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RESUMEN

LA PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DEL MUNICIPIO DE
AGUASCALIENTES ANTE LOS PRODUCTOS VERDES.

La crisis ecoldgica que sufre nuestro planeta debe su apariciéon a un sistema de
produccién y consumo que exige un nivel de consumo de recursos naturales que
sobrepasa la capacidad de la naturaleza de autorregenerarse. La preocupacion por
el deterioro del medio ambiente no sélo es una compleja tendencia social, es
también un fendmeno de marketing, el cual esta dando lugar a la aparicion de un
nuevo segmento de consumidores: los consumidores verdes.

En México este tipo de marketing es relativamente nuevo, publicistas e
investigadores se han enfrentado a un nuevo reto: comercializar productos verdes
y no morir en el intento, para lo cual es necesario conocer que opinan los
consumidores sobre este tipo de productos.

El objetivo de esta investigacién es conocer la percepcién que los consumidores
del municipio de Aguascalientes tienen hacia los productos verdes,
especificamente de los universitarios. Un objetivo especifico de la investigacion es
identificar que tan “verdes” son los consumidores del municipio de Aguascalientes.
Al ser una investigacion descriptiva, se utilizaron analisis estadisticos como
distribucién de frecuencias, medidas de tendencia central, y los datos se analizaron
con el programa SPSS. Los resultados de esta investigacion indican que los
consumidores del municipio de Aguascalientes a quienes se les aplico la encuesta,
en general tienen una opinion favorable de los productos verdes y de las empresas
que los comercializan, ademas de que son empresas percibidas como socialmente

responsable y esto influye en la lealtad del consumidor hacia esa empresa.

Palabras Clave: Marketing Verde, Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen, Actitudes
Ecoldgicas, Consumidor.
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INTRODUCCION

Este trabajo es producto de una serie de reflexiones de carécter profesional y
personal. Estas ultimas tienen relacion con la aterradora vision de un mundo
en agonia acosado por la indiferencia y los intereses politicos que priorizan la
utilidad sobre la estabilidad y el futuro de las nuevas generaciones, quienes
tienen el derecho inalienable de vivir libres del flagelo de la contaminacion y de
la extincion de la raza humana victima de los efectos derivados del

calentamiento global.

En lo inherente al ambito profesional de la mercadotecnia estoy plenamente
convencida de que por sobre lo que el fildsofo Baumann llamé la sociedad del
negocio, es posible despertar la conciencia ecologica entre los consumidores
de tal manera que, ademas de proteger el ambiente, puedan generarse nuevos
productos los cuales contribuyan a inducir lealtad hacia las empresas y
fortalecer su imagen, a satisfacer las necesidades del consumidor y a

garantizar la rentabilidad de las empresas.

Para contribuir a lo anterior emprendi esta investigacion de caracter descriptivo
la cual espero habra de resultar Gtil para quienes aspiren a ensanchar el campo
de estudio de las variables aqui analizadas. De ser asi, parte de mi proyecto
vital se vera ampliamente satisfecho. Un viejo proverbio oriental nos indica que
un viaje de mil millas inicia con un solo paso. Hago votos fervientes porque, en
union de todos los que contribuyeron a su concrecion, hayamos logrado dar

ese paso.



CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cuando se decide el tema de una tesis debe de apasionarte, pues dedicas a
ella una buena parte de tu vida y sobre todo tratas de trascender aportando
conocimiento al area en la que te desenvuelves. Para lo anterior se indaga en
diversas fuentes de informacion para tener argumentos suficientes y poder
soportar el tema que se investiga. Se eligié el marketing ecoldgico o verde como
punto de partida, pues es un tema en boga que nos debe de ocupar a todos, ya
que como habitantes de este planeta nos debe de importar que es lo que
ocurre con el medio ambiente y de qué manera podemos contribuir a controlar

este problema.

Para efectos de este trabajo, lo que interesa es conocer la percepciéon de los
consumidores hidrocélidos ante los productos verdes, es decir si les interesa
comprar este tipo de productos sobre otros que no son amigables con el
ambiente; saber si es viable que las empresas comercialicen productos verdes y

si una percepcion positiva repercute en un aumento de ventas.

Primeramente se deben conocer los antecedentes de este tema, para saber si
se han realizado trabajos que nos pueda aportar datos relevantes. Por ello se
investigd en diversas fuentes: libros relacionados con el tema, sitios de internet,
articulos, etc. todo para enriquecer esta investigacion y basarnos en tratados
anteriores, lo que nos permiti6 avanzar firmemente en este camino hacia el

conocimiento.

1.1 ANTECEDENTES

El término Marketing Verde entr6 en vigencia a finales del decenio de 1980 y
principios de 1990. “Desde un punto de vista de organizacion, las

consideraciones medioambientales deben integrarse en todos los aspectos de



la comercializacion - el desarrollo de nuevos productos y las comunicaciones y

todos los puntos en el medio.” (Ottman, J. 2002, p. 48).

El problema que se expone indica, que en Aguascalientes, hay poco o nulo
conocimiento de productos organicos, por lo cual quiero conocer qué
percepcion se tiene de estos productos y de las empresas que realizan

mercadotecnia verde.

El Marketing verde, se refiere a la venta de productos y empaques menos
toxicos de lo normal, mas durables que incluyen o estan hechos de materiales
reciclables. En si, se trata de productos amigables con el ambiente y quienes

los venden, y se sienten “responsables socialmente”.

En paises como Estados Unidos se han realizado programas para las empresas
cuyos productos son “amigables con el ambiente”, la Comision Federal de
Comercio (FTC, por sus siglas en inglés) redact6 el Enviromental Marketing
Guidelines, (Guia de Mercadotecnia Ambiental) en 1992.

Ejemplos de empresas que han alcanzado éxito con productos verdes esta
Toyota, con Toyota Prius, automovil ecoldgico de gran prestigio debido a la
descripcion que se hace de su estructura, de su funcionamiento superior
(argumento antonimico), de las ventajas que ofrece en un mercado en el que el
precio del combustible aumenta constantemente (argumento de reduccién al

absurdo), etc.

Tide Coldwater es otro ejemplo basado en el principio del lavado de la ropa
mediante el uso del agua fria la cual contribuia a reducir el costo de la energia

eléctrica (argumento causal).

Ademas este producto proporcionaba informacién acerca de diferentes tipos y
fuentes de energia. Asi los consumidores son capaces de calcular el ahorro de

dicha energia.

La naturaleza holistica del verde también sugiere que, ademas de proveedores
y minoristas nuevos interesados se incluyan, por ejemplo a los maestros, que
son los responsables de la educacion de los nifios, en conjunto con su familia,
los miembros de la comunidad, los organismos reguladores, y las

organizaciones no gubernamentales.


http://209.85.171.104/translate_c?hl=es&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing&prev=/search%3Fq%3Dgreen%2Bmarketing%26hl%3Des
http://209.85.171.104/translate_c?hl=es&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Jacquelyn_Ottman&prev=/search%3Fq%3Dgreen%2Bmarketing%26hl%3Des
http://209.85.171.104/translate_c?hl=es&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Holistic&prev=/search%3Fq%3Dgreen%2Bmarketing%26hl%3Des

Sin embargo en la ultima década se ha demostrado que para realizar cambios
positivos en las empresas con respecto al medio ambiente, es mas facil decirlo,
gue hacerlo, pues esto implica muchos costos de produccion que en ocasiones
las empresas no estan dispuestas a costear, ya que en paises como México, la
mercadotecnia verde es relativamente nueva y sélo hay pocas industrias que

son rentables, como lo es el caso de la Madera Certificada.

Asi, la madera certificada, garantiza al consumidor que procede de bosques

bien gestionados desde el punto de vista econdmico, social y ecoldgico.

La madera es un bien renovable. Sin embargo, el ritmo de destruccion de
bosques impuesto por el desarrollo consumista ha provocado la desaparicién de
gran parte de ellos. Para evitar lo anterior, se cre6 hace poco mas de 10 afios
una iniciativa para el fomento de buenas practicas ecolégicas y humanas en la
gestidon de las zonas verdes, asegurando su supervivencia, calidad y beneficios
sociales. Por ejemplo entre los indigenas para los cuales como consumidores
de madera es importante detectar estos productos certificados, cual es su
precio y en qué consisten las garantias que aportan al consumidor.

Esto es un aval que garantiza al consumidor que los productos que adquiere ha
sido obtenidos de bosques bien gestionados desde un punto de vista
econdémico, social y ambiental. De hecho, asegura que la compra de muebles,
papel, tableros o carbon, entre otros, no ha contribuido a la destruccion de la
masa arboérea que aun queda en la capa terrestre o a la explotacion laboral de
otras personas.

Pensemos, por ejemplo en los arboles de un bosque que se utilizan para la
produccion de madera. En este caso el proceso productivo puede ser
devastador (en muchos casos lo es) y poco sustentable o, por otro lado seguir
principios de sustentabilidad que garantizan que los servicios ambientales que
ofrece este espacio se mantengan. Cuando esto ocurre una entidad
acreditadora (la FSC) audita el proceso de extraccidbn de madera y si éste
cumple reglas productivas sustentables, recibe un certificado por cinco afios lo
que le permite al productor (que ha pagado por este proceso de certificacion)

poner un sello en sus productos y con ello mandar un mensaje al consumidor.



En nuestro pais se encuentran certificadas aproximadamente un millon de
hectareas de bosques nativos y de plantaciones forestales y este dato es
practicamente desconocido por los consumidores mexicanos. Ahora bien,
algunas tiendas departamentales como el Palacio de Hierro, Sears o Famsa,
venden muebles fabricados con madera certificada, sin embargo esto es

desconocido por la mayoria de sus consumidores.

En primer lugar estos muebles no portan ninguna etiqueta ostensible que los
identifique como certificados, por otro lado si la etiqgueta estuviera pegada
seguramente ni el vendedor ni los consumidores entenderian a qué se refiere.
El problema se hace mas complejo porque los encargados de compras -ya sea
en instituciones publicas o privadas- no privilegian la adquisicion de estos

productos.

Ante esto, pienso como se elevaria el mercado si la Secretaria de Educacion

Puablica decidiera adquirir todo el mobiliario escolar con madera certificada.

Se ha sefialado frecuentemente que los enormes problemas ambientales del
pais son ajenos a la ciudadania, que la devastacion de nuestros bosques es un
asunto lejano y que poco podemos hacer por impedirlo. Por supuesto esta
visién es errénea, ya que por la via del consumo los ciudadanos, favoreciendo

productos verdes, podemos activar o desactivar riesgos ambientales.

Las encuestas de opinién publica adoptadas desde finales del decenio de 90°s
han demostrado consistentemente que una parte importante porcentaje de los
consumidores en EUA profesan una fuerte voluntad de favorecer la proteccién
del medio ambiente, los productos y las empresas, mientras que en México, los
esfuerzos de los consumidores para hacerlo en la vida real se han mantenido
s6lo en buenas intenciones, ya que la mayoria de las veces en México no se
producen productos organicos y al importarlos, los costos suben , haciéndolos

muy caros, Yy por lo tanto es dificil para los consumidores promedio adquirirlos.

A pesar de estos desafios, el marketing verde ha seguido ganando adeptos, en
particular a la luz de la creciente preocupacion mundial sobre el cambio

climatico. Esta preocupacion ha llevado a mas empresas para anunciar su



compromiso de reducir sus impactos climaticos, y el efecto que ello tiene sobre

sus productos y servicios.

El marketing verde no sdlo remite a la ecologia. La salud y el comercio justo son
dos de las cuestiones que en los Ultimos afios se incorporaron a este estilo de
negocios. Pues nosotros como personas debemos de completar esta ideologia,
cuidando al planeta, pero sobre todo cuidandonos a nosotros mismos, desde
tener una alimentacion saludable, hacer ejercicio y tener una perfecta armonia,

cuerpo, mente y alma.

Los graves problemas de obesidad de las sociedades actuales, sumado a los
alimentos modificados genéticamente, hicieron que los alimentos frescos y
naturales tomaran un rol protagonico en las economias actuales. Tanto en
Europa como en EEUU, el comercio de alimentos organicos crece afio a afio,
esto ha originado que mas empresas se preocupen por crear productos sanos

para el cliente y sobre todo para el consumidor.

Mientras que en nuestro pais, en 10 afios, -segun cifras del IMSS- 90% de la
poblacion mexicana padecera obesidad o sobrepeso, lo cual es alarmante pues

el pais ya ocupa el segundo lugar en el mundo en esa pandemia.

Segun datos de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricibn 2006 uno de cada
tres mexicanos padece de sobrepeso u obesidad; entre la poblacién
adolescente se repite la misma incidencia, es decir, hay mas de cinco millones

de jévenes obesos.

Pero ¢,qué papel juega la Mercadotecnia en todo esto? El mercaddlogo al ser el
nexo entre las empresas y el consumidor, debe de comprometerse a crear
productos que satisfagan las necesidades del cliente y contribuyan a cuidar el

medio ambiente, sin descuidar el objetivos de la empresa que es ser rentable.

Ahora, expondré, el significado aceptado comunmente como mercadotecnia:

“La disciplina que estudia las necesidades del consumidor
relacionadas con los satisfactores que se producen en las

empresas y tienen un precio que permite a las empresas ofrecer un



beneficio y al cliente le parece que es un precio justo.” (AMA,

American Marketing Asociation, 1998)

Las palabras son: necesidades, consumidor, satisfactores, producen, empresas,
precio, beneficio, justo y por ningun lado aparecen palabras como desarrollo,
sustentable, planeta, preservacion, ecologia, social, ecosistema. Esta es una
vision de mercado que no contempla el desarrollo sustentable social a largo
plazo, ya que la mercadotecnia tradicional ha enfocado su interés solo en la

empresay en el cliente.

Durante la década de los ochenta y sefialadamente en los noventa, diversas
entidades impulsaron la idea de crear productos “verdes”, llamados asi porque
en su manufactura y produccion se siguen estandares certificables que
favorecen una mayor proteccibn ambiental y en consecuencia un beneficio
colectivo que si bien es difuso para los ciudadanos, es perfectamente
acreditable. El papel reciclado, el café organico y el atun “dolphin save” son

ejemplos de esta iniciativa.

Desgraciadamente el mercado no ha reaccionado con la fuerza que deberia
esperarse debido a varios factores; en primer lugar y en algunos casos estos
productos implican un sobreprecio comparados con aquellos producidos de
manera convencional y los consumidores, con excepciones muy contadas, no
estan dispuestos a absorber este costo mayor. Por otro lado, existe muy poca
difusién de estas iniciativas y de sus ventajas asociadas (o que determina, de
alguna manera este bajo impacto en el consumo) y finalmente las instituciones
publicas y privadas no han impulsado la adquisicion de productos verdes con el

vigor suficiente.

En el Distrito Federal, por ejemplo, se cre6 en el afilo 2002 una norma
ambiental para la agricultura ecolégica en el suelo de conservacion, que
supone la emision de un sello verde para los productos que la cumplan. Esta
idea -positiva y correcta- es practicamente invisible para los capitalinos que
siguen consumiendo preferentemente productos importados no sustentables y

gue no cuentan con aranceles ambientales por parte de ninguna autoridad.



Como puede verse es un problema que entrafia tareas fiscales, normativas y
de difusion de tal manera que los mexicanos podamos enfrentar opciones de

coNsumo que nos permitan mostrar cierta responsabilidad ambiental.

Sin embargo en México los consumidores se muestran renuentes a la
publicidad de los productos verdes, mas aun a su utilizacién y las ventajas que
dichos productos generan. Citaré el ejemplo del producto Green Tech, un
aditivo de la multinacional Quaker State, cuyo atributo principal es mejorar la
combustiéon de un coche, un producto ‘verde’ ya probado en otros sitios del
planeta. Sin embargo para la agencia Alazraki & Asociados Publicidad resulto
todo un desafio, pues tenian ante si un doble reto. Debian comunicarle a los
mexicanos las bondades de un producto que ellos mismo desconocian por
completo y cuyos atributos le parecian inverosimiles. ¢Como relacionar un
aceite para carro con el cuidado del medio ambiente? ¢Se trataba de algo

falso? ¢ Qué iban a comunicar? Creian hallarse en un conflicto ético.

La empresa multinacional les mostré las virtudes del aditivo y la investigacion
cientifica acerca de como facilita el producto la combustién automotriz. Green
Tech aparecié en television y radio coronado con el eslogan: “Cuida el
ambiente y cuida tu vida”, y con la imagen del aditivo saliendo de la botella y

reverdeciendo todo a su paso.

Sin embargo esta historia de dificultades para esta agencia en México,
contrasta con las de sus colegas en el mundo. Los creativos de los cinco
continentes invierten sus horas en diseflar campafas para hacer notar las
virtudes ecolégicas de los productos y, a la vez, degustan una derrama
econdémica por consumo estimado por la Organizacion Mundial de Comercio en
550,000 millones de délares al afio. De este dato, me pregunto: ¢Por qué es
tan complicado disefiar la estrategia de un producto verde en Meéxico?
Considero que si en el mundo lo verde es un gran negocio para la publicidad,
en México el segmento de consumidores es tan pequefio todavia que las
empresas no le han apostado. Publicitar lo ecol6gico en México significa

anunciar, pero también informar, partir de la nada.



En el resto del mundo, el tema verde se ha convertido en un eje por el que
transitan las empresas, los consumidores y los anuncios, muchos anuncios. De
hecho, se le ha dado paso al concepto de greenadvertising (publicidad verde)
tanto en los medios tradicionales como en internet. Basada en Nueva York, la
agencia J Walter Thompson (JWT), previsora de tendencias en el mundo de los
negocios, desliza en su documento Work in progress 2007 que la publicidad
debe virar por completo a los productos verdes porque el calentamiento del

planeta es, mas que una idea, una realidad irreversible.

A ello se auna un nuevo entorno en el que el cambio climatico es mas
mencionado que cualquier otro tema: “Las menciones mediaticas sobre el cambio
climatico han crecido de manera exponencial. Durante 2007 fueron tres veces mas
que cualquiera sobre futbol y casi las mismas que las de la guerra de Irak”. (Expansion
Verde, Jun 2008)

En este contexto, la publicidad internacional no sélo ha logrado atraer dinero,
sino que ha modificado la cotidianidad, esos pequefios momentos en los que
los consumidores toman sus decisiones de compra. Poco a poco, los clientes
se han despedido de las bolsas de plastico, han dado la bienvenida a los focos
fluorescentes que ahorran energia, rechazan el PVC y prescinden de

detergentes con fosfatos.

Durante estos dias, la fraccion del Partido Verde Ecologista de México en el
Senado propuso que se prohiba el uso de bolsas de plastico convencionales en

los establecimientos comerciales.

El 25 de marzo presentaron la propuesta ante la Comisiéon de Medio Ambiente.
Esta iniciativa se convirtio en ley en el DF la cual se buscara extender a todo el

pais.

La iniciativa presentada en la capital del pais sefiala que la utilizacion de bolsas
o0 empaques de plastico s6lo sera permitido en caso de que sean
biodegradables, con lo cual se abre una oportunidad para los empaques o

bolsas de maizena o de yute.



“Hasta ahora, en México, ante los productos verdes se conformo6 un nicho
de consumidores pequefio, con un poder adquisitivo ubicado en la clase
media, con informacion obtenida por curiosidad propia. En la evolucion de
este segmento, la publicidad en México no contribuy6. Ni las grandes
compafias mexicanas ni las multinacionales han tomado el tema ambiental
como pretexto de sus despliegues publicitarios para captar a nuevos
consumidores y, asi, incrementar sus ventas.” Describe Alejandro Calvillo,
ex lider de Greenpeace en el pais y ahora director de El Poder del

Consumidor, otra asociacion civil. (Expansion Verde, Jun 2008)

Las empresas multinacionales han tratado de adaptar estas técnicas al
mercado mexicano, incluso la cadena Wal-Mart esta en la misma linea de

estrategias basicas para promover sus articulos verdes.

A raiz de la iniciativa de reforma a la Ley de Residuos Sélidos sometida por el
Partido Verde Ecologista en la Asamblea Legislativa del Distrito Federal, y que
ha tenido eco en el Senado de la Republica, Bodega Aurrera (de grupo Wal-
Mart) consideré que esta es una buena oportunidad para establecer un punto
mas en la sociedad sobre la cultura de la proteccion al medio ambiente. Esta
autoservicio, ha optado por vender al consumidor bolsas a base de plasticos
biodegradables que no tardan mas de tres meses en desaparecer al contacto
con el sol; formar en la clientela el uso de sus propias bolsas para llevar sus
productos de compra. O bien vender una bolsa ecoldgica en $10 pesos para

que la lleven cada vez que vayan al super.

Considero que son dos frentes que se deben tratar: formar esta cultura de
proteccion al medio ambiente en los consumidores y empresarios, ademas de
establecer con estos ultimos mecanismos que permitan al remplazo de las

bolsas.

Como dato de Greenpeace, una bolsa hecha con hidrocarburos -petrdleo-
permanece en el ambiente mas de ciento cincuenta afios, su degradacion es
muy lenta y ocasiona grandes estragos al medio ambiente. Ademas se sabe
gue animales mueren por el consumo de éstas, que el agua se contamina

cuando en su filtracion pasa por una de ellas, el aire se llena de agentes
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dafiinos y todo eso va a parar al ecosistema causando un impacto negativo, y

por consecuencia al humano.

Los plasticos biodegradables estan hechos a base de celofan y derivados del
maiz, son materiales que si se desechan, no tardan mas de tres meses en
degradarse, o también se pueden conservar por un periodo considerable de

tiempo para el uso doméstico, como lo dicta la propuesta del Partido Verde.

Lo anterior es un gran paso para la proteccion del medio ambiente, sin
embargo al hablar de productos verdes, aun falta trabajo por hacer, pues en
ocasiones los productos que nacieron con atributos de ser menos nocivos para
el ambiente, y que estan a la venta en supermercados, hacen notar con timidez
sus caracteristicas en los empaques. Pl Mabe sac6 una linea de pafales
biodegradables, y sélo informa en su empaque que utiliza “materiales de origen
natural’, y no vende que se degraden en menos afios que los de la
competencia. La marca Ecothec de productos de limpieza ecoldgicos tampoco

explica o detalla qué los diferencia de otros.

Para las pequefias y medianas empresas consideradas ‘verdes’, la
comunicacion ‘de boca en boca’ ha sido mas util antes de lanzarse a una
aventura mediatica o masiva. Tiendas como The Green Corner, Aires del
Campo y Verde Urbano se encuentran en esta categoria. Pero ¢Cémo ha
influido ello en sus ventas? ¢Han perdido oportunidad de negocio? Dificil
saberlo porque no hay una medicién del mercado que representan los productos
verdes en México ni en las grandes ni en las pyme. (Expansion Verde, Jun
2008)

En otros paises hay tal profusion de campafias e iniciativas de mercado con lo
‘verde’ como tema, que ya el mismo publico desarrollé indices y el término
greenwashing para catalogar a las empresas que venden promesas
incumplidas a través de sus estrategias de publicidad y mercadotecnia. En
México, se empieza apenas a aprender cOmo comunicar esos mensajes; el
ejemplo es Green Tech y las escuetas lineas en los empaques de grandes
compafiias. En un diagnostico sobre la publicidad engafiosa, la Procuraduria

Federal del Consumidor admite que ‘lo verde’ no es un término nitido para los
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consumidores mexicanos, y que, por lo tanto, puede dar lugar al fraude. A
todos llevara tiempo equilibrar sus fuerzas en una nueva etapa de la publicidad
ante el cambio que impone la proliferaciéon de productos que cuidan, o dicen

cuidar, el medio ambiente.

Pero los antecedentes de los productos verdes en México, no solo se remontan
a bienes de conveniencia, pues también estan presentes en bienes duraderos
como las viviendas.

El Gobierno de México ha anunciado que en los proximos dias presentara un
proyecto basado en un programa de viviendas ecolégicas que evitara la emision
de mas de un millén de toneladas de diéxido de carbono (CO;) a la atmdsfera.
Con esta iniciativa, el gobierno mexicano pretende demostrar que es posible
conjugar el respeto por el medio ambiente con la construccién de hogares para
todo tipo de familias.

1.2 JUSTIFICACION

La degradacion del medio ambiente, que anteriormente so6lo alarmaba a unos
pocos, es un tema que preocupa a la poblacién en general hoy en dia. Gracias
a esto, los consumidores exigimos cada vez mas productos amigables con el
medio ambiente.

Esta gran oleada verde mundial, ha llegado a México, y ha impactado de
manera importante a grandes corporaciones como Cemex, Televisa, etc, que
han mejorados su rendimiento y competitividad al incorporar politicas
ambientales como parte de su responsabilidad social. Por otro lado, algunas
empresas micro y pequefias se han desarrollado el propésito de ofrecer
productos y servicios verdes a un creciente mercado que se ha vuelto mas
selectivo. Sin embargo, este fenOmeno es incipiente en nuestro pais, pues los
Mexicanos, aun no estamos listos para este tipo de productos. (AC Nielsen,
2006). Tan sélo en Estados Unidos, el 40 % de la poblacion prefiere comprar
productos de menor impacto ambiental, y se estima que durante 2007 el

volumen total de ventas de productos organicos, sustentables o ecoldgicos en
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ese pais fue el equivalente a 30 mil millones de ddlares, cifra que se superara
facilmente este afio. (AMA, 2006).
“La conciencia ecolégica y él consumo ético comienzan a jugar un rol
protagénico en las estrategias de comunicacion de las empresas. Las que no se
adecuen a un tipo de negocio sustentable y socialmente responsables, a la

larga, seran castigadas por los consumidores”. (Kottler, P., 2006, p. 17)

Las preocupaciones por una vida saludable no se limitan a comer menos grasas
0 azUcares. Hacer productos de calidad ya no es suficiente. Los consumidores
estdn comenzando a exigir a las marcas que adopten una postura solidaria,
tanto con el medio ambiente como con las sociedades. El marketing verde esta
dejando de ser una opcion para convertirse en una obligacibn que los

consumidores no estan dispuestos a negociar.

La globalizacién se aprecia en varias dimensiones: la politica e ideolégica,
social, financiera, informacion, tecnolégica, mercado y neoliberal, entre muchas
otras, por lo que respecta esta Ultima, la neoliberal, responde a una nueva
forma del liberalismo, en el que los procesos de privatizacion se imponen a todo
costo social y las leyes del mercado contradicen las normas elementales de

equidad, los desequilibrios. Al Estado se le ve como ineficiente para producir.

Se presenta el neoliberalismo como el modelo econbmico mas acabado para
resolver los problemas de la humanidad, sin embargo, la realidad es que los
resultados que pueden verse de la aplicacion de este modelo, son la
concentracion de la riqgueza en unas cuantas manos, contra el crecimiento
enorme de pobres o bien, la destruccion de la naturaleza y el aumento de los

problemas ambientales.

Paradéjicamente, un ciudadano de las grandes capitales del mundo, consume y
contamina mas que 50 personas de paises en desarrollo y sin embargo, seran
estos Ultimos quienes paguen mas las consecuencias del dafio ambiental.

(Greenpeace, 2007)

En este entorno, hay quienes responsabilizan al mercado como uno de los
mayores causantes de este desequilibrio, y se ha llegado incluso a pensar que

el consumo estaba refido con la preservacion del medio ambiente. Actualmente
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posturas conciliadoras sefialan que no, ya que existen las alternativas para
llevar a cabo un consumo responsable, donde tendremos que asumir nuestros

papeles todos: gobiernos, empresarios, consumidores y mercadoélogos.

Y en esta logica, se inserta el quehacer del mercadbdlogo, con su
responsabilidad social de ser el interlocutor entre empresa y consumidor, ya que
es el que conoce de las necesidades del consumidor y es el que se las hace
saber al que produce los bienes o servicios. Para esto tenemos una herramienta
muy importante, porque nosotros podemos ser un agente de cambio en la
sociedad, no soélo vender productos sino concientizar a la poblacion y mejorar el

planeta.

Con una postura ética bien definida, el mercaddlogo juega un papel
fundamental en este cambio de paradigma que enfrenta el mundo, ya que no se
trata de producir por producir o vender por vender, se trata de producir y vender
con base en un proyecto de sustentabilidad, para que tengamos todos mas
certezas en lo que nos espera en el futuro préximo, a nosotros 0 a nuestros
hijos.

“La mercadotecnia se tiene que enfrentar con el desarrollo sustentable, con

alternativas a nuevos productos. Con todos los productos no renovables que

existen en el mercado, ya que no se puede vender indiscriminadamente aquello

que se va a agotar.” (Ottman J., 2002, p. 52)

El nicho de consumidores abocados al cuidado de la naturaleza o de la salud
crecio rapidamente en los ultimos afos, volviendose mas atractivo para las
marcas. El consumo responsable gener6 mas ganancias que las ventas de
alcohol y cigarrillos juntas, en paises como Reino Unido. (Ethical Consumerism
Report, 2006)

El informe asegura que la industria verde se triplico en los ultimos seis afios, y
crece a mas de 10% anual en el Reino Unido. Dos tercios de los britanicos
estan dispuestos a pagar mas por una marca que lleve una politica ecoldgica

seria.
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¢ Pero esto ocurrird en México, que es una pais donde hay mas de 60 millones
de pobres y lo que la gente desea es comer, sin importarle si es un producto
verde o no. Esta es una pregunta que contestaré con la elaboracién de mi tesis,
conoceré la percepcion del consumidor promedio, sabré qué percepcion tiene
de los productos sustentables. Una encuesta realizada por AC Nielsen en el
2007, indicé que la mayoria de los mexicanos dudan de la veracidad de este

tipo de empresas, que se comprometen con el medio ambiente.

No seria ninguna novedad que una marca se embarque en una politica verde solo
para aumentar sus ganancias 0 mejorar su imagen. Este tipo de situaciones suele

hacer desconfiar a los consumidores. (Stuart, J. 2006, p. 30)

La Mercadotecnia sustentable, requiere de conciencia por parte de sus
integrantes, pues se esta generando un nuevo tipo de consumidor que trae
consigo el cuidado por el entorno, pues ademas de estar preocupado por
satisfacer sus necesidades actuales, piensa en las necesidades en corto o
mediano plazo, es el consumidor ecoldgico, que es definido como:

“Personas conscientes de como sus decisiones dia a dia pueden influir
en un crecimiento respetuoso con el medio ambiente”. (Stuart, J. 2006, p.
31)

Este consumidor modifica su perfil y los empresarios tendran que adecuar sus
productos para satisfacer sus demandas, se contextualiza en la llamada
mercadotecnia social, lo que permite la relaciébn con la responsabilidad social
del empresario. Es ver mas alla de sus propias metas, lo que redundara en
mejoramiento de su imagen y en beneficios para sus clientes, para darles lo que

estan buscando.

“Este tipo de consumidor no se define por sus habitos de consumo sino por su
interés en los problemas ambientales, de forma que incorpora la variable
ecoldgica en la eleccion del producto. En la medida que la oferta se lo permite,
compra productos que, etiquetados como ‘verdes’, presumiblemente causan
menos dafio al medio natural. En concreto, evita los productos que supongan
peligros para la salud, que causen perjuicios en la fase de produccién o
distribucion, que contengan ingredientes procedentes de especies en peligro de
extincion. (Shapiro, A. 2008, p. 65)”
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Los mercaddlogos estamos ante un nicho de mercado muy importante,
creciente y sobre todo comprometido. Es importante reconocer la necesidad de
gque en México se puede correr con la misma suerte. De eso trata esta
investigacion, conocer la percepcion del consumidor ante los nuevos productos

sustentables.

Me intereso estudiar y exponer este tema, porque soy una joven que desea
aportar conocimiento al area de mercadotecnia para poder obtener mi grado de
Maestria, pues a través de esta tesis pretendo aprender y compartir

conocimiento durante la elaboracion de la misma.

Ademas siento la necesidad de hacer algo por mi comunidad a través de los
conocimientos adquiridos, aportar algo a mi Universidad y sobre todo persuadir
a las empresas de que realizar una mercadotecnia verde puede ser rentable y
gue genera una buena imagen ante la sociedad, siempre y cuando lo que se
haga por cuidar el medio ambiente sea comprometido y veraz, sin caer en
técnicas viciadas o por conveniencia, sin concretamente hacer algo por el
planeta ni por el consumidor o enganarlo promocionando “productos verdes” sin
que realmente lo sean, pues por este tipo de practicas poco éticas, en
ocasiones el consumidor no cree que las empresas hagan algo por mejorar sus
productos para que éstos sean amigables con el medio ambiente, sin obtener

algo a cambio.

Desgraciadamente estamos en una época en la cual todo lo que hacemos por el
medio ambiente es correctivo y no preventivo, pues estamos viviendo las
consecuencias de afectar al planeta en forma desmedida. Estamos a tiempo,
por lo cual empresas y comunidad tenemos que concientizarnos de que a través

de un consumo sustentable podemos cuidar al medio ambiente.

La crisis ecologica que sufre nuestro planeta debe su aparicion a un sistema de
produccion y consumo que exige un nivel de utilizacion de recursos naturales,
de generacion de residuos y contaminantes que sobrepasa la capacidad de la

naturaleza de auto regenerarse.

Esto ha generado una tendencia mundial al aumento constante del nimero de

empresas que siguen normas sobre la cuestiéon. Se trata no so6lo de elevar el
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nivel de conciencia de los directivos acerca de la cuestion medioambiental sino
de crear toda una posicion filoséfica acerca de la relacion empresa - entorno
donde la ética ecoldgica basada en la preservacion del medio ambiente natural
no entre en contradiccion con los objetivos econdmicos de la empresa. Mas
aun, que pueda lograrse desde esta posicion mas eficiencia econdmica. Por
tanto, la respuesta empresarial debe ir mas alla de la elaboracion de estrategias
para satisfacer a los consumidores de productos ecoldgicos y aprovechar esa
oportunidad del mercado, hace falta un concepto global que penetre en todas
las areas y funciones de la empresa y forme parte de su sistema de valores y de

la cultura organizacional.

Para contribuir a esto, el Marketing ha desarrollado su nocion de Marketing
Ecoldgico enfocando la planificacion estratégica y todas las variables basicas

desde esta posicion.

El Marketing moderno debe considerar los problemas sociales relacionados con
la ecologia. De ahi que las empresas deban prestar especial atencion a la
opinién publica y no solo a los indicadores econdémicos, pues la opinién
desfavorable de la sociedad podria ocasionar trastornos en el desenvolvimiento
empresarial, no olvidemos que esta conducta empresarial representa un factor

decisivo para el posicionamiento competitivo.

La preocupacion por el deterioro del medio ambiente no es s6lo una compleja
tendencia social, es también un fendmeno de marketing, el cual estd dando
lugar a la aparicién de un nuevo segmento de consumidores: los consumidores

verdes.

1.3 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Qué percepcion tienen los consumidores del municipio de Aguascalientes de

las empresas comprometidas con el medio ambiente?

1.4 OBJETIVO GENERAL

Conocer la percepcion que los consumidores del Municipio de Aguascalientes

tienen sobre las empresas que comercializan productos verdes.
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1.5 PREMISAS

Para el desarrollo y sustento de este trabajo he llevado a cabo observaciones
sobre el comportamiento de la gente en relacion con un determinado producto.
También se ha revisado cuidadosamente las normas para la proteccion del
ambiente y los tipos de conducta hacia la compra, asumidos por los
consumidores. Se ha tomado nota de los principales eventos que en relacion
con la protecciéon del ambiente y el analisis de la mercadotecnia verde se han
llevado a cabo en diferentes partes del mundo. Ademéas se han cuestionado
sobre el tipo de soluciones que de manera racional se pueden proponer al
problema las cuales en su momento se habran de transformar en hipotesis
de trabajo. Espero con este esfuerzo se conozca y comprenda por qué los
consumidores compran productos verdes, si lo hacen por su bienestar fisico y
mental, por cuidar el planeta, ambas o bien so6lo por moda. Deseo
sinceramente que sea por cuidarse a ellos y al planeta, pues esto nos

demostrara que los hidrocalidos son comprometidos y tienen conciencia social.

1.6 HIPOTESIS

El instrumento que utilicé se denomina escala de Rensis Likert y es utilizada
para obtener informacion en las ciencias sociales respecto de las actitudes,
emociones, opiniones, personalidades y descripcién del ambiente que rodea a
los individuos. A las caracteristicas anteriores se agrega el intento de
cuantificar constructos que no son directamente observables a través de
escalas de itemes-multiples y de elecciones sumadas.

Para cumplir este ultimo atributo la escala Likert, de acuerdo con Spector
(1992), se deben cumplir cuatro requerimientos: la escala debe contemplar
muchos items, los cuales para el caso particular fueron veintiuno.

La escala debe de medir un continuum o sea medir una propiedad de
algo que varia tanto cualitativa como cuantitativamente, como lo es el caso de
la responsabilidad social, de la lealtad de imagen y de las actitudes ecoldgicas.

