Cuando se habla de politica, normal-
mente se utilizan los términos “derecha’, “centro” e
‘izquierda’. Si izquierda es un 1 y derecha es un 5
¢En qué nimero del 1 d 5 se situaria usted?.

Mas derecha
e

Mas izquierda No contesta

M

1|2| |3| 415

Centro
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MATERIAL DE EXPERIMENTACION

ILUSTRACION 32: FOLLETO SKIP NIVEL DE TRATAMIENTO 1. ANVERSO

Productos Skip

El grupo Unilever tiene un compromiso
ineludible con la mejora continua en el
area de calidad

La solucién para una

Ello se ha materializado en la incorporacion de sus limpieza insuperable
plantas de produccion al Sistema ISO 9002, obtenien-

do la correspondiente certificacion.

E

ARNOR
Empreacs Certificadosy

B deteryente SKIP se comer-
cializa en polvo y en tabletas

doble cara. Ademéas esta dis-
ponible una bolsa de recam-
bio Ecopack.

ot

ILUSTRACION 33: FOLLETO SKIP NIVEL DE TRATAMIENTO 1. REVERSO

SKIP. La solucién para una limpieza insuperable

SKIP més eficaz contra las El grupo Unilever y la innova-
manchas. cioén constante

Su sistema de tratamiento animanchas

ofrece los mejores resultados sobre
las de tipo graso y aceitoso y evita
que vuelvan a depos-
tarse en el tejido du-
rante el lavado.

SKIP mas eficaz en el cuidado
de la ropa

Incorpora agentes que ayudan a preve-
nir el destefiido, reduciendo la transfe-

rencia de colores en las prendas durante
¢l lavado.
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SKIP es una marca comerdializada en
Esparia por el Grupo Unilever, una de
las muttinacionales mas importantes de
productos de consumo. Su éxito se
sstenta en la comerdializacion de
marcas y servicios competitivos e

innovadores.
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ILUSTRACION 34: FOLLETO SKIP NIVEL DE TRATAMIENTO 2. ANVERSO

Productos Skip

B detergente SKIP se comer-
daliza en polvo y en tabletas
doble cara. Ademas esta dis-
ponible una bolsa de recam-
bio Ecopack.

El grupo Unilever tiene un compromiso
ineludible con la mejora continua en el
area de calidad

Ello se ha materializado en la incorporacion de sus
plantas de produccion al Sistema ISO 9002, obtenien-
do la corespondiente certificacion

ER

AENOR
lerapraks i Cavei flaudaz

ILUSTRACION 35: FOLLETO SKIP NIVEL DE TRATAMIENTO 2. REVERSO

La solucién para una
limpieza insuperable

DT2

SKIP. La solucién para una limpieza insuperable

SKIP mas eficaz contra las
manchas.

Su sistema de tratamiento antimanchas
ofrece los mejores resultados sobre
las de tipo graso y aceitoso y evita
que vuelvan a depos-
tarse en el tejido du-
rante el lavado.

SKIP mas eficaz en el cuidado
de la ropa

Incorpora agentes que ayudan a preve-
nir el destefiido, reduciendo la transfe-

renda de colores en las prendas durante
€ lavado.

El grupo Unilever con la innovacién
constante

SKIP es una marca comercializada en Espaia por
el Grupo Unilever, una de &s multinacionales
més importantes de productos de consumo. Su
éxito se sustenta en la comercializadon de mar-

cas y servicios competitivos e innovadores

350

SKIP con el medio ambiente

Los tensioactivos que usa Skip son bio-
degradables y se habajado el pro-
medio de la temperatura del agua

para el lavado.

El proceso de fabricacion de los pro-
ductos también ha sido mejorado dan-
do como resultado: La reduccién de
las emisiones, el reciclado de los
residuos y un menor consumo de

energia.



Productos Skip

B detergente SKIP se comer-
cializa en polvo y en tabletas
doble cara. Ademés est4 dis-
ponible una bolsa de recam-
bio Ecopack.