La escala no puede ser usada para medir conocimientos o habilidades

pues no existen respuestas correctas e incorrectas lo que diferencia a la
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escala Likert Del conjunto de situaciones problematicas que deben presentarse
al sujeto en una prueba, sea pedagdgica o psicoldgica, para que este ponga en
juego alguna funcién o habilidad especifica para resolverla.

Finalmente, cada item solicita al sujeto llevar a cabo una eleccion de
preferencia, en una escala que va de lo totalmente de acuerdo a lo totalmente
en desacuerdo conforme a una aseveracion redactada al inicio de cada item.

Los veintiin items que integran la escala fueron elaboradas en
respuesta a las objeciones que Nunnally y Bernstain (1994) hacen a los items
simples que pretenden medir atributos psicoldgicos: tienen errores al realizar la
medicion de manera aleatoria, tienden a categorizar a personas en un namero
relativamente pequefio de grupos; no pueden discriminar entre grados finos de
un atributo y finalmente carecen de visibn de alcance; esto es, resulta
improbable que un simple item puede representar un concepto tedrico complejo
como es el caso de la percepcion.

Termina Blalock (1970) diciendo que con una medida simple de la variable el
investigador se encuentra totalmente ignorante de la posibilidad de detectar el
error en la medicion y las inferencias o conclusiones que haga careceran de

sustento.

En este estudio se ha reportado el alfa de Cronbach como una técnica
relacionada con la confiabilidad del test o el grado de precision con el cual este
mide el constructo percepcion, pues el alfa de Cronbach equivale al promedio
del valor del coeficiente de confiabilidad que podria obtenerse todas las
posibles combinaciones de items que pudieran hacerse al dividir el test en dos
mitades. Esto se hace con el objetivo de que el cambio en las condiciones que
puedan ocurrir durante la administracion de la escala Likert, se distribuya
uniformemente sobre los items en ambas mitades de manera que sus efectos
no mostrarian la varianza error o condiciones que provocan un alejamiento del
valor real obtenido en el caso de que las condiciones de aplicacion fueran las

ideales.
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1.6.1 ORIGEN DE LA HIPOTESIS

Esta hipotesis tiene su origen en una serie de reflexiones personales de diversa
indole: humanisticas, profesionales, ecolédgicas y de aquellas relacionadas con
mi derrotero laboral.

Humanisticamente porque comparto con esta doctrina filosofica el valor
supremo del ser humano quien debe aspirar siempre a un grado superior de
progreso que le garantice proteccion efectiva contra las contingencias de la

naturaleza.

Profesionales, porque me interesa fortalecer la imagen de la empresa en la
cual presto mis servicios, porque existe carencia alarmante respecto de
estudios sobre el efecto de la responsabilidad social sobre un segmento de
consumidores y porgque de acuerdo CON Mohr (2001) la responsabilidad social
s6lo tendra influencia en los consumidores si es percibida a plenitud y de

manera nitida

Ecolégicas, porque todos somos aterrados testigos de la catastrofe latente que
se cierne sobre nosotros debido al desequilibrio ecoldgico generado por la
contaminacion ambiental traducida en lluvias torrenciales en algunos casos,

sequia progresiva en otros; vientos destructores, frio intenso, etc.

Laborales, debido a que las empresas tienen responsabilidad hacia su entorno
mas alla de sus obligaciones legales y econdmicas las cuales se condensan en
el concepto de responsabilidad social; pues si esta es ejercida a plenitud
redundara en una buena imagen de la empresa, una marca, razén social o

corporacion.

1.6.2 FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA HIPOTESIS

Los conceptos, principios e instrumentos que sustentan esta hipotesis
proviene de la propuesta de Carroll (1979,1991) quien define a la

responsabilidad corporativa como un concepto multidimensional centrado en
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los aspectos legales, éticos y sociales, es decir, en las categorias de
preocupacion por la sociedad de Aupperle et al (1985)

Otro concepto clave es el de lealtad como andlisis del grado en que la
percepcion  del comportamiento guiado por la legalidad, honestidad y
orientacion social puede influir, no sélo en la valoracion global de la compafiia,
sino también en la calidad del servicio percibido.

Delgado y Manuera (2001) definen la lealtad del consumidor como
confianza, estimar o deseo de querer mantener la relacion o adquirirla de
nuevo con la misma manera. Asi, es licito hablar de una lealtad sostenible
(O’Malley, 1998) pues va acompanada de un sentimiento positivo hacia la
empresa.

La imagen de una empresa es un conjunto de asociaciones generadas
por la percepcion de atributos concretos e impresiones globales de una
empresa, segun Zimmerman y Golden (1998)

Para efectos de cumplir con el objetivo trazado en esta investigacion, las

hipétesis planteadas son las siguientes:

H; La percepcion de los consumidores del municipio de Aguascalientes sobre

los productos verdes y las empresas que los comercializan es favorable

H,: La Responsabilidad Social, influye directa, positiva y significativamente en

las Actitudes Ecoldgicas.

Hs: La Responsabilidad Social, influye directa, positiva y significativamente en

la Lealtad e Imagen.

H4: Las Actitudes Ecologicas, influyen directa, positiva y significativamente en
la Lealtad e Imagen.
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1.6.3 INSTRUMENTOS DE MEDICION

Para la elaboracion de la escala de percepcion del consumidor se
decidi6 aplicar los principios de la escala de Rensis Likert descrita por Mc lver y
Carmines (1981) como “Una serie de itemes compuestos aproximadamente por
enunciados favorables y desfavorables relacionados con la actitud hacia un
objeto dentro de un determinado grupo de sujetos”. Estos deben responder a
una serie de planteamientos en términos de totalmente de acuerdo o
totalmente en desacuerdo. Las respuestas que éstos emiten son combinadas
de manera que los individuos con las actitudes mas favorables alcanzaran las
puntuaciones mas altas, mientras que aquellas con actitudes desfavorables

obtendran calificaciones mas bajas.

Segun Earl R. Babbie (1979) la escala Likert como una forma de medir basada

en una estructura intensa entre diversos items presenta las siguientes ventajas:

1. Las categorias de respuesta evitan la ambigliedad en la interpretacion.
2. Es un método directo para construir indices definidos como una
combinacion de mediciones de diferentes dimensiones.

3. El fundamento de esta escala radica en que el puntaje alcanzado por
cada sujeto como consecuencia de las respuestas que emite refleja un alto
grado de validez en la medicion

4, Permite llevar a cabo el andlisis de items para seleccionar los mejores.
Al respecto Gliem et Al (2003) sugiere una serie de estadisticos para el
analisis de items que incluyen la media del item y su varianza, la correlaciéon
multiple entre items; el cuadrado de la correlacién y el alpha de Cronbach.
Debido a que el analisis de items requiere la aplicacion posterior del
instrumento tres meses después de su aplicacion inicial no fue posible usar
estos estadisticos en el presente trabajo.

5. Otro principio importante en la escala Likert es la suposicion de que

todos los items poseen la misma intensidad.

Delgado y Manuera (2001) definen la lealtad del consumidor como confianza,
estima o deseo de querer mantener la relacion o adquirirla de nuevo con la
misma marca. Asi, es licito hablar de una lealtad sostenible (O"Maley, 1998)

pues va acompafada de un sentimiento positivo hacia la empresa.

22



La imagen de una empresa es un conjunto de asociaciones generadas por la
percepcion de atributos concretos e impresiones globales de una empresa,

segun Zimmernan y Golden (1998).

1.6.4 EL PODER INFORMATIVO DE LA HIPOTESIS

Por pertenecer la hipétesis a la clasificacion del tipo descriptivo permite tener
una representacion de sujetos y objetos a través de la mencion de sus distintas
partes, cualidades o circunstancias.

Una parte es el constituyente integral de algo. La cualidad es un atributo o
caracteristica que distingue a algo o a alguien y una circunstancia es el
conjunto de elementos que determinan la situacion econdmica, politica o social
de un lugar en un momento dado.

El primer tipo de informacion que se obtendra sera aquella relacionada con la
forma en que los consumidores organizan informacion que han adquirido en
relacion con las empresas que comercializan productos verdes o ecolégicos
sea de manera favorable o desfavorable.

A continuacion se generara informacién concerniente a las partes en sus datos
generales como género, edad, nivel de escolaridad, ocupacion; interés en la
adquisicion de productos ecolégicos y el conocimiento que de estos tiene,
razon por la cual dichos productos serian adquiridos ,para culminar con la
creencia que los consumidores tienen respecto de las razones por las cuales
las empresas fabrican o comercializan productos ecolégicos.

Las creencias respecto a la razén por la cual las empresas fabrican o
comercializan productos ecolégicos es sumamente importante porque connota
una actitud que identifica profundamente al consumidor con la empresa y
porque los consumidores utilizaran dicha creencia para predecir que sucedera
en el futuro.

El instrumento para la medicién de la percepcion del consumidor se construy6
a partir del analisis de los trabajos de Garcia de los Salmones et al (2005) y los
cuales definen con precision las dimensiones de responsabilidad social, lealtad
e imagen y actitudes ecoldgicas. Otra de las informaciones importantes que

aportard este estudio tiene relacion con la confiabilidad para medir la
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percepcion del consumidor y definida como el grado de precision con el que un
constructo es medido usando itemes multidimensionales en un continuum.

Auln cuando este estudio es de indole descriptiva se determinara la correlacion
existente entre las dimensiones de constructo percepcion del consumidor. Esto
puede resultar util para en un futuro no lejano emprender estudios de
correlacion y explicativos.

Finalmente se tendra informacion respecto a la influencia de cada dimension en
la percepcion del consumidor. Sin embargo, cabe aclarar que el analisis de
este rubro requerira en el futuro de un analisis de cada item y de la aplicacion
del andlisis factorial para determinar con precisibn las ponderaciones

respectivas.

1.6.5 OPERACIONALIZACION DE LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

La primera dimensién es la de la responsabilidad social, la cual segun Garcia
de los Salmones (2005) comprende las obligaciones morales que maximizan el
impacto positivo de la empresa en el entorno social asi como los aspectos
legales dentro y fuera de la organizacién. Los indicadores seleccionados
fueron: respeto a las normas, cumplimiento de obligaciones, comportamiento
ético sobre ganancias, proteccibn al medio ambiente, filantropia y la
preocupacion por el bienestar en general.

Tabla 1.1 Operacionalizaciéon de Variables

PERCEPCION DE relacion con la empresa

Respeto a las normas RS1
Cumplimiento de las | RS2

obligaciones
RESPONSABILIDAD | Comportamiento €tico | Rs3
SOCIAL Predominio del

comportamiento  ético RS4
sobre las ganancias
Proteccion del medio

ambiente RS5
Filantropia

Preocupacion por el | RS6
bienestar general RS7
Sentimientos positivos LIl
Opinion favorable LI2

LEALTAD E IMAGEN | Alto  concepto  en | |3

Recomendaciones
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LOS Fidelidad Li4
CONSUMIDORES Reiteracion del | LI5

consumo
LI6 Y LI7

Disposicion a comprar | AE1
productos verdes

ACTITUDES Uso de  productos | AE2

ECOLOGICAS ecoldgicos
Actitud hacia productos AE3

contaminados
Disposicion a no
comprar productos de
empresas que
contaminan
Disposicion a comprar | AES
productos reciclables
Disposicion a comprar | AE6
productos  que no

AE4

contaminan

Sentimientos hacia AE7
empresas que
contaminan.

Fuente: Autora (2009)

La dimension de lealtad e imagen es definida como el compromiso hacia la
empresa como el deseo de mantener la relacién, de adquirir de nuevo la
marca, como el sentimiento positivo hacia la empresa (lealtad sostenida). Por
su parte imagen es la percepciébn de los atributos concretos y de las
impresiones globales de una empresa. Los indicadores seleccionados fueron
sentimientos positivos, opinion favorable, alto concepto en relacion a las
empresas, recomendaciones, fidelidad y reiteracién del consumo.

La dimension actitudes ecolégicas es la predisposicion aprendida para
responder de modo favorable o desfavorable hacia la protecciéon del medio
ambiente. Las actitudes conforme a Olson y Zanna (1993) estan integradas por
componentes afectivos, cognitivos y conductuales. El componente afectivo es
una respuesta emotiva asociada con una categoria cognoscitiva hacia las
empresas que comercializan o fabrican productos verdes o ecolégicos. El
componente afectivo se asocia a pautas de valoracibn a sentimientos
agradables o desagradables (items AE3 y AE7 de la escala).

El componente cognitivo esta integrado por creencias, valores, conocimientos y
expectativas, relativamente estables que predisponen a actuar de una manera

determinada hacia un objeto o situacion (items AE2 y AE5 de la escala).
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El componente conductual es una tendencia a actuar favorable o
desfavorablemente en relacion con las empresas que comercializan productos
ecologicos. Dicha reaccion favorable o desfavorable supone una evaluacion y

categorizacion previas (items AE1, AE4 y AE 6 de la escala).
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CAPITULO 2
ESQUEMA DE MARCO TEORICO

Hay conceptos béasicos que se deben investigar, sobre todo obtener e indagar
diversos enfoques de mercadotecnia. Para de ahi analizar y estudiar de donde
parte esta nueva tendencia de la mercadotecnia, corroborando asi que la
mercadotecnia es una ciencia que continuamente esta satisfaciendo
necesidades del consumidor, pues cada vez somos mas las personas que
estamos interesadas en contribuir al cuidado del planeta.

Pero para satisfacer esas necesidades se deben de fabricar productos que
cumplan con las expectativas del cliente, por lo cual el producto verde u
organico debe cumplir con ciertas caracteristicas que lo distinguen de los que
no lo son. Para indagar en este tema debemos de recurrir a diferentes fuentes
de informacion, desde que tipo de legislacion regula a los productos verdes en
México hasta conocer las instituciones encargadas de certificar a estos

productos.

Otro tema importante es el proceso de compra, el cual esta intimamente ligado
a la mercadotecnia, pues son diferentes factores los que influirhn para la
compra de productos organicos, todos estos topicos influyen en este tema,
obviamente el calentamiento global, que es la causa por la cual se hace
mercadotecnia ecolédgica y se fabrican los productos organicos, por lo cual
debemos de unirnos todos, para salvar a este planeta, que estd agonizando
ante la indiferencia de mucha gente, sin embargo también hay personas
comprometidas que aman al planeta, gracias a las cuales se ha creado una
cultura ecologica y social importante, seguramente todo su esfuerzo no sera en

vano.

2 MARKETING

Para conocer mas sobre la percepcion que tienen los consumidores
hidrocalidos sobre el marketing verde, debemos de conocer primero conceptos

que se relacionan con el tema a investigar.
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Marketing tiene muchas “es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al intercambiar bienes y servicios.” (Kottler, P.,
2006, p. 17)

Sin embargo hay muchas otras definiciones, como la que afirma que el
marketing es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y
obtener ganancias al mismo tiempo, el marketing tiene como objetivo principal
favorecer el intercambio entre dos partes de modo que ambas resulten

beneficiadas. Ahora bien hay otras definiciones que vale la pena mencionar:

“Es el uso de un conjunto de herramientas encaminadas a la satisfaccion del cliente
mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer precios, elegir los canales
de distribucién y las técnicas de comunicacién mas adecuadas para presentar un
producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes.” (Stanton, W., 2006,
p. 15)

Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P de McCarthy:
producto, precio, distribucion o plaza y publicidad o promocion. Como disciplina
de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores o clientes. El marketing es una de
las orientaciones o filosofias con las que se puede gestionar el mercadeo o la
comercializacibn de una organizacion. La mercadotecnia se define como
orientacion al cliente u orientacién al mercado, y parte de las necesidades del
cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la funcion

comercializadora o mercadeo de la organizacion.

En la actualidad, el marketing esta presente en todo. Tanto formal, como
informalmente, personas y organizaciones desarrollan un sinfin de actividades
gue podrian englobarse dentro de esta area. El marketing se esta convirtiendo
en un ingrediente indispensable para el éxito empresarial. Ademas influye
significativamente en nuestra vida diaria: esta arraigado en todo lo que
hacemos, desde la ropa que vestimos, hasta los anuncios televisivos que

vemos, el estilo de vida que llevamos hasta las ideas politicas que apoyamos.
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La mercadotecnia consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Para la AMA (Asociacion Americana de Marketing) :
Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para
administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacién y sus

accionistas obtengan un beneficio.

Mientras que la direccién de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los
mercados meta y lograr conquistar, mantener e incrementar el ndmero de
clientes, mediante la generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor

para el cliente.

2.1 CONCEPTO Y OBJETIVO

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos
partes de modo que ambas resulten beneficiadas. Segun Kotler, se entiende
por intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona,
ofreciéndole algo a cambio». Para que esto se produzca, es necesario que se

den cinco condiciones:

Debe haber al menos dos partes.

Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

U1 e

Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la

otra parte.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no

guedan satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Un intercambio el concepto integral del marketing es todo proceso que consiste

en conseguir de otro el producto que uno desea, ofreciendo algo a cambio.
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Una transaccion es un canje de valores entre dos partes, el trueque es una
transaccion que consiste en un canje de bienes o servicios por otros bienes o

Servicios.

Una transaccién no es lo mismo que una transferencia. En una transferencia A

da X a B. pero no recibe nada tangible.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de
principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar
un mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion, y

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientaciébn con la que se gestiona el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asimismo, busca fidelizar
clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcién principal y llegar al
usuario final; parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefar,
organizar, ejecutar y controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la

organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcion o area funcional de la
organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de
marketing, etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing
todo aquello que una empresa puede hacer para ser percibida en el mercado
(consumidores finales), con una vision de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizaciéon que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y
opinion positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto,
Su precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios
empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en
los medios de comunicacién (relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del

marketing.

En una empresa, normalmente, el area comercial abarca el area de marketing y

el de ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de marketing,
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mercadotecnia, mercadeo y comercializacion se utilizan como sinénimos. No

obstante, el término marketing es el que mas se utiliza y el mas extendido.

2.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Marketing es el uso de un conjunto de herramientas encaminadas a la
satisfaccion del cliente(potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar
el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucién y las técnicas
de comunicacion mas adecuadas para presentar un producto que realmente

satisfaga las necesidades de los clientes.

. Producto: En mercadotecnia, un producto es todo aquello
tangible o intangible (bien o servicio) que se ofrece a un mercado para
su adquisicién, uso o consumo, y que puede satisfacer una necesidad o
un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones
respecto a este punto incluyen la formulacién y presentacion del
producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del
empaque, etiquetado y envase, entre otras.

. Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El
precio no se fija por los costes de fabricacién o produccién del bien, sino
gue debe tener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el
producto significa para el mercado y lo que éste esté dispuesto a pagar
por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacion del precio
también se consideran: los precios de la competencia, el
posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa.

. Plaza o distribucion: Define donde comercializar el producto
(bien o servicio) que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los
canales logisticos y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
Los canales de distribucion hacen llegar el producto hasta el comprador
potencial. EI Merchandising es la animacion de un producto en el punto

de venta o establecimiento comercial para que sea atractivo y el
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comprador potencial se decida a comprarlo realmente, técnica muy
empleada por las grandes superficies comerciales.

. Comunicacion: Incluye todas las funciones realizadas para que
el mercado conozca la existencia del producto/marca. La P de

«promotion» esta constituida por:

1. Publicidad, los anuncios publicitarios
2. Relaciones publicas
3. Promocion de ventas (por ejemplo, 2 X 1, compre uno y el

segundo a mitad de precio, etc.)
4. Venta directa y ayudas a la venta, como gestion de los

vendedores, oferta del producto por teléfono, Internet.

2.3 OBJETO DE ESTUDIO DEL MARKETING

. Los clientes. Es obvio que los productos o servicios buscan
satisfacer alguna necesidad de la gente, y la gente estara dispuesta a
pagar por esa satisfaccion. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto

que satisfaga una necesidad no hay empresa.

. Las personas que trabajan en la empresa. La mayoria de las
empresas olvidan que mercadotecnia es también satisfacer las
necesidades de la gente que trabaja dentro de ellas. Buscar la

satisfaccion moral del personal es también fundamental.

. Los accionistas. Quienes toman el riesgo deben ver
recompensados sus esfuerzos. Una buena estrategia de mercadotecnia

debe lograr que la empresa genere utilidades para sus accionistas.

. La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad.
Los giros negros como el narcotrafico o la prostitucion satisfacen a sus
clientes, a su gente y a los inversionistas (cuando los hay), pero no

ayudan al bienestar social.
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Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer
las necesidades de estos cuatro grupos de gente. S6lo entonces se podra decir

gue se tiene una buena estrategia de mercado.
2.4 PROCESO DE MARKETING

Primera fase: marketing estratégico

La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de producir un articulo u
ofrecer algun servicio, la direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el
mercado; es decir, cudles de los consumidores a los que se quiere atender
(segmento objetivo), qué capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir el
producto o servicio, y si éste responde a sus necesidades. Ademas, también
tienen que detectar cuéles son sus posibles competidores, qué productos estan
ofreciendo y cual es su politica de mercadeo, cuales son los productos
sustitutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias vy
probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y los posibles
proveedores. También deben realizar un analisis interno de la empresa para
determinar si realmente esta en condiciones de llevar a cabo el proyecto (si
dispone de personal suficiente y calificado, si posee los recursos necesarios,
etc.). Por ultimo se debe analizar qué politica de distribucién es la mas

adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor.

Segunda fase: La mezcla de mercadotecnia

Producto: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso y/o consumo y
gue puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a
objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o
ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiguetado y envase, entre otras.

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio

no tiene relacién con ninguno de los costos asociados al producto al que se le
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fije, sino que debe tener su origen en la cuantificacién de los beneficios que el
producto significa para el mercado, y lo que éste esté dispuesto a pagar por
esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacion del precio se
considera los precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los

requerimientos de la empresa.

Plaza o Distribucion: En este caso se define donde comercializar el
producto o el servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo de los
canales logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Promocion: Todas las funciones realizadas para que el mercado se
entere de la existencia del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la
venta, sea ésta la gestion de los vendedores, oferta del producto o servicio por
teléfono, Internet u otros medios similares, los anuncios publicitarios, y la

publicidad mediante otros vehiculos.

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las
acciones planeadas y fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan establecido y

determinar cuan efectivo ha sido.

La mercadotecnia es ejercida por el mercadélogo, que se entiende cualquier
persona que busca generar una respuesta (captar la atencion, propiciar una
compra, obtener un voto o donativo) de terceros, que conforman si mercado
meta.

Las personas encargadas de marketing, necesitan informacion para estimular
la demanda de los productos de su empresa. Al igual que los profesionales de
la produccion y la logistica son responsables de la direccién de la oferta, los
mercadologos son responsables de la direccion de la demanda. Los gerentes
de marketing tratan de influir sobre el nivel, el momento y la composicion de la

demanda de la empresa con el objetivo de cumplir los objetivos de ésta.
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Existen ocho estados de demanda diferentes (Kotler, 2001)

1. Demanda negativa: Los consumidores desaprueban el producto e

incluso estarian dispuestos a pagar por evitarlo.

2. Demanda inexistente: Los consumidores no conocen el producto

0 no les interesa.

3. Demanda latente: Los consumidores comparten una necesidad

que ningun producto existente satisface.

4. Demanda en declive: Los consumidores adquieren el producto

con menor frecuencia o dejan de adquirirlo.

5. Demanda irregular: La demanda varia segun la estacion o bien,

cada mes, cada semana, etc.

6. Demanda completa: Los consumidores adquieren justamente el

volumen de productos que constituyen la oferta en el mercado.e

7. Demanda excesiva: El niamero de consumidores que desea

adquirir el producto es superior al volumen de unidades ofrecidas.

8. Demanda indeseable: Los consumidores se sienten atraidos por

producto que acarrean consecuencias sociales e indeseables.

A finales de la década de los 70, el marketing estaba relacionado con las
empresas de modo que su definicion se limitaba a las relaciones de
intercambio que se producian en el mercado. Es decir, se limitaba a la idea de

las transacciones de productos o servicios.

A principios de 1969 Kotler y Levy proponen una nueva corriente de
pensamiento que pretendia ampliar el marco de accion del marketing a todo
tipo de organizaciones, con fines o no de lucro. De modo que el término
marketing necesitaba un cambio. Lo que trataban de proponer es que el

marketing no soélo se limitara a las transacciones de tipo comerciales, es decir,
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al intercambio de productos o servicios, sino que se incluyeran los intercambios

de cualquier entidad de valor, tales como los sentimientos, las ideas, etc.

Pero ha sido en los ultimos aflos cuando ha surgido una nueva idea, la
preocupacion por el bienestar social, de modo que la nueva definicion de

marketing es:

“Un mecanismo econdémico y social a través del cual los individuos ven
satisfechos sus necesidades y deseos, a través de la creacion y el
intercambio de productos u otras entidades de valor”. (Kottler, P., 2006, p.
17)

2.5 LA FUNCION DE MARKETING EN EL SISTEMA ECONOMICO.

Un sistema econémico puede ser definido en base a dos elementos: la
produccién y el consumo. Mientras la produccion es generadora de riqueza y

utilidad, el consumo usa esa riqueza y destruye la utilidad generada.

Para que un sistema econémico funcione debe darse una perfecta interaccion
entre la oferta y la demanda, es decir, entre la oferta y el consumo. Es el
marketing quien regula esta relacion ya que el marketing organiza la

comunicacién y el intercambio entre la produccién y el consumo.

Por lo tanto, podemos decir que el marketing posee dos funciones dentro de un
sistema econdmico: a) organiza el intercambio entre productores vy
consumidores, y b) organiza la comunicacibn entre productores vy

consumidores.

La funcion del marketing que se encarga de organizar el intercambio es la
distribucion, que facilita que los consumidores puedan obtener los productos

que ellos demandan.
Pero la distribucion genera:
. Transformaciones materiales.

. Transformaciones espaciales.
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. Transformaciones temporales.

Todas estas transformaciones son generadoras de utilidades.

La comunicacion se organiza entre los productores y los consumidores, y

existen diferentes flujos informativos:

. Flujo “consumidores- productores”: este flujo de informacién se da
desde el mercado hacia los productores y posibilita que estos Ultimos
conozcan las necesidades y deseos de sus consumidores, y poder disefiar
una oferta que se ajuste a sus exigencias. A posteriori, puede suponer que 0s
productores conozcan si sus consumidores estan contentos con sus

productos.

. Flujo “productores- consumidores”: este flujo, mas que informativo es
en muchos casos, persuasivo, y trata de que los consumidores conozcan los

productos ofertados, un ejemplo de persuasion es la publicidad.

2.6 LA GESTION DEL MARKETING EN LA EMPRESA.

La gestion del marketing en la empresa consiste en la concepcién,
planificacion, ejecucion y control de la elaboracién, tarificacion, promocion y
distribuciéon de una idea, un producto o un servicio; con el fin de realizar una
relacion intercambio satisfactoria tanto para los consumidores como para la

empresa.

En la gestion del marketing la empresa es quien tiene un papel mas activo, y

centra todas sus actividades en la satisfaccion de los deseos y necesidades.

Existen dos enfoques a la hora de la gestién del marketing en la empresa: el

marketing estratégico y el marketing operativo.

El marketing estratégico: también se denomina sistema de andlisis, y trata de
conocer en todo momento las necesidades y deseos de los consumidores

potenciales. Ha de realizar un analisis de su situacion actual, y de la evolucion

37



del mercado en el que pretende actuar, para poder descubrir en él
oportunidades y amenazas. Las oportunidades han de ser evaluadas en base a
Su atractivo, y esta evaluacion esta condicionada por dos factores: la evolucion
de la demanda en el segmento en el que vamos a actuar, y la situacion
competitiva de la empresa. Una vez que conozcamos que oportunidades son

mas atractivas realizaremos la estrategia.

El marketing operativo: también denominado sistema de acciéon. Consiste en
conquistar el mercado, mediante una estrategia de marketing- mix, es decir
basada en el producto, la distribucion, la comunicacion y el precio. El marketing
operativo esta centrado en acciones a corto y medio plazo. Es desde el punto

de vista econdémico, el verdadero motor de la empresa.

2.7 ORIENTACIONES DEL MARKETING

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orientaciones o
enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aun estan presentes en algunas
industrias y mercados, incluso algunos autores recomiendan dependiendo de la

situacion utilizar alguno de estos enfoques en particular. (Kotler, 2006, p. 15-19)

Orientacion al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es
nuevo o esta dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La
empresa no se preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su

actividad comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.

Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansion
y hay varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el
incremento de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no es

muy exigente y lo compra principalmente en funcion del precio.

Marketing u orientacion al mercado: Una vez que el mercado se ha
asentado y los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la

comercializaciobn cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de los
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compradores en potencial para adaptar los productos a sus necesidades y la

produccion se diversifica.

Luego de la orientacién al mercado (marketing) la mayoria de los autores por largo
tiempo han indicado que la siguiente orientacion es el marketing social, sin embargo
algunos autores indican que se da un cambio paradigmatico surgiendo otras
orientaciones. He aqui las diferentes orientaciones que han surgido ante la necesidad

de lograr no sélo la satisfaccion del cliente, sino algo mas.

Marketing social u orientacion a la responsabilidad social (Marketing
Responsable): Finalmente, cuando el mercado estd completamente asentado,
las empresas no solo tratan de satisfacer las necesidades de sus consumidores,
sino que también persiguen objetivos deseables para la sociedad en su

conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia social, culturales, etc.

Marketing Relacional: orientacion que indica la importancia de establecer
relaciones firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente
como miembro de alguno o de varios mercados, como pueden ser. mercado

interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas etc.

Marketing Holistico: Orientacion que integra Marketing Integrado,
Marketing Interno, Marketing Responsable y Marketing Relacional. Es un
enfoque de marketing que busca reconocer y reconciliar el alcance y la
complejidad de todas las actividades de marketing.

2.8 MARKETING HOLISITICO

Segun Kotler y Keller (2006), el ultimo componente del marketing holistico es el
concepto de marketing social o marketing con responsabilidad social. De
acuerdo con estos autores, las empresas que se guian por este concepto,
toman en cuenta las implicancias éticas, ambientales y sociales de sus
decisiones y se preocupan del bienestar del consumidor y de la sociedad no

sé6lo en el corto plazo sino también a largo plazo.

El concepto de marketing responsable esta implicito en el concepto marketing
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ilustrado que proponen Kotler y Armstrong (2001). EI marketing ilustrado es una
filosofia que postula que el marketing de una compafiia debe apoyar el
desempefio éptimo a largo plazo del sistema de marketing y consta de cinco
principios: marketing orientado al consumidor, marketing innovador, marketing

de valor, marketing con sentido de mision y marketing para la sociedad.

Los tres primeros principios o filosofias —marketing orientado al consumidor,
marketing innovador y marketing de valor— hacen énfasis en el tema que cada
uno resalta: el consumidor, la innovaciébn y la creacion de valor,
respectivamente. Los ultimos dos principios —marketing con sentido de mision y
marketing para la sociedad— enfatizan el papel social que desempefia la
empresa. Asi, el marketing con sentido de misién implica que la compafia debe
definir su misién en términos sociales amplios y no en términos de productos
especificos. ElI marketing para la sociedad es un principio segun el cual una
compafia debe tomar sus decisiones de marketing considerando los deseos de
los consumidores, las necesidades de la compaifiia y los intereses a largo plazo,

tanto de los consumidores como de la compafiia.

A tono con los tiempos, la American Marketing Association redefinié, en agosto
de 2004, el concepto de marketing como “una funcién organizacional y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
para manejar las relaciones con estos de forma que beneficie a la organizacion
y a sus stakeholders”. Lo novedoso y destacable de esta ‘redefinicion’ es la
incorporacion de los términos ‘valor’ y de otros publicos objetivo —stakeholders-

ademas de los consumidores.

Segun esta definicién, el reto de los profesionales de marketing es entregar
valor que genere una respuesta favorable del consumidor, que se refleje en sus
decisiones de compra y en su lealtad a la marca. Sin embargo, dadas las
tendencias de los reclamos crecientes de los diferentes grupos sociales o
stakeholders, para que esto suceda, la “proposicion de valor’ debe ser hecha en
términos de las necesidades y deseos, no solo de los consumidores o clientes

de la empresa sino también de las demandas y carencias de los demas publicos
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afectados: empleados, proveedores, comunidad, Gobierno y sociedad en

general.

De acuerdo con los principios de la filosofia de marketing ilustrado, se espera
que una empresa que se considere socialmente responsable se esfuerce por
detectar, atender y satisfacer las necesidades de un grupo determinado de
clientes; por definir su misiébn en términos sociales amplios, no en términos
estrechos de producto; por buscar continuamente mejoras reales en sus
productos y en su marketing; por aplicar la mayor parte de sus recursos a crear
valor a largo plazo para sus clientes; y por tomar decisiones en funcion de los
deseos e intereses de los consumidores, las necesidades de la compafia y los

intereses a largo plazo para la sociedad.

Una compafia que tiene un marketing orientado hacia la sociedad es la que
disefia productos que no solo son agradables —que proporcionan alta
satisfaccion inmediata, pero que podrian perjudicar la salud o seguridad del
consumidor a largo plazo—, sino también benéficos —que ofrecen elevada
satisfaccion inmediata y beneficio a largo plazo— y saludables —que proveen
baja satisfaccion inmediata, aunque alto beneficio a largo plazo— (Kotler y
Armstrong, 2001). La compafiia responsable es consciente de que descuidar los
intereses a largo plazo de los consumidores y de la sociedad es un atentado
contra los consumidores y contra la sociedad en que opera. Por lo tanto, toma
los problemas de la sociedad como una oportunidad.

El concepto de marketing ilustrado vendria a ser un concepto “ampliado” de
marketing, que obedece al nuevo entorno del siglo XXI, en el que la
globalizacion de los mercados ha profundizado las iniquidades y ha resaltado la
seriedad de los problemas sociales. En este contexto ha quedado muy limitada
la funcion del marketing tradicional —concentrado en desarrollar una exitosa
estrategia que contemple la mejor combinacidén posible de calidad de bienes y
servicios, adecuados puntos de venta, promociones y precios asequibles y se
ha revelado la necesidad de responder por demandas sociales que reclaman

con urgencia los mismos consumidores. Estas nuevas demandas presionan al
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marketing para que amplie su funcién tradicional, mas alla de sus cuatro o siete
P’s convencionales. Queda pues a los estudiosos del marketing la labor de
identificar las nuevas dimensiones que deberia comprender la responsabilidad
social del marketing, de modo que responda a las crecientes demandas de la
sociedad moderna.

2.8.1 MARKETING INTERNO

Es aquel que se encarga de promocionar los valores de marca y la imagen de
una compafia entre sus empleados. ElI marketing interno busca que los
trabajadores se identifiguen mejor con los productos o servicios de la empresa,
con su filosofia y sus valores de marca mejorando en consecuencia su
motivacion y su fidelidad a la compafia. Los beneficios para la empresa
consisten ademas en que la mayor coherencia entre su imagen interna y
externa sera detectable por sus clientes haciéndola entonces mas creible. Esto
enlaza con la teoria de los “clientes internos" basada en tratar a los
subordinados y colaboradores con la misma atencion y nivel de servicio que a

los propios clientes.

En la mayoria de las ocasiones, los esfuerzos de las compafias se
circunscriben a la venta exterior de la marca olvidando a sus propios
trabajadores que apenas la conocen. Ademas, los mecanismos tradicionales de
comunicacién interna (boletines, tablones de anuncios, etc.) no son utiles a
este propdésito pues no estan destinados a convencer sino simplemente a

comunicar.

Para realizar un correcto marketing interno,( Kotler, 2001) es necesario:

1. Elegir el momento apropiado. Cualquier momento es bueno para
promocionar la imagen de empresa pero existen algunos especialmente
propicios: lanzamiento de una campafna de marketing, cambio de la imagen
corporativa, momentos de crisis en que son necesarios nuevos revulsivos,

etc.
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2. Buscar la coherencia entre el marketing interno y el externo. Es
imprescindible que los mensajes que se estan vertiendo al exterior sean
coherentes con los internos con objeto de garantizar su eficacia.

3. Pervivir en el tiempo. Los valores de marca tienen que estar presentes
en todas las actividades de los empleados. Para ello, es necesario practicar
una politica de comunicacion suave pero extensiva.

4. Orientar la comunicacion. Es importante conocer el grado de
comprension de la marca que tienen los empleados y poder detectar asi
posibles distorsiones respecto al mensaje real. Ello permitira realizar un
plan de comunicacion adaptado a las carencias de los mismos. Para ello, es
conveniente realizar un estudio previo recurriendo a diferentes medios como
encuestas, reuniones informales, etc.

5. Disefar el mensaje segun el tipo de organizacion. En estos casos, es
aconsejable apelar a los valores morales pero poniendo énfasis en las
creencias mas que en las intenciones.

6. Seleccionar el canal de comunicacion apropiado. Puede ser a través
de declaraciones de personal emblematico dentro de la compafiia
(Presidente, Director General), por ejemplo, con motivo de convenciones,
reuniones departamentales, etc. o utilizando los medios tradicionales. Sin
embargo, si lo que se quiere es cambiar estructuras mentales arraigadas,
conviene ser imaginativo en los medios utilizados: videos corporativos,
grandes carteles, comunicaciones via e-mail, reuniones no programadas,
etc.

7. Elaborar, en fin, un plan estratégico que contemple una dotacion
presupuestaria y unos plazos de ejecucion realistas. Se debe hacer un
seguimiento del grado de implantacion, reconocimiento y aceptacion del

plan y realizar en todo momento las correcciones que sean necesarias.

Para garantizar el éxito de la campafa de marketing interno es imprescindible

la implicacion de la gerencia de la compaiiia y la aceptacion de los principales

cuadros de la misma. Para ello, se aconseja la celebracion de reuniones

multifuncionales y la creacién de equipos multidisciplinares tanto para su

disefio como para su implantacién y seguimiento.
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2.8.2 MARKETING DE RELACIONES

Este término (Relationship Marketing), surge a principios de los afios ochenta
de la mano del profesor Leonard Berry en la Universidad de Texas, en el

transcurso de una conferencia que pasaria a los anales de la historia.

“El marketing relacional se define como las diferentes acciones e
iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos
o hacia un determinado publico o segmento de los mismos, dirigidas a
conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y
productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la
creacion de canales de relacion estables de intercambio de
comunicacién y valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida

la fuga hacia otros competidores"”. (Lamb, 1998, p 345)

Para Kottler (2001) es "un esfuerzo integrado para identificar y mantener una
red de clientes, con el objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de
ambas partes, mediante contactos e interacciones individualizados que

generan valor a lo largo del tiempo".

Entonces tenemos que el marketing relacional es la interseccion entre el
marketing y las relaciones publicas. Busca crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus
clientes, con el fin de convertir lo anterior en el logro de un mayor nimero y
calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing,

comunicacion y relaciones publicas.

Su objetivo es identificar a los clientes con los mejores volimenes vy
frecuencias de compra, monto de la inversién, moralidad comercial y

antigiiedad en la relaciéon. Ya que estos se tornan mas valiosos para la
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organizacion y quienes normalmente generan los mayores volimenes de
ingreso con que cuenta la empresa, esto nos deja establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una

evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el llamado
Marketing Directo, que combina herramientas como publicidad, relaciones
publicas, promocién, mailing (también conocido como correo directo) y
telemarketing (o telemercadeo). Ademas como otro componente puede utilizar
los mecanismos de ventas cruzadas que buscan no solamente mayor
participacion en el mercado sino en el cliente, en otras palabras, en el total de

productos diferentes que hace una persona.

Por tanto, podemos distinguir una serie de elementos clave en el marketing

relacional como son:

- Interés en conservar los clientes.

- Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata de
establecer contactos frecuentes y beneficiosos para las dos partes.

- Visién a largo plazo. El establecimiento de una cooperacién a largo plazo
beneficiosa, basada en la confianza y en el establecimiento de vinculos
estrechos.

- La calidad debe preocupar a todos los miembros de la organizacién servicio y
se presta respondiendo a unas especificaciones establecidas. Se personaliza el

servicio para aportar mayor valor al cliente.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM son:

e Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales
como por ventas cruzadas

o Maximizar la informacion del cliente

« Identificar nuevas oportunidades de negocio

o Mejora del servicio al cliente

o Procesos optimizados y personalizados

45



o Mejora de ofertas y reduccién de costes

« Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la
empresa

« Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes

e Aumentar la cuota de gasto de los clientes
2.8.3 MARKETING SOCIAL

Es la aplicacién de las técnicas del marketing comercial para el analisis, planeamiento,
ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su
sociedad". (Andreasen, 2006. p 18)

Andreasen a su vez destaca dos caracteristicas muy importantes del marketing social,

gue son las siguientes:

1. El proceso es continuo, no es una actividad que tenga un nitido
comienzo y un fin.

2. Lo central es el destinatario. Los destinatarios son
constantemente parte del proceso. Por eso, el proceso debe comenzar
por la investigacion, para estudiar cuales son las necesidades, deseos y

percepciones, del destinatario objetivo.

El elemento mas importante en el concepto de marketing social, es el de
producto social. Algo que fuera destacado por Kotler y Zaltman en 1971,
cuando desarrollaron por primera vez el concepto de marketing social. El
disefio del producto social se realiza luego de la investigacion y el analisis. Alli
esta la clave donde se apoyan los distintos componentes del conjunto de
actividades que incluyen el Marketing. Esto trae como consecuencia, que ante
todo se detecten las necesidades de los destinatarios para poder satisfacerlas.
Antes de lanzar el producto social, a consideracion del grupo objetivo. Es
necesario hacer una prueba del mismo, para ver que factibilidad tiene que sea
adoptado. Es muy importante en esta etapa indagar si el publico objetivo
entiende el concepto del producto social ofrecido, si ve los beneficios, si a estos

beneficios los considera importantes. Si adoptaria el producto social que se les
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somete a consideracion. Asimismo, estimular a ese grupo a que aporte
sugerencias, cuente que tipo de sacrificios esta dispuesto a hacer por adoptar

el producto social. Quienes influyen en la toma de decisiones.

Cada producto social atiende un determinado tipo de demanda. Segun Kotler y

Roberto los distintos tipos de demanda son los siguientes:

1. DEMANDA LATENTE: Descubrir una necesidad o demanda latente,
presenta la oportunidad de introducir un nuevo producto social. La demanda es
latente, cuando un considerable namero de personas comparte una fuerte
necesidad de un producto o servicio social efectivo que no existe, como en el
antitabaquismo o el control de la contaminacién. La tarea de los expertos, es
transformar la demanda latente en demanda real por medio de un producto o

servicio eficaz.

2. DEMANDA INSATISFECHA: En este caso, los productos o servicios
disponibles no son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios.
Aqui, los especialistas deberan lograr el desarrollo de un nuevo producto o
mejorar uno ya existente para colmar la brecha; cuando traten de satisfacer
una demanda insatisfecha tendran que distinguir entre una brecha en el nivel
de satisfaccion y un vacio en el tipo de satisfaccion. La brecha en la clase de
satisfacciones, se presenta cuando los destinatarios pueden obtener
satisfaccion, solo por medio de un producto mejorado o un nuevo producto que
corrija las deficiencias de los existentes; el vacio en el nivel de satisfaccion
tiene que ver con una situacion donde los productos de que se dispone no

pueden brindar el nivel, grado o satisfaccion deseados.

3. DEMANDA DANINA: Es cuando los destinatarios tienen ideas socialmente
perjudiciales, como por ejemplo el racismo, o tienen habitos como tomar
demasiado alcohol o conducir imprudentemente. Para lograr que estos grupos
abandonen esas practicas dafiinas, los especialistas deben proporcionar una
idea o practica sustitutiva satisfactoria. Segun Kotler y Roberto, un error
estratégico muy comun, es el de intentar de introducir un sustituto totalmente

opuesto a la idea o conducta indeseable.
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4. DEMANDA DUAL: Es cuando tienen que crearse destinatarios, tanto para
un concepto de producto (antitabaquismo) como un instrumento o medio para
realizar el valor de producto social (producto tangible: pastilla para quitar la

ansiedad de fumar".

5. DEMANDA ABSTRACTA: Se presenta, cuando en una campafa de
marketing social tratan de lograr solamente, la adopcion de una idea. Si bien
todos los programas buscan que los destinatarios adopten una idea, de lo que
se trata aqui, es de limitar el objetivo durante un tiempo, para difundir la
conciencia publica sobre un problema social, como por ejemplo fue el caso del
Proyecto Hambre, una organizacion si fines de lucro fundada en 1977. El
objetivo del Proyecto Hambre es eliminar el hambre en el mundo, pero la
organizacién no dispone los recursos suficientes para hacer que cada nacion
emprenda acciones para acabar con el hambre. Entonces la campaia se
ocupo de actuar para generar el compromiso de eliminar el hambre. Para
alcanzar esa meta, se desarrollan programas en las que se difunden fotos
educativas, material impreso y electrénico, acontecimientos transmitidos para
llamar la atencion de los lideres de opinién, educadores, disefiadores de

politicas y especialistas en desarrollo.

6. DEMANDA IRREGULAR: Veamos esto a través de un ejemplo que nos dan
Kotler y Roberto. La donacibn de sangre necesita de donantes que
generalmente colaboran de manera ocasional, es decir irregular. En este caso,

se deben encontrar nuevas formas de atraer nuevos donantes de sangre.

7. DEMANDA VACILANTE: Este tipo de demanda se puede presentar, si luego
de lanzado un producto con éxito, la demanda del producto social comienza a
debilitarse. En ese caso, se debe poner mas atencién en volver a lanzar el
producto con un nuevo programa de marketing social que apoye el nivel

deseado de demanda.

Luego de determinar el tipo de demanda, se debe realizar la segmentacién del

publico al que se quiere dirigir el programa que utilice el marketing social.

Ademas del producto social, se destacan los siguientes elementos que integran

el clasico marketing mix o mezcla de marketing:
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Precio Se refiere al costo que debe asumir el destinatario, para adoptar el
comportamiento propuesto por el programa. Por lo general, en marketing
social, el precio comprende principalmente valores intangibles, como ser el
tiempo y el esfuerzo que conlleva el pase de una conducta a otra. De todas
formas, el precio también puede ser en dinero, como por ejemplo cuando se
promueve el uso de preservativos para prevenir el SIDA. Por lo general la
estrategia de marketing social, tiende a minimizar los costos y a aumentar los

beneficios, de la adopcién del comportamiento.

Promocién La promocién es el conjunto de acciones dirigidas, a motivar al

publico objetivo a adoptar el cambio de comportamiento.

Distribucion En marketing social, se refiere a poner a disposicion del grupo
objetivo, los elementos necesarios para que el destinatario adopte el
comportamiento propuesto por el programa. Se debe facilitar lo mas posible,
que el grupo objetivo, puede adoptar el comportamiento. En esto, cobra gran
importancia la exposicion del mensaje. Se debe evaluar bien, donde haremos
que el grupo objetivo, tomarad contacto con nuestro mensaje. Otro punto
importante a considerar, es que si desarrollamos una campafia de salud, y
recomendamos ir a consultar al médico, el publico debe encontrar con facilidad

a los profesionales que lo asesoren.

2.9 MARKETING ECOLOGICO O VERDE

El marketing ecoldgico es aquel que aplican aquellas empresas que adoptan un

enfoque de marketing social para comercializar productos ecolégicos.

Durante las primeras décadas del siglo XX, la orientacion a la produccion era el
enfoque que guiaba a las empresas, que se centraban en elaborar productos
de baja calidad a bajo coste, siendo la venta un elemento sin apenas
importancia. Este elemento, sin embargo, poco a poco empieza a cobrar
importancia pues progresivamente aumenta la oferta y disminuye relativamente
la demanda, resultando mas dificil colocar los productos en el mercado. Surge
asi una etapa donde predomina una orientacion a las ventas. Actualmente, la

tendencia en muchas empresas es la orientaciéon al consumidor, en la que es
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primordial determinar lo que desean para luego producirlo y ofrecérselo con un
beneficio. Paralelamente cobra importancia la competencia, considerando a los

consumidores como un premio conseguido a costa de los competidores.

Sin embargo, hoy en dia las empresas mejor dirigidas se orientan al cliente,
siendo de gran importancia la competencia de la direccion para transmitir a
toda la organizacion este nuevo enfoque. Por altimo, una tendencia actual es la
orientacion social de la empresa dirigida a procurar la satisfaccion y el
bienestar a largo plazo de los clientes y de la sociedad, en general, para, asi
satisfacer los propios objetivos y responsabilidades de la organizacion. Si sus
productos o servicios perjudican a las personas o al entorno deben eliminarse o
reducirse al minimo los dafios causados. La organizacion asume la
responsabilidad social de hacer un balance entre las necesidades de sus
clientes y bienestar de la sociedad, contemplando tanto las generaciones
presentes como las venideras. En este marco se encuadra el Marketing

Ecoldgico.

Para Chamorro (2001) el marketing ecoldgico puede enfocarse desde dos
perspectivas diferentes: desde la perspectiva social y desde una perspectiva
empresarial. Desde una perspectiva social el marketing ecolégico es una parte
del marketing social, es decir, de aquel conjunto de actividades que “persigue
estimular y facilitar la aceptacién de ideas o comportamientos sociales que se
consideran beneficiosos para la sociedad, en general o, por el contrario, tratan
de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se

juzgan perjudiciales”. En este sentido, el marketing ecolégico es:

“Un conjunto de actuaciones llevadas a cabo por instituciones sin fines de lucro
(administraciones, grupos ecologistas, asociaciones de consumidores, etc.)
para difundir ideas y comportamientos medioambientalmente deseables entre
los ciudadanos y los distintos agentes sociales y economicos.” (Ottman, J.
2002, p. 58).

Desde este punto de vista el marketing ecolégico persigue los siguientes

objetivos:
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1. Informar/educar sobre temas de caracter medioambiental. Un
ejemplo lo constituyen las campafias realizadas tras la aprobacion de la
Ley de Envases y Residuos de Envases con el objetivo de informar
sobre la utilizacion de los contenedores de recogida selectiva de
residuos urbanos.

2. Promover actuaciones mas beneficiosas para el medio ambiente.
Las campafas para que el ciudadano ahorre agua y energia estan en
esta linea.

3. Modifica actuaciones poco respetuosas con el medio ambiente.
Por ejemplo, las campafias contra el fuego tratan de evitar que el
ciudadano realice actividades que puedan ocasionalmente provocar un
incendio.

4. Cambiar los valores de la sociedad. Por ejemplo las camparias de
recomendacion de respetar el ciclo de vida de los peces y las camparfias

generales para la protecciéon de los bosques.

Desde una perspectiva empresarial el marketing ecoldgico es aquel que
aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing social para
comercializar productos ecologicos, es decir, aquellas empresas que buscan
satisfacer las necesidades sociales junto a las necesidades presentes de los

consumidores.

La experiencia ha demostrado que el desarrollo de productos ecoldgicos
constituye un area de oportunidades para que los negocios crezcan. Sin
embargo, para evitar fracasos en el disefio de productos es necesario aplicar

las reglas del marketing verde, propuestas por Jacquelyn Otman:

1. Conoce a tu cliente: El primer punto a considerar reside en el
hecho de diagnosticar si el cliente estd enterado del problema de la

contaminacion ambiental y de todos los asuntos relacionados con él.

2. Otorgar poder al cliente: Introduciéndolo a reflexionar sobre su

participacion para resolver el problema ecoldgico.

3. Transparencia para explicar los objetivos que se pretenden

alcanzar y la forma de proceder.

51



4. Dar seguridad al comprador mediante la argumentacion solida.

5. Considerar el precio de forma que el consumidor pueda

considerarlo digno y confiable.

2.9.1 REGLAS DEL MARKETING ECOLOGICO (Ottman, J. 2002, p. 218).
1. Pensar y actuar holisticamente, es decir, no s6lo concentrarse en
los beneficios derivados de su funcion sino preguntarse: ¢Por qué se
esta disefiando el producto con un enfoque ecolégico? ¢Como se esta

disefiando? Y ¢ Quiénes participan en él?

2. Aprovechar las oportunidades del marketing ecolégico para
comprometer a los consumidores en un nivel emocional que garantice la
equidad de marca. Preguntarse: CoOmo podemos hacer que nuestros
consumidores conozcan la diferencia que el producto pretende
establecer ¢ qué tipo de experiencias y eventos pueden organizarse para

educar y persuadir respecto las ventajas del producto?

3. La forma de comunicacién es decisiva para el éxito. Aqui debe
preguntarse: ¢ Cémo debemos presentar el producto? ¢ Cémo garantizaré

la transparencia? ¢ Como transmitiré mis intenciones?

4. La renovacién ecoldgica representa nuevas formas de crecimiento
para la mas alta linea de ventas. Aqui las preguntas a resolver son:
¢Como podemos inspirar a los consumidores? ¢A qué tecnologia y

socios debemos tener acceso?

La definicién de Marketing Ecolégico desde esta perspectiva puede ser:

“Modo de concebir y ejecutar la relacién de intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la
sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucion y promocién por una de las partes de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo

sostenible de la economia y la sociedad”. (Calomarde, 2000).
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Segun esta definicion el marketing ecolégico es una filosofia de la relacién de
intercambio, que parte de unas necesidades del consumidor a satisfacer de la forma
méas beneficiosa para el consumidor y para el vendedor, pero subordinados a un
respeto al medio ambiente, su conservacion y mejora para la consecucion de un

desarrollo sostenible.

Las técnicas a utilizar serdn practicamente las mismas que utiliza el marketing
habitual, ya que igualmente debera identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda,

sin olvidar, el nuevo aspecto incorporado: el desarrollo sostenible.

Para Andersen, el Marketing Ecolégico surge como la consecuencia de integrar
el factor medioambiental en las funciones de Marketing y, por lo tanto, como la
aplicacion de un Marketing Operativo que asegure al consumidor el producto
que, por su naturaleza, presentacién, coste e impacto medioambiental,

responda mejor a sus necesidades.

Para P. Kotler, el Marketing Ecoldgico surge del Marketing Social, situandolo
como mediador entre los intereses individuales y el interés publico. Gran
namero de profesionales del Marketing, reconocen la complejidad de una
correcta aplicacion del Marketing verde, debido a su mayor dificultad que el
Marketing convencional, pues requiere de nuevas estrategias que suponen
cambios esenciales relacionados con la definicion de ‘lo verde', el desarrollo de
productos ecolégicos y comunicarlos de forma que sean creibles e

impactantes.

El Marketing, tropieza hoy en dia con una nueva tipologia de consumidor que
traslada su preocupacion por el deterioro medioambiental a las decisiones
frente a los lineales de productos y elige aquellos que percibe como ecolégicos.
Estas nuevas exigencias del consumidor han conseguido que las empresas
definan su imagen corporativa con aspectos o factores ‘ecolégicos' y ofrezcan
productos menos nocivos para el medio ambiente. Aun asi, hay empresas
reticentes al fenbmeno, que entienden que el consumidor no es sensible al

tema verde.
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Esto nos conduce a realizar una actividad béasica de Marketing, la

Investigacion de Mercados, que nos permite:

1. Identificar los segmentos ecoldgicos mas importantes. Volumen,

aportacion de valor, rentabilidad.

2. Conocer las pautas de comportamiento de compra y el analisis de

la decisién de compra de los productos ecoldgicos.
El ecomarketing o green marketing —segun Ottman- debe:

1. Guiarse por las limitaciones de los recursos y no por estimular las
necesidades del consumidor.

2 Atribuir a la estabilizacion del ecosistema y al consumo de energia
mayor importancia que a la fabricacion de productos de usar vy tirar.

3. Buscar alternativas que eviten la devastacion de la naturaleza y
repongan los deterioros producidos por el desarrollo industrial.

4. Promover el disefio de productos ecoldgicos y desarrollar el
concepto de reciclaje.

5. Reducir el tamafio de la industria y las escalas de produccion.

6. Desarrollar tecnologia limpia.

La complejidad de las decisiones de marketing con este enfoque ecoldgico se

hace para una empresa sumamente dificil por varios motivos.

1. Necesitan un adecuado sistema de informacién
2. No siempre disponen de medios para analizar los efectos sociales.

3. Los objetivos econdmicos estan mucho mejor formulado que las

necesidades ecologicas y sociales.

4. El compromiso social de una compaiiia se ve limitado por los deseos de los

accionistas y su relacion con la competencia.
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5. Una orientacion de Marketing ecologico que no esté motivada por los

beneficios es casi inaceptable.

Bajo la perspectiva ecologica, el marketing debe contribuir al desarrollo
sostenible, de forma que disefie ofertas comerciales que permitan satisfacer las
necesidades presentes de los consumidores sin comprometer la capacidad de

satisfacer las necesidades futuras de esta y de las préximas generaciones.

Para ello, Jacquelyn Otmman, propone que el marketing ecol6gico debe asumir

como mision tres funciones:

1. Redirigir la eleccién de los consumidores,
2 Reorientar el marketing mix de la empresa y
3. Reorganizar el comportamiento de la empresa.

El marketing tiene la responsabilidad de contribuir a formar esa conciencia
ecologica, no solo en la formacion del habito de consumo ecoldgico, sino

atender los problemas de clasificacion y reciclaje de los desechos ecoldgicos.

Las empresas estdn ya en condiciones de identificar los grupos de
consumidores ecologicamente importantes, como segmentos de mercado y
responder a este desafio mediante un marketing diferenciado. Teniendo en
cuenta que no es lo mismo tener conciencia ecoldgica que habitos de consumo

ecoldgico.
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2.9.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA ECOLOGICA

Figura 2.1 Mezcla de Mercadotecnia Ecoldgica

Produecteo
Promecidn | Comunicasion

Fuente: Calomarde (2000)

Precio

La caracteristica mas relevante de las decisiones de producto en las empresas

2.9.2.1 PRODUCTO

lideres del mercado capitalista desarrollado es la importancia concedida a la
fabricacion de productos de envases no perjudiciales para el medio ambiente.
La politica de producto sigue el criterio de situar nuevos productos, modificar
los existentes, asi como los métodos de produccién, respondiendo a las
exigencias del cuidado del medioambiente.

Los especialistas en esta materia hacen la siguiente sugerencia para la mejora

ecolégica de los productos:

1. Los productos deben someterse a una prueba de compatibilidad con el
medio ambiente.

2. Los productos ecoldgicos podrian comercializarse bajo una forma que
sea identificable por el publico.

3. Los productos reciclables deben pasar a ocupar un primer plano en las

estrategias comerciales. (Greenpeace)

El proceso de disefo de los envases deben tener en cuenta factores como:
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4. Reduccién del material empleado o el uso mdultiple de los mismos.
5. El disefio del producto ecolégico debe mantener una constante
preocupacion por el ahorro de energia y materiales en todas las etapas del

ciclo de vida.
Las estrategias para producto pueden ser:

6. La mejora de los productos existentes mediante la modificacion vy

diferenciacion.

2. La eliminacion de los productos existentes. Esto se hace en caso que se
ponga en peligro la imagen de la empresa por poseer en su cartera de
productos un producto que afecte el medioambiente y que sea imposible su

modificacion.
3. La introduccién de nuevos productos.
4. Abrir nuevos mercados para nuevos productos.

5. Nuevos usos para el producto, explotando los conocimientos en la

proteccion del medioambiente.

6. Relanzamiento de nuevos productos sobre la base del reciclaje.

2.9.2.2 DISTRIBUCION/PLAZA

Los criterios ecoldgicos imponen la necesidad de encontrar nuevas
orientaciones para la distribucion de productos. En algunos productos el
sistema de distribucion se ha disefiado en torno al concepto de retornabilidad.
El flujo tradicional de una sola direccion para la mayoria de los articulos se esta
sustituyendo por un flujo de dos direcciones. Cuanto menos dispuestos se
muestren los consumidores a soportar los costos de eliminacion de residuos,
envases, mas se esforzara el fabricante a encontrar soluciones. Por lo que, se
impone la necesidad de un sistema de retroalimentacion para los productos y

sus envases después del consumo o utilizacion.
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Los consumidores tienden a tener preferencia por aquellos productos sobre los
que el fabricante y distribuidores aceptan la responsabilidad de recibir el
antiguo como parte del trato, ejemplo: refrigeradores, computadoras, carros,

etc.

Entre distribuidores y productores debe existir una estrecha relacion, pues
asumir esta responsabilidad provoca toda una serie de problemas sobre todo
para los distribuidores como: aumento del personal, aumento de los gastos de
almacenaje, etc., lo que solo se puede compensar con la respuesta positiva de

los consumidores.

La politica de distribucion también abarca la logistica medioambiental, la cual
no solo abarca los problemas de distribucion fisica y almacenaje, sino factores
relacionados con el medio ambiente como las emisiones y los residuos. En este
sentido esta la eliminacion de materiales toxicos, busqueda de medios
alternativos de transporte. La necesidad de cubrir un mercado en un
determinado territorio con rapidez no debe ser el fundamento para la utilizacion

de criterios no ecoldgicos para la transportacion.

También se hace necesario la colaboracion entre varios distribuidores no solo
en la distribucion sino en la retrodistribucion, para lo cual se requiere ademas la
colaboracion de los consumidores, mayoristas, minoristas, fabricante y

organizaciones ecologistas.

2.9.2.3 PRECIO

Por regla general las mayores inversiones por razones de proteccion
medioambiental irdn acompafiadas de costos superiores. Los costos
adicionales se generan sobre todo debido al trabajo intensivo de I+D, la
conversion de los medios de produccion y tecnologias o la ampliacion de las

politicas de comunicacion, lo que se agrava porque en la primera etapa del
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lanzamiento de estos productos la tasa de produccion y ventas son bastantes
bajas. Es posible que las empresas traten de pasar el incremento de los costos
al consumidor. Esto requiere de una depurada politica de informacion para
legitimar el precio del nuevo producto. De acuerdo con estudios realizados en
el mercado europeo los consumidores prefieren productos respetuosos con el
medioambiente y con su salud aunque pueda resultar algo mas caro. El
posicionamiento de estos productos con precios altos es un reflejo de la
disposicion de este segmento de mercado a pagar debido a estos productos

son mas atractivos para los consumidores.

2.9.2.4 PROMOCION

Una politica ecologica de comunicacion trata de trasmitir una imagen de
empresa bien informada sobre los temas medioambientales y de hacer llegar
mensajes sobre el producto a los posibles clientes. Esto se logra por medio de
la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, y otros instrumentos.
Por tanto, la meta de las politicas de comunicacién es crear una identidad
corporativa clara y sélida para la compafia. Esta claro que la mezcla de
marketing debe corresponderse con la imagen ecologista deseada. Las
politicas de comunicacion superficiales y a corto plazo nunca encontraran
credibilidad.

2.9.4.2.1 GREENVERTISING Y CADENA DE VALOR

Desde hace varios afios existe una marcada preferencia por lo "verde". Tanto
anunciantes como consumidores estan mostrando cada vez un mayor interés
por el medio ambiente, por lo ecoldgico, por lo natural. Nace asi el concepto de
greenvertising, publicidad verde, tanto en los medios tradicionales como en los

nuevos medios maviles y online.

Diversos factores han propiciado esta tendencia, principalmente la
preocupacion creciente de los consumidores. Muchos expertos apuntan al
documental de Al Gore, An inconvenient truth, como el origen de esta toma de

conciencia, mientras que otros se decantan por los evidentes efectos visuales
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del cambio climatico. La preocupacion de los anunciantes por el medioambiente

tiene unos cuantos afios mas.

El greenvertising también se enfrenta a distintos problemas. EI mayor
de ellos, segun un estudio del USA Today es que los consumidores
perciben los productos "verdes" como los mas caros y dificiles de
encontrar, por lo que los mensajes tienen que ser mas "amigables",
explica Larissa Kundanmal, vicepresidenta de marketing del diario.

Otro de los problemas es que algunos anunciantes intentan vender una
imagen "verde" cuando realmente no lo son, y esto desprestigia a todos

por igual.(Expansion Verde, Jun 2008)

La publicidad online ofrece grandes oportunidades a los anunciantes que estan
siguiendo esta tendencia. Muchos sitios web ofrecen secciones contextuales
relevantes apropiadas para aquellos que quieran patrocinar un sitio "verde" Los
blogs y las comunidades online también son sitios ideales para este tipo de

publicidad dirigida a un publico muy especifico

2.9.2.4.2 GREENWASHING

Este término se utiliza para describir esfuerzos y marcas para idealizarse como
responsables con el medio ambiente aunque realmente no tengan un
compromiso por el mismo. Ser visto como “greenwashing” puede generar
publicidad adversa, destruir la confianza del consumidor y afectar la reputacion

de una empresa.

A medida que la sociedad se va dando cuenta de que realmente existe un
problema medioambiental que es necesario abordar, mas y mas compafias

empiezan a decirnos como de sostenibles son sus productos.

Desgraciadamente, muchas compafiias se pronuncian de forma engafiosa,
dando a entender que su producto es bueno para el medio ambiente... cuando

en ocasiones no puede ser mas falso.
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De acuerdo con este estudio, en Estados Unidos la aterradora cifra de un 99%
de los 1000 productos estudiados era culpable de marketing verde engafioso o

greenwashing. (www.greenmarketing.com)
En lineas generales, estos seis pecados son:

1. Ocultar informacion sobre el impacto: Algunos productos
muestran solo un parametro en el que se comportan muy bien, cuando
sus précticas en el resto de ellos pueden ser medioambientalmente muy
nocivas. Ejemplo: Papel certificado como que proviene de plantaciones
sostenibles que tiene procesos de fabricacion peores que la media.

2. La falta de pruebas: En muchas ocasiones, las compafias se
basan tan sblo en la promesa del fabricante. Ejemplo: Productos
quimicos no testeados en animales, aunque no haya manera de
comprobarlo, cuando existen organizaciones de certificacion.

. La ambigiedad e imprecision: Ademas de afirmaciones
categoricamente falsas, algunos fabricantes lanzan al aire palabras
como “verde”, “ecoldgico” o “sostenible” sin dar mas datos sobre qué
han hecho para conseguirlo. Ejemplo: Insecticidas libres de productos
quimicos... hasta el agua es un producto quimico ¢sa qué se refieren
pues?

4. La afirmacién irrelevante: Algunos productos presentan datos
que, de normal cumpliria cualquier tipo de producto. Ejemplo:
Tostadoras libres de CFC... ;Alguien ha visto alguna con CFC?

5. La mentira Un porcentaje demasiado alto - ¢No hay leyes para
esto? se declara como que han sido certificados de alguna mejora
ambiental sin haberlo sido. Ejemplo: Productos en los que se puede leer
“producto organico certificado” sin que aparezca en las listas de ninguna
de las organizaciones que se encarga de esto.

6. El menor de dos males: Algunos productos airean sus ventajas
frente a la competencia en impactos ambientales que pueden resultar
nimios en comparacion con otros asuntos en el producto. Ejemplo:

Pesticidas que declaran ser de fabricacion respetuosa, aunque la mayor
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forma de reducir el impacto ambiental es minimizar el uso de esos

mismos pesticidas.

2.9.2.4.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA EL MARKETING
ECOLOGICO

D el libro Green Marketing de Jacquelin Ottman:

Defensiva: Se esfuerza por contrarrestar una imagen
ecoldgicamente deficiente. Los sectores mas involucrados con los
problemas medioambientales tienden a difundir informacion sobre
sus logros en el campo de la proteccion del medioambiente y a
poner mucho énfasis en su responsabilidad social.

Ofensiva: Ve en el desafio ecolégico una oportunidad para crear
potencialidades de éxito a largo plazo en el mercado, hace muchos
esfuerzos para fortalecer la conciencia ecoldgica y responder a las

exigencias de los consumidores a largo plazo.
Dentro de los instrumentos de la comunicacion tenemos:

1. Publicidad: Durante mucho tiempo el respeto al medioambiente no era
mas que un factor afiadido al producto, ahora y a un ritmo asombroso
adquiere importancia como argumento de venta, siendo ya para algunos
clientes y productos requisito absolutamente indispensable para ser

vendidos.

La publicidad de los productos ecoldgicos nunca debe ser una forma superficial
de llevar adelante la defensa y conservacion del medioambiente como un
argumento mas. Las campafias en defensa del medioambiente son muy
complejas y requieren de una argumentacion sostenida al largo plazo. No basta
con usar una etiqueta o un envase ecoldgico si este producto no esta sostenido
en una estrategia de marketing ecolégico al largo plazo. EI mayor potencial del
marketing ecoldgico por su contribucion al medioambiente y a la economia de

la empresa es el desarrollo de productos ecoldégicamente serios que reduzcan
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la contaminacion, beneficien el medioambiente y la salud de sus consumidores.
La publicidad ecoldgica es compleja pues debe presentar una gama de datos
de un modo accesible, haciendo ver que se produce una verdadera
contribucion al medioambiente y a la salud de los consumidores para lograr un
posicionamiento cuidadoso y una acertada diferenciacion de los productos
sobre la base de la proteccion del medioambiente, asi como el reconocimiento
y el prestigio social. Los soportes para este tipo de publicidad deben ser

preferiblemente: etiquetas, envases, marca, etc.

2. Promocion de ventas: La promocion de ventas ofrece incentivos
especiales a corto plazo para comprar en el punto de venta, esta dirigida al
consumidor final y a los distribuidores, mediante productos y servicios y se
puede realizar a través de juegos, concursos, eventos, etc. relacionados
con el medioambiente.

3. Relaciones publicas: El papel de las relaciones publicas es promover a
la compafia en relacion con los temas ecoldgicos. La Unica manera de
recuperar y crear confianza en el puablico es poseer un buen sistema de
relaciones publicas que sea coherente con los conceptos
medioambientales, es decir, ir mas alla de una imagen positiva de la
companfia, debe despertar la conciencia y la sensibilidad de los clientes

ofreciéndoles una informacion fiable.

Acciones de relaciones publicas con enfoque ecolégico:

1. Declaraciones que puedan ser sometidas a cualquier tipo de
pruebas.

2. Nada de intenciones, solamente acciones.

3. Contribucion a la educacion ambiental de la mayor cantidad de
personas posibles.

Dar publicidad a los progresos de la empresa en los aspectos
relacionados con el medioambiente: reciclaje, condiciones de trabajo,

cumplimiento de las normas legales, etc.
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El marketing ecoldgico es la reaccion de la ciencia del marketing a una
evolucion en el entorno comercial de las empresas: la aparicion de los

consumidores ecoldgicos.

El marketing ecoldgico, por tanto, no busca comercializar productos ecologicos
sacrificando las caracteristicas necesarias para que el producto satisfaga las
necesidades actuales del consumidor (precio, comodidad, calidad, eficacia,
etc.). Tiene wuna triple funcién: educar medioambientalmente a los
consumidores y demas grupos de interés, redisefiar el marketing- mix para
incorporar el factor medioambiental y crear una cultura organizativa basada en

la busqueda continda de la mejora medioambiental de la empresa.

El ecomarketing o green marketing no es solo diseflar campafias de
comunicacién con mensajes ecolégicos. El marketing ecolégico es, ante todo,
una filosofia que debe impregnar todo el funcionamiento de la organizacion. En
un futuro no muy lejano, aquellas empresas que no tengan en cuenta los
criterios medioambientales es posible que se queden fuera del “juego”. Es decir
seran vistas como obsoletas y poco comprometidas con el planeta, por no
adaptarse a los cambios que se requieren en el mercado, pues cada vez

somos mas los que exigimos productos que no contaminen.

El green marketing surge como una respuesta ante la problemética mundial
relacionada con temas como el calentamiento global, las catastrofes y la
contaminacion, topicos que pretenden mostrar los conflictos provocados por el

mal uso de los recursos naturales.

A partir de las acciones en defensa de la ecologia y del medio ambiente, la
toma de conciencia de la escasez de los recursos naturales y la busqueda de
una mejor calidad de vida en todos los aspectos, se han generado nuevas

mentalidades y comportamientos de consumo.

Esto ha llevado a la aparicion de nuevas necesidades que se traducen en la
busqueda de productos ecolégicamente limpios y sanos, alimentos naturales
organicos, elementos reciclables, envases biodegradables, vehiculos con
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menos ruido y mas limpios, combustibles sin plomo, productos con menos

consumo de energia y antipolucion, etc.

El marketing verde busca compatibilizar un mercado excesivamente
consumista actual y con acciones y productos que protejan el entorno y que a

su vez, satisfagan necesidades

Es un asunto recurrente en el que todos quieren participar, por eso, las
diferentes industrias hacen lo posible por no quedarse fuera. Pero ¢ qué significa
ser verde? Consiste en realizar acciones que eviten dafios al medio ambiente,
asi, las empresas crean y comercializan alimentos organicos, detergentes
biodegradables, autos con tecnologia para tener bajas emisiones, pinturas sin
plomo, magquillajes realizados con productos naturales y que no fueron

probados en animales, o empaques hechos de cartdn reciclado.

Por un lado, mejoran la percepcion que el pablico tiene de ella, y por el otro, las
personas se benefician con las ventajas o las actividades realizadas bajo esta
premisa verde. “Las compariias no son almas de la caridad, la labor que
realizan en pro del ambiente les trae mas ventas, una mejor imagen y es
benéfica en cuestiones fiscales” (Ortigosa J. Circulo verde 2009.)

En un estudio realizado por el mismo académico, la percepcion de los
consumidores hacia las corporaciones que se preocupan por la naturaleza es
positiva. Sin embargo, no se trata de realizar una estrategia nada mas porque
si. Esta debe ser llamativa e interesante, en caso contrario, no habra manera de
qgue la gente apoye. Ademas, debe ir enfocada al ramo de la empresa que la

formule.

2.10 CONSUMIDOR ECOLOGICO

El consumidor verde puede definirse como aquel que manifiesta su

preocupacion por el medio ambiente a través de su comportamiento de compra
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buscando productos que sean percibidos de menor impacto sobre el medio
ambiente (Chamorro, 2001)

Sin embargo es escéptico ante los reclamos publicitarios de las empresas y
prefiere una informacion independiente sobre como identificar un producto
verde y dénde encontrarlo, de modo que el estimulo percibido por la
argumentacion ecolégica esté suficientemente diferenciado como para

modificar su decisién de compra.