Unilever est4 comprometido
con el codigo AISE de bue-
nas practicas medioam-
bientales, lo cual es certifica
do por la presencia del §-
guiente logotipo impreso en
los envases de SKIP.

MATERIAL DE EXPERIMENTACION

ILUSTRACION 36: FOLLETO SKIP NIVEL DE TRATAMIENTO 3. ANVERSO

El grupo Unilever tiene un compromiso
ineludible con el cuidado del medio am-
biente

Implantando Si de Gestion Medi
biental en sus plantas de Aranjuez y obteniendo la
certificacion ISO 14001 para ellas.

AENOR

@

Gestidn
Ambiental

ILUSTRACION 37: FOLLETO SKIP NIVEL DE TRATAMIENTO 3. REVERSO

La solucién para una
limpieza insuperable

K]

SKIP. La solucion para una limpieza insuperable

SKIP mas eficaz contra las
manchas.

Su sistema de tratamiento antimanchas
ofrece los mejores resultados sobre
las de tipo graso y aceitoso y evita
que vuelvan a depos-
tarse en el tejido du-
rante el lavado.

SKIP mas eficaz en el cuidado
de la ropa

Incorpora agentes que ayudan a preve-
nir el destefiido, reduciendo la transfe-

rencia de colores en las prendas durante
¢l lavado.

El grupo Unilever con la innovacién
constante

SKIP es una marca comerdalizada en Esparia por
el Grupo Unilever, una de &s multinacionales
més importantes de productos de consumo. Su
€éxito se sustenta en la comerdializacién de mar-

cas y servicios competitivos e innovadores

351

SKIP con el medio ambiente

Los tensicactivos que usa Skip son hio-
degradables y se habajado el pro-
medio de la temperatura del agua

para el lavado.

El proceso de fabricacion de los pro-
ductos también ha sido mejorado dan-
do como resultado: La reduccién de
las emisiones, el reciclado de los
residuos y un menor consumo de

energia.



ILUSTRACION 38: FOLLETO PULEVA NIVEL DE TRATAMIENTO 1. ANVERSO

Productos Puleva

De la estrategia de investig-
¢idn y desarrolio han surgido
realidades tales como Puleva

A+D, Puleva Caldio, Puleva
Omegag, Pueva Mamé y Pueva
Peques. Todos estos produc-
tos son concebidos para cubrir
necesidades de los consumido-
res y para completar la oferta

de productos Puleva.

ILUSTRACION 39: FOLLETO PULEVA NIVEL DE TRATAMIENTO 1. REVERSO

ANEXO II

Puleva tiene un compromiso ineludi-
ble con la calidad

Ha obtenido el Cerlificado de Aprobacién
conforme a las exigencias de la norma ISO
9002:94. Este logro es un fiel reflejo de la vo-
luntad de PULEVA de ofrecer a sus consumii-
dores productos con la mayor calidad.

“Las siglas BVQI se comresponden con Bureau Veritas
Quality International (Organizacién acreditada porla
Entidad Nacional de Acreditacion)

PULEVA. Por tu bienestar

LT

Por tu bienestar

PULEVA con la investigacion

Destina méas del 2% de sus ventas a la h-
vestigacion y Desarolio de nuevos pro-
ductos.

La estrategia de Puleva se apoya en la @
tualidad en el desarolio de alimentos

nutricionales con funcién.