Para estos consumidores el calificativo ecolégico es un atributo valorado en el
proceso de decision de compra. En algunos casos dicha valoracion se
manifestard en pagar un mayor precio por productos percibidos como
ecolégicos; en otros casos se manifestara en el rechazo de aquellos productos
mMAs contaminantes; y en otros casos se manifestard en preferir el producto
mas ecoldgico en igualdad de condiciones funcionales (calidad, comodidad) y

econdmicas (precio, promocioén de ventas, cantidad).

La aparicion de este nuevo consumidor preocupado no sélo por la satisfaccion
de sus necesidades actuales sino también por la proteccion del entorno natural,
obliga a las empresas a adoptar una nueva forma de entender el marketing: el
marketing ecoldgico.

2.10.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO

El medio ambiente es un bien publico que constantemente se ve amenazado
por la accibn humana. Este hecho hace que la preocupacién por el progresivo
deterioro del mismo se vea acrecentada desde mediados del siglo pasado.

Aunque este problema es responsabilidad de todos, destacamos la actuacion
de tres frentes en un intento por resolver esta cuestion. Se trata de los frentes
politico-legislativo, econdmico y social. Es este ultimo el que, a través de su
presién, consigue que los otros dos reaccionen y actien en consecuencia. Asi,
el frente formado por las instituciones politicas y legislativas, se encarga de
elaborar las normas que garanticen la proteccion y conservacion del medio
ambiente. Por otra parte, el frente econémico, reticente a considerar el medio

ambiente en su estrategia empresarial, ha tenido que ver que los
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consumidores cambiaban de habitos de compra por otros mas respetuosos
con el medio ambiente y que, incluso, boicoteaban sus productos, para

reaccionar y cambiar de estrategias por otras mas ecoldgicas.

El conocimiento sobre la cuestion ecoldgica y su comprension han aumentado
en los dltimos afios. Este conocimiento no ha ejercido un efecto apreciable en el

plano de los consumidores, cabria hacernos las siguientes reflexiones:

Estardn los consumidores ecoldgicos dispuestos a pagar los costos de estos
productos.

Creen los consumidores ecoldgicos en la bondad para la salud de los productos
ecologicos.

Estan preparadas las personas con mentalidad ecolégica para aceptar ciertos
sacrificios en la calidad subjetivamente percibida en los productos ecolégicos.
Guarda relacion las cifras de ventas en productos ecoldgicos con las ventas de
productos estandares.

Los consumidores mexicanos desean que el desempefio del producto cumpla
con sus expectativas. No estan dispuestos a pagar mas por un producto solo
por ser sustentable.

Ademas de que lo que afecte a su entorno es lo que mas les importa, pues si en
su colonia o ciudad se ven los efectos del cambio climatico les interesa mas que
la falta de agua en otro pais.

En este sentido, los nuevos habitos de consumo se dirigen hacia productos
naturales y menos agresivos con el entorno y hacia procedimientos de
fabricacion poco contaminantes. asi, estas exigencias se convierten en
ventajas competitivas a las que la empresa prestara mucha atencion (Reguera,
1996).

Desde el punto de vista empresarial lo que se persigue es identificar el
segmento de mercado formado por los consumidores ecoldgicos a través del
estudio de las caracteristicas Socio-demograficas, psicograficas y de
conocimiento medioambiental que explican su comportamiento ecolégico. En

este trabajo, trataremos de descubrir el perfil del consumidor ecoldgico. En
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particular, nos centraremos en las caracteristicas psicogréficas de estos
consumidores

Y, sobre éstas, en los valores y estilos de vida. Este tipo de variables facilitan
la identificacion de las actividades, los intereses y opiniones de los
consumidores. Averiguar el perfil psicografico del consumidor permite a la
empresa inferir distintas politicas y estrategias de marketing para cada

segmento identificado.

Con esta finalidad el estudio se estructura de la siguiente manera: en primer
lugar, se presenta un breve resumen de los resultados mas relevantes de la
literatura que ha tratado el estudio del consumidor ecoldgico utilizando las
variables psicogréaficas y se plantearan las hipotesis; en segundo lugar, se
describe el método de recogida de datos y la metodologia de medicién
empleada para las variables; en tercer lugar, se explican los analisis aplicados
y los resultados obtenidos; finalmente, se detallan las principales conclusiones
del estudio y se sugieren algunas estrategias medioambientales para las

empresas.

En la segmentacion de mercados, las variables psicogréaficas, como los valores
y los estilos de vida, han demostrado ser las mas relevantes puesto que
facilitan la identificacion de los distintos tipos de consumidores que conforman
los diversos segmentos ante los que se enfrenta la empresa. Los valores se
consideran como el criterio que los individuos siguen para seleccionar y
justificar sus acciones y para valorar a otros individuos y objetos. Esta variable
necesita de otras para poderse expresar Kkahle, 1996). Asi, por ejemplo, los
estilos de vida reflejan un sistema de valores determinado.

Desde el punto de vista del marketing, se observan tres orientaciones
diferentes respecto a los valores. La primera se refiere a la orientacién clasica

gue trata de identificarlos y agruparlos.

Por su contenido la segunda es aquella que relaciona los valores con
determinadas conductas de compra y consumo o0 con los atributos de los

productos preferidos por los individuos. Y la tercera es la que establece
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conexiones entre los valores y diversos estilos de vida con el fin de identificar
los segmentos del mercado y facilitar el acceso de la empresa a los mismos a

través de diversas estrategias (Gonzalez, 2000)

La literatura que analiza la relacion entre los valores y los estilos de vida con
un comportamiento especifico es muy extensa, sin embargo, los trabajos que
relacionan estas variables con un comportamiento ecoloégico no son
numerosos. Destaca el trabajo de de Young (1985-1986) en el que se concluye
gue un estilo de vida austero y moderado estaba asociado con una conducta
positiva hacia el reciclaje de papel y de cristal. de igual forma, en el trabajo de
Levers et al. (1986) se demostrd que las personas con unos valores y estilos
de vida conservadores y religiosos participaban de forma activa en la sociedad.
mas tarde, Mccarty y Shrum (1993) hallaron que valores tales como: alcanzar
lo propuesto, el auto-respeto, el respeto de otros, la auto-realizacion,
favorecian el hecho de que los individuos considerasen el reciclaje. Schwartz
(1992, 1994) concluyé que los valores agrupados en las dimensiones
denominadas como auto-trascendencia y auto-exaltacion influyen en la
tendencia hacia un comportamiento ecoldgico. Asi, los valores que estaban
cerca de la dimensién de auto-exaltacion (poder y capacidad) tendian menos

hacia una accion medioambiental.

Schultz y Zelezny (1999) encontraron que el valor de poder (valor
perteneciente a los auto-exaltados) estaba negativamente relacionado con la
vision eco-centrista de las actitudes. También, en el estudio de Alonso (1999)
se indicaba que alguno de los nuevos habitos del consumidor reflejaba la gran
importancia que se esta otorgando al valor ecolégico y al respeto hacia la
naturaleza. asi, este autor destaca la gran importancia que se esta
concediendo a todo lo ecolégico, al cuidado de los espacios naturales como
parte de disfrute del tiempo de ocio y a la preocupacion del consumidor por su

dieta alimenticia y por el culto al cuerpo.

A conclusiones similares llegaron Thorgersen y dlander (2002) en un estudio

de panel sobre la direccion de las relaciones causales entre los valores y un
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comportamiento ecoldgico. Estos autores encontraron relaciones fuertes entre
los valores universales (recogidos en la dimension de auto-trascendencia) y la
adopcion de patrones de comportamiento sostenibles. sin embargo, esta
relacion no era tan significativa en el caso de los valores que reflejaban poder

(auto-exaltacion).

Otro factor que incide en las caracteristicas de los consumidores es que existe
mucha confusion sobre la sustentabilidad. Un porcentaje alto de los
consumidores no traducen correctamente lo que significa sustentabilidad y
consideran que con el reciclaje se resuelve todo el problema. Sitio WEB Circulo
Verde

En Estados Unidos, a nivel general, el 84% de los consumidores posee
una mejor imagen de compafiias que apoyan causas ambientales y
sociales. De éstos, el 66% cambiaria de marcas para adquirir productos
de compafilas con responsabilidad ambiental. (Roper Starch
Worldwide, Inc. and National Environmental Education & Training
Foundation. 1998. 1998 NEETF/Roper Survey. Roper Starch
Worldwide, Inc. USA).

Con base en estos y otros datos, ¢seria prematuro estipular que lo que antes
se consideraba un nicho de mercado se ha convertido en una tendencia
progresiva que abarca diferentes segmentos con diferentes caracteristicas

socioeconémicas? Creo que la respuesta es no.

Esta hipotesis es respaldada por el analisis realizado por The Hartman Group,
en E.U., el cual documentd que un 52% de los consumidores estadounidenses
poseen diferentes matices de verde de acuerdo con sus caracteristicas
psicograficas (ver recuadro). Esos consumidores cuentan con un creciente
namero de compafias importadoras y de venta al detalle que ofrecen
productos amigables con la naturaleza (The Hartman Group. 1996-1997. Food
and the Environment: A Consumer’s Perspective, Phases | and Il. The Hartman
Group. Washington), las cuales van desde cadenas de supermercados hasta

cafeterias donde personas de diferentes estratos socioeconomicos pueden
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poner en practica sus patrones de consumo social y ambientalmente

responsables.

¢, Nos habremos demorado mucho en enverdecer también nuestros métodos de

produccién y prestacion de servicios para hacer frente a esta tendencia? Creo

que todavia estamos a tiempo.

Segmentos de mercado en Estados Unidos con preferencias por productos

amigables con el ambiente. (AMA, American Marketing Asociation, 2008)

Tabla 2.1 Clasificacion de Consumidor Ecolégico

Verdaderos
naturalistas

7%

Tendencia a
consumo
verde

23%

Formalmente casados
Independientes y seguros
Principalmente mujeres
Altamente educados

Alto nivel de altruismo

Ingreso variable

Conscientes de su estatus
Moderadamente sujetos a una
ética de trabajo

Muchos son muy ahorrativos

Autosuficientes y conscientes
de su estatus (menos que los
verdaderos naturalistas)
Poseedores de un alto
altruismo

No tienen un alto puntaje en
ética laboral

No son particularmente
ahorrativos

Interesados en el
medioambiente pero no saben
mucho acerca de éste

Su compromiso para salvar el
planeta sobrepasa la conveniencia
y el costo ante productos
ambientalmente sostenibles

Son el corazén del mercado para
tiendas de productos organicos y
naturales (especialmente en el
Noreste y la Costa Oeste)
Productos y algunas
caracteristicas: (a) productos de
belleza y salud naturales, (b)
bebidas y comidas orgéanicas
(libres de pesticidas, hormonas y
antibioticos), (c) compradores de
café especial, (d) productos que
permiten el reuso de recursos, (e)
informacion nutricional y (f) no
sobreempaque

Quieren comprar productos
sostenibles pero, a menos que no
vean valor agregado, no pagarian
mas o se desviarian de su camino
para hacerlo

Estan confundidos acerca de qué
hacer por el ambiente

Un aumento en su conocimiento
sobre el ambiente incrementara
sus compras de productos
ambientalmente sostenibles

Productos y algunas
caracteristicas: (a) libres de
residuos de pesticidas, (b) no
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Muy
saludables

12%

Joévenes
recicladores

10%

Bien educados

Alto nivel socioecondémico
Seguros

Enfocados en el bienestar
Orientados hacia una meta y
la familia

Alto puntaje en ahorro y ética
de trabajo

Perseguidores de valor

Las iniciativas ambientales no
estan a la cabeza de su lista

Autosuficientes y conscientes
de su estatus

Baja puntuacion en ética de
trabajo

Marginalmente baja
calificacion en inseguridad
Jamas casados

No orientados particularmente
hacia una meta

Tienden a ser egocéntricos
Altamente ahorrativos y
altruistas (menos que los
segmentos previos)

Reusan pagar mas

Fuente: AMA (2008)

preservantes, aditivos y colores
artificiales, (c) hormonas vy
antibidticos son innecesarios y (d)
hechos con productos reciclados

Cinismo con el boom
acompafante de la introduccion
de los productos ambientales

Se interesan mas en productos
asociados con una buena
nutricion y bienestar familiar

Estdn anuentes a comprar
productos mas caros Si es
percibido un valor agregado
Productos y algunas
caracteristicas:

(@) limitado consumo de comida
no nutritiva, (b) reducido consumo
de carne roja, (c) compradores de
café especial, (d) informacion
nutricional y (e) uso de quimicos
esta justificado si genera una
mejor comida

No tienen poder de compra para
pagar mas

Muy sensibles acerca de como los
productos son empacados

Menos pendientes acerca de la
nutricion

Productos y algunas
caracteristicas: (a) papel, vidrio y
plastico reciclado, (b)

preocupacion por los residuos de
pesticidas, (c) uso de quimicos
esta justificado si provee una
mejor comida y (d) comidas que
requieren menos preparacion

Calomarde (2000) clasifica a los consumidores por sus actitudes ecolégicas:

1.

Eco pasivos
Eco opuestos
Eco activos

Eco conscientes
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5. Eco escépticos

En México donde apenas comienza la creacion de productos verdes y la
concientizacion de las empresas para la fabricacion de este tipo de productos,

podemos realizar una clasificacion de los consumidores ecolégicos.

Podemos deducir que los consumidores verdes mexicanos son hombres y
mujeres, de 18 a 60 afos, preocupados por el medio ambiente y los temas
ecolégicos. Buscan productos orgéanicos y socialmente responsables, se

preocupan por su salud y disfrutan convivir con la naturaleza.

Las caracteristicas de los consumidores ecolégicos o bioconsumidores son
altamente politicos, en el sentido de que buscan transformar el mundo a travées
de sus decisiones de compra. Para ellos el consumo es una estrategia de
renovacion social. Se preocupan por el calentamiento global, por la tala de
arboles, por salvar a animales en peligro de extincidbn y por disminuir las
diferencias sociales. No estan de acuerdo con la manipulacién genética y los
aditamentos quimicos de los alimentos. Estdn convencidos de que las
empresas deben ofrecer productos que no contaminen y cuyos desechos se

puedan reciclar en su totalidad.

Sin embargo investigaciones de AC Nielsen, demuestran que existe un grupo
de consumidores que se identifica como héroes ecoldgicos, pero no tanto por
conciencia social, sino por moda. Y es que los temas de medio ambiente estan
“in”. Muchos ven en los productos organicos un simbolo de estatus, ya que

suelen ser un poco mas caros que los demas.

La tendencia para este nicho de mercado es que va a seguir creciendo, pues la
ecologia no es una moda, sino un nuevo estilo de vida que definira la manera
en que trabajamos y consumimos, desde hoy y hasta los proximos 100 afios o
mas. De acuerdo con el Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura (IICA), la demanda de productos ecologicos aumenta un 20% cada

afo a escala mundial.
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Existen, ademas, mayores indices de conciencia por el cambio climético, los
efectos toxicos de la industria y el cuidado de la salud, asi como los temas de
desarrollo sustentable para las poblaciones rurales que intervienen en los

procesos de manufactura y produccion.

Este nicho se puede aprovechar pues actualmente todas las areas
comerciales presentan oportunidades de negocio interesantes, como
arquitectura ecolégicamente amigable, ecoturismo, cafés herbales o ropa

hecha a mano.

Ahora bien, las compafias con productos y servicios que desean ostentar el

lema “ecolégicamente responsable” deben cuidar dos temas importantes:

1. La empresa debe de evaluar materias primas y procesos productivos,
para evitar el uso de insecticidas, pesticidas, aditamentos quimicos téxicos,
hormonas de crecimiento en animales, entre otros elementos. También es
clave procurar que los desechos y residuos no sean téxicos ni
contaminantes. En cuanto a los envases y empaques, deben ser de material
reciclado y reciclable. Debera existir una cooperacioén respetuosa con los
trabajadores para procurar su prosperidad y evitar tratos injustos.

2. Comunicar a los cuatro vientos todo lo que la empresa hace para
ayudar al medio ambiente y la sociedad. Nada de lo expuesto en el parrafo
anterior tendr& valor de mercado si no se comunica. Debe de presumirse en
las etiquetas, anuncios publicitarios, pagina de Internet, boletines de prensa,
hojas membreteadas, correos electrénicos y en todas las instalaciones y

sucursales

2.11 PRODUCTO ECOLOGICO O VERDE O SUSTENTABLE

Como tales no existen, lo pueden ser en mayor o menor cantidad, pero todos
ellos, de consumo o industriales, suponen un dafo para el Medio Ambiente. Es
mas acertado hablar de producto respetuoso con el Medio Ambiente o de

producto sostenible. Este tipo de producto produce un dafio minimo en el
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entorno natural en todas y cada una de las fases de su existencia. Se trata, por
lo tanto, de un producto respetuoso con el Medio Ambiente, eficiente, que no
derrocha, no genera desperdicios, ahorra materias primas y energia y abarata
costos, contribuyendo a la rentabilidad general de la empresa. En el mercado
actual, este producto ecoldgico es un producto aumentado, en el sentido de
proporcionar una oferta mayor de lo que el cliente estd acostumbrado a

esperar, es decir, "aporta mas por lo mismo".

La variable ecolégica juega un papel de diferenciacion en el mercado de
productos de consumo, que se caracteriza por la homogeneidad de la oferta,
configurandose como un valor estratégico a la hora de definir las politicas de
Marketing.

Los productos organicos por ser productos diferenciales (identificados,
de menor oferta y calidad respaldada), tienen un valor agregado
respecto a los mismos productos convencionales. Ademas de ventajas
comerciales, y el cuidado del medio ambiente, el productor organico
puede promocionar su producto con identidad propia, puede
posicionarse en el mercado con la calidad de su producto, integrando
una cadena comercial distinta a la de los productos convencionales.
(Ottman, J.2007, p. 56)

Se entiende que un producto es organico , ya se trate de un producto de origen
vegetal o animal, cuando proviene de un sistema de produccion en el que no
sean utilizadas sustancias obtenidas por sintesis quimicas u otras que pudieran
afectar real o potencialmente la salud humana. La agricultura organica brinda
productos alimenticios sanos y de calidad, respetando las necesidades del
suelo y el ecosistema. Toda la produccion, elaboracién, el empaque y envasado
deben ser realizados bajo normas especificas de control. En la produccion de

alimentos organicos:
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Los pesticidas toxicos no se utilizan.

El andlisis regular del suelo y de la nutricion se hace para probar fertilidad de

suelo y valor nutritivo.

Los métodos naturales de gerencia de la tierra vegetal se utilizan para

asegurar la erosién minima del suelo.

Los granjeros organicos apuntan preservar y proteger sistemas naturales de

la fauna, de la vegetacion y del agua.
No se utiliza ningunas semillas genéticamente modificadas.

Los cultivadores organicos recogen las semillas de las plantas para

preservar biodiversidad.

Esto se logra mediante (Shapiro, A. 2007, p. 78-79):

El uso racional de los recursos naturales

La no utilizaciéon de productos de sintesis quimica
El incremento y/o mantenimiento de la fertilidad

El incremento y/o mantenimiento de la biodiversidad

El respaldo por medio de registros que avalen el manejo aplicado

Pero hoy en dia que hay demasiado auge de los productos transgénicos.

Los alimentos transgénicos son todos aquellos que contienen ingredientes o

que fueron producidos a partir de un organismo modificado genéticamente.

Provienen en su mayor parte de plantas transgénicas como el maiz o la soya.

2.11.1 PERCEPCIONES Y BARRERAS CLAVES ANTE PRODUCTOS
VERDES

Las principales barreras para probar los productos sustentables son:

Costo muy elevado y valor agregado: En un pais como México a gente lo que

guiere es que le rinda su dinero, no tanto cuidar el medio ambiente
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e Falta de disponibilidad, el consumidor consciente muchas veces se pregunta:
¢,Doénde compro este tipo de productos?

e Falta de Informacion

e No estan seguros si es mejor para el medio ambiente: este es una barrera

muy trascendente, pues en ocasiones las empresas caen en greenwashing.

2.11.2 CERTIFICADORAS DE PRODUCTOS VERDES

Los productos organicos certificados son aquellos que se producen,
almacenan, elaboran, manipulan y comercializan de conformidad con
especificaciones técnicas precisas (normas), y cuya certificacion de productos
"organicos" corre a cargo de un organismo especializado. Una vez que una
entidad de este tipo ha verificado el cumplimiento de las normas que rigen el
ambito de los productos organicos, se concede una etiqueta al producto.

Etapas del proceso de Certificacion

. Contacto con la Agencia de Certificacién:

Primero que todo se contacta la Agencia de Certificacion con la que
desea trabajar. El criterio con el que se elige una agencia, esta
determinado por el comprador del producto y los requerimientos de su
mercado. Este punto es muy importante tener en cuenta, puesto que el
empresario debe tener claro si en el pais de destino de sus productos la

certificacion es reconocida.

. Inspeccion del Predio:

El inspector realizara una inspeccion de instalaciones fisicas y potreros
de siembra, también debe inspeccionar registros, libros contables y otros
que considere necesarios. El informe de inspeccion es enviado a la

agencia para que el Comité de Certificacion tome una decision.

. Comité de Certificacion:
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Este comité recopila la informacion disponible acerca del predio:
cuestionario inicial, informe de inspeccion, fotografias, y en base a esta
informacion resuelve acerca del estado del predio. Las opciones son

certificacion aceptada, aceptada con condiciones o rechazada.
. Uso del sello organico:

Si el predio cumple con las normas de la agencia, la solicitud de certificacion
sera aceptada, y el empresario puede empezar a comercializar sus productos
con el sello organico de la Agencia Certificadora.

2.12 LEGISLACION PRODUCTOS SUSTENTABLES EN MEXICO
2.12.1 LEY DE PRODUCTOS ORGANICOS

TITULO PRIMERO DEL OBJETO Y APLICACION DE LA LEY
Articulo 1.- La presente LEY es de orden publico y de interés social y tiene

por objeto:

I. Promover y regular los criterios y/o requisitos para la conversion, produccion,
procesamiento, elaboracion, preparacion, acondicionamiento, almacenamiento,
identificacion, empaque, etiquetado, distribucién, transporte, comercializacion,
verificacion y certificacion de productos producidos organicamente;

Il. Establecer las practicas a que deberan sujetarse las materias primas
productos intermedios, productos terminados y subproductos en estado natural,
semiprocesados o0 procesados que hayan sido obtenidos con respeto al medio
ambiente y cumpliendo con criterios de sustentabilidad,;

[ll. Promover que en los métodos de produccidon organica se incorporen
elementos que contribuyan a que este sector se desarrolle sustentado en el
principio de justicia social;

IV. Establecer los requerimientos minimos de verificacion y Certificacion
organica para un Sistema de control, estableciendo las responsabilidades de
los involucrados en el proceso de Certificacion para facilitar la produccion y/o
procesamiento y el comercio de productos organicos, a fin de obtener y
mantener el reconocimiento de los certificados organicos para efectos de

importaciones y exportaciones;
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V. Promover los sistemas de produccién bajo métodos organicos, en especial
en aquellas regiones donde las condiciones ambientales y socioeconémicas
sean propicias para la actividad o haga necesaria la reconversion productiva
para que contribuyan a la recuperacion y/o preservacion de los ecosistemas y
alcanzar el cumplimiento con los criterios de sustentabilidad

VI. Permitir la clara identificacion de los productos que cumplen con los criterios
de la produccion organica para mantener la credibilidad de los consumidores y
evitar perjuicios o engafos;

VII. Establecer la lista nacional de substancias permitidas, restringidas y
prohibidas bajo métodos organicos asi como los criterios para su evaluacion, y
VIII. Crear un organismo de apoyo a la Secretaria donde participen los sectores
de la cadena productiva organica e instituciones gubernamentales con
competencia en la materia, quien fungira como

Consejo asesor en la materia.

Articulo 2.- Son sujetos de la presente ley las personas fisicas o morales que
realicen o certifiquen actividades agropecuarias mediante sistemas de
produccion, recolecciébn y manejo bajo métodos organicos, incluyendo su

procesamiento y comercializacion.

2.12.2 LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Articulo 22 Bis: Estimulos Fiscales para procesos, productos y servicios
certificados ambientalmente

Articulo 38: Permite el establecimiento de sistemas de certificacion de procesos,
productos y servicios para inducir a patrones de consumo.

Articulo 77 Bis V: Sello de sustentabilidad al aprovechamiento de recursos
naturales.

Articulo 119: Establece lineamientos para el etiquetado de detergentes
(biodegradabilidad), asi como para el uso domestico en general.

Articulo 141: En coordinacion con la Secretaria de Economia, normas para la

fabricacion de empaques y embalajes.
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2.13 PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor es la forma en que los consumidores toman
decisiones de compra y como usan y desechan los bienes y servicios que
adquieren.

Debemos de saber por qué el consumidor prefiere una bien a otro, para lo cual
analizaremos el proceso de compra. Segun (Lamb, C., Hair, J. & Mc Daniel, C.
1998, p. 152) estas son las fases del proceso de toma de decisiones por parte
del consumidor. En ella intervienen factores individuales (psicolégicos) y
sociales como la familia, amigos, etc.

En la figura 2 se muestra el proceso de compra que comienza para satisfacer
una necesidad, de ahi que reconocen la falta de algo, después el cliente busca
la informacion necesaria para adquirir ese bien que desea, evalla las diferentes
alternativas que existen para tomar la mejor decision; una vez que ha estudiado
las alternativas, viene la compra, y posteriormente el comportamiento pos
compra, en el cual debemos estar inmersos los mercadologos, para que el

cliente esté satisfecho con su compra y vuelva.

Figura 2.2. Proceso de Compra

Surgimiento de |la necasidad
Basqueda rmacién

Intenci

Compra
Sensaciones post-compra

Fuente: Calomarde (2000)
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2.13.1 FACTORES QUE DETERMINAN EL NIVEL DE PARTICIPACION DEL
CONSUMIDOR

El nivel de participacion en la compra depende de los cinco factores siguientes:

1. Experiencia previa

2. Interés

3. Percepcion del riesgo en consecuencias negativas
4. Situacion

5. Visibilidad social

El proceso de toma de decisiones del consumidor no se toma al vacio. Por el
contrario hay factores subyacentes culturales, sociales, individuales vy
psicoldgicos que influyen fuertemente en el proceso de compra.

La mayoria de los compradores tienden a pedir opiniones de otros para reducir
su esfuerzo de busqueda o evaluacion, sobre todo conforme aumenta el riesgo

percibido de la decision.

2.13.2 FACTORES SOCIALES QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

1. Grupos de referencia: Grupo de la sociedad que influye en el

comportamiento de compra de un individuo.

Figura 2.3 Grupos de referencia
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Fuente: Kotler (2006)
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2.13.3 FACTORES INDIVIDUALES QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

En las decisiones de compra de una persona influyen también caracteristicas
personales Unicas de cada individuo como género, edad y etapa del ciclo de

vida, la personalidad, el autoconcepto y el estilo de vida.

Figura 2.4 Influencias en la compra

Ciclo de vida
familiar

Influencias
individuales J}

(Personalidad |

Fuente: Kotler (2006)

La decision de compra de productos ecoldgicos se ve limitada por motivos no
medioambientales tales como: la comodidad, el placer, los bajos rendimientos
de los productos ecoldgicos y el desarrollo de un marketing agresivo para los

productos no ecolégicos.

La decision de compra del consumidor ecologico se relaciona
fundamentalmente con la informacién, disponibilidad, precio del producto y

accesibilidad.

No basta con conocer el nimero de personas motivadas por el enfoque
ecologico, es necesario incorporar politicas de venta, de precio y de

distribucion.

Se hace necesario el desarrollo de la conciencia ecolégica del consumidor,
para lo cual se requiere de: estar informado de las consecuencias ecoldgicas
de los actuales habitos de consumo, deben estar dispuestos a cambiar esos
habitos para contribuir a la solucion medio- ambiental, para lo cual se hace

necesario un programa integral de educacion ambiental.
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Si los consumidores no estan conscientes, toda politica empresarial de ventas

de productos ecoldgicos esté destinada a fracasar.

2.14 PERSUASION Y PERCEPCION

La persuasion como desequilibrio psicolégico: La inconsistencia psicolégica
afecta a las personas de tal forma que ésta intentan reducir o eliminar la
intensidad del desequilibrio.

El fundamento de la inconsistencia psicolégica radica en el hecho de que
existe una discrepancia entre las acciones o actitudes. Otra fuente de
inconsistencia psicolégica proviene de nuestras actitudes respecto de otras
personas o en relacion con ciertos objetos.

La importancia del desequilibrio o inconsistencia psicologica subyace en el
hecho de que motiva al individuo para cambiar sus actitudes, situacion que

pueden capitalizar los negociadores 0 agentes persuasivos.

2.14.1 LA TEORIA PROSPECTIVA

Su fundamento reside en el concepto de utilidad definido como la eleccién de
acciones gue ayudan al logro de ciertos objetivos de la mejor manera posible.
Muchas alternativas han sido propuestas en relacion con la teoria de la
racionalidad instrumental. Una de estas alternativas es la teoria prospectiva
desarrollada por los investigadores Kahneman y Tversky (1979) y la cual difiere

de la teoria de la racionalidad instrumental en varios aspectos.

En primer lugar el concepto de utilidad es sustituido por el de valor. Este es
definido en términos de ganancias y pérdidas son valoradas con mayor
intensidad que las ganancias.

A partir de la aversién a las pérdidas se genera el denominado efecto de
dilatacion o de prendas segun el cual el valor de un articulo se incrementa
cuando llega a formar parte esencial o intima del patrimonio de una persona
(Thaler, 1980).

A diferencia de la teoria utilitaria la teoria prospectiva prescribe que la

preferencia que el individuo manifieste por un articulo dependerd de cémo el
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problema sea encuadrado dentro de un marco de referencia especifico. Si n el
punto de referencia se define el resultado de la eleccibn como una ganancia,
entonces el individuo al tomar una decisidon actuara con temor a a arriesgarse.
Al contrario, si el punto de referencia es definido como una pérdida entonces el

individuo al tomar una decision estara dispuesto a arriesgar.

2.14.2 EL ENCUADRAMIENTO

Puede definirse como la concepcion y la representacion que los individuos
hacen de una cosa. Asi los seres humanos tendemos a conceptualizar y a
representar los actos, los resultados y las eventualidades relacionadas con
decisiones o elecciones particulares. Dicho de otra forma las personas
responden de manera distinta a las prohibiciones o pérdida que a las ganancias
o concesiones de permiso. Esta diferencia no fue claramente percibida hasta
que el concepto de encuadramiento o Framing fue introducida en la moderna
literatura cientifica por Kahneman y Tversky. Estos investigadores definen el
encuadramiento como “El marco de decision en el cual los actos, resultados y
contingencias son asociadas a una eleccion particular’. (1981, Pagina 453).
Ambos autores propusieron que los marcos de decisibn con parcialmente
controlados por las normas, habitos y caracteristicas personales del sujeto
responsable de tomar la decision sobre algin problema.

Dicho de otra manera: Nuestras decisiones son orientadas y regidas por las
reglas que rigen nuestra conducta, por las costumbres y por las actividades que

llevamos a cabo para satisfacer necesidades.

2.14.3 EXPLICACION PSICOLOGICA

Los seres humanos cuando toman decisiones encuadran no solo sus
preferencias e inclinaciones sino ademas lo resultados de éstas. Esta
caracteristica de la mente humana estudiada por Kahneman y Tversky
corresponde a la evidencia de que un resultado se encuadra o fija conforme a
las consecuencias de una accion. Explicacion minima o bien si la consecuencia

es evaluado de acuerdo con una situacion inicial.
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Las evidencias recolectadas a raiz del planteamiento de situaciones
problematicas cotidianas a los sujeto permiten concluir o deducir la existencia
de un principio basado en la diferencia de proporcion influencia la conducta de

la conducta de los individuos durante la toma de decisiones.

2.14.4 LA TEORIA DE LA ATRIBUCION.

Las causas de la conducta se dividen en dos tipos: internas, cuando radica en
nosotros mismos, y externas, cuando radica en circunstancias ajenas a
nosotros que no podemos controlar. Por ejemplo, ante la pregunta ¢ Por qué he
suspendido un examen? puedo realizar una atribucion interna y responder que
es debido a que no he estudiado lo suficiente, o puedo realizar una atribucién

externa y decir que era demasiado dificil.

Pero, ¢Como se relaciona esto con la influencia? En un colegio se pretendia
conseguir que los nifios mantuviesen la clase limpia y ordenada. Para eso
utilizaron una técnica muy sencilla: varios profesores hicieron comentarios
parecidos a estos: "Qué clase tan ordenada; no hay duda de que sois todos
muy limpios y ordenados". Esta frase esta planteando una pregunta: ¢ Por qué
esta la clase ordenada? y al mismo tiempo lleva implicita una respuesta que
empuja a los nifios a hacer atribuciones internas de su conducta. Un vez que
hemos logrado que piensen que son personas ordenadas y que por eso la
clase esta limpia, es muy probable que se comporten de acuerdo a ese
creencia, para ser consistentes con la opinién que tienen de si mismos. Y esto
fue precisamente lo que ocurrié en el colegio. Si la atribucion hubiese sido
externa: "la clase estad limpia porque el profesor esta vigilando y podria

castigarnos"”, al irse el profesor regresaria de nuevo el desorden.

2.14.5 LA TEORIA DE LA DISONANCIA.

A veces existe una discrepancia entre nuestras actitudes y nuestra conducta,
como cuando hacemos algo aunque pensemos que no estd bien. Las
afirmaciones "soy una persona sincera" y" he mentido" son disonantes y
cuando se dan unidas hacen que las personas se sientan incomodas y tiendan

a reducir dicha disonancia. Lo mismo podria decirse de las afirmaciones: "el
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tabaco perjudica mi salud" y "soy fumador". Para librarse de la disonancia las
personas recurren a alguna de estas estrategias: a) negar lo sucedido; b)
recordar todas las veces que las cosas si sucedieron como esperabamos
(como las veces que hemos sido sinceros); y b) cambiar la expectativa o
cambiar la evaluacion del acontecimiento: por ejemplo, si esperamos ansiosos
nuestro maravilloso regalo de cumpleafios y recibimos un cepillo de dientes
eléctrico, podemos pensar "bueno, después de todo no es mas que un dia
como otro cualquiera, no necesito ningun regalo”, o bien: "en realidad el cepillo
no estd nada mal; es un regalo original y me divertiré contando esto a mis

amigos".

Cuando tratan de persuadirnos, muchas veces nos estan produciendo
inconsistencias. Para reducirlas podemos cambiar nuestra actitud en la
direccion deseada por el persuasor, siempre y cuando no se trate de un tema
demasiado importante para nosotros, ya que entonces puede producirse el
efecto contrario (pretender cambiar aquellas creencias con las que una persona

se siente muy comprometida es casi imposible).

2.14.6 LA TEORIA DE LA AUTOPERCEPCION.

Un variante de la anterior estrategia seria la siguiente: "¢ te importaria firmar un
papel como apoyo a los bancos de sangre?". Una vez conseguida tu firma te

pediran esa pequefia donacion.

La teoria de la autopercepcion (que viene a complementar la de la
disonancia) afirma que aprendemos cosas de nuestros estados internos
(actitudes, creencias, preferencias) observando nuestra propia conducta. Si nos
vemos firmando una peticion en apoyo a los bancos de sangre sera porque
estamos de acuerdo con las donaciones (y no porque hayamos caido en una
trampa de la persuasion). Es decir, nos vemos a nosotros mismos
(autopercepcion) como el tipo de personas que apoyan las donaciones. Si
después no hacemos esa donacion aparece la disonancia y, para reducirla,

donamos sangre.
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Cuando se trata de peticiones altruistas y ambas preguntas suceden una tras
otra, la persuasion aumenta en un 20% en ambos casos (autopercepcion y

concesiones reciprocas).

2.14.7 LA REACTANCIA PSICOLOGICA

Cada vez que percibimos una amenaza a nuestra libertad aparece la
reactancia. Nos niegan algo y consideramos que esta restriccion no es justa ni
razonable. Los intensos sentimientos de injusticia que aparecen nos hacen
sentir mal y los deseos de combatir dicha restriccion provocan que el objeto
prohibido adquiera una mayor importancia de la que tenia antes. Basta con
prohibirle un juguete a un nifio para que no quiera ningln otro mas que ese. Y
tratar de impedir que un adolescente mantenga una relacidon con alguien que
no parece apropiado a los padres puede aumentar el atractivo de la persona

prohibida (algo asi como el "efecto Romeo y Julieta”).

Cuando tratamos de persuadir a alguien, puede verlo como un intento de
coartar su libertad, apareciendo la reactancia: "¢ Quién eres tu para decirme lo
que tengo que hacer?". Generalmente no es una respuesta logica y razonable
sino cargada de emotividad. Eliminando la "restriccién injusta" es mas probable

gue la persuasion sea efectiva.

2.14.8 LA ESTRUCTURA DEL TEXTO ARGUMENTATIVO

(De Velasco, H. 2009 Estrategias para el desarrollo de la comprension lectora)
El discurso argumentativo se utiliza cuando se da un caracter dialéctico al
lenguaje; es decir, cuando exponemos una serie de razones para apoyar o
refutar una idea o serie de ideas.

El argumento es un razonamiento formulado en forma de enunciados o
proposiciones. Estos enunciados o proposiciones iniciales se llaman premisas y
el enunciado que es apoyado por las premisas se llama conclusion.
Argumentar es el arte de razonar a partir de opiniones generalmente
aceptadas. Argumentar es también inducir mediante el discurso para que el

receptor tenga una conducta determinada. Las argumentaciones se utilizan
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para inducir, refutar o estabilizar creencias y comportamientos de los

receptores.

El primer elemento de la argumentacion es la premisa. Esta se define como
una proposicion considerada verdadera empleada para llegar a una conclusion.
Las premisas también se definen como cualquier enunciado que sirve de base
para una inferencia. Esta se define sinonimicamente como una conclusiéon y
corresponde al proceso l6gico o conceptual de utilizar una o varias premisas
para llegar a otra llamada concusién.

Los hechos constituyen el primer elemento de las premisas y corresponden a
los frutos de la observacién, a supuestos y convenciones.

Los hechos corresponden a algo que sucede, a una propiedad o cualidad o a
una relacion. Asi los hechos son descripciones de lo que acontece.

Las verdades son el segundo elemento de las premisas y se caracterizan por
ser sistemas complejos de hechos. El tercer elemento lo forman las
presunciones y consisten en atribuir una caracteristica a algo, en formular una

hipotesis, en considerar o sospechar algo como necesario.

2.14.9 TIPOLOGIA DE LOS ARGUMENTOS

Para determinar una tipologia de los argumentos se recurrid a los trabajos de
Perelman y Olbretchts-Tyteca (1988, 251-594) a partir de los cuales resultaron
seleccionados por adaptarse mejor a los objetivos del texto, los argumentos
causales, los argumentos de ejemplificacion, los argumentos de autoridad, los
argumentos teleoldgicos y los argumentos antonimicos.

Un argumento causal es aquel que incluye en su estructura funciones,
relaciones, antecedentes y consecuentes.

El cerebro limbico es el cerebro de las emociones. El hipocampo es una
estructura particular del cerebro limbico relacionada con los procesos de
adquisicion de nuevos conocimientos.

Para poder retener bien la informacion y recordarla a voluntad, ésta debe
asociarse con algo conocido en el momento de la adquisicién. Para que la
informacion tenga sentido, debe integrarse a lo que ya sabemos. Nuestros

conocimientos sirven de punto de referencia para la nueva informacion.
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Los argumentos de autoridad estdn constituidos por los juicios emitidos por un
autor los cuales contienen afirmaciones, comparaciones, creencias,

conclusiones y valoraciones.

2.14.10 PERCEPCION
La percepcidn es la funcidn psiquica que permite al organismo, a través de los

sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de su

entorno.

2.14.10.1 PERCEPCION SELECTIVA

Esta se define como un fenémeno psicolégico por medio del cual determinados
aspectos de la realidad son percibidos y otros relegados o soslayados. La
percepcion selectiva puede provocarse a través del encuadramiento, el efecto
de comparacién y la primacia.

La percepcion selectiva se basa en la capacidad del cerebro humano para
reconocer modelos o informacion de los elementos del discurso que mejor

puede integrarse con los argumentos.

La percepcion selectiva es una manera o un mecanismo de legitima defensa
que nos protege contra la disonancia cognitiva. Cuando contra un estimulo
negativo no es posible actuar en un determinado momento, entonces por el
momento dicho estimulo negativo o incomodo es soslayado.

También es necesario precisar que la seleccion de las sensaciones es
influenciada por factores como las experiencias personales los compromisos

personales, las esperanzas y los intereses.

2.14.10.2 EFECTO PRIMACIA
Este efecto denominado en Inglés Priming y en aleman Bahnung es un

concepto originado en el campo de la neuropsicologia. El efecto de primacia
semantico es un efecto consistente en que el empleo de ciertas palabras
seguidas por otras palabras permite establecer una relacion entre ellas que
genera una serie de inferencias por parte del individuo. Por ejemplo la palabra
enfermera provoca una reaccion mas rapida en los individuos cuando

previamente se ha sembrado la palabra médico.
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Asi el efecto de primacia semantico es un medio para influir en el desarrollo de
ciertas tareas relacionadas con la toma de decisiones pues guarda estrecha
relacion con la manera en que se organiza la memoria semantica de los

individuos

Los principales campos investigados en percepcion se asemejan a los sentidos
clasicos, aunque esta no es una division que se sostenga hoy en dia: vision,
audicion, tacto, olfato y gusto. A estos habria que afiadir otros como la
propiocepcién o el sentido del equilibrio. Percepciones:

e visual, de los dos planos de la realidad externa,

e espacial, de las tres dimensiones de la realidad externa,

e olfativa, de los olores,

e auditiva, de los ruidos y sonidos,

e uinestésica, de los movimientos,

e haptica, que combina los sentidos de la piel (presion, temperatura y dolor),

de los musculos y tendones.

La percepcion es el primer proceso cognoscitivo, a traves del cual los sujetos
captan informacion del entorno, la razén de ésta informacién es que usa la que
estd implicita en las energias que llegan a los sistemas sensoriales y que
permiten al individuo animal (incluyendo al hombre) formar una representacion
de la realidad de su entorno. La luz, por ejemplo codifica la informacién sobre la
distribucion de la materia-energia en el espacio-tiempo, permitiendo una
representacion de los objetos en el espacio, su movimiento y la emisién de

energia luminosa.

A su vez, el sonido codifica la actividad mecanica en el entorno a través de las
vibraciones de las moléculas de aire que transmiten las que acontecen en las
superficies de los objetos al moverse, chocar, rozar, quebrarse, etc. En este
caso son muy Uutiles las vibraciones generadas en los sistemas de vocalizacion

de los organismos, que transmiten sefiales de un organismo a otro de la misma
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especie, Utiles para la supervivencia y la actividad colectiva de las especies

sociales. El caso extremo es el lenguaje en el hombre.

El olfato y el gusto informan de la naturaleza quimica de los objetos, pudiendo
estos ser otras plantas y animales de interés como potenciales presas
(alimento), depredadores o parejas. El olfato capta las particulas que se
desprenden y disuelven en el aire, captando informacién a distancia, mientras
que el gusto requiere que las sustancias entren a la boca, se disuelvan en la
saliva y entren en contacto con la lengua. Sin embargo, ambos trabajan en
sincronia. La percepcion del sabor de los alimentos tiene mas de olfativo que
gustativo.

El llamado sentido del tacto es un sistema complejo de captaciéon de
informacion del contacto con los objetos por parte de la piel, pero es mas
intrincado de lo que se suponia, por lo que Gibson propuso denominarle
sistema haptico, ya que involucra las tradicionales sensaciones tactiles de
presion, temperatura y dolor, todo esto mediante diversos corpusculos
receptores insertos en la piel, pero ademas las sensaciones de las
articulaciones de los huesos, los tendones y los musculos, que proporcionan
informacion acerca de la naturaleza mecanica, ubicacién y forma de los objetos
con los que se entra en contacto. El sistema Haptico trabaja en estrecha
coordinacion con la quinestesia que permite captar el movimiento de la cabeza
en el espacio (rotaciones y desplazamientos) y combinando con la
propiocepcién, que son las sensaciones antes mencionadas, relacionadas con
los muasculos, los tendones y las articulaciones, permite captar el movimiento
del resto del cuerpo, con lo que se tiene una percepcion global del movimiento

corporal y su relacién con el contacto con los objetos.

El proceso de la percepcion, tal como propuso Hermann von Helmholtz, es de
caracter inferencial y constructivo, generando una representacion interna de lo
gue sucede en el exterior al modo de hipétesis. Para ello se usa la informacién
que llega a los receptores y se va analizando paulatinamente, asi como
informacion que viene de la memoria tanto empirica como genética y que
ayuda a la interpretacion y a la formacion de la representacion. Este es un

modelo virtual de la realidad que utiliza la informacion almacenada en las
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energias, procedimientos internos para decodificarlas e informacion procedente
de la memoria que ayuda a terminar y completar la decodificaciéon e interpreta
el significado de lo recuperado, dandole significado, sentido y valor. Esto

permite la generacién del modelo.

Mediante la percepcion, la informacion recopilada por todos los sentidos se
procesa, y se forma la idea de un sélo objeto. Es posible sentir distintas
cualidades de un mismo objeto, y mediante la percepcion, unirlas, determinar

de qué objeto provienen, y determinar a su vez que este es un unico objeto.

La percepcion estd en la base de la adaptacion animal, que es heterotrofa.
Para poder comer las plantas u otros animales de los que se nutren, los
animales requieren de informacion del entorno que guien las contracciones
musculares que generen la conducta, que les permite acercarse y devorar a su
presa (planta o animal).De este modo, la simple respuesta a las sensaciones,
es decir al efecto directo de los estimulos, no fue suficiente; la evolucion
desarrolld paulatinamente formas de recuperar la implicacion que tenian los
estimulos en relacion a los objetos o procesos de los que provenian;

formandose asi los procesos perceptuales.

Al contar con un sistema nervioso eficiente, este se empieza a usar para otras
funciones, como el sexo, la sociabilidad, etc. Por ello, la percepcion es un

proceso adaptativo y base de la cognicién y la conducta.

2.15 RESPONSABILIDAD SOCIAL

La historia de la responsabilidad social no tiene un inicio fijo, sin embargo, a fin
de marcar algun antecedente, podriamos decir que hay documentos que datan
del siglo XIX y a veces anteriores, y que dan fe de acciones por parte de las

comparniias en favor de sus trabajadores.

El nacimiento de la ONU y posteriormente el surgimiento de los Derechos
Humanos sirvieron como una base soélida para que se generara una mayor

conciencia social.

Hechos como la Conferencia de Estocolmo en 1972, el Informe Brundtland en

1987 o el protocolo de Kyoto en 1997; el nacimiento de grupos civiles como
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Amnistia Internacional, WWF, Greenpeace o Transparencia Internacional; las
iniciativas formales empresariales como AA1000, SA8000, las Directrices de la
OCDE o el mismo Pacto Mundial; asi como el surgimiento de organizaciones
como la Global Reporting Inititative o el Instituto Ethos, son todos,
acontecimientos que han servido como bloques para levantar esta construccion

social y medioambiental conocida como Responsabilidad Social Empresarial.

Hoy, la Responsabilidad Social se halla institucionalizada, a través de distintos
organismos alrededor del mundo; hoy se habla ya de una manera sélida de
sustentabilidad; hoy se han realizado grandes documentos como el Libro Verde
y el Blanco; y se han publicado guias extraordinarias como las Directrices de la
OCDE o la tan ansiada I1ISO26000 que aun no llega pero que ya podemos

vislumbrar.

En la década de los 60 se empezé a defender la idea de que las empresas
tienen responsabilidades hacia su entorno que van mas alla de sus obligaciones
legales y econémicas (Mc Guire, 1963), surgiendo al respecto el concepto de
responsabilidad social y diversas corrientes de estudios que intentan darle

contenido analizar su influencia.

La Responsabilidad Social es la capacidad de respuesta que tiene una empresa
o0 una entidad frente a los efectos e implicaciones de sus acciones sobre los
diferentes grupos con los que se relaciona. De esta forma las empresas son
socialmente responsables cuando las actividades que realiza se orientan a la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de sus miembros, de la sociedad
y de quienes se benefician de su actividad comercial, asi como también, al

cuidado y preservacion del entorno.
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Figura 2.5 Responsabilidad Social y Entorno
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Fuente: Carroll, A., “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”. En: Business Horizons, julio — agosto,
1991

Hace unos afios se auguraba la llegada de una era en la que se desarrollaria y
maduraria un sentido proactivo de responsabilidad social (Frederick, 1994).
Esta investigacion tiene el objetivo de conocer la percepcion de los
consumidores con respecto a las empresas que comercializa productos verdes,

ademas de conocer la imagen y lealtad.

Por una parte se ha comprobado que una buena actuacién social influye en la
imagen (Brown y Dacin, 1997, Sen y Bhattachrya, 2001) si bien estos trabajos
sélo se concentran en la filantropia corporativa. Por otra parte ain es evidente
la falta de investigaciones sobre los efectos de la responsabilidad social en el
segmento de consumidores (Sen y Bhattachrya, 2001). Finamente, hay que
tener en cuenta que la responsabilidad social so6lo tendra influencia si es

percibida por el consumidor.

94



La responsabilidad social corporativa no es sélo un acto de caridad de las

empresas, si tiene un impacto en el negocio, en su éxito o su competitividad.

Hay beneficios externos, pues 90% los consumidores aceptan que optarian por

productos de empresas socialmente responsables, segun datos de Manpower.

Hoy, la responsabilidad social en México es mas fuerte y es asombroso ver
como cada vez las empresas de gran tamafio empiezan a permear sus
programas en su cadena de valor, es decir, con sus proveedores y
distribuidores, porque a final de cuentas la responsabilidad con nuestro entorno

es de todos y no solo de unos cuantos.

“La teoria de la responsabilidad social es que todo se compagina.
Si una persona con discapacidad tiene empleo, genera ingresos que
se transforman en adquisiciones de bienes y servicios. Esto genera
ganancias para las empresas que apoyan a la sociedad contratando
personas con discapacidad. Es el circulo virtuoso de la

responsabilidad social” Gonzalez L. Mauricio (2008)

Una empresa es el conjunto de una serie de operaciones distintas que tiene su
origen desde la adquisicién de las materias primas hasta el consumidor final,
por lo que los proveedores de productos o servicios también juegan un papel

importante en este analisis.

“Se puede decir que la cadena de valor es una forma de analisis
de la actividad empresarial en todas y cada una de sus partes,
gue busca identificar las fuentes de ventaja competitiva, asi
como los obstaculos para aquellas actividades generadoras de
valor.” Gonzalez L. Mauricio (2008)

Hoy la Responsabilidad Social Corporativa se suma a la Cadena de Valor y
guienes llevan de la mano a las pequefias y medianas empresas, que
representan el 90 por ciento de las compafiias establecidas en nuestro pais y
son el grueso de los negocios en México; fortalecen sus practicas en el ambito

de la ética empresarial, la calidad de vida de sus colaboradores, la vinculacion
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a la comunidad y el cuidado y preservacion del medio ambiente, con lo que
suman puntos a su favor para hacer frente a los retos y demandas de los

nuevos negocios en el mundo.

Enhorabuena que se empiece a permear la Responsabilidad Social Corporativa
hacia los socios comerciales de las Empresas Socialmente Responsables, al

ser generalmente pequefias y medianas empresas.

Muchas empresas, sin saberlo, llevan a cabo algunas practicas que se
circunscriben en la responsabilidad social. Sin embargo, quienes las ejecutan
como compromiso con la sociedad y el desarrollo sustentable, siempre aportan

éxito al negocio, con un impacto sustancial.
La responsabilidad social empresarial o (RSE) es:

“El compromiso consciente y congruente de cumplir integralmente
con la finalidad de la empresa tanto en lo interno, como en lo
externo, considerando las expectativas de todos sus participantes
en lo econémico, social o humano y ambiental, demostrando el
respeto por los valores éticos, la gente, las comunidades y el medio

ambiente y para la construccion del bien comun”. CEMEFI. 2008

En México, las empresas no desconocen el concepto, de hecho hay muchas
que se han subido a la ola verde, en beneficio del ambiente, o quienes dan
oportunidades de trabajo a personas en segmentos discriminados

laboralmente.

A largo plazo, lo que provocan estas empresas socialmente responsables es
una conciencia social y oportunidades para mejorar la economia del pais en el
gue operan, porque generan ingresos de empleo formal o porque bajan sus

gastos corporativos al ser ecolégicos.

A pesar de cierta literatura suponga que la responsabilidad social no sea
patrimonio de las empresas y que solo suponga un incremento de los gastos
del sector, lo cierto es que las acciones de RSE aumentan la reputacion de

las empresas y le ofrecen grandes beneficios cualitativos y cuantitativos.
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Durante la Ultima década, la tendencia de incluir programas de RSE en las
empresas se fue extendiendo de los paises del Primer Mundo a los paises
subdesarrollados. En Latinoamérica, por ejemplo, donde las crisis econémicas
ahondaron el problema del hambre y la pobreza, las empresas asumieron el
compromiso de emprender proyectos sociales en conjunto con la sociedad
civil.

Contra las posiciones opuestas a este nuevo fendmeno, veamos cuales son

los beneficios que las empresas tienen por ser socialmente comprometidas.

Segun Gonzéalez L. Mauricio. Responsabilidad Social Empresarial (2008)
estos son los beneficios de ser una empresa socialmente responsable:

« Fideliza a sus clientes.

« Atrae a inversionistas.

« Aumenta los niveles de satisfaccion, pertenencia, compromiso y lealtad de

los empleados.

« Mejora la relacién con el entorno e incrementa la influencia de la empresa

en la sociedad.
e Reduce los costos operativos.
o Aumento de productividad y de rentabilidad.
« Posiciona y diferencia la marca frente a la competencia.
« Permite acceder e influir positivamente en lideres de opinion.
e Mejora la cultura organizacional

o Confiabilidad y respaldo de los mercados financieros e inversionistas

Hay opiniones encontradas con respecto a la Responsabilidad Social en
nuestro pais, pues hay quienes piensan que las empresas no son almas de la
caridad y que so6lo aplican programas de Responsabilidad Social en sus

actividades por interés, sin embargo en la actualidad no se puede concebir a
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una empresa aislada de los problemas de la sociedad, ademas una
organizacion puede cumplir con diferentes tipos de responsabilidades.

Figura 2.6 Piramide de Responsabilidad Social

‘

Fuente: Carroll, A., “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”. En: Business Horizons, julio — agosto,
1991.

Responsabilidades econ6micas:

Constituyen la base de la pirdmide y son entendidas como la produccion de
bienes y servicios que los consumidores necesitan y desean. Como
compensacion por la entrega de estos bienes y servicios, la empresa debe
obtener una ganancia aceptable en el proceso.

Responsabilidades legales: Tienen que ver con el cumplimiento de la ley y de
las regulaciones estatales, asi como con las reglas basicas segun las cuales
deben operar los negocios.

Responsabilidades éticas: Se refieren a la obligacién de hacer lo correcto,
justo y razonable, asi como de evitar o minimizar el dafio a los grupos de

interés (empleados, consumidores, medio ambiente y otros).
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Implican respetar aquellas actividades y practicas que la sociedad espera,
evitando lasque sus miembros rechazan aun cuando éstas no se encuentren

prohibidas por la ley.

Responsabilidades  filantrépicas: Comprenden  aquellas acciones
corporativas que responden a las expectativas sociales sobre la buena
ciudadania corporativa. Incluyen el involucramiento activo de las empresas en
actividades o programas que promueven el bienestar social y mejoren la
calidad de vida de la poblacion. La diferencia entre éstas y las
responsabilidades éticas radica en que las segundas surgen porque la empresa
quiere cumplir con las normas éticas de la sociedad; mientras que las primeras
Nno son una norma esperada en un sentido ético o moral sino que representan
mas bien una actividad voluntaria departe de las empresas, aun cuando

siempre existe la expectativa social de que éstas las sigan.

Las empresas tienen una historia, evolucionan y cambian, viven en un entorno
determinado con el cual se relacionan, siendo modificadas por la accion del
entorno, a la vez que ella actia sobre el entorno con su evolucién y cambio.
Por ello, las compafias pueden ser consideradas como parte integrante de la
realidad diaria de los individuos, no sélo por los servicios que éstos utilizan y de
los productos que consumen, sino también porque las empresas se establecen
como sujetos participantes a nivel social.

Se produce, asi, una ampliacion del campo de accion de las compainiias. Este
cambio de status de la empresa en la sociedad moderna puede ser
considerado como fundamental. La empresa se introduce en la sociedad no
s6lo como sujeto econdmico activo, sino también como sujeto social actuante
(Capriotti, 1992 y 1999).

Por una parte, existe una corriente de pensamiento que sostiene que la unica
responsabilidad de una empresa es con sus accionistas y por lo tanto, defiende
gue el rol econémico (la elaboracion de buenos productos y la generacion de

beneficios) es la principal responsabilidad que tienen las empresas, Unicamente
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limitado por la conciencia ética de los empresarios y la normativa legal vigente
(Friedman, 1970).

Por otra parte, hay otra corriente (cada vez mas mayoritaria) que afirma que la
responsabilidad de las compafiias debe ir mas alld de su rol puramente
econdmico, para asumir un rol social (Carroll, 1979; Wartick & Cochran, 1985;
Wood, 1991; Carroll, 1999; Waddock, 2004). Esta corriente diferencia entre las
responsabilidades econdmico-legales (rol econdmico) y responsabilidades
ético-sociales (rol social), y sostiene que las empresas deben cumplir un rol
social (vinculado a sus responsabilidades sociales), ademas de sus funciones

puramente econdémico-legales.

‘La RSE es el compromiso que asume una empresa para contribuir al
desarrollo econémico sostenible por medio de colaboracibn con sus
empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad, con el objeto de
mejorar la calidad de vida”, ( WBCSD, World Business Council for Sustainable

Development).

“‘La RSE es el conjunto de practicas empresariales abiertas y transparentes
basadas en valores éticos y en el respeto hacia los empleados, las
comunidades y el ambiente”, (PWBLF, Prince of Wales Business Leaders

Forum ).

“La RSE se define como la administracion de un negocio de forma que cumpla
0 sobrepase las expectativas éticas, legales, comerciales y publicas que tiene

la sociedad frente a una empresa”, (BSR, Business for Social Responsibility).

"La RSE es una forma de gestion que se define por la relacion ética de la
empresa con todos los publicos con los cuales ella se relaciona, y por el
establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo
sostenible de la sociedad; preservando recursos ambientales y culturales para
las generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion
de las desigualdades sociales", (Instituto Ethos de Empresas vy

Responsabilidad Social.).
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CAPITULO 3
METODOLOGIA

Una vez planteada la hipotesis que se pretende contrastar en la presente tesis
para obtener el grado de maestria, se detalla la metodologia empleada en el
estudio empirico. A este respecto, cabe destacar que una de las aportaciones
de este estudio es de indole metodoldgica, pues la investigacion de campo se
realizd con los clientes o consumidores de las diferentes tiendas de
autoservicio del municipio de Aguascalientes ya que la investigacion tiene lugar
en una situacion real a la cual nos enfrentamos dia a dia los consumidores, ir a
la tienda y comprar los productos que requerimos, satisfacer la necesidad que

tenemos a través de la adquisicion de un bien.

Igualmente, la informacion se recoge a través de una encuesta de 30 items
aplicada a los consumidores en el punto de venta, por lo cual el instrumento
debe de ser simple y facil de contestar pues no se disponia de mucho tiempo.
A continuacion, se lleva a cabo una revision de las escalas utilizadas en la
literatura para medir los distintos constructos, justificando la eleccion de las

mismas.

El capitulo finaliza con la presentacién del plan de analisis de los datos, que se
implementara en el capitulo siguiente. En la Figura 3.1 se ofrece un esquema

de las etapas seguidas en el desarrollo de la presente investigacion.

101



Figura 3.1 Proceso de la Investigacion

Revision de la Literatura
Antecedentes Marketing Ecologico
Antecedentes Responsabilidad Social

Objetivos e Hipotesis

Fase Cuantitativa

Analisis de los
Resultados

Conclusiones y Futuras
lineas de investigacion

3.1 FUENTE DE DATOS

Para la realizacion de esta investigacion se aplicaron encuestas estructuradas.
La encuesta es un estudio detallado de un mercado o area geografica que
permite recolectar informacion sobre las actitudes, impresiones, opiniones,
niveles de satisfaccion, etc. por medio de entrevistas a un sector de la
poblacién. (Hernandez, 1998)

Es una investigacién acerca de una poblacion determinada con el propésito de
reunir informacién sobre los sujetos que forman un mercado. En esta encuesta
se utilizo el muestreo de conveniencia.

El muestreo de conveniencia, espontaneo o voluntario se realiza dentro de los
almacenes, en las revistas o en las cajas de pago. No esta formalizado y se
utiliza para conocer opiniones, comportamientos, juicios, etc.

Este tipo de muestreo que no utiliza la probabilidad se llama empirico o
pragmatico. Una de sus desventajas reside en la dificultad para generalizar el
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muestreo por conveniencia y busca unidades importantes para el estudio
realizado con el objeto de homogenizar a los participantes.

Este muestreo esta relacionado con los primeros sujetos que pasan y se
interroga a las personas que se presentan en un lugar determinado.

Una de las ventajas del muestreo de conveniencia es su caracter practico y
econOmico pero presenta la desventaja se no ser representativo e influenciado
por el prejuicio.

Este muestreo empirico se llama también pragmatico porque su principio es la
eleccion razonada y se fundamenta en el conocimiento de la reflexion de la
poblacion sobre ciertas variables que tienen relacion con el fenémeno
estudiado.

El muestreo empirico se usa cuando se carece de acceso a una base de datos
y no es posible seleccionar aleatoriamente a los individuos. EI muestreo
empirico también se llama razonado porque el analista o investigador tiende a
construirlo con base en consideraciones racionales y objetivas sustentadas en
el principio de que la muestra es representativa de la poblacion en virtud de la
existencia de ciertas variables juiciosamente escogidas.

Este tipo de muestreo se utiliza porque los investigadores no viven en un
universo de diversa indole al de la investigacion.

El muestreo de conveniencia es llamado también de oportunidad porque la
muestra es tomada de la parte de la poblacién que esta disponible. A pesar de
que no es posible generalizar a partir del muestreo de conveniencia, este

presenta la ventaja de que puede ser utilizado para un estudio piloto.

Otros supuestos en los que se basa este tipo de muestreo son la existencia de
una poblacion homogénea, que las diferencias entre la poblaciéon son
probabilisticas y que muchos experimentos en el campo de la sociologia y la

psicologia aplica este tipo de muestreo.

Por otro lado por su dimension temporal o el nUmero de momentos o puntos en
el tiempo en los cuales se pretenden recolectar los datos es de tipo
transeccional o transversal, en virtud de que se busca recolectar los datos en

un solo momento y en un tiempo Unico, en virtud de que se buscd describir
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variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.
(Hernandez et.al. 1998)

3.1.1 FUENTE DE DATOS PRIMARIA

Para estructurar esta encuesta, hubo una extenuante revision de literatura,
tanto en libros como en fuentes electréonicas. Al momento de construir nuestra

escala se analizaron diversos trabajos publicados con anterioridad.

3.1.2 METODO DE OBTENCION DE INFORMACION

Mediante la encuesta aplicada a consumidores se pretende conocer cual es la
percepcion que tienen hacia los productos verdes y hacia las empresas que los

comercializan.

3.2 DISENO DEL CUESTIONARIO Y OPERATIVIZACION DE VARIABLES.

En este trabajo se aplicara una investigacion cuantitativa utilizando un
cuestionario estructurado (ver anexo 1) que contendra un total de 30 preguntas,
de las cuales 21 se midieron, en su mayoria, utilizando una escala tipo Likert
de siete puntos, que indican el alcance para contestar en acuerdo o
desacuerdo cada una de las preguntas donde: 1 Totalmente en desacuerdo, 2
Muy en desacuerdo, 3 En desacuerdo, 4 Ni en desacuerdo ni de acuerdo, 5 De

acuerdo, 6 Muy de acuerdo y 7 Totalmente de acuerdo.

De esta manera, la utilizacién de una escala tipo Likert tiene un doble objetivo,
primero, para homogeneizar y facilitar las correspondientes respuestas a la
hora de complementar el cuestionario por parte de los consumidores, y
segundo, para que los encuestados puedan resolver la encuesta en el menor
tiempo posible y con los menores problemas, pues por lo regular cuando sales
del supermercado dispones de poco tiempo, pues lo que deseas es llegar a tu
casa. Ademas hay personas que no tienen tanta disposicion de participar, por

lo que se busco estructurar la encuesta de tal manera que fuera sencilla de
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contestar. La encuesta empleada para la recoleccién de la informacion se basé

en una revision extensa de la literatura, estructurado de la siguiente manera:

3.2.1RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

En esta primera parte de la encuesta, se tomaron en cuenta el estudio
presentado por Garcia de los Salmones (2005). El cual sigue inicialmente la
propuesta de Carroll (1979,1991). Asi se considera la responsabilidad
corporativa un concepto multidimensional y se centra en los aspectos legales,
éticos y sociales, en las categorias de “preocupacién por la sociedad”
definidas por Aupperle et al (1985). En concreto, se apoya en el trabajo de
Brown y Dancin (1997) para la cuestiéon de indole filantrépica, y para las
variables relacionadas con el comportamiento ético y legal se apoya en la
bateria desarrollada en el trabajo de Maignan (2001). La creacién de valor en
una empresa esta relacionada con el mantenimiento de un comportamiento
responsable con todos los grupos de interés (Clarkson, 1995), que supone
desarrollar practicas de negocio honestas, ofrecer productos seguros y de
calidad, cuidar a los empleados, respetar el medio ambiente, implicarse en
causas sociales y efectuar donaciones (Esroch y Leichty, 1998). Estas ideas
se relacionan directamente con la filosofia de responsabilidad social (Carroll,
1979) que deja a un lado la idea de que las organizaciones sélo deben
orientarse al accionista, preocupandose por maximizar beneficios respetando
la ley (Friedman, 1972); para incorporar otras cuestiones en el disefio de la
estrategia corporativa. Segun Carroll (1979,1991) las empresas tienen
responsabilidades econémicas, legales éticas y filantrépicas respecto a todos
sus grupos de interés, no sélo los accionistas, y esas cuatro dimensiones

conforman el constructo de responsabilidad social.
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Tabla 3.1. Responsabilidad Social

Constructo

items

RS1

Siempre respetan las normas definidas en la ley a la hora de
llevar a cabo sus actividades.

RS2

Se preocupan por cumplir con las obligaciones que contraen
con accionistas, proveedores, distribuidores y resto de agentes

Social

con los que se le relaciona.

RS3 | Se comportan de manera ética y honesta con sus clientes

Responsabilidad Rs4 | El respeto a los principios éticos en sus relaciones tiene
prioridad sobre lograr un mejor resultado econémico.

RS5 | Se preocupan por respetar y proteger el medio ambiente

RS6 N . 3
la ubicacion de los materiales del almacén.

Tienen registros puntuales de las cantidades de inventarios y de

RS7

general

3.2.2 LEALTAD E IMAGEN

Para determinar los items a utilizar en la encuesta, se tomé en cuenta el
trabajo presentado por Garcia de los Salmones (2005), quien para medir la
imagen global tom¢6 items de la escala de imagen percibida de Rust et al.
(2000). Un consumidor es verdaderamente leal a una marca cuando
manifiesta un compromiso hacia ella, es decir, confianza, estima o deseo de
guerer mantener la relaciéon adquiriendo de nuevo la misma marca (Delgado y
Manuera, 2001). Se habla entonces de una lealtad sostenible (O"Malley, 1998),
acompafada de un sentimiento positivo hacia la empresa (Dick y Basu, 1994)
gue explica la recomendacién del producto a otras personas (Selmes, 1993) o
el hecho de convertirse en la marca que se elegiria siempre en primer lugar
entre una serie de alternativas. Teniendo en cuenta que la lealtad verdadera se
apoya en la satisfaccion (Day, 1969), un claro antecedente de la misma sera la
valoracion global del servicio prestado (Chaudhuri y Holbrook, 2001). La
imagen de una empresa también se debe incluir en el modelo. La forman un
conjunto de asociaciones (Keller, 1993) y es el resultado de un proceso

generado por la percepcion de atributos concretos e impresiones globales de
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la empresa (Zimmer y Golden, 1998). Por otra parte, una buena imagen
beneficia la compra, sobre todo cuando los tributos del servicio son dificiles de

evaluar (Andreassen y Lindestad, 1998).

Los antecedentes de la imagen la convierten en factores de influencia indirecta
de la lealtad. (Garcia de los Salmones, 2005) En concreto la propia experiencia
con una empresa y las comunicaciones recibidas de diversas fuentes influyen
en el proceso de la formacién de la imagen (Andreassen y Lindestad, 1998,
Delgado y Manuera, 2001; Aydin y Ozer, 2005).

Tabla 3.2. Lealtad e Imagen

Tengo sentimientos positivos hacia las empresas

LI1 | que comercializan productos verdes y que no
dafan el medio ambiente

LI2 Mi opinion sobre las empresas que fabrican
productos verdes es muy favorable

LI3 Me considero leal con las empresas que
comercializan productos verdes

Lealtad e L4 | Estas empresas son claramente lo mejor del
Imagen mercado

LIS Recomendaria a estas empresas si alguien
pidiera mi consejo

LI6 Continuaré comprando productos verdes a estas
empresas en los préximos afos

LI7 Si tuviera que adquirir de nuevo un producto
verde, lo volveria a hacer

3.2.3 ACTITUDES ECOLOGICAS

Para determinar los items a utilizar en la encuesta, se tomaron en cuenta los
estudios presentados por Maloney, Ward & Braucht (1975). Desde hace mas
de tres décadas se vienen desarrollando multitud de cuestionarios y escalas
para contrastar y medir las actitudes hacia el medio ambiente en general y
hacia diversos problemas ambientales concretos. Dos clasicos ejemplos de

ambos enfoques son las escalas Nuevo Paradigma Ambiental (Dunlap y Van
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Liere, 1978) y Preocupacion Ambiental (Weigel y Weigel, 1978). La primera
pretende abarcar la vision de la relacién ser humano-naturaleza evaluando el
conjunto de creencias que explican como funciona el mundo y la biosfera y
como ésta es afectada por las conductas humanas. La segunda, en cambio,
examina las actitudes hacia temas ambientales especificos como la proteccion
de especies y recursos naturales, la contaminacion industrial y la asociada a la

energia, el transporte y a la produccion y uso de productos de consumo.

De los trabajos dedicados a conocer los diferentes tipos de conductas hacia el
ambiente, el de Van Liere y Dunlap (1981) denominé «temas sustantivos» a los
que se agrupan en torno a la contaminacion y la conservacion. En relacion a
los aspectos actitudinales propios de la conducta ambiental, las primeras
variables caracterizadas fueron el compromiso verbal y real de participacion en
actividades proambientales, el afecto y el conocimiento de los problemas
ambientales (Maloney y Ward, 1975).

Tabla 3.3. Actitudes Ecolégicas

il

Estoy dispuesto a comprar productos que
sean amigables con la ecologia, aungue
SU precio sea mayor en comparacion de
los normales

AE1

Uso productos ecologicos para proteger el

AE2 medio ambiente

Me angustia saber que mis alimentos

-1 pueden estar contaminados con pesticidas

Actitudes Estoy dispuesto a no comprar productos
Ecologicas AE4 | de empresas que contaminen el medio
ambiente

No compro productos que vengan

AES5 | . ) . y
incluidos en material reciclahle.

Compro productos que tengan efecto poco
contaminante

Me enfurece la irresponsabilidad de las
AET7 | empresas que contaminan el medio
ambiente.

AEB

3.3 PLAN DE MUESTREO
El objetivo principal de esta investigacién ha sido formular inferencias acerca

de la percepcion de los consumidores respecto de las empresas que
comercializan y/o fabrican productos ecoldgicos.
La inferencia que se ha intentado hacer proviene de la estimacién de los

parametros poblacionales en la ciudad de Aguascalientes. Como la cantidad
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de informacion depende del ndmero de elementos muestreados y de la
cantidad de variacion de los datos se procedid a planear la encuesta
considerando lo siguientes elementos técnicos.

1. El objetivo principal de la encuesta fue determinar la percepcion de los
consumidores en relacion con las empresas que comercian o fabrican

productos ecoldgicos.

2. La poblacion objeto de estudio la constituy6 el conjunto de consumidores
que en un momento determinado del dia acudieron a diferentes centros

comerciales para adquirir un determinado producto.

3. Como se desconoce cuantas personas asisten a los centros

comerciales, se utilizé la formula para poblaciones infinitas:

Donde:

"

Zpq
B?

n= n = Tamaro de la nuestra

z=1.96, para el 95% de confianza

p= frecuencia esperada del factor a estudiar
q=1-p

B= precision o error admitido.

Asi, z°=1.96, p=0.50, g= 0.50, B= 0.05

n = 0.9604 / 0.0025= 384.16 le agregamos un 10% por las encuestas que
pueden no ser contestadas correctamente, lo cual nos arroja un tamafo de
muestra de 422 encuestas.
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4. El método de medicion fue la encuesta personal. El nivel de medicién fue

cardinal.