352

Puleva Biotech

A esta nueva sodedad aportara todos
los activos humanos, materiales y té-
nicos y el "know how" necesarios pa-
ra el desarrollo de nuevos productos
basados en ingredientes naturales
con efectos positivos para la sa-

fud.
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ILUSTRACION 40: FOLLETO PULEVA NIVEL DE TRATAMIENTO 2. ANVERSO

LT2

Productos Puleva

B

De la estrategia de investig-
cion y desarmrollo han surgido

realidades tales como Pueva Puleva tiene un compromiso ineludi-

A+D, Pueva Calco, Puleva ble conla calidad

Omega3, Puleva Mama y Pueva P ¢

Pes. ) or tu bienestar

Ha obtenido el Certificado de Aprobacion
conforme a las exigencias de la norma 1SO
9002:94. Este logro es un fiel reflejo de la vo-
lunfad de PULEVA de ofrecer a sus consumi-
dores productos con la mayor calidad.

tos son concebidos para cubrir
necesidades de los consumido-
res y para completar la oferta
de productos Puleva.

b PULEVA
o

*Las siglas BVQI se comesponden con Bureau Veritas
Quality Intemational (Organizacién acreditada por la
Entidad Nacional de Acreditacion)

ILUSTRACION 41: FOLLETO PULEVA NIVEL DE TRATAMIENTO 2. REVERSO

PULEVA. Por tu bienestar

Puleva Biotech

PULEVA con el medio a m-
b Nw“’% biente

@@ﬁi@:ﬁ} La planta de Cogeneracién de Granada
tiene como finalidad aprovechar los r e

cursos témicos de los motores lo que
da como resultado un menor consumo
energético y por tanto contribuye a la

PULEVA con la investigacién
reduccion de las emisiones de ga-

Destina més del 2% de sus ventas a la h- A esta nueva sociedad aportar todos los activos ses de efecto Invernadero a la at -
vestigadon y Desarrollo de nuevos pro- humanos, materiales y técnicos y el "know how moésfera.
ductos.

necesarios para el desamolio de nuevos produc-
La estrategia de Puleva se apoya en la @ tos basados eningredientes naturales con
tualidad en el desanolio de alimentos efectos positivos para la salud.

nutricionales con funcién.
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ILUSTRACION 42: FOLLETO PULEVA NIVEL DE TRATAMIENTO 3. ANVERSO

Productos Puleva

De la estrategia de investig-
cién y desarrolio han surgido

realidades tales como Puleva

A+D, Pueva Caldo, Puleva
Omega3, Pueva Mamd y Pueva
Peques. Todos estos produc-
tos son concebidos para cubrir
necesidades de los consumido-
res y para completar la oferta

de productos Puleva.

ILUSTRACION 43: FOLLETO PULEVA NIVEL DE TRATAMIENTO 3. REVERSO

2]

ANEXO II

Puleva tiene un compromiso ineludi-
ble con el medio ambiente

PULEVA ha obtenido el Certificado de Apro-
bacién conforme a las exig encias de la nor-
ma ISO 14001 para el aseguramiento de la
implantacion de sistemas de gestion me-

dioambiental. PULEVA con ello pretende
asegurar un alto nivel de proteccién del

medio amblente y mejorar continuamente
su comportamiento medioambiental.

*Las siglas BVQl se comesponden con Bureau Veritas
Quaiity Intemational (Organizacién acreditada por la
Entidad Nacional de Acredifacién)

PULEVA. Por tu bienestar

LT3

PULEVA

Por tu bienestar

&0

CTTIA |

PULEVA con la investigacion

Destina mas del 2% de sus ventas a la h-
vestigacidn y Desamolio de nuevos pro-
ductos.

La estrategia de Puleva se apoya en la a-
tualidad en el desarrolio de alimentos

nutricionales con funcion.

Puleva Biotech

A esta nueva sociedad aportara todos los activos
humanos, materiales y técnicos y el "kriow how”
necesarios para el desamollo de nuevos produc-
i

fos basados eningredientes naturales con

efectos positivos para la salud.
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PULEVA con el medio a m-

biente

La planta de Cogeneracién de Granada
tiene como finalidad aprovechar los r e-

cursos témmicos de los motores lo que

da como resultado un menor consumo

energético y por tanto contribuye a la

reduccién delas emisiones de ga-
ses de efecto invernadero alaat -

mésfera.
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