5. El instrumento de medicidn consistidé en una escala Likert constituida por
30 preguntas, 21 items de los cuales 7 de ellos midieron la responsabilidad
social, los 7 siguientes la lealtad e imagen y los 7 restantes las actitudes
ecoldgicas, Los estadisticos a determinar consistieron en la determinacién de
medias, desviacion estandar, varianza, correlacion entre las tres dimensiones y

el coeficiente de confiabilidad Alpha de Cronbach.

6. Participaron ademas del investigador dos encuestadores a quienes se
proporcion6 un protocolo que incluyé la secuencia de aplicacion, mismo que

fue discutido y analizado a plenitud.

3.3.1 POBLACION OBJETIVO

El municipio de Aguascalientes, tiene un total de 643,419 habitantes, los cuales
representan el 68.0% del total de los habitantes del estado. Como nuestro
objeto de estudio son las personas que asisten a supermercados y al no tener

ese dato, se decidi6 aplicar 422 encuestas.

1. Unidades de Analisis: Personas cuyos habitos de consumo son adquirir
sus articulos de primera necesidad en Tiendas de Autoservicio.

2. Sujetos de Estudio: Consumidores del municipio de Aguascalientes de

las tiendas Wal Mart, Soriana, Chedraui y Bodega Aurrera.

3. Objeto de Estudio: La percepcion de los consumidores del municipio de
Aguascalientes con respecto a las empresas que comercializan productos

verdes.

Asimismo, es importante sefialar que se han seleccionado a 4 tiendas de
autoservicio, por su ubicacion, pues las cuatro cubren la zona norte, sur,

poniente y oriente de la ciudad. Asi sera posible analizar la opinion de los
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consumidores, que si bien pueden ser de la misma edad u ocupacion, pueden

tener una percepcion diferente de acuerdo al area de la ciudad donde vivan.

3.3.2 SELECCION DE LA MUESTRA

Tabla 3.4 Ficha Técnica del Trabajo de Investigacion

CARACTERISTICAS ENCUESTAS
UNIVERSO 422 PERSONAS
AMBITO DE ESTUDIO LOCAL
METODO DE RECOPILACION DE LA ENCUESTA PERSONAL
INFORMACION
UNIDAD MUESTRAL CONSUMIDORES DE TIENDAS DE

AUTOSERVICIO DEL MUNICIPIO DE
AGUASCALIENTES
TIPO DE MUESTREO
MUESTREO NO PROBABILISTICO
DE CONVENIENCIA

TAMANO DE LA MUESTRA INICIAL 422 PERSONAS
TAMARNO DE LA MUESTRA FINAL 422 PERSONAS

TASA DE RESPUESTA 100%
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO 12 SEPTIEMBI;EOQL 3 OCTUBRE

Fuente: Autora (2009)

3.4 RECOLECCION DE DATOS

La presente investigacion emplea datos primarios. En lo referente a los datos
primarios, se utilizaron encuestas personales aplicadas en el municipio de
Aguascalientes, en las principales tiendas de autoservicio. Cuando el cliente
salia de la tienda de comprar su mandado, le pediamos que si nos podia

contestar una encuesta sobre los productos verdes y responsabilidad social.
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Se decidié aplicar las encuestas en esos lugares porque se queria obtener
resultados e informacion de diferentes zonas de la ciudad y no concentrarse en
algunas colonias. Asi analizar los datos recabados, nos arrojara informacion
sobre la percepcion de los consumidores en diferentes zonas de la ciudad:

Norte, Oriente, Sur, Poniente.

Para aplicar el cuestionario fue necesario identificar lugares donde nos sea facil
obtener informacién, por lo cual se eligieron los supermercados del municipio

de Aguascalientes, los cuales estan ubicados en diferentes zonas de la ciudad.

1) Wal Mart: En donde los consumidores de las colonias: Valle del
Campestre, Bosques del Prado, Bosques, Campestre, Villas del Campestre,
Jardines de la Concepcion, La Concepcion, Arroyo de la Hacienda. Los cuales
entran en el segmento de clases social AB y C+.

2) Soriana Arboledas: San Cayetano, Arboledas, Miravalle, Guadalupe,
etc donde se ubican clases sociales C, D.

3) Chedraui: Jardines de las Fuentes, Jardines de la Asuncién, Jardines de
Aguascalientes, Prados del Sur, Boulevares, Versalles, Martinez Dominguez,
Unidad Habitacional Pilar Blanco, Insurgentes, etc, que pertenecen a los
segmentos, C, C+, DY E.

4) Bodega Aurrera Santa Anita: Las colonias que estan cerca de este
Supermercado son: Colonia del Trabajo, Bosques de la Alameda, Lomas de
Santa Anita, Santa Anita, Héroes, La Estacion, La Estrella, Ferronales, los

cuales pertenecen en su mayoria a el segmento, C.
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Figura 3.2. Municipio de Aguascalientes.
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3.4.1 EDIFICACION Y CODIFICACION

Por lo que respecta a los datos secundarios, se utilizaron libros de texto,
periodicos, revistas, y articulos de las principales revistas internacionales
especializadas en el &rea de la mercadotecnia que nos aportaron informacion
muy valiosa, tanto para justificar teGricamente el modelo usado como para

disefiar el instrumento de evaluacién utilizado en el estudio empirico.

Tras aplicar las encuestas y antes de proceder a su grabacion informatica, se
llevé a cabo una revision exhaustiva de los mismos para detectar omisiones e
inconsistencias en las respuestas. De tal manera que 49 encuestas no tenian
utiidad, no habian cumplido con los requerimientos, pues estaban mal

contestado y este tipo de respuestas no ayudarian a la investigacion.

3.5 PLAN DE ANALISIS

El andlisis de los datos, que se presenta en el siguiente apartado y en capitulo
posterior, lo hemos dividido en dos partes. En primer lugar, se lleva a cabo un
analisis descriptivo de la muestra, recogiendo los datos generales de los
encuestados. Para esto se utilizd el programa estadistico SPSS version 16.0.
En segundo lugar, se analizan detalladamente las propiedades psicométricas
de los instrumentos de medida (fiabilidad), mediante la aplicacién de Alpha de
Cronbach. Estas dos partes se exponen en los siguientes apartados.

3.5.1. PERFIL DE LA MUESTRA

En la Tabla 3.5 se resumen las caracteristicas sociodemograficas de la

muestra que hemos utilizado en esta tesis.
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Tabla 3.5 Perfil Sociodemografico de los Encuestados

MASCULING 40.80%
SEXO FEMEHNIND 59.20%
100%
MENOS DE 18 Aii0S 18%
DE 19 A 45 Aii0s 15.40%
EDAD DE25 A 35 A??OS 23.70%
DE 36 A 45 ANOS 30.10%
MAS DE 45 Ali0S 12.80%
100%
EDUCACION BASICA 3.80%
BACHILLERATO 24.60%
CARRERA TECHICA O COMERCIAL 19.20%
ESEULARIDAD LICENCIATURA O INGEHIERIA 40.30%
MAESTRIA 11.830%
DOCTORADG 0.20%
100%
ESTUDANTE 31.30%
ASALARIADO 28.T0%
AMA DE CASA 10.90%
OCUPACION SERVICIOS PROFESIONALES 22.T0%
ECOHOMIA INFORMAL L i
EMPRESARIC 2.40%

Fuente: Autora (2009)

En la Tabla 4.19 se observan los datos generales del perfil sociodemogréfico
de los encuestados y la muestra refleja las caracteristicas de la poblacién con
59,2% de mujeres, mientras que de hombres es el 40.8%. Ambos son
relativamente joévenes (30.1% tienen entre 36 y 45 afios), tienen una
licenciatura (40.3%) y, finalmente, la mayoria es estudiante, (31.3% con una

formacion universitaria).

3.6 VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA

La calidad de un trabajo de investigacion es una de las partes mas importantes
a tenerse en cuenta, y un asunto permanente de debate por parte de los
investigadores y académicos, sobre todo cuando se refiere a estudios
empiricos. La fiabilidad y la validez de los instrumentos de medida son las dos
medidas mas importantes para determinan el nivel de calidad de un estudio de

investigacion (Eisenhardt, 1989; Yin, 2003). Una escala de partidas multiples
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debe evaluarse con respecto de su exactitud y aplicacién, esto incluye una
evaluacion de la confiabilidad, la validez y la capacidad de generalizacién de la
escala (Malhotra, 2004).

En este capitulo hemos justificado, a partir de la revision de la literatura, la
eleccion de las diferentes escalas de medida que se emplean en la presente
investigacion. A continuacion, se llevara a cabo una evaluacion de las escalas
de medida propuestas con el fin de adaptarlas al contexto de estudio, y depurar
asi los instrumentos de medida que se utilizaran en el andlisis de los
resultados. Para ello se seguiran las directrices de Churchill (1979 citado por
Maldonado (2007), y Gerbing (1988), evaluando las propiedades psicométricas
de fiabilidad y validez a partir de un andlisis factorial confirmatorio (AFC), antes

de estimar el modelo estructural.

3.6.1 FIABILIDAD

Si un conjunto de items de una escala estan midiendo una misma variable
latente, cabra esperar que sus puntuaciones estén fuertemente correlacionadas
entre si, es decir, que sean internamente consistentes. Por lo tanto, la fiabilidad
de una escala indica solamente que los distintos items que la componen, al
estar muy correlacionados entre si, estan midiendo la misma variable latente.
Pero que una escala sea fiable no quiere decir que la variable latente que esta

midiendo, sea la que tiene que medir, es decir, que sea valida.

La fiabilidad es el grado en el cual una escala produce resultados consistentes

si se realizan mediciones repetidas de las caracteristicas (Malhotra, 2004). Sin
embargo una escala no podra ser valida si no es fiable, de tal manera que la
fiabilidad se convierte en una condicidon necesaria, aunque no suficiente de la
validez (Vila, Kushter y Aldas, 2000).

En este sentido, para medir la fiabilidad de este trabajo de investigacion,
seguimos los procedimientos de los tres principales indicadores: alpha de

Cronbach, indice de fiabilidad compuesta e indice de varianza extraida.
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Asimismo, para establecer los niveles que se consideran adecuados, seguimos
las recomendaciones que para tal fin proponen los diversos investigadores, tal

y como lo muestra la Tabla 3.6 que se presenta a continuacion.

Tabla 3.6. Indicadores y Valores Aceptables para Medir la Fiabilidad

INDICADOR VALOR ACEPTABLE AUTORES
Carmines & Zeller (1994)
Mayor a 0.80 Nunnally & Bernstein {1994)
Nunnally & Bernstein {1994)
Mayor a 0.70 Peterson (1994)
Summer (1970)
Hair (1999)
Alpha de Cronbach Mayor a 0.50 Dayne (2000)
Mayor a 0.70 Fornell & Larcker (1981)
incice de Fiabilidad
Compuesta (IFC) Mayor a 0.60 Bagozzi & Yi (1998)
Indice de Varianza
Extraida (IVE) Mayor a 0.50 Fornell & Larcker (1981)

Fuente:
PINZON (2009) adaptacion MALDONADO (2007)

Coeficiente alpha de Cronbach (Cronbach, 1951). Mide la consistencia interna
de la escala y es uno de los indicadores mas utilizados en la literatura (Hair,
Anderson, Tatham & Black, 1998; Sanchez y Sarabia, 1999).

El método de fiabilidad mas utilizado en psicometria es el Alfa de Cronbach
(desarrollado el afio 1951). Se trata de un indice de consistencia interna que
toma valores entre O y 1 y que sirve para comprobar si el instrumento que se
estd evaluando recopila informacion defectuosa y por tanto nos llevaria a
conclusiones equivocadas o si se trata de un instrumento fiable que hace
mediciones estables y consistentes. Alfa es asi un coeficiente de correlacion al
cuadrado que, a grandes rasgos, mide la homogeneidad de las preguntas
promediando todas las correlaciones entre todos los items para ver que,

efectivamente, se parecen.
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Cuanto mas se acerque el coeficiente a la unidad, mayor sera la consistencia
interna de los indicadores en la escala evaluada, aunque no existe un acuerdo
generalizado sobre cudl es el limite que demarca cuando una escala puede ser
considerada como fiable o no. Segun George y Mallery (1995), el alfa de
Cronbach por debajo de 0,5 muestra un nivel de fiabilidad no aceptable; si
tomara un valor entre 0,5y 0,6 se podria considerar como un nivel pobre; si se
situara entre 0,6 y 0,7 se estaria ante un nivel débil; entre 0,7 y 0,8 haria
referencia a un nivel aceptable; en el intervalo 0,8-0,9 se podria calificar como

de un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0,9 seria excelente.

Su interpretacion sera que, cuanto mas se acerque el indice al extremo 1,

mejor es la fiabilidad, considerando una fiablilidad respetable a partir de 0,80.

Para el andlisis de resultados, se recomienda analizar los estadisticos. Al
hacerlo, obtendremos dos tipos de resultados: los estadisticos de los items y
de la escala y los estadisticos de los items en relacién con el valor total. Estas
dos tablas de resultados seran fundamentales para la interpretacién y posible

reformulacion del test. Para ello es necesario explicar dos conceptos:

a. Coeficiente de correlacion lineal: Mide el grado y la direccion de la

asociacion lineal entre dos variables cuantitativas.

b. Correlacion Iltem-Total: Esta correlacion es de gran relevancia porque indica
la correlacion lineal entre el item y el puntaje total (sin considerar el item en
evaluacion) obtenido por los jueces indicando la magnitud y direccion de esta
relacion. Los items cuyos coeficientes item-total arrojan valores menores a 0,35
deben ser desechados o reformulados ya que las correlaciones a partir de 0,35
son estadisticamente significativas mas alla del nivel del 1% (Cohen-Manion,
1990). Una baja correlacion entre el item y el puntaje total puede deberse a
diversas causas, ya sea de mala redaccion del item o que el mismo no sirve

para medir lo que se desea medir.
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Se utilizé la confiabilidad de consistencia interna que segun Malhotra (2004) es
una estrategia para evaluar la consistencia interna del grupo de partidas al
sumar las consistencias individuales para las partidas en el conjunto a fin de
formar una calificacion total para la escala. Ya que en una escala de este tipo
cada partida mide algun aspecto del constructor que mide la escala completa y
las partidas deben ser consistentes en lo que indican acerca de la
caracteristica. El Alpha de Cronbach es el promedio de todos los coeficientes
de divisidén a la mitad que resultan de las diversas formas en que se dividen las

partidas a la mitad, este coeficiente varia de 0 a 1 (Malhotra, 2004).

Aungue se recomienda que su valor no sea inferior a 0,8 (Carmines & Zeller,
1994; Nunnally & Bernstein, 1994), también se ha sefialado que pueden
aceptarse valores superiores a 0,70 (Nunnally, 1978) e incluso para algunos
autores debe exceder a 0.50 (Summer, 1970; Malhotra, 1998; Hair, 1999;
Dyane, 2000).

indice de Fiabilidad Compuesta (Fornell & Larcker, 1981). Mientras que el
coeficiente alpha de Cronbach proporciona la fiabilidad de cada constructo
aisladamente, el indice de fiabilidad compuesta (IFC) tiene en cuenta la
influencia del resto de las variables latentes. Este indicador se construye a
partir de las cargas factoriales estandarizadas y se interpreta de la misma
forma que el coeficiente alpha de Cronbach y el acuerdo de los autores para
Fornell y Larcker, (1981) es recomendable tener valores superiores a 0.70,

pero para Bagozziy Yi (1998) se pueden aceptar valores superiores a 0.60.

El indice de Varianza Extraida (Fornell & Larcker, 1981). El valor minimo
propuesto por Fornell y Larcker es de 0.50. No obstante dado que este es un
limite muy conservador con frecuencia se aceptan valores inferiores (Vila,
Kister y Aldas, 2000).

Es importante indicar que el Alpha de Cronbach se calcula directamente de los
datos obtenidos, mientras que para calcular el IFC y el IVE es necesario
realizar previamente un analisis factorial confirmatorio (AFC) del modelo

general.
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3.6.2 VALIDEZ

La definicibn mas conocida de validez es que un instrumento es valido si mide
lo que se quiere medir y no otra cosa. Si es valido, discrimina a las personas de

acuerdo al concepto medido, reflejando sus reales diferencias.

Algunas caracteristicas de la validez:

¢ Un instrumento no es totalmente valido o invalido: hay grados de validez.

e La validez se refiere a la relacion entre un instrumento y un concepto
determinado. Un instrumento no es valido en general sino en referencia a un
concepto determinado.

e La validez de un instrumento debe definirse para un contexto (grupo,

situacion).

Se puede decir que una escala es valida cuando lo que estd midiendo
realmente es la variable latente que se supone que tiene que medir, en otras
palabras la validez, es el grado en que un instrumento mide el concepto bajo
estudio (Bohrnstedt, 1976). Segun Malhotra (2004) se define como el grado en
el cual las diferencias en las calificaciones observadas de la escala reflejan las
diferencias reales entre los objetos con respecto de la caracteristica que se
mide, en lugar del error sistematico o aleatorio (Malhotra, 2004). Sin embargo,
la validez es un concepto poliédrico y tiene diversas dimensiones que deben

explicarse y analizarse por separado para su mejor comprension.

Asi una escala no es sino un conjunto de items que se supone que reflejan
todas las dimensiones del concepto que pretenden medir. De igual forma la
validez se puede dividir en dos grandes partes: la validez de contenido, que no
es otra cosa que el grado en que la escala recoge todas las dimensiones del
constructo que esta midiendo; y se obtiene a través de una adecuada revision
de la literatura (Luque 1997) y por el otro lado la validez de construccion o de
concepto, que no es otra cosa que sabe qué es lo que realmente mide el

instrumento de medicion.

120



La validez de construccion o de concepto generalmente se divide en validez
convergente y validez discriminante, debiendo alcanzarse ambas para que la
escala tenga validez de construccion (Hair et al., 1998). Se dice que existe
validez convergente cuando se emplean distintos instrumentos para medir un
mismo constructo (distintos items para medir una misma variable latente), y
estos instrumentos cargan sélidamente sobre la variable latente para la que se
disefiaron y no sobre otras. Ademas la validez discriminante se alcanza cuando
las variables latentes no presentan correlaciones tan altas que puedan hacer

pensar que miden un mismo concepto.

En relacion a la validez de construccion o de concepto, se llevdé a cabo un
analisis de validez convergente asi como un analisis de validez discriminante a
cada uno de los modelos, presentando un analisis de validez para cada uno de
ellos y siguiendo las recomendaciones que para tal fin proponen los diversos

investigadores, tal y como lo se muestra en la Tabla 3.7.

Tabla 3.7 Indicadores y Valores Aceptables para medir la Validez.

INDICADOR | MALOR ACEPTABLE | AUTORES
Validez Convergente

Mayora0.50 Hair 1995,
Cargg factorial Il &y or & 060 1y Signrﬂcativas Bagozzi & i (159598}

Segars & Growe (1993); Hair,
Anderson, Tatham & Black

hayor a0.80 (1998
indices de Ajuste Bentler (2005); Brown (2008);
{MIMFILCF TFD Mayora 90 Byrne (2008

Jdreskog & Sothon {(1986);
Hair, Anderson, Tatham &

R SEA Menora0.08 Black (1995
Valilez Nscimmante
Ted del Intervalo de
Cnnﬂ_anza [0 contengg gl 1 Anderson & Gerhing (1985
Test delas Diferencias de
las Chi Cugdrado M0E sighificati as Bagozzi & Philips (1982

Testde la Yariarza
Extraida IVE = Cor® Fomell & Larcker (19313
Validez Homologica

Estimacidn de las
relaciones causales del Peter (19813; Hair, Anderson,
hlodelo Estroctural Coeficientes Significativos Tatharm & Black {1953)

Fuente: MALDONADO (2007)
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1.Validez Convergente (Bollen, 1989). Se comprueba a través de la
realizacion de un AFC que debe cumplir los siguientes requisitos
(Anderson y Gerbing, 1988; Hair et al., 1998; Del Barrio y Luque (2000):

a) que todas las cargas factoriales sean significativas;

b) que la media de las cargas factoriales estandarizadas de cada factor
sea superior a 0.70;

c) que los indicadores de la bondad del ajuste del AFC alcance valore
adecuados; y

d) que el test del multiplicador de Lagrange no sugiera cargas

significativas del item sobre otro factor.

El analisis factorial es el nombre genérico dado a una clase de métodos
estadisticos multivariados cuyo objetivo primario es la reduccion y sumarizacion
de datos. Este tipo de analisis se concentra en el problema de analizar las
interrelaciones entre un nimero grande de variables y entonces, explicar esas
variables en términos de sus dimensiones comunes (factores). Es importante la
consideracion acerca del Andlisis Factorial Confirmatoria, es particularmente
atil en la validacion de las escalas para la medida de los constructos
especificos, (Hair, 1999, citado por Martinez, 2003). Asi un factor es definido
como una combinacion lineal de las variables originales. Los factores también
representan las construcciones o dimensiones que resumen o corresponden al

conjunto original de variables observadas.

2. La Validez Discriminante se calcula a partir de las correlaciones entre los
diferentes factores y para evaluarla pueden aplicarse tres criterios (Anderson y
Gerbing; 1988; Baggozi y Phillips, 1982; Baggozi y Yi, 1988; 1990; Fornell y
Larcker, 1981; Netemeyer, Johnston y Burton, 1990):

a) Test de las Diferencias de la Chi Cuadrada compara la Chi cuadrada de
un modelo en el que la covarianza entre los dos factores cuya validez
discriminante desea evaluarse, se ha fijado a 1. Para que pueda afirmarse

la existencia de validez discriminante, la chi cuadrada del modelo inicial
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debe ser significativamente menor que la del modelo con covarianza igual a
1,

b) Test del intervalo de Confianza se calcula un intervalo de confianza a
partir de la estimacion de la correlacion entre los dos factores +2 errores
estandar. Si el valor 1 no estd incluido en dicho intervalo, podra aceptarse

que existe validez discriminante;

c) Test de la Varianza Extraida en este, el cuadrado de la correlacion entre
los dos factores se compara con el IVE de cada uno de ellos y, si es inferior

en ambos casos, quedara demostrada la validez discriminante.

3. Validez de Criterio o Nomolégica. Recoge si los constructos estan
relacionados con otros como se sugiere en la literatura (Hair et al., 1998). Para
comprobar este tipo de validez, es necesario plantear relaciones entre las
variables latentes estudiadas fundamentadas en la teoria y, por lo tanto,

requiere la aplicacion de un MEC.

3.6.3 FIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA

Es conveniente indicar que la fiabilidad y validacion para preparar la
informacién para llevar a cabo el analisis de ecuaciones estructurales, se
realiz6 el analisis del Modelo de Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y

Actitudes Ecolégicas

Como ya se indicO anteriormente para la construccion del modelo de primer
orden fue necesario realizar el andlisis factorial confirmatorio de
Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecolégicas en otras
palabras, analizamos cada uno de estos tres componentes como un AFC de
segundo orden, siguiendo las recomendaciones al respecto de Bentler (2005),
Brown (2006) y Byrne (2006), mismos que se uniran a los antecedentes para
probar las hipétesis por medio de un Modelo de Estructuras de Covarianza
(MEC).

123



Generalmente resulta interesante analizar la estructura de un modelo de
segundo orden a través de una medicion de un AFC, ya que el analisis de los
factores jerarquicos (segundo orden) es a menudo utilizado para la evaluacion
de la teoria (Brown, 2006). Otra razon igual de importante para analizar los
factores de segundo orden y que se utliza en una gran cantidad de
investigaciones de este tipo, es el rescate de constructos. De modo que un
factor de segundo orden puede ser especificado como un calculo de la
covarianza entre los factores multiples; esta es la consistencia de los
constructos de una dimension en particular y de las diversas subdimensiones
(Zinbarg et al., 1997; Taylor, 1999; Brown, 2006; Byrne, 2006). Distintas
pruebas basadas en la teoria calculan tanto el AFC de primero como de
segundo orden, para el modelo de relaciones entre los factores de primer

orden.

Estas especificaciones afirman que los factores de segundo orden tienen
efectos directos en los factores de primer orden; estos efectos directos y las
correlaciones entre los factores de segundo orden son responsabilidad de la
covarianza de los factores de primer orden (Brown, 2006; Byrne, 2006). En este
sentido el AFC de segundo orden del modelo completo contiene todos los
constructos multi-items de la estructura del modelo que se estimé con ayuda
del software EQS 6.1 (Bentler, 1995; 2005) utilizando el método de maxima

verosimilitud.

3.6.3.1 FIABILIDAD Y VALIDEZ DEL MODELO DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL, LEALTAD E IMAGEN Y ACTITUDES ECOLOGICAS.

A continuacion se muestran los resultados de la fiabilidad y validez del Modelo
de Responsabilidad Social. En la Figura 3.3 se representa graficamente el

Modelo inicial de RS que fue sometido al analisis factorial confirmatorio (AFC).
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Figura 3.3 Modelo de Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecoldgicas.

Lealtad e
Imagen

Responsabilidad
Social

Fuente: Autora (2010)

En la Tabla 3.8 se presentan los resultados finales de la aplicacion del AFC del
Modelo de Responsabilidad Social, en que dicho modelo proporciona buenos
ajustes de los datos en la base de un numero de estadisticos robustos de
ajuste. S-BX2 = 177.999; p = 0.000; indice de ajuste no normalizado NNFI =
0.982; indice de ajuste comparativo CFl = 0.986; indice de ajuste incremental
IFI =0.986; RMSEA =0.077. De igual manera en la Tabla 3.9 se muestra una
alta consistencia interna de todos los constructos del modelo, ya que en cada
caso el alpha de Cronbach excede la recomendacion de 0.70 de Nunnally y
Bernstein (1994) e incluso de 0.80 recomendado por Carmines y Zeller (1994) y
por Nunnally y Bernstein (1994). El IFC indice de fiabilidad compuesta que
representa la parte de la varianza entre el grupo de variables observadas y los
constructos subordinados (Fornell y Larcker, 1981), para cada uno de los
factores supera el valor recomendado de 0.60 de Bagozzi y Yi, (1998; 1990) e

incluso el valor de 0.70 recomendado por Fornell y Larcker (1981).

En relacion al IVE indice de varianza extraida de todos los factores son

superiores al 0.50 recomendado por Fornell y Larcker, (1981).
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Tabla 3.8 Consistencia Interna y Validacion Convergente de las Medidas de los Constructos

Teoricos del Modelo de Responsabilidad Social Lealtad e Imagen y Actitudes Ecologicas.

. . Carga Valor-t ade
LLLlIC QLIS Factorial | Robustoe | Cronbach IFC IVE
RS3 0.819 1.000"
RS4 0.785 32.846"""
Responsabilidad Social RS5 0.870 40.314*** 0.922 0.936 0.704
RS6 0.851 38.925"*
RS7 0.871 40,375
LI9 0.832 1.000*
LI12 0.859 43.655""
Lealta e Imagen L3 0.893 46813 0.926 0.927 0.756
Li14 0.899 46.828""
AE15 0.817 1.000"
Actitudes Ecologicas AE16 0.889 35.325%* 0.845 0.855 0.663
AE19 0.731 26.081***
S—BXE'(C|f= gy = 177.999; p<0.000; NNFI=0.982; CFl=0.986; IFI=0.986; RMSEA=0.077

* = Parametros costrefiidos a ese valor en el proceso de identificacion

= p<0.001

Fuente: Autora (2010)

Asi pues en resumen, como se puede observar en la Tabla 3. los tres

indicadores que se han utilizado para medir la fiabilidad del modelo de

Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecoldgicas, indican que

éste modelo cuenta con un buen ajuste de los datos, por lo cual se puede

inferir gue dicho modelo tiene una excelente fiabilidad.

En la Tabla 3.9 se muestran los resultados de la validez discriminante,

relacionando el test de la varianza extraida y el IVE de cada par de factores,

encontrando que la correlacion al cuadrado entre cada par de constructos del

modelo de Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecologicas es

mas pequeia que el IVE correspondiente (Fornell y Larcker, 1981).
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Tabla 3.9 Validez Discriminante
Actitudes Ecoldgicas.

del Modelo de Responsabilidad Social,

Lealtad E Imagen y

Variables 1 2 g
Responsab;llidad Social 0.704 0.200 0.178
Lealtad : Imagen 0.3%0 . 0.506 0.756 0.361
Actitudes Zcolégicas 0.363 0483 0.549 0.653 0.663

confianza del 95%.

La diagonal representa el Indice de la Varianza Extraida (IVE), mientras que por arriba de
la diagonal se presenta la parte de la varianza (la correlacion al cuadrado). Por debajo de
la diagonal, se presenta la estimacidn de la correlacién de los factores con un intervalo de

Fuente: Autora (2010)

En lo referente a la validez convergente del modelo de Responsabilidad Social,

Lealtad e Imagen y Actitudes Ecoldgicas, los resultados que se presentaron

anteriormente en la tabla 3.7, indican que todos los items relacionados con los

factores hipotéticos son significativos (p < 0.001). El tamafio de todas las

cargas factoriales son superiores a 0.60; y los indices de ajuste del modelo

S-BX2 = 177.999; p = 0.000;

indice de ajuste no normalizado NNFI = 0.982;

indice de ajuste comparativo CFl = 0.986; indice de ajuste incremental IFl =

0.986;

Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecoldgicas esta ajustado.

RMSEA = 0.077 lo que indica que el modelo de Responsabilidad
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CAPITULO 4
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el siguiente capitulo se analizaran los datos que se obtuvieron de la

aplicacion de la encuesta que se detallo en el capitulo anterior.

Una vez que se han planteado los objetivos y la estructura de este trabajo de
investigacion en el primer capitulo, definido su marco teorico y revisada la
literatura relativa al tema abordado en el segundo capitulo; expuesto su disefio
en relacién a los parametros que lo componen y la metodologia que se ha
seguido en la investigacibn empirica en el tercer capitulo, en el presente
capitulo se detallan los resultados obtenidos. Para ello, se parte de la base de

datos que se ha elaborado en el programa SPSS.

4.1 ANALISIS DE DATOS DEMOGRAFICOS

1. GENERO DE LOS ENCUESTADOS

Tabla 4.1.1 Frecuencia de Género de los Encuestados

MASCULINO 172 40.8

FEMENINO 250 59.2

De los 422 encuestados, el 59.2 % fueron mujeres, este porcentaje se
pensaba que iba a ser mayor, pues por lo general las mujeres somos las
principales consumidoras de las tiendas de autoservicio, sin embargo en esta
investigacién se observa que el porcentaje de hombres es del 40% algo casi
inimaginable hace algunos afos, lo que nos indica que los habitos de compra
han cambiado en el aspecto de que ahora el varon participa mas en la compra

de articulos de primera necesidad.

128




2. EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Tabla 4.1.2 Frecuencia de Edad de los Encuestados

MENOS DE 18 ANOS 76 18
DE 19 A 24 ANOS 65 15.4
DE 25 A 35 ANOS 100 23.7
DE 36 A 45 ANOS 127 30.1
MAS DE 45 ANOS 54 12.8

La mayor parte de los encuestados estan en el rango de edad de los 36 a los

45 afos, con un 30 %, mientras que algo significativo es que el porcentaje de

participacion del segmento cuya edad oscila entre los 15 a los 18 afos,

representa el 18% de la muestra.

3. NIVEL DE ESCOLARIDAD

Tabla 4.1.3 Frecuencia de Nivel de Escolaridad

EDUCACION BASICA 16 3.8
BACHILLERATO 104 24.6
CARRERA TECNICA O COMERCIAL 81 19.2
LICENCIATURA O INGENIERIA 170 40.3
MAESTRIA 50 11.8
DOCTORADO 1 0.2

El 40% de las personas encuestadas tenian un nivel de escolaridad de

Licenciatura o Ingenieria, esto nos muestra que al tener un nivel de educacion

mayor, pueden tener mayor informacion sobre los productos verdes.
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4. OCUPACION

Tabla 4.1.4 Frecuencia de Ocupacion

ESTUDIANTE 132 31.3

ASALARIADO 121 28.7

AMA DE CASA 46 10.9

SERVICIOS PROFESIONALES 96 22.7
ECONOMIA INFORMAL 17 4

EMPRESARIO 10 2.4

De los encuestados el 31.3% son estudiantes, lo que quiere decir que la mayor
parte de las personas que participaron en la muestra estan en la Universidad o

en instituciones del nivel terciario.

5. INTENCION DE CUIDAR EL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE LA
COMPRA DE PRODUCTOS VERDES

Tabla 4.1.5 Frecuencia de Intenciéon de compra de productos verdes

Sl 408 96.7

NO 14 3.3

Un porcentaje de 96.7% estan dispuestos a comprar un producto verde o
ecoldgico para participar en el cuidado del medio ambiente. Lo que nos indica
gue a pesar de que en nuestro pais, no hay una cultura ecolégica como en
paises europeos, las personas estan empezando a preocuparse por el planeta,
este dato es interesante, pues se observa que hay una oportunidad importante

para las empresas que comercializan productos verdes.
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6. CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES QUE CONOCE

Tabla 4.1.6 Frecuencia de Categoria de Productos Verdes

ALIMENTOS 126 29.9
ROPA 43 10.2
AUTOS 105 24.9
CASAS 106 25.1
DETERGENTES 40 9.5
OTROS 2 0.5

El producto que mas tiene menciones en la encuesta son los alimentos, llama
la atencion que los autos y las casas son productos que resultaron con una alto
porcentaje, lo que implica que a pesar de que en nuestro pais es incipiente la
comercializacién de automoviles, las personas tienen bien identificado que hay

autos ecoldgicos.

. RAZON PARA COMPRAR UN PRODUCTO VERDE

Tabla 4.1.7 Frecuencia de Razon para adquirir producto verde

CUIDAR EL PLANETA 328 7.7
POR MODA 34 8.1
POR CURIOSIDAD 33 7.8
POR COMODIDAD 23 5.5
OTROS 4 0.9

La principal razén por la cual los encuestados adquirian un producto verde es
para cuidar el planeta, con un 77.7%. Esto nos muestra que las personas
desean ser parte del cuidado del planeta, que cada dia los consumidores que

a traveés de la compra, desean cooperar cuidando el medio ambiente.
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8. RAZON PARA NO COMPRAR UN PRODUCTO VERDE

Tabla 4.1.8 Frecuencia de Razon para no adquirir un producto verde

PRECIO 325 77

NO ME INTERESA EL MA 27 6.4

NO LOS CONOZzZCO 32 7.6

NO ME GUSTAN 16 3.8

NO CUMPLEN MIS EXPECTATIVAS 18 4.3
OTROS 4 0.9

El 77% de los encuestados no adquiririan un producto verde por cuestiones de
precio. Esto es un indicador del porqué en México aun los productos verdes no
tienen la aceptacion que se tiene en otros paises, pues las familias al tener una
situaciébn econOmica precaria, lo que quieren es cubrir sus necesidades
basicas, antes que cuidar al planeta. Por lo tanto se deben de aplicar
estrategias de marketing, que a pesar de que el producto verde tenga un costo
mayor, se justifique el porqué y se le dé un valor agregado para que el
consumidor quede satisfecho.

9. RAZON POR LA CUAL CREE USTED QUE LAS EMPRESAS
COMERCIALIZAN PRODUCTOS VERDES

Tabla 4.1.9 Frecuencia de Razon por la cual las empresas comercializan productos verdes.

CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MA 108 25.6
MEJORAR IMAGEN 57 13.5
CUMPLIRE%%I?I_SCE%LALSACIONES 129 306
MEJORAR INGRESOS 90 21.3
DIVERSIFICAR PRODUCTOS 35 8.3
OTROS 3 0.7
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Contrario a los que muchos estudios arrojan en México, el 30.6% de nuestros
encuestados creen que las empresas comercializan productos verdes por
cumplir con regulaciones ecoldgicas impuestas por el gobierno, mientras que el
25.6% cree que lo hacen por cuidar el medio ambiente. Es de llamar la
atencion que el 21.3% de los encuestados contestdé que lo hacen por mejorar
ingresos, por lo cual las empresas deben de enfocar la comunicaciéon al
consumidor en el sentido de transmitirle la verdadera idea de comercializar
productos ecoldgicos, sin caer en green washing. Como la opcién de cuidar al
planeta, obtuvo el 25.6% de las menciones, esto nos indica que muchos
consumidores si creen que las empresas comercializan productos verdes.
Mejorar la imagen ante la sociedad obtuvo el 13.5% del porcentaje, esto va
muy relacionado con el error que cometen muchas empresas de publicitar sus
productos como ecoldgicos, cuando realmente no lo son, por lo cual se pierde
credibilidad y queda todo en un intento de engafo al consumidor, por esto
muchos de ellos se muestran renuentes a comprar un producto verde. La
diversificacion de productos tuvo 35 menciones, la mayoria de personas con un

nivel de educacién superior a Licenciatura

4.2 ANALISIS DE FIABILIDAD

Para poder evaluar la fiabilidad de esta escala, en el programa SPSS 16.0 se
analizo con Alfa de Cronbach que tan confiable es cada escala, los resultados

se muestran a continuacion:

Tabla 4.2.1 Confiabilidad de Escala de Responsabilidad Social

. i If i
Valido 422 100 Alfa de N de items
C Excluid 0 0 Cronbach
00 i 0.923 7
Total 422 100
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Tabla 4.2.2 Confiabilidad de Escala de Lealtad e Imagen

Escala de Lealtad e Imagen

Confiabilidad Estadistica

N % Alfa de N de items
Valido 422 100 Cronbach
Casos Excluido 0 0 0.946 7
Total 422 100

Escala de Actitudes Ecologicas.

Escala de Actitudes Ecoldgicas

N %
Valido 422 100

Casos Excluido 0 0
Total 422 100

Tabla 4.2.3 Confiabilidad de

Alfa de
Cronbach

Confiabilidad Estadistica

N de items

0.889

7

La conclusion es que las escalas que se aplicaron tienen un alto nivel de
confiabilidad segun lo especificado en el capitulo anterior.

4.3 ANALISIS DE MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

4.3.1 ESCALA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Tabla 4.3.1 Tabla de Confiabilidad de Escala de Responsabilidad Social

VARIANZA

DESVIACION
ESTANDAR

MEDIA MEDIANA MODA

RS1

Siempre respetan las normas
definidas en la ley a la hora
de llevar a cabo sus
actividades.

412

4 1.288

1.660

RS2

Se preocupan por cumplir con
las obligaciones que contrae
con accionistas, proveedores,
distribuidores 'y resto de
agentes con lo que se le
relaciona.

4.31

4 1.292

1.668

RS3

Se comportan de manera
ética y honesta con sus
clientes

4.30

4 1.262

1.591

RS4

El respeto a los principios
éticos en sus relaciones tiene
prioridad sobre lograr un
mejor resultado econémico.

4.31

4 1.308

1.711

RS5

Se preocupan por respetar y
proteger el medio ambiente

4.35

4 1.377

1.895
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Destinan una parte del

RS6 | presupuestos donaciones y | 4.21 4 4 1.343 1.804
obras sociales
Se preocupan por mejorar el

RS7 | bienestar de la sociedad en | 4.24 4 4 1.385 1.919
general
El promedio para esta escala es de 4.26, lo que nos indica que de los valores
de 1 a 7, 4.26 indica que los encuestados no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con las preguntas que se les aplicaron.
Esta escala no indica que los encuestados no estan ni en desacuerdo ni de
acuerdo con los items que se muestran, por lo tanto se puede concluir que no
estd ni en desacuerdo ni de acuerdo con la afirmacién de que las empresas
siempre respetan las normas definidas a la hora de llevar a cabo sus
actividades. El item con puntuacién mas alta fue el RS5, con un valor de 4.35 el
cual indica que las empresas se preocupan por respetar y proteger el medio
ambiente. Mientras que el de valor menor fue el RS1 con un puntaje de 4.12,
lo que nos sefiala que los consumidores no estan de acuerdo ni en
desacuerdo con el item que dice que las empresas siempre aceptan las
normas definidas en la ley a la hora de llevar a cabo sus actividades.
La escala de Responsabilidad Social nos muestra que la mayor parte de los
encuestados no esta de acuerdo ni en desacuerdo con los items que forman el
constructo de Responsabilidad Social.
4.3.2 ESCALA DE LEALTAD E IMAGEN
Tabla 4.3.2 Tabla de Confiabilidad de Escala de Lealtad e Imagen
Tengo sentimientos
positivos hacia las

Li1 | EMPresas quel 459 4 5 1.363 1.857
comercializan productos
verdes y que no dafian el
medio ambiente
Mi opinion sobre las

LI2 | empresas que fabrican | 4.66 4 5 1.314 1.726

productos verdes es
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muy favorable
Me considero leal con las

LI3 | EMPresas el 447 4 4 1.283 1.646
comercializan productos
verdes
Estas empresas son

LI4 | claramente lo mejor del | 4.42 4 4 1.261 1.589
mercado
Recomendaria a estas

LI5S | empresas si  alguien | 4.57 5 4 1.296 1.680
pidiera mi consejo
Continuaré  comprando

LI6 productos verdes a estas 4.63 5 5 1.320 1741
empresas en los
préoximos afos
Si tuviera que adquirir de

L17 | nuevo un producto verde, | 4.71 5 4 1.364 1.859
lo volveria a hacer

El promedio general de esta escala fue de 4.58, lo que nos arroja una leve
inclinacion hacia la opcién 5 de acuerdo.

La mayor parte de los encuestados esta de acuerdo en que las empresas que
comercializan productos verdes y que no dafian al medio ambiente, despiertan
en ellos sentimientos positivos, pues la media es de 4.59, mientras que la moda
es de 4.

Mientras que la opinidbn que tienen sobre empresas que fabrican productos
verdes es muy favorable, pues la media es de 4.66. Al hablar de lealtad se
observa que las empresas que venden productos verdes, despiertan lealtad en
el consumidor.

El consumidor percibe como favorable a las empresas que comercializan
productos verdes, pues en el item LI4 se observa que el promedio fue de 4.42.
El item con puntuacion mas alta en esta escala fue LI7, con un valor de 4.71,
por lo que se considera que un consumidor si volveria a adquirir un producto
verde. El item con el menor valor fue el LI4 con 4.42, pues se percibe a las
empresas que comercializan productos verdes como las mejores del mercado.
Esto indica que esta escala cumplié con la pregunta de investigacion sobre
conocer la percepcion de los consumidores sobre las empresas que

comercializan productos verdes, pues todos estdn de acuerdo con las
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preguntas que se les aplicaron, ya que arrojaron resultados de mas de 4.42 y

4.71.

4.3.3 ESCALA DE ACTITUDES ECOLOGICAS

Tabla 4.3.3 Tabla de Confiabilidad de Escala de Actitudes Ecoldgicas

Estoy dispuesto a comprar
productos que sean

AE1 | @migables con la ecologia, |, 4o 4 4 1.341 1.799
aunque su precio sea mayor
en comparacion de los
normales
Uso productos ecoldgicos

AE2 | para proteger el medio| 4.63 5 4 1.298 1.684
ambiente
Me angustia saber que mis

A3 | AIMEEER pueden  estar| oo 5 4 1.398 1.953
contaminados con
pesticidas
Estoy dispuesto a no

AE4 | COMIEER Productos | de [T, 8 4 4 1.401 1.963
empresas que contaminen
el medio ambiente
No compro productos que

AES5 | vengan incluidos en material | 3.98 4 4 1.481 2.192
reciclable.
Compro  productos que

AEG6 | tengan efecto poco | 4.49 4 4 1.325 1.756
contaminante
Me enfurece la
irresponsabilidad de las

AE7 : 4.79 5 4 1.440 2.074
empresas que contaminan
el medio ambiente.

El promedio para esta escala fue de 4.51, lo que indica que hay un sesgo hacia

la opcién 5 de acuerdo.

Al analizar el constructo que mide

las actitudes ecologicas de

los

consumidores, se observa que hay una actitud favorable hacia la ecologia,
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pues la media en cada una de las preguntas nos muestra que las personas
encuestadas estan de acuerdo con los items del constructo.

4.4 ANALISIS DE CRUCE DE VARIABLES
4.4.1 ANALISIS POR GENERO

Para tener resultados mas profundos en esta investigacion descriptiva, se
decidié realizar cruce de variables y analizar sus resultados, los cuales se

arrojan a continuacion:

Tabla 4.4.1 Tabla de Género e Interés por cuidar el medio ambiente.

¢Cgal > Si No Total
género?
Masculino 169 3 172
Femenino 239 11 250
Total 408 14 422

Sélo 14 de los encuestados (3.32 %) no estaban interesados en cuidar el
medio ambiente mediante la compra de productos verdes, mientras que el
96.68% ve la compra de productos verdes como algo fundamental para cuidar
el planeta. De las 250 mujeres que se encuestaron, el 4.4% no estaba
dispuesta a comprar productos verdes y de los hombres sélo el 1.74% coincide

en no comprar productos verdes.

Tabla 4.4.2 Tabla de Género y razon por comprar producto verde.

¢,Cual es su Total
género? Cuidar el planeta | Por moda | Por curiosidad Por comodidad | Otros ota
Masculino 133 13 12 12 2| 172
Femenino 195 21 21 11 2| 250
Total 328 34 33 23 4| 422
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Al cuestionar por qué razén comprarian un producto verde, las mujeres
contestaron que por cuidar el planeta en 78%, mientras que en los hombres
este porcentaje fue de 77%, muy similar. Otra de las opciones como lo fue por
moda y por curiosidad tuvieron el mismo nimero de menciones en el género

femenino, con 8.4%.

Tabla 4.4.3 Tabla de Género y razén para no comprar producto verde.

No me No cumplen
¢Cuél es su género? | porprecio | "IEEEE | S0TR | Glan | expectivas | OWOS | Towl
ambiente de calidad
Masculino 129 14 14 3 8 4 172
Femenino 196 13 18 13 10 0 250
Total 325 27 32 16 18 4 422

Tanto en hombres como en mujeres, la primera razén para no comprar

productos verdes es el precio elevado con un 75%y 78.4% respectivamente.

Tabla 4.4.4 Tabla de Género y razones de las empresas que comercializan productos verdes.

é’CUé'l ‘e Gl el Por mejorer Por cumplir con el TSR] Por diversificar Total
género’> cuidado del medio | imagen ante . Iacionespecolé icas ingresos roductos Otros
) ambiente la sociedad gu 9 (ventas) produ
Masculino 52 22 44 37 14 3 | 172
Femenino 56 35 85 53 21 0 | 250
Total 108 57 129 90 35 3 | 422

Es interesante observar que las mujeres en un 34% piensan que las empresas
comercializan productos verdes por regulaciones de gobierno, en segundo
lugar con 22.4% queda la opcion de contribuir al cuidado del medio ambiente.

Por su parte los hombres consideran que las empresas comercializan
productos verdes por cuidar el planeta en un 30%, seguido por cumplir

regulaciones ecoldgicas en un 26%.

139




4.4.2 ANALISIS POR RANGO DE EDAD

Tabla 4.4.2.1 Tabla de rango de edad e interés en comprar productos verdes.

¢Cual es su rango de edad? Si No Total
Menos de 18 afos 75 1 76
de 19 a 24 afios 62 3 65

de 25 a 35 afios 93 7 100

de 36 a 45 afios 125 2 127
mas de 45 afos 54 0 54
Total 409 13 422

Interesante es hacer el andlisis de los resultados con base a la edad de los
encuestados, pues se piensa que entre mas joven es la persona, mayor
conciencia ecolégica. El rango de edad de 25 a 35 afios, resulto ser donde se
percibe un mayor porcentaje de personas que no estan de acuerdo en

consumir productos verdes para contribuir al cuidado del medio ambiente, con

un 7%.

Tabla 4.4.2.2 Tabla de rango de edad y raz6n en comprar productos verdes.

¢Cual es su rango de edad? Cuidar el Por Por Por Otros | Total
planeta moda | curiosidad | comodidad

Menos de 18 afios 70 4 1 1 0 76

de 19 a 24 afos 54 4 5 1 1 65

de 25 a 35 afios 72 6 13 7 2 100

de 36 a 45 afos 97 8 12 10 0 127

mas de 45 afios 35 12 2 4 1 54

Total 328 34 33 23 4 422

La principal razén de los consumidores para comprar un producto verde,
independientemente de la edad, es cuidar el planeta con un 77.7%, mientras
un producto verde por

gue adquirir
aproximadamente 8.05% y 7.81%.

moda o curiosidad

representan
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Tabla 4.4.2.3 Tabla de rango de edad y razén de las empresas por comercializar productos

verdes.
: CUA Co_ntribuir al Por mejorar Por cumplir Por mejorar Por
¢Cual es su rango de edad? cuidado del imagen ante la con ingresos diversificar otros Total
ath()ei((jelr?te sociedad rigcléll?j(z}li(;:r;is (ventas) productos

Menos de 18 afos 46 12 10 6 1 1 76
de 19 a 24 afios 19 16 16 10 4 0 65
de 25 a 35 afos 18 16 37 21 6 2| 100
de 36 a 45 afios 17 8 53 37 12 0| 127
mas de 45 afios 8 5 13 16 12 0| 54
Total 108 57 129 90 35 3| 422

En un porcentaje de 30.6% los consumidores piensan que las empresas

fabrican productos verdes para cumplir con las regulaciones ecoldgicas. Esta

opcion representa el 41.7% de las respuestas en el rango de edad de 36 a 45

afnos. Este rango de edad representd el 30% de la muestra, mientras que la

opcién de cuidar al planeta representé el 60.5% en el rango de edad de menos

de 18 afos. Destacable es que las nuevas generaciones piensan que las

empresas toman este tipo de acciones para contribuir al cuidado del medio

ambiente, pues al ver los efectos del cambio climatico y el dafio que

generaciones anteriores han causado al medio ambiente, tienes como una

opcion posible el comprar productos verdes que impacten en menor grado a los

ecosistemas.

4.4.3 ANALISIS POR NIVEL DE ESCOLARIDAD

Tabla 4.4.3.1 Tabla de nivel de escolaridad e interés en comprar productos verdes.

¢ Cudl es su escolaridad? Si No Total
Educacion basica 16 0 16
Bachillerato 102 2 104
Carrera Técnica o comercial 78 2 80
Licenciatura o Ingenieria 161 9 170
Maestria 50 0 50

Doctorado 2 0 2

Total 409 13 422
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Los consumidores que tienen Licenciatura o Ingenieria representan el 40.28%

de la muestra, de éstos el 94.70% esta dispuesto a comprar productos verdes,

otro nivel de escolaridad que tiene un alto porcentaje de aceptacion por adquirir

productos verdes es el de Bachillerato y Carrera Técnica, con un 98%; mientras

las personas con nivel de escolaridad de Educacién Basica, Maestria y

Doctorado, el 100% estan de acuerdo en consumir productos verdes para

contribuir al cuidado del medio ambiente.

Tabla 4.4.3.2 Tabla de nivel de escolaridad y categorias de productos verdes.

¢, Cudl es su escolaridad? Alimentos | Ropa | Autos | Casas | Detergentes | Otros | Total
Educacién béasica 9 2 3 1 1 0 16
Bachillerato 48 15 18 11 11 1 104
Carrera Tec_nlca 0] 17 11 26 18 7 1 30
comercial
Licenciatura o Ingenieria 35 12 44 64 15 0 170
Maestria 17 2 14 11 6 0 50
Doctorado 0 1 0 1 0 0 2
Total 126 43 105 106 40 2 422
La categoria con mas menciones fue alimentos con el 29.85%, mientras que
autos y casas 24.88% y 25.11%. Estos porcentajes nos indican que los
productos verdes en sus diversas categorias son conocidos por el consumidor.
Tabla 4.4.3.3 Tabla de nivel de escolaridad y razén para comprar un producto verde.
] , Cuidar el Por Por Por
; ?
¢Cual es su escolaridad planeta moda curiosidad comodidad Otros | Total
Educacion basica 13 0 0 0 16
Bachillerato 94 3 2 1 104
Carrera Tec_nlca 0 50 12 4 2 80
comercial
Licenciatura o Ingenieria 127 12 17 14 0 170
Maestria 40 8 1 0 1 50
Doctorado 2 0 0 0 0 2
Total 328 34 33 23 4 422
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De acuerdo al nivel de escolaridad, la gente compraria un producto verde por

cuidar el planeta en un 77.72%, el nivel de escolaridad cuyo porcentaje es mas

alto en este rubro es el de Doctorado

(100%) aunque este no es tan

representativo pues solo 2 personas de las 422 tenian este nivel de escolaridad

y Bachillerato de 104 personas 94 personas comprarian un producto verde por

cuidar el planeta.

Tabla 4.4.3.4 Tabla de nivel de escolaridad y razén para no comprar un producto verde.

. No me No cumplen
Cudles suescolaridad? | porpresio | "esacl | Neles | Nome | snme || Tom
ambiente de calidad
Educacion basica 13 1 2 0 0 0 16
Bachillerato 79 5 7 4 7 2 104
Carrera Teqnlca 0 55 9 10 3 5 5 80
comercial
Licenciatura o Ingenieria 132 12 10 9 6 0 170
Maestria 45 0 2 0 3 0 50
Doctorado 1 0 1 0 0 0 2
Total 325 27 32 16 18 4 422
La principal razén para o comprar un producto verde es el precio elevado, con
el 77%, en general todos los niveles de escolaridad coinciden en esta pregunta.
Licenciatura es el rubro con mayor porcentaje de participacion.
Tabla 4.4.3.5 Tabla de nivel de escolaridad y razéon para comercializar productos verdes.
. . . s Co_ntribuir al Por mejorar Por cumplir Por mejorar Por
¢Cual es su escolaridad? Cu'riae%?odd imagen ante la re ulcac::?ones ingresos diversificar | Otros Total
ambiente sociedad egcol()gicas (ventas) productos
Educacion basica 10 3 2 1 0 0 16
Bachillerato 46 17 26 10 4 1 104
Carrera Tec_nlca 0 13 10 29 21 5 5 30
comercial
Licenciatura o Ingenieria 32 16 63 45 14 0 | 170
Maestria 7 10 9 13 11 0 50
Doctorado 0 1 0 0 1 0 2
Total 108 57 129 90 35 4 | 422
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De acuerdo al nivel de escolaridad, el 30.5% de los encuestados piensan que
cumplir con las regulaciones ecologicas, es el principal motivo para que las
empresas decidan fabricar productos verdes. Las personas con nivel de
escolaridad de bachillerato, piensan en un 44% que las empresas
comercializan productos verdes por cuidar el medio ambiente. Cabe sefalar
gue también en este rubro la mencion de cuidar la imagen ante la sociedad fue
la segunda con mayor porcentaje con 36.25%.

Llama la atencion que las personas con Licenciatura, creen que después de
cumplir con las regulaciones ecoldgicas, el motivo mas fuerte para vender
productos verdes, es por mejorar ingresos. Las personas con Maestria
opinaron en un 26% que las empresas comercializan productos verdes por

mejorar ingresos, seguidas por un 22% por diversificar productos.

4.4.4 ANALISIS POR OCUPACION

Tabla 4.4.4.1 Tabla de ocupacién en interés en comprar productos verdes.

¢ Cudl es su ocupacion? Si No Total
Estudiante 126 6 132
Asalariado 120 1 121
Ama de casa 42 4 46
Servicios profesionales 94 1 96
Economia informal 16 il 17
Empresario 11 0 11
Total 409 13 422

La mayor parte de los encuestados es estudiante, de ellos el 95.45% si

compraria un producto verde para contribuir al cuidado del medio ambiente.
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Tabla 4.4.4.2 Tabla de ocupacién en interés en comprar productos verdes.

¢ Cual es su ocupacion? _ o Total
Cuidar el Por moda Por curiosidad Por Otros
planeta comodidad

Estudiante 119 6 5 2 0 132
Asalariado 97 11 5 6 2 121
Ama de casa 28 4 12 2 0 46
Servicios profesionales 62 10 11 11 2 96
Economia informal 13 1 0 2 0 17
Empresario 9 2 0 0 0 11
Total 328 34 33 23 4 422

Los estudiantes son el rubro que considera en su mayoria 90.15% que cuidar el

planeta es la razon por la cual ellos comprarian un productos verde.

Tabla 4.4.4.3 Tabla de ocupacién en interés en comprar productos verdes.

¢Cudl es su ocupacion? | ¢ gl o | imagenante |  reguiationes. | moreacs. | civersiicar | 0TS | Total
ambiente la sociedad ecoldgicas (ventas) productos

Estudiante 58 26 28 18 1 1 132
Asalariado 26 15 43 23 13 1 121
Ama de casa 9 3 17 16 1 0 46
Servicios profesionales 11 13 34 26 11 1 96
Economia informal 2 0 6 4 5 0 17
Empresario 2 0 1 S 4 1 11
Total 108 57 129 90 35 4 422

Los asalariados piensan que las empresas comercializan productos verdes por

regulaciones ecoldgicas, mientras que los estudiantes en un porcentaje de

43.93% opinan que es por cuidar el medio ambiente.
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Tabla 4.4.4.4 Tabla de ocupacién en interés en comprar productos verdes.

Cuidar el p d Por Por Otros Total

planeta ormoda curiosidad comodidad

¢ Esta interesado en _
contribuir al cuidado del | S 322 33 30 21 4 410
medio ambiente
mediante la compra de
productos verdes?

No 6 1 3 2 0 12
Total 328 34 33 23 4 422

Las personas que si estan interesados en contribuir al cuidado del medio

ambiente mediante la compra de productos verdes, lo harian en un 78.5% por

cuidar el planeta, mientras que el 8% lo haria por moda.

Tabla 4.4.4.5 Tabla de ocupacién en interés en comprar productos verdes.

Contribuir al Por mejorar o curr]nplir Por mejorar Por otr Total
cuidado del imagen ante la |C°. ingresos diversificar 0s ota
medio ambiente sociedad reguiaciones (ventas) productos
ecoldgicas
¢ Esta interesado
en contribuiral | g;j 106 57 127 82 35 4 410
cuidado del
medio ambiente
mediante la
compra de
productos No 2 0 2 8 0 0 12
verdes?
Total 108 57 129 90 35 4 422

De las personas que estan interesadas en contribuir al cuidado del medio

ambiente mediante la compra de productos ecoldgicos 30% considera que las

empresas que realizan esto lo hacen por cumplir con regulaciones ecoldgicas y

el 25.85% opina que lo hacen por contribuir al cuidado del medio ambiente.
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4.5 CORRELACION

Se uso también elanalisis de coeficiente de correlacion de Pearson, que es una
prueba estadistica para analizar la relacion entre dos variables medidas en un
nivel por intervalo o de razon.

El coeficiente de r de Pearson, puede variar de -1.00 a +1.00, donde si r=+0.50
la correlacidon es positiva media. Si r=+0.75 hay una correlacion positiva

considerable.

Tabla 4.5.1 Tabla de correlacion Responsabilidad Social y Lealtad e Imagen.

Responsabilidad Social

: 1 0.664
Empresarial

Lealtad e Imagen 0.664 1

Al analizar la correlacién entre la RSE y la Lealtad e Imagen, se observa que el
valor de r=0.664, por lo cual la relacién entre estas dos escalas es positiva
media. Por lo tanto la Responsabilidad Social tiene una relacibn media con la
Lealtad e Imagen, se concluye que si una empresa es percibida como
socialmente responsable, la imagen que el consumidor tiene de ella es positiva,
ademas de que la lealtad también es una variable que se vera influida en un

grado medio por la Responsabilidad Social.

Tabla 4.5.2 Tabla de correlaciéon de Responsabilidad Social y Actitudes Ecolégicas.

Responsabilidad Social

) 1 0.579
Empresarial

Actitudes Ecoldgicas 0.579 1

Por el contrario, la Responsabilidad social no tiene mucha relacién con la

Escala de Actitudes Ecoldgicas, pues r=0.579, lo que arroja una correlacién
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positiva media. De las tres escalas, RSE y AE son las que menos relacion

tienen entre si.

Tabla 4.5.3 Tabla de correlacion de Lealtad e Imagen y Actitudes Ecolégicas.

Lealtad e imagen

0.787

Actitudes ecoldgicas

0.787

Al realizarse el analisis de la relacion entre las escalas de Lealtad e Imagen y

Actitudes Ecoldgicas, se puede ver que r=0.787, es una correlacién positiva

considerable, se concluye que hay una relacién entre ambas escalas.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

5.1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se presentaran las conclusiones mas importantes del
estudio, las cuales toman en consideracion, los objetivos y las preguntas de
investigacion planteadas al inicio de este documento, asi como las hipoétesis
plasmadas en el modelo conceptual desarrollado, mismas que fueron
contrastadas con base en los resultados obtenidos una vez asegurando la
fiabilidad, la validez y en general los factores que aseguraron un buen ajuste de

los modelos utilizados.

5.2. CONCLUSIONES DE LA REVISION TEORICA

En este punto, las conclusiones se van a organizar respetando el orden de los
capitulos en los que se estructura la tesis, dado que de este modo la
exposicion comienza tomando cuestiones mas generales para ir centrandose

en temas mas especificos a medida que se avanza en la discusion teérica.

El principal objetivo del primer capitulo era presentar un panorama general de
esta investigacion. Dado que es un tema relativamente nuevo en nuestro pais,
comencé investigando en revistas académicas y bases de datos
proporcionadas por la universidad. Asi, se inicié con una presentacion sobre el
conocimiento del tema, la determinacion del problema de la investigacion, los
objetivos y el alcance y estructura de la misma, resaltando en términos
generales la limitacion de la literatura existente en las principales revistas
académicas, libros, paginas web sobre el tema a investigar. Creo que al
principio si fue dificil conseguir informacion sobre Marketing Ecologico en
nuestro pais, sin embargo fue gratificante encontrar que no soélo hay
informacion en inglés, también hay Investigadores muy comprometidos con el

tema en Espaiia.

149



En el segundo capitulo, se ha tratado de ofrecer una revision lo méas exhaustiva
posible de los antecedentes de Marketing Ecoldgico, retomando desde
Marketing y desglosando los temas, pasando por Responsabilidad Social.
Ahora bien, se trataba de analizar este tema desde el punto de vista del
consumidor, no de la empresa, indagar que percepcion tienen los
consumidores sobre las empresas que comercializan productos verdes, pues

en México son casi inexistentes este tipo de investigaciones.

5.3. OBJETIVOS Y CONSIDERACIONES METODOLOGICAS

En el primer capitulo se definieron los objetivos que se quieren lograr en esta

tesis. Asi, el objetivo general que se pretendia contrastar es el siguiente:

Conocer la percepcion de los consumidores del municipio de Aguascalientes

sobre las empresas que comercializan productos verdes.

Este objetivo, se ha traducido en una hipotesis, la cual se presenta a

continuacion:

H,: La percepcion de los consumidores del municipio de Aguascalientes,
sobre los productos verdes y las empresas que los comercializan es
favorable.

La pregunta central de esta investigacion relacionada con la percepcion que los
sujetos tienen hacia las empresas que comercializan con productos verdes
quedd satisfactoriamente resuelta, en virtud de que los parametros
correspondientes obtenidos mediante la aplicacion de la escala de demuestra
gue estdn de acuerdo en adquirir productos que sean amigables con la
ecologia, condicién que genera no solo lealtad hacia la empresa sino que estan
dispuestos a recomendarlas y a continuar consumiendo sus productos a través
del tiempo. La distribucién generada ligeramente sesgada a la izquierda y

mesocurtica. Pues como se puede observar en la Tabla 4.3.2 Tabla de
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Confiabilidad de Escala de Lealtad e Imagen, la media es de 4.66 lo que nos
indica que la hipotesis es aceptada.

Sin embargo al analizar la dimension de responsabilidad social los sujetos
cuestionan el caracter poco filantropico de las empresas y la limitada
continuidad en la observancia de los principios éticos. Pero al analiza las
respuestas de nuestra escala se observo que la Responsabilidad Social influye
en el consumidor al momento de realizar la compra de un producto verde, de
tal manera que las dos hipétesis relacionadas con la Responsabilidad Social,

se muestran a continuacion:

H,: La Responsabilidad Social, influye directa, positiva vy

significativamente en las Actitudes Ecoldgicas.

De igual manera en la Tabla 5.1 se pueden apreciar los resultados que
permiten la contrastacion de esta hipoétesis, asi se tienen los siguientes
resultados B = 0778, t = 13.735. Estos resultados permiten inferir que
efectivamente la responsabilidad social influye directa, positiva vy
significativamente en las actitudes ecolégicas, por lo que la hipétesis es

aceptada.

Hs: La Responsabilidad Social, influye directa, positiva vy
significativamente en la Lealtad e Imagen.

Asimismo, en la Tabla 5.1 se pueden apreciar los resultados que permiten la
contrastacion de esta hipotesis, asi se tienen los siguientes resultados B =
0.166, t = 3.784. Estos resultados permiten inferir que la responsabilidad Social
influye directa, positiva y significativamente en la Lealtad e Imagen por lo que

la hipotesis es aceptada.

La escala para medir la percepcion de los consumidores de la Ciudad de
Aguascalientes con relacion a las empresas que comercializan productos

verdes es altamente confiable (0.946 en su indice de confiabilidad). Resultara
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altamente benéfico llevar a cabo en el futuro una investigacion que basada en
la técnica test-retest, obtuviera, en un lapso de tres meses transcurridos a partir
de su aplicacion inicial, la correlacion entre items, los parametros basicos con
exclusion, cada item y la conservacion del retest; la correlacion multiple

cuadrada y el alfa de Cronbach cada item estandarizado.

Este permitira ampliar el campo de estudio de la variable y, con base en los
principios de George y Malery (2004) determinar y clasificar el Alfa de
Cronbach sea en excelente, bueno, aceptable, etc y mejorar los items que mide
cada dimension. La poblacion estudiada mediante el muestreo no probabilistico
de conveniencia estuvo integrado por sujetos con nivel de escolaridad que va
de la Educacion Basica al Doctorado. Porcentualmente su estructura
corresponde al 3.8% con Educacién Béasica, 24.64% con Bachillerato, 1.89%
con carrera técnica o comercial, 40.28% con Licenciatura o Ingenieria; 11.84%

con estudios de Maestria, 0.2% con Doctorado.

Los estratos de la poblacion con menos participaciéon conforme a la variable
estratificadora escolaridad es el correspondiente a la Educacién Baésica.
Estudios sobre la percepcién de la poblacién acerca de la adquisicion de
productos amigables con la ecologia deberian profundizar la participacion del
estrato Educacion Basica, pues resultaria altamente interesante analizar sus
percepciones y la imagen que tienen de las empresas que comercializan
productos verdes, las cuales de manera limitada fueron medidas en esta
investigaciéon debido a limitaciones econdmicas, de tiempo y acceso a este
sector. Pues al ser en México un segmento representativo, analizar su
percepcion seria muy interesante, pues no es lo mismo una persona que tiene
conocimientos y dinero para adquirir un producto verde, que otra persona que

gana el salario minimo, por lo tanto este seria un tema a seguir investigando.
Cabe resaltar que el 95.74% de la poblacion participante tiene un indice de

escolaridad superior a los diez aflos de estudio y que, no obstante las

limitaciones en cuanto a evidencias estadisticas permite colegir un alto grado
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de covariacion entre escolaridad y percepcion positiva de productos amigables

con la ecologia, correlacion o covariacion digna de explorarse en el futuro.

Un dato interesante es que el 30% de los encuestados consideran que las
empresas comercializan productos verdes por las regulaciones del gobierno y
con el 25% se observa que es por cuidar el medio ambiente.

También resultan interesantes y motivantes las correlaciones encontradas
entre dimensiones de responsabilidad social, lealtad e imagen y de actitudes
ecolégicas cuyos valores respectivos son: RSE/LEI 0.664, RSE/AE 0.579, LEI
IAE 0.787. La escala de Lealtad e Imagen y la de actitudes ecolégicas nos
arroja ambas tienen un nivel de correlacidon positiva considerable por lo cual la

relacion entre ambas variables es fuerte.

En lo concerniente a las actitudes ecolégicas estas se encuentran
desarrolladas en un grado medianamente positivo pues los parametros mas
altos corresponden a la disposicion para adquirir productos, especialmente si
son reciclables y que tengan efectos nocivos sobre el medio ambiente.

De acuerdo con el andlisis el grado de angustia por consumir alimentos
contaminados no es muy alto y la actitud para no adquirir productos de
empresas contaminantes se percibe como un atisbo; es decir como indicio de

gue dicha actitud se desarrolla con ligeros titubeos.

Hs: Las  Actitudes Ecolégicas, influyen directa, positiva vy

significativamente en la Lealtad e Imagen.

Igualmente en la Tabla 5.1 se pueden apreciar los resultados que permiten la
contrastacion de esta hipoétesis, asi se tienen los siguientes resultados 8 =
0.632, t = 11.857. Estos resultados permiten inferir que efectivamente las
actitudes ecoldgicas influyen directa, positiva y significativamente en el nivel de

Lealtad e Imagen, por lo que la hipétesis es aceptada.
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En este sentido, la Tabla 5.1 que se presenta a continuacion, recoge un
resumen de la contrastacion de las hipotesis planteadas en el Modelo General
de Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecologicas

Tabla 5.1 Resumen de los Resultados del Sistema de Ecuaciones Estructurales del Modelo
General de Antecedentes, Responsabilidad Social, Lealtad e Imagen y Actitudes Ecoldgicas.

A e Az Coeficiente Valor-t q

Hip dtesis Relacion Estructural Estandarizado | Robusto Medida de los FIT
H3: La Responsabilidad Social influye directa
positiva y significativamente en la Lealtad e Responsabilidad Social —* Lealtad & Imagen 0.77g= 13735 S—BX2(51)= 173719
Imag en
H4: La Responsabilidad Socialinfluye directa =00m
positiva y significativamente en las Actitudes Responsabilidad Social — Actitudes Ecoldgicas 0166 3784 NT:I =d 962
Ecoldgicas.
H5: Las Actitudes Ecoldgicas influyen directa MNWFI=0.970
positiva y significativamente en la Lealtad e Actitudes Ecoligicas ——sLealtad e Imagen 0632 11857 CFI=0571
Imagen. RMSEA=0.076

= p = 0.001

Fuente: Autora (2010)

Como conclusiones, podemos decir que las empresas que estén interesadas
en comercializar productos verdes en México, deben de tomar en cuenta que el
precio alto con respecto a los productos que no lo son por lo cual se debe de
compensar el precio alto de estos productos con una calidad inmejorable, para
de tal manera las personas no asocien productos verdes con productos de baja
calidad, por lo que las empresas deben destinar grandes inversiones a la

investigacion y desarrollo de este tipo de productos.

Cabe destacar que no hubo mucha diferencia entre las respuestas al analizarse
los datos por centro comercial, todo es muy homogéneo, por lo cual se deduce
el vivir en diferentes zonas de la ciudad no cambia la opinion, aunque seria
interesante aplicar un estudio a diferentes colonias del municipio de

Aguascalientes, no solo a las diferentes tiendas de Autoservicio.

Como futura linea de investigacion se pueden retomar un comparativo entre los
diferentes municipios del Estado, ademas de analizar si la responsabilidad
social percibida desde el punto de vista del consumidor repercute en la compra

de productos a las empresas que son consideradas socialmente responsables
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ANEXO 1
GRAFICAS

6.1 GRAFICAS DE PASTEL

6.1.1GENERO

Gréfica 6.1. Participacion en la encuesta segun el género.
GENERO

=2

Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.1 se puede observar que la participacion por parte del género
masculino fue de 41%, mientras que se obtuvo una colaboracion del 59% por

parte del sexo femenino.

Grafica 6.2. Participacion en la encuesta segun rango de edad.

6.1.2 RANGO DE EDAD

RANGO DE EDAD

©MENOSDE 18 ANOS
wDE19 424 AROS
wDE 25 A 35 ANOS
®DE 36 A 45 ANOS

EMASDE 45 ANOS

Fuente: Autora (2010)

En la gréafica 6.2 se muestra la participacion en la encuesta segun el rango de
edad, asi pues se tuvo una participacion del 30% por parte de las personas
entre 36 y 45 afos, el grupo de personas que comprenden la edad de 25 a 35

afos representd el 24%; los jovenes menores de 18 afios significaron el 18%
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de los encuestados. Con un 15% y 13% se encuentran las personas de entre
19 a 24 afos y aquellas con mas de 45 afios respectivamente.

Grafica 6.3. Participacion en la encuesta segun nivel de escolaridad.
6.1.3 NIVEL DE ESCOLARIDAD

ESCOLARIDAD

H EDUCACION BASICA

H BACHILLERATO

W CARRERA TECNICA O
COMERCIAL

H LICENCIATURA O INGENIERIA

E MAESTRIA

Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.3 se observa la participacion en la encuesta segun el nivel de
escolaridad, se tuvo una participacion del 40% por parte de las personas con
estudios de licenciatura o ingenieria, el grupo de personas que poseen el grado
de bachiller representd el 25%; aquellos individuos con carrera técnica o
comercial constituyen el 19% de los encuestados. Con un 12% y 4% se
encuentran las personas con grado de maestria y educacion basica

respectivamente.

Grafica 6.4. Participacion en la encuesta segin ocupacion del individuo.
6.1.4 OCUPACION

OCUPACION

M ESTUDIANTE

B ASALARIADO

i AMA DE CASA

M SERVICIOS PROFESIONALES
B ECONOMIA INFORMAL

B EMPRESARIO

Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.4 se ilustra la participacion en la encuesta segun la ocupaciéon
del individuo, se tuvo una participacion del 31% por parte de estudiantes, el

grupo de personas asalariadas representd el 29%; aquellos individuos que
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prestan servicios profesionales son el 23% de los encuestados. El 11% esta
representado por las amas de casa. Con un 4% y 2% se encuentran las
personas que desarrollan una actividad en la economia informal y empresarial

respectivamente.

Grafica 6.5. Intensién de compra de producto verde.
6.1.5 ¢ ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE MEDIANTE LA COMPRA DE PRDUCTOS VERDES?

¢ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE
MEDIANTE LA COMPRA DE PRODUCTOS VERDES?

Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.5 se ilustra la intencion de compra de un producto verde, se
obtuvo una respuesta positiva del 81% de los encuestados, mientras 19% tuvo

una respuesta negativa.

Grafica 6.6. Categoria de productos verdes conocidos.
6.1.6 ¢ QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES CONOCE?

£QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES CONOCE?

0%

nnnnnnnn

-----

Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.6 se observa el conocimiento sobre productos verdes, asi pues
el 30% de los encuestados tienen conocimiento de alimentos como productos
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verdes, se obtuvo 25% de menciones para productos como casas y autos;
asimismo 10% de nombres se alcanzaron sobre productos como ropa y

detergentes.

Grafica 6.7. Razon por la cual comprar un producto verde

6.1.7 ¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?

¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.7 se muestra la razon por la cual se compraria un producto, asi
pues la razén referida con 78% fue cuidar el planeta, con 8% de menciones
las razones de moda y curiosidad , se obtuvo 5% de menciones por comodidad

y 1% por otras razones.

Grafica 6.8. Razon por la cual no comprar un producto verde

6.1.8 ¢POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

158



En la gréfica 6.8 se muestra la razon por la cual no compraria un producto, asi
pues la razon mencionada con 77% fue el precio, con 8% de menciones la
razon de no conocerlos, se obtuvo 6% de nombres por no estar interesados en
el medio ambiente; 4% las causas de no cumplir con las expectativas del

cliente y no gustarle al cliente. Con 1% otras razones.

Grafica 6.6.9. Razones para comercializar productos verdes por parte de las empresas.

6.1.9 ¢ POR QUE CREE UESTED QUE LAS EMPRESAS
FBRICAN O COMERCIALIZAN PORDUCTOS VERDES?

é¢POR QUE CREE USTED QUE LAS EMPRESAS COMERCIALIZAN
PODUCTOS VERDES?

N CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MA

B MEJORAR IMAGEN

B CUMPLIR CON REGULACIONES ECOLOGICAS
B MEJORAR INGRESOS

H DIVERSIFICAR PRODUCTOS

® OTROS

Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.9 se observa las razones para comercializar productos verdes
por parte de las empresas, asi pues la razén sefialada con 31% fue el
cumplimiento con regulaciones ecoldgicas, con 26% de menciones la razon
de contribuir con el medio ambiente, se obtuvo 21% de menciones por mejorar
ingresos; 13% de las personas encuestadas refiri6 que para mejorar la
imagen, con 8% por diversificacion de productos. Con 1% otras razones.
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6.2 HISTOGRAMAS
6.2.1 ESCALA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Gréfica 6.10. item RS1.
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.10 se obtuvo una media de 4.12 unidades para una pregunta
relacionada con el respeto de las normas definidas en la ley a la hora de llevar
a cabo sus actividades por parte de las empresas, lo cual implica que los
encuestados estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Asimismo para

dicha pregunta se obtuvo una desviacion estandar de 1.288 unidades.

Gréfica 6.11. item RS2.
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.11 se muestra la frecuencia obtenida para el item RS2, referente
al cumplimiento de las obligaciones por parte de los accionistas, proveedores,

distribuidores y otros; por parte de la empresa .Se obtuvo una media de 4.31
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unidades, lo cual implica que los encuestados estan totalmente de acuerdo con
esta afirmacion. Asimismo para dicha pregunta se logré una desviacion

estandar de 1.292 unidades.

Gréfica 6.12. item RS3.
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.12 se muestra la frecuencia obtenida para el item RS3, referente
al comportamiento de manera ética y honesta hacia sus cliente, dicho item
alcanz6 una media de 4.3 unidades, lo cual implica que los encuestados estan
totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Asimismo para dicha pregunta se

determind una desviacion estandar de 1.262 unidades.

Gréfica 6.13. ltem RS4.
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Fuente: Autora (2010)
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En la grafica 6.13 se observa la frecuencia obtenida para el item RS4,
concerniente al respeto de los principios éticos en sus relaciones donde se
tiene prioridad sobre cdmo lograr un mejor resultado, dicho item obtuvo media
de 4.31 unidades, lo cual implica que los encuestados estan totalmente de
acuerdo con esta afirmacion. Asimismo para dicha pregunta se determind una

desviacion estandar de 1.308 unidades.

Gréfica 6.14. item RS5.
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.14 se observa la frecuencia obtenida para el item RS5,
concerniente a la preocupacion por respetar y proteger medio ambiente. Dicho
item obtuvo media de 4.35 unidades, lo cual indica que los encuestados estan
totalmente de acuerdo con esta afirmacién. Asimismo para dicha pregunta se

determind una desviacion estandar de 1.377 unidades.

Gréfica 6.15. item RS6.
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En la grafica 6.15 se observa la frecuencia obtenida para el item RS6,
concerniente a la parte que se destina al presupuesto a donaciones y obras
sociales. Dicho item obtuvo media de 4.21 unidades, lo cual implica que los
encuestados estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Asimismo para

dicha pregunta se logré una desviacion estandar de 1.343 unidades.

Gréfica 6.16. item RS7.
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En la grafica 6.16 se muestra la frecuencia obtenida para el item RS6,
concerniente a la preocupacion por mejorar el bienestar de la sociedad en
general. Dicho item obtuvo media de 4.24 unidades, lo cual significa que los
encuestados estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Asimismo para

dicha pregunta se logré6 una desviacion estandar de 1.385 unidades.

6.2.2 ESCALA DE LEALTAD E IMAGEN

Gréfica 6.17. item LI1.
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En la gréfica 6.17 se muestra la frecuencia obtenida para el item LI1, referente
a los sentimientos positivos hacia las empresas que comercializan productos
verdes y que no dafian el medio ambiente. Dicho item obtuvo media de 4.59
unidades, lo cual implica que los encuestados estan totalmente de acuerdo con
esta afirmacion. Asimismo para dicha pregunta se determiné una desviacion

estandar de 1.363 unidades.

Gréfica 6.18. item LI2.
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En la grafica 6.18 se muestra la frecuencia obtenida para el item LI2, referente
a la opinién sobre las empresas que fabrican productos verdes, dicho item
obtuvo media de 4.66 unidades y una desviacién estandar de 1.314 unidades.
De igual manera se puede apreciar un sesgo hacia la derecha lo cual alude a

gue los encuestados estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion

Gréfica 6.19. item LI3.
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En la gréfica 6.19 se muestra la frecuencia obtenida para el item LI3, referente

a la lealtad que se tiene a las empresas que fabrican productos verdes. Dicho

item obtuvo media de 4.47 unidades y una desviacion estandar de 1.283

unidades. De igual manera se puede apreciar un sesgo hacia la derecha lo cual

sugiere a que los encuestados estdn totalmente de acuerdo con esta

afirmacion

Gréfica 6.20. item LI4.
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En la gréfica 6.20 se observa la frecuencia obtenida para el item LI4, referente

a las empresas que son claramente las mejores de su giro en el mercado. Tal

item obtuvo media de 4.42 unidades y una desviacion estandar de 1.261

unidades. De igual manera se puede apreciar un sesgo hacia la derecha lo cual

sugiere a que los encuestados estan totalmente de acuerdo con esta

afirmacion.
Gréfica 6.21. item LI5.
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En la gréfica 6.21 se observa la frecuencia obtenida para el item LI5, referente
a recomendacion que se haria de una empresa que comercializa productos
verdes, dicho item obtuvo media de 4.57 unidades y una desviacion estandar
de 1.296 unidades. De igual manera se puede apreciar un sesgo hacia la
derecha lo cual sugiere a que los encuestados estan totalmente de acuerdo

con esta afirmacion.

Gréfica 6.22. item LI6.
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En la grafica 6.22 se observa la frecuencia obtenida para el item LI6, referente
a la continuacién de comprar productos verdes. Tal item obtuvo media de 4.62
unidades y una desviacion estandar de 1.32 unidades. De igual manera se
puede apreciar un sesgo hacia la derecha lo cual sugiere a que los

encuestados estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
Gréfica 6.23. item LI7.
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En la gréfica 6.23 se observa la frecuencia obtenida para el item LI7, referente
a la reiteracién de tener que comprar nuevamente un producto verde. El item
analizado obtuvo media de 4.71 unidades y una desviacion estandar de 1.364
unidades. De igual manera se puede apreciar un sesgo hacia la derecha lo cual
sugiere a que los encuestados estdn totalmente de acuerdo con esta

afirmacion.

6.2.3 ESCALA ACTITUDES ECOLOGICAS

Gréfica 6.24. item AEL.
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En la grafica 6.24 se observa la frecuencia obtenida para el item AE1, relativo
a la disposicién de comprar productos que sean amigables con la ecologia,
aunque su precio sea mayor en comparacion a los normales. Tal item obtuvo
media de 4.48 unidades y una desviacion estandar de 1.341 unidades. De igual
manera se puede apreciar un sesgo hacia la derecha lo cual sugiere a que los

encuestados estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
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Gréfica 6.25. item AE2.
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En la gréafica 6.25 se muestra la frecuencia obtenida para el item AE2, relativo
al uso de productos ecologicos para proteger el medio ambiente. El item
analizado dicho reditu6 una media de 4.63 unidades y una desviacion
estandar de 1.298 unidades. De igual manera se puede apreciar un sesgo
hacia la derecha lo cual sugiere a que los encuestados estan totalmente de

acuerdo con esta afirmacion.
Gréfica 6.26. item AE3.
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En la gréfica 6.26 se muestra la frecuencia obtenida para el item AES, relativo
a la angustia de saber que mis alimentos pueden estar contaminados con
pesticidas, dicho item obtuvo media de 4.69 unidades y una desviacion
estandar de 1.398 unidades. De igual manera se puede apreciar un sesgo
hacia la derecha lo cual sugiere a que los encuestados estan totalmente de

acuerdo con esta afirmacion.
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Gréfica 6.27. ltem AEA4.
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En la grafica 6.27 se muestra la frecuencia obtenida para el item AE4, relativo
a la disposicion a no comprar productos de empresas que contaminen el medio
ambiente. El susodicho item obtuvo media de 4.55 unidades y una desviacion
estandar de 1.401 unidades. Asimismo es preciso destacar el sesgo hacia la
derecha lo cual sugiere a que los encuestados estan totalmente de acuerdo

con esta afirmacion.

Gréfica 6.28. item AES.
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En la gréafica 6.28 se muestra la frecuencia obtenida para el item AES5, relativo
a la disposicion a no comprar productos que vengan incluidos en material
reciclable, dicho item obtuvo media de 3.98 unidades y una desviacion
estdndar de 1.481 unidades. Lo cual implica que los encuestados estan

totalmente de acuerdo con dicha afirmacion.
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Gréfica 6.29. item AES.
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En la gréafica 6.29 se muestra la frecuencia obtenida para el item AEG6, relativo
a la disposiciéon a comprar productos que tengan efecto poco contaminante.
Dicho item obtuvo media de 4.49 unidades y una desviacion estandar de 1.325
unidades. Se percibe un sesgo hacia la derecha lo cual implica que los

encuestados estan totalmente de acuerdo con dicha afirmacion.

Gréfica 6.30. item AE7.
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En la grafica 6.30 se muestra la frecuencia obtenida para el item AE7, relativo
a enfurecer por la irresponsabilidad de las empresas que contaminan el medio
ambiente, item que obtuvo media de 4.79 unidades y una desviacidén estandar
de 1.44 unidades. Lo cual implica que los encuestados estan totalmente de

acuerdo con dicha afirmacion.
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6.3 ANALISIS POR CENTRO COMERCIAL WAL MART

Grafica 6.31. Participacion en la encuesta segun el género, en el centro comercial Wal-Mart.
6.3.1 GENERO

GENERO

Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.31 se puede apreciar que la participacion en el centro comercial
Wal-Mart por parte del género masculino fue de 49%, mientras que se obtuvo

una colaboracion del 51% por parte del sexo femenino.

Grafica 6.32. Participacion en la encuesta segun rango de edad, en el centro comercial Wal-
Mart.

6.3.2 RANGO DE EDAD
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.32 se muestra la participacién en la encuesta segun el rango de
edad en el centro comercial Wal-Mart, los jévenes menores de 18 afios
representaron el 58% de los encuestados, en el 28% se encuentran las
personas de entre 19 a 24 afios . Asi pues se tuvo una participacion del 6% por

parte de las personas entre 36 y 45 afios, el grupo de personas que

171



comprenden la edad de 25 a 35 afios represento el 5%, y con 3% aquellas

con mas de 45 afios, respectivamente.

Grafica 6.33. Participacion en la encuesta segln grado de escolaridad, en el centro comercial
Wal-Mart.
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.33 se observa la participacion en la encuesta segun el nivel de
escolaridad, en el centro comercial Wal-Mart, se tuvo una participacion de un
27% de los encuestados en dicho centro comercial los cuales fueron las
personas con estudios de licenciatura o ingenieria, con 1% las personas con
carrera técnica o comercial. Con un 7% las personas con grado de maestria;
con un 62% el grupo de personas que poseen el grado de bachiller. El 3% de
los encuestados fueron aquellos individuos con educacién basica. Los
encuestados con grado de escolaridad de doctorado representaron menos del
1%.
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Grafica 6.34. Participacion en la encuesta segun ocupacioén del individuo, en el centro
comercial Wal-Mart.

6.3.4 OCUPACION
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.34 se ilustra la participacion en la encuesta segun la ocupacion
del individuo en el centro comercial Wal-Mart, se tuvo una participacion del
76% por parte de estudiantes, el grupo de personas asalariadas represento el
12%; aquellos individuos que prestan servicios profesionales son el 8% de los
encuestados. El 1% esta representado por las amas de casa. Con un 1% y 2%
se encuentran las personas que desarrollan una actividad en la economia

informal y empresarial respectivamente.

Gréfica 6.35. Intensién de compra de producto verde, por parte de los clientes en el centro
comercial Wal-Mart.

6.3.5 ¢ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO
DEL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE LA COMPRA DE PRDUCTOS
VERDES?

¢ESTAINTERESADO EN CUIDAR EL PLANETA MEDIANTE LA COMPRA DE
PRODUCTOS VERDES?

2%

Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.35 se ilustra la intencion de compra de un producto verde,

segun los clientes del centro comercial Wal-Mart, se obtuvo una respuesta
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positiva del 98% de los encuestados, mientras 2% emiti6 una respuesta

negativa.

Grafica 6.36. Categoria de productos verdes conocidos, por parte de los clientes en el centro
comercial Wal-Mart.

6.3.6 ¢QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES
CONOCE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.36 se observa el conocimiento sobre productos verdes, por
parte de los clientes del centro comercial Wal-Mart, asi pues el 67% de los
encuestados tienen conocimiento de alimentos como productos verdes. Se
obtuvo 10% de menciones para autos, 9% para productos como detergentes;
8% para casas. 5% y 1% de menciones se alcanzaron sobre productos como

ropa y otros articulos.
Grafica 6.37. Razon por la cual comprar un producto verde, por parte de los clientes en el

centro comercial Wal-Mart.

6.3.7 ¢, POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.37 se muestra la razén por la cual se compraria un producto,

esto segun los consumidores en el centro comercial Wal-Mart, asi pues la
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razén mencionada con 96% fue cuidar el planeta, con 2% de menciones por
curiosidad, con 1% las razones de moda y comodidad, y con menos del 1%

por otras razones.

Grafica 6.38. Razon por la cual no comprar un producto verde, por parte de los consumidores
en el centro comercial Wal-Mart.

6.3.8 ¢POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?

¢POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.38 se muestra la razon por la cual no compraria un producto,
esto segun los consumidores en el centro comercial Wal-Mart. Asi pues la
razén mencionada por el 74% fue el precio, con 7% de menciones la razén
de no conocerlos y no cumplir con las expectativas del cliente. Ademas se
obtuvo 6% de menciones por no estar interesados en el medio ambiente; 4%

por no gustarle al cliente. Con un 2% otras razones.

Grafica 6.39. Razones para comercializar productos verdes por parte de las empresas, por
parte de los consumidores en el centro comercial Wal-Mart.

6.3.9 ¢ POR QUE CREE USTED QUE LAS EMPRESAS FBRICAN O
COMERCIALIZAN PORDUCTOS VERDES?

¢POR QUE CREE USTED QUE LAS EMPRESAS COMERCIALIZAN PRODUCTOS VERDES?
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Fuente: Autora (2010)

En la gréafica 6.39 se observa las razones para comercializar productos verdes

por parte de las empresas, lo anterior segun los consumidores en el centro
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comercial Wal-Mart. Asi pues la razon mencionada con 56% fue la de
contribuir con el medio ambiente, 19% de las personas encuestadas refirié que
para mejorar la imagen, 13% por el cumplimiento con regulaciones ecoldgicas;
un 8% de menciones por mejorar ingresos. Por ultimo con 4% por

diversificacion de productos.

6.4 ANALISIS POR CENTRO COMERCIAL SORIANA

Grafica 6.40. Participacion en la encuesta segun el género, en el centro comercial Soriana.

6.4.1 GENERO

En la gréfica 6.40 se puede apreciar que la participacion en el centro comercial
Soriana por parte del género masculino fue de 43%, mientras que se obtuvo

una colaboracion del 57% por parte del sexo femenino.

GENERO

Fuente: Autora (2010)

6.4.2 RANGO DE EDAD

Grafica 6.41. Participacion en la encuesta segun rango de edad, en el centro comercial
Soriana.

RANGO DE EDAD
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Fuente: Autora (2010)
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En la grafica 6.41 se muestra la participacion en la encuesta segun el rango de
edad en el centro comercial Soriana, el grupo de personas que comprenden la
edad de 25 a 35 afios represento el 35%, asi pues se tuvo una participacion del
32% por parte de las personas entre 36 y 45 afios; con 28% se encuentran las
personas de entre 19 a 24 afios. Con un 11% aquellas con méas de 45 afios
respectivamente y los jovenes menores de 18 afios representaron el 7% de los

encuestados.

Grafica 6.42. Participacion en la encuesta segun grado de escolaridad, en el centro comercial
Soriana.

6.4.3 NIVEL DE ESCOLARIDAD
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B MAESTRIA
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.42 se observa la participacion en la encuesta segun el nivel de
escolaridad, en el centro comercial Soriana se tuvo una participaciéon 43% de
los encuestados en dicho centro comercial quienes fueron las personas con
estudios de licenciatura o ingenieria, con 23% las personas con carrera
técnica o comercial. Con un 15% cada una se encuentran las personas con
grado de maestria y el grupo de personas que poseen el grado de bachiller. El

4% de los encuestados fueron aquellos individuos con educacion basica.
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Gréafica 6.43. Participacion en la encuesta segun ocupacién del individuo, en el centro
comercial Soriana.

6.4.4 OCUPACION
OCUPACION
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.43 se ilustra la participacién en la encuesta segun la ocupacion
del individuo en el centro comercial Soriana y se tuvo una participacion del 29%
por parte de individuos que prestan servicios profesionales, el grupo de
personas asalariadas representd el 28%, un 24% correspondi6 a los
estudiantes. El 16% esta representado por las amas de casa. Con un 2% y 1%
se encuentran las personas que desarrollan una actividad en la economia

informal y empresarial respectivamente.

Grafica 6.44. Intencién de compra de producto verde, por parte de los clientes en el centro

comercial Soriana.

6.4.5 ¢ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO
DEL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE LA COMPRA DE PRDUCTOS
VERDES?

¢ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE LA
COMPRA DE PORDUCTOS VERDES?

2%

Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.44 se ilustra la intencion de compra de un producto verde,

segun los clientes del centro comercial Soriana, se obtuvo una respuesta
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positiva del 98% de los encuestados, mientras 2% emiti6 una respuesta

negativa.

Grafica 6.45. Categoria de productos verdes conocidos, por parte de los clientes en el centro
comercial Soriana.

6.4.6 ¢ QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES
CONOCE?

{QUE CATEGORIAS DE PRODUCTOS VERDES CONOCE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.45 se observa el conocimiento sobre productos verdes, por
parte de los clientes del centro comercial Soriana, asi pues el 31% de los
encuestados tienen conocimiento de los alimentos como productos verdes, se
obtuvo 26% de menciones para autos, 4% para productos como detergentes;
25% para casas. 13% y 1% de menciones se alcanzaron sobre productos

como ropa y otros articulos.

Grafica 6.46. Razon por la cual comprar un producto verde, por parte de los clientes en el

centro comercial Soriana.

6.4.7 ¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?

¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)
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En la gréfica 6.46 se muestra la razon por la cual se compraria un producto,
esto segun los consumidores en el centro comercial Soriana, asi pues la razon
mencionada con 69% fue cuidar el planeta, con 14% de menciones por
moda, con 11% las razones de comodidad. Fue mencionada con 5% por la

razén de curiosidad, y con 1% por otras razones.

Grafica 6.47. Razon por la cual no comprar un producto verde, por parte de los consumidores
en el centro comercial Soriana.

6.4.8 ¢ POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?

¢POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.47 se muestra la razén por la cual no compraria un producto,
esto segun los consumidores en el centro comercial Soriana. Asi pues la razon
mencionada con 79% fue el precio, con 6% la razén de no cumplir con las
expectativas del cliente. Con 5% por no estar interesados en el medio ambiente
y no conocer cada una de las causas. Asimismo se obtuvo 4% por la razén de

no gustarle al cliente los productos verdes y un 2% por otras razones.
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Grafica 6.48. Razones para comercializar productos verdes por parte de las empresas, por

parte de los consumidores en el centro comercial Soriana.

6.4.9 ¢POR QUE CREE UESTED QUE LAS EMPRESAS
FBRICAN O COMERCIALIZAN PORDUCTOS VERDES?

é¢POR QUE CREE USTED QUE LAS EMPRESAS COMERCIALIZAN
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Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.48 se observa las razones para comercializar productos verdes
por parte de las empresas, lo anterior segun los consumidores en el centro
comercial Soriana. Asi pues la razon mencionada con 20% fue la de contribuir
con el medio ambiente, 15% de las personas encuestadas refirid que para
mejorar la imagen, 38% por el cumplimiento con regulaciones ecoldgicas; se
obtuvo 20% de menciones por mejorar ingresos y con un 4% por

diversificacion de productos y por ultimo un 3% otras razones.

6.5 ANALISIS POR CENTRO COMERCIAL CHEDRAUI

Grafica 6.49. Participacion en la encuesta segun el género, en el centro comercial Chedraui.

6.5.1 GENERO

GENERO

Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.49 se puede apreciar que la participacion en el centro comercial
Chedraui por parte del género masculino fue de 36%, mientras que se obtuvo

una colaboracion del 64% por parte del sexo femenino.
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Grafica 6.50. Participacion en la encuesta segun rango de edad, en el centro comercial
Chedraui.

6.5.2 RANGO DE EDAD
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.50 se muestra la participacién en la encuesta segun el rango de
edad en el centro comercial Chedraui, el grupo de personas que comprenden la
edad de 25 a 35 afios represento el 27%, asi pues se tuvo una participacion del
34% por parte de las personas entre 36 y 45 afios; con 10% se encuentran las
personas de entre 19 a 24 afios. Con 26% aquellas con mas de 45 afios
respectivamente y los jovenes menores de 18 afios representaron el 3% de los

encuestados

Grafica 6.51. Participacion en la encuesta segin grado de escolaridad, en el centro comercial
Chedraui.

6.5.3 NIVEL DE ESCOLARIDAD

NIVEL DE ESCOLARIDAD
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.51 se observa la participacion en la encuesta segun el nivel de
escolaridad, en el centro comercial Chedraui, se tuvo una participacion de un
40% de los encuestados en dicho centro comercial los cuales fueron las
personas con estudios de licenciatura o ingenieria, con 21% las personas con

carrera técnica o comercial. Con un 19% las personas con grado de maestria;
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con un 15% el grupo de personas que poseen el grado de bachiller. El 4% de
los encuestados fueron aquellos individuos con educacién basica. Los

encuestados con grado de escolaridad de doctorado representaron el 1%.

Grafica 6.52. Participacion en la encuesta segun ocupacién del individuo, en el centro

comercial Chedraui.

6.5.4 OCUPACION
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.52 se ilustra la participacion en la encuesta segun la ocupacion
del individuo en el centro comercial Chedraui, se tuvo una participacion del
26% por parte de individuos que prestan servicios profesionales, el grupo de
personas asalariadas represent6 el 36% y con 14% los estudiantes. El 10%
esta representado por las amas de casa. Con un 10% y 4% se encuentran las
personas que desarrollan una actividad en la economia informal y empresarial

respectivamente.

Grafica 6.53. Intensién de compra de producto verde, por parte de los clientes en el centro
comercial Chedraui.

6.5.5 ¢ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO
DEL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE LA COMPRA DE PRDUCTOS
VERDES?

¢ESTAINTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE MEDIANTE LA COMPRA DE PORDUCTOS VERDES?

Fuente: Autora (2010)
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En la grafica 6.53 se ilustra la intencion de compra de un producto verde,
segun los clientes del centro comercial Chedraui, se obtuvo una respuesta
positiva del 96% de los encuestados, mientras el 4% emitid una respuesta
negativa.

Grafica 6.54. Categoria de productos verdes conocidos, por parte de los clientes en el centro
comercial Chedraui.

6.5.6 ¢ QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES
CONOCE?
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En la grafica 6.54 se observa el conocimiento sobre productos verdes, por
parte de los clientes del centro comercial Chedraui, asi pues el 30% de los
encuestados tienen conocimiento de los alimentos como productos verdes, se
obtuvo 25% de menciones para autos, 10% para productos como detergentes;
25% para casas. Un 10% de menciones se alcanzaron sobre productos como

la ropa. Oros articulos alcanzaron menos del 1% de menciones.

Grafica 6.55. Razdn por la cual comprar un producto verde, por parte de los clientes en el
centro comercial Chedraui.

6.5.7 ¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?

¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)
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En la gréfica 6.55 se muestra la razon por la cual se compraria un producto,
esto segun los consumidores en el centro comercial Chedraui, asi pues la
razon mencionada con 79% fue cuidar el planeta, con 8% de menciones por
moda, con 3% las razones de comodidad. Fue registrado un 9% por razones de

curiosidad, y con 1% por otras razones.

Grafica 6.56. Razon por la cual no comprar un producto verde, por parte de los consumidores
en el centro comercial Chedraui.

6.5.8 ¢POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.56 se muestra la razén por la cual no compraria un producto,
esto segun los consumidores en el centro comercial Chedraui. Asi pues la
razén mencionada con 90% fue el precio. Con 4% por no estar interesados en
el medio ambiente, asimismo se obtuvo un 4% por razones de no conocer los
productos verdes. Con 2% por no gustarles los productos verdes. Con menos
del 1% se mencionaron las razones de no cumplir con las expectativas del

cliente y otras causas.
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Grafica 6.57. Razones para comercializar productos verdes por parte de las empresas, por
parte de los consumidores en el centro comercial Chedraui.

6.5.9 ¢POR QUE CREE UESTED QUE LAS EMPRESAS
FBRICAN O COMERCIALIZAN PORDUCTOS VERDES?
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Fuente: Autora (2010)

En la gréafica 6.57 se observa las razones para comercializar productos verdes
por parte de las empresas, lo anterior segun los consumidores en el centro
comercial Chedraui. Asi pues la razén mencionada con un 16% fue la de
contribuir con el medio ambiente, 8% de las personas encuestadas refirié que
para mejorar la imagen, 32% por el cumplimiento con regulaciones ecoldgicas;
se obtuvo el 31% de menciones por razones de mejorar ingresos. Con 13%
por diversificacion de productos y por ultimo con menos del 1% por otras

razones.
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6.6 ANALISIS POR CENTRO COMERCIAL BODEGA AURRERA

Grafica 6.58. Participaciéon en la encuesta segun el género, en el centro comercial Bodega
Aurrera.

6.6.1 GENERO

GENERO

Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.58 se puede apreciar que la participacion en el centro comercial
Bodega Aurrera por parte del género masculino fue de 36%, mientras que se

obtuvo una colaboracion del 64% por parte del sexo femenino.

Grafica 6.59. Participacion en la encuesta segun rango de edad, en el centro comercial
Bodega Aurrera.

6.6.2 RANGO DE EDAD
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.59 se muestra la participacion en la encuesta segun el rango de
edad en el centro comercial Bodega Aurrera, el grupo de personas que
comprenden la edad de 25 a 35 afios represent6 el 28%, asi pues se tuvo una
participacion del 48% por parte de las personas entre 36 y 45 afios; con 7% se

encuentran las personas de entre 19 a 24 afios. Con 12% aquellas con mas

187



de 45 afos respectivamente y los jovenes menores de 18 afios representaron

el 5% de los encuestados.

Grafica 6.60. Participacion en la encuesta segun grado de escolaridad, en el centro comercial
Bodega Aurrera.

6.6.3 NIVEL DE ESCOLARIDAD
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.60 se observa la participacion en la encuesta segun el nivel de
escolaridad, en el centro comercial Bodega Aurrera, se tuvo una participacion
de un 51% de los encuestados en dicho centro comercial los cuales fueron las
personas con estudios de licenciatura o ingenieria, con 32% las personas con
carrera técnica o comercial. Con un 6% las personas con grado de maestria;
con un 6% el grupo de personas que poseen el grado de bachiller. El 5% de

los encuestados fueron aquellos individuos con educacion basica.

Grafica 6.61. Participacion en la encuesta segin ocupacion del individuo, en el centro
comercial Bodega Aurrera.

6.6.4 OCUPACION
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Fuente: Autora (2010)
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En la grafica 6.61 se ilustra la participacion en la encuesta segun la ocupacion
del individuo en el centro comercial Bodega Aurrera, se tuvo una participacion
del 28% por parte de individuos que prestan servicios profesionales, el grupo
de personas asalariadas represento el 38% y con 11% los estudiantes. El 17%
estad representado por las amas de casa. Con un 3% se encuentran las
personas que desarrollan una actividad en la economia informal y empresarial

respectivamente.

Grafica 6.62. Intensién de compra de producto verde, por parte de los clientes en el centro
comercial Bodega Aurrera.

6.6.5 ¢ESTA INTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO
DEL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE LA COMPRA DE PRDUCTOS
VERDES?

¢ESTAINTERESADO EN CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE MEDIANTE
LA COMPRA DE PRODUCTOS VERDES?

Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.62 se ilustra la intencion de compra de un producto verde,
segun los clientes del centro comercial Bodega Aurrera, se obtuvo una
respuesta positiva del 96% de los encuestados, mientras el 4% emitié una

respuesta negativa.
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Grafica 6.63. Categoria de productos verdes conocidos, por parte de los clientes en el centro
comercial Bodega Aurrera.

6.6.6 ¢ QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS VERDES
CONOCE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.63 se observa el conocimiento sobre productos verdes, por
parte de los clientes del centro comercial Bodega Aurrera, asi pues el 7% de
los encuestados tienen conocimiento de los alimentos como productos verdes,
se obtuvo 35% de menciones para autos, 15% para productos como
detergentes; 34% para casas. Un 9% de menciones se alcanzaron sobre
productos como la ropa. Oros articulos alcanzaron menos del 1% de

menciones.

Grafica 6.64. Razon por la cual comprar un producto verde, por parte de los clientes en el
centro comercial Bodega Aurrera.

6.6.7 ¢POR QUE RAZON COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?

¢POR QUE RAZON COMPRARIAUN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la grafica 6.64 se muestra la razén por la cual se compraria un producto,

esto segun los consumidores en el centro comercial Bodega Aurrera, asi pues
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la razobn mencionada con 67% fue cuidar el planeta, con 9% de menciones
por moda, con 7% las razones de comodidad. Fue registrado un 15% por

razones de curiosidad, y con 2% por otras razones.

Grafica 6.65. Razon por la cual no comprar un producto verde, por parte de los consumidores
en el centro comercial Bodega Aurrera.

6.6.8 ¢ POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO
VERDE?

¢POR QUE RAZON NO COMPRARIA UN PRODUCTO VERDE?
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Fuente: Autora (2010)

En la gréfica 6.65 se muestra la razon por la cual no compraria un producto,
esto segun los consumidores en el centro comercial Bodega Aurrera. Asi pues
la raz6n mencionada con 64% fue el precio. Con 11% por no estar interesados
en el medio ambiente, asimismo se obtuvo un 14% por razones de no conocer
los productos verdes. Con 7% por no gustarles los productos verdes. Con 4%
se mencionaron las razones de no cumplir con las expectativas del cliente y

menos de 1% otras causas.
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Grafica 6.66. Razones para comercializar productos verdes por parte de las empresas, por
parte de los consumidores en el centro comercial Bodega Aurrera.
6.6.9 ¢ POR QUE CREE UESTED QUE LAS EMPRESAS

FBRICAN O COMERCIALIZAN PRODUCTOS VERDES?
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VERDES?

B CONTRIBUIR AL CUIDADO DEL MA

B MEIORAR IMAGEN

B CUMPLIR CON REGULACIONES ECOLOGICAS

B MEJORAR INGRESOS

W DIVERSIFICAR PRODUCTOS

B OTROS

Fuente: Autora (2010)

En la gréafica 6.66 se observa las razones para comercializar productos verdes
por parte de las empresas, lo anterior segun los consumidores en el centro
comercial Bodega Aurrera. Asi pues la raz6n mencionada con un 11% fue la
de contribuir con el medio ambiente, 12% de las personas encuestadas refirid
qgque para mejorar la imagen, 39% por el cumplimiento con regulaciones
ecologicas; se obtuvo el 26% de menciones por razones de mejorar ingresos.
Con 12% por diversificacion de productos y por ultimo con menos del 1% por

otras razones.
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ANEXO 2
GLOSARIO

ASOCIACIONES DE MARCA Cualquier pensamiento, sentimiento, percepcion,
imagen, experiencia, creencia o actitud en relacibn con una marca que se

vincula al nodo de ésa.

CONSUMIDOR ECOLOGICO Puede definirse como aquel que manifiesta su
preocupacion por el medio ambiente a través de su comportamiento de compra
buscando productos que sean percibidos de menor impacto sobre el medio

ambiente.

CONSUMO SUSTENTABLE Es la utilizacibn de bienes y servicios que
responden a las necesidades basicas y contribuyen a una mejor calidad de
vida, reduciendo al minimo el uso de recursos naturales, materiales téxicos y
emisiones de desechos y contaminantes a lo largo del ciclo vital, sin poner en

peligro las necesidades de las generaciones futuras.

EMPRESAS SOCIALMENTE RESPONSABLES Es aquella que posee la
capacidad de escuchar los intereses de las diferentes partes (accionistas,
empleados, prestadores de servicios, proveedores, consumidores, comunidad,
gobierno y medio ambiente) e incorporarlos en el planeamiento de sus
actividades, buscando atender las demandas de todos ellos, no Unicamente de

los accionistas o propietarios

GREENWASHING Término usado para describir la practica de ciertas
compainiias, al darle un giro a la presentacion de sus productos y/o servicios
para hacerlos ver como respetuosos del medio ambiente. No obstante, este
giro es meramente de forma y no de fondo por lo que se convierte en un uso

engafioso de la comercializacion verde.
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GREENVERTISING Publicidad enfocada a difundir productos verdes vy

persuadir a los consumidores para adquirirlos.

IMAGEN DE MARCA Percepciones y creencias de los consumidores sobre

una marca segun se reflejan en las asociaciones de memoria.

LEALTAD DE MARCA Compromiso de volver a comprar o de apoyar un

producto o servicio preferido.

LEY DE PRODUCTOS ORGANICO Ley cuyo objetivo es promover y regular
los criterios y/o requisitos para la conservacion, produccion, procesamiento,
elaboracion, preparacion, acondicionamiento, almacenamiento, identificacion,
empaque, etiquetado, distribucién, transporte, comercializacion, verificacion y

certificacién de productos producidos organicamente.

MERCADOTECNIA Proceso de planeacion y ejecucion del concepto, el precio,
la promocion y la distribuciébn de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de las personas y de las

organizaciones.

MERCADOTECNIA ECOLOGICA Modo de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para que las partes que en
ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocién por una de las partes de los bienes,
servicios 0 ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible

de la economia y la sociedad.

MERCADOTECNIA HOLISTICA Concepto basado en el desarrollo, disefio y
ejecucion de programas, procesos Yy actividades del marketing que reconoce su

amplitud e interdependencia.

MERCADOTECNIA SOCIAL Marketing que lleva a cabo una organizacion sin

fines de lucro o una institucion gubernamental para promover una causa.
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PERCEPCION Proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacién que recibe para crear una imagen del mundo con

sentido pleno.

PRODUCTO VERDE O ECOLOGICO Los productos ecoldgicos, también
llamados, biologicos, organicos o bio, son aquellos productos naturales

obtenidos sin la utilizacién de productos quimicos.

RESPONSABILIDAD SOCIAL La responsabilidad social corporativa (RSC),
también llamada responsabilidad social empresarial (RSE), puede definirse
como la contribucién activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico y
ambiental por parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar

su situacion competitiva y valorativa
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