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RESUMEN

La percepcién cada vez mayor de la existencia de un problema ambiental
derivé en el surgimiento de un nuevo tipo de consumidor, preocupado por el
impacto de sus actos de consumo sobre el medio ambiente. De manera
simultdnea, algunas empresas comenzaron a percibir la oportunidad de dar
respuesta a esos consumidores mediante una oferta comercial que pasaba por

diferenciarse basdndose en atributos relacionados con el medio ambiente.

El presente trabajo pone el foco sobre el consumidor ecoldgico, tratando
de arrojar luz sobre un fenémeno en particular: pese a que la concienciacién y las
actitudes favorables respecto a la proteccién del medio ambiente se han
disparado en las ultimas décadas, el consumo de productos ecoldgicos no ha

evolucionado en la misma medida.

Dado este desajuste, que hemos denominado brecha predisposicién-
compra ecoldgica, analizamos con detenimiento las principales caracteristicas
del consumidor ecoldgico, haciendo especial hincapié en las variables
relacionadas con la comercializacién de los productos, que son las que parecen

desempenar un papel de lastre al mercado de este tipo de productos.

Tras realizar un profundo analisis y revisién de la literatura previa,
mediante un estudio empirico en tres fases se pretende contrastar un modelo
explicativo para la compra de productos ecoldgicos apoyado en dos bases: la
influencia de antecedentes que predisponen al comportamiento ecoldgico y el
papel de las barreras comerciales que impiden que dicha predisposicién se

traslade a la compra efectiva.

Finalizamos el trabajo planteando una serie de aportaciones y lineas de
actuacion que permitan a las empresas interesadas mejorar su oferta comercial
en aquellos casos en los que pretendan diferenciarse mediante atributos

ecoldgicos.
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CAPITULO 1.- INTRODUCCION

Nuestra economia enormemente productiva pide que
hagamos del consumo nuestra forma de vida, que
convirtamos la compra y uso de los bienes en un ritual,
que busquemos nuestra satisfaccién espiritual, nuestra
satisfaccion del ego en el consumo.

()

Necesitamos cosas consumidas, gastadas, reemplazadas
y descartadas a un paso cada vez mds acelerado.

Victor Lebow, 1955
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A.- PREFACIO.- PROYECTO DE TESIS DOCTORAL COMO COMPENDIO

DE CONTRIBUCIONES PREVIAMENTE PUBLICADAS

El presente proyecto de tesis doctoral se presenta en parte como un compendio
de tres trabajos sobre comportamiento y consumo ecoldgico publicados previamente
en revistas de reconocido prestigio. Se trata de las siguientes aportaciones, que
constituyen el cuerpo empirico de la tesis, aportando los resultados de investigacion

obtenidos:

» Izagirre-Olaizola, J.; Ferndndez-Sainz, A. y Vicente-Molina, M.A. (2015):
“Internal determinants of university students’ recycling behaviour: a cross country
comparative analysis”. International Journal of Consumer Studies, vol. 39, num. 1, pp. 25-
34.

* Vicente-Molina, M.A.; Ferndndez-Sainz, A. e Izagirre-Olaizola, J. (2014):
“Environmental knowledge and other variables affecting pro-environmental
behaviour: comparison of university students from emerging and advanced
countries”. Journal of Cleaner Production, vol. 61, pp. 130-138.

» Izagirre-Olaizola, J.; Ferndndez-Sainz, A. y Vicente-Molina, M.A. (2013):
“Antecedentes y barreras a la compra de productos ecoldgicos”. Universia Business

Review, vol. 38, num. 2, pp. 108-127.

Estos articulos componen fundamentalmente la aportacién del andlisis
empirico del presente trabajo. Ademads, se ha considerado adecuado y relevante
incluir otro articulo que, si bien no ha sido publicado en medios de alto impacto,
aporta coherencia y equilibrio al trabajo que aqui se presenta, al tiempo que

contribuye a acotar el objeto de estudio. Se trata de la siguiente aportacién:

. Izagirre-Olaizola, J.; Tamayo-Orbegozo, U.; Vicente-Molina, M.A. (2014):
Gizartea, eredu ekonomikoa eta iraunkortasuna: maretinaren rola. Inguruak. Revista

vasca de sociologia y ciencia politica, vol. 57-58, pp. 2821-2830.



Tabla 0.1: Factor de impacto en Journal Citation Reports, drea temética y cuartil de las

revistas
: . R AR A
R A ) ; ) 0 0 AR
ACTO
INTERNATIONAL
JOURNAL OF 0,718
Business 83/110 Q4
CONSUMER (2013)
STUDIES
JOURNAL OF
3,398 Environmental
CLEANER 29/210 Q1
(2012) sciences
PRODUCTION
UNIVERSIA 0,150
Business 107/113 Q4
BUSINESS REVIEW (2011)

* El factor de impacto tomado como referencia es el vigente en el momento de envio y aceptacién
definitiva de cada articulo.

Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, cabe subrayar que este proyecto de tesis no se reduce a una
mera yuxtaposicién de los mencionados articulos. Se pretende dotar al mismo de una
estructura unitaria y coherente’'. Para ello, se desarrolla un apartado introductorio,
asi como un marco tedrico de referencia comun para los tres trabajos que aportan la
aplicaciéon empirica del estudio planteado. Estos, por su parte, aportan dicha

aplicacién empirica desde diferentes perspectivas, que nos facilitara la obtencién de

! Si bien la normativa de la UPV/EHU no hace “ninguna referencia a la presentacién de la memoria como un
compendio de contribuciones (tesis por articulos)”, “si posibilita organizar y presentar los resultados
experimentales con base en las publicaciones y/o contribuciones derivadas del trabajo realizado”. La memoria
de tesis deberd incluir, en ese caso, ademds del resumen, introduccidn, objetivos, hipStesis y metodologia, un
capitulo de conclusiones generales del trabajo en funcién de los objetivos propuestos. Disponible en:
https://www.ehu.eus/es/web/mde/ekarpen-bilduma-bidezko-tesia
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conclusiones coherentes y complementarias. Finalmente, a modo de sintesis, el
trabajo concluye con un capitulo final que desglosa las principales conclusiones y
aportaciones, asi como propuestas de actuacidn, limitaciones y futuras lineas de

investigacion.

B.- ANTECEDENTES Y ESTADO ACTUAL DEL TEMA

Residuos, energia, cambio climético, agua, alimentos, biodiversidad,
sobreconsumo... medio ambiente. El 22 de abril de 2000, Dia de la Tierra, la revista
Time publicaba un ndmero especial dedicado a la salud del planeta. En uno de sus
articulos de opinidn se daba por supuesta la delicada situacién ambiental, y se asumia
la importancia de los problemas mencionados en la frase que abre este trabajo. Sin
embargo, en lugar de rendirse al fatalismo, se proclama la necesidad de un Pacto
Verde Global, un programa de “renovacién de nuestra civilizacién con el medio
ambiente, de arriba abajo en los paises ricos y pobres por igual”. “Si somos
inteligentes”, afiade, “podriamos hacer de la recuperacién del entorno la mayor
empresa econémica de nuestro tiempo, una enorme fuente de puestos de trabajo,

beneficios y reduccién de la pobreza” (Hertsgaard, 2000).

La conciencia ambiental se ha desarrollado de manera importante a lo largo de
las ultimas décadas, de modo que una parte relevante de la poblacién, asi como la
opinién puablica de algunos paises, han comenzado a preocuparse por una serie de
amenazas ambientales (Dunlap y Van Liere, 1978; Laroche, et al., 2001; Pickett-Baker

y Ozaki, 2008; Estes, 2010).

Los antecedentes de la actual preocupacién por la naturaleza pueden
encontrarse plasmados en varias corrientes: en el ambientalismo del movimiento
obrero de la primera época industrial (aunque con motivaciones meramente
higiénico-sanitarias); en un movimiento con una visién romantica de la naturaleza,

con una importante carga de nostalgia aristocratica de un mundo virgen, que se daba



entre las clases altas europeas y norteamericanas en la segunda mitad del siglo XIX;
o en el naturismo, que buscaba recuperar la unidad entre humanidad y naturaleza, y
que podria ser el precursor mas directo del actual ecologismo (Riechmann y

Fernandez, 1995).

Desde el higienismo decimonénico, el ambientalismo obrero, la proteccién de
los paisajes y el naturismo, hasta la toma de conciencia de la amenaza ecolégica
global, y la consecuente inclusién del factor medioambiental en las decisiones
empresariales y de marketing, media un verdadero salto cualitativo, que no se
producira sino en la segunda mitad del siglo XX, y en especial a partir de los afios 70

(Martinez Alier, 2003).

De este modo, se fue generando el caldo de cultivo sobre el que una ONG
fundada por un pequefio grupo internacional compuesto por diplomaticos,
empresarios, académicos y miembros de la sociedad civil, el Club de Roma, encargé
al Massachusetts Institute of Technology (MIT) un documento que planteara el
dilema que suponia la prevalencia del pensamiento a corto plazo en los asuntos
internacionales y, consecuentemente, su preocupacién por el consumo ilimitado de
recursos en un mundo cada vez mds interdependiente (Club de Roma, 2015). De este
encargo surgié en 1972 el Primer Informe al Club de Roma, “Los limites del
crecimiento” (Meadows et al., 1972), que puso de manifiesto la inviabilidad a largo
plazo del modelo de desarrollo econémico dominante, y que tuvo un gran impacto

en aquella época (Zubiaga, 2000; Roma, 2001; Martinez Alier, 2003).

En estas cuatro tultimas décadas, las cumbres mundiales del medio ambiente se
han sucedido (destacando las Conferencias de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo o las Conferencias Internacionales sobre Cambio Climatico),

y el concepto de “Desarrollo Sostenible” > acufiado a partir del informe Brundtland

2 La definicién mds cominmente utilizada (Bircena et al., 2000) se refiere al desarrollo sostenible como “aquel
desarrollo capaz de satisfacer las necesidades de la generacién presente sin comprometer la posibilidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” (Comisién Mundial para el Desarrollo y el Medio
Ambiente, 1987).
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de 1987 (Goodland et al., 1997) ha pasado a ser un concepto cotidiano y habitual en

las sociedades occidentales en los tltimos afios (Banuri, 2009; Greendex, 2014).

Tabla 0.2: Principales cumbres mundiales sobre medio ambiente

DENOMINACION LUGAR ANO
Conferencia de las Naciones Unidas Estocolmo 1972
sobre el Medio Humano

Conferencia de las Naciones Unidas Nairobi 1982
Cumbre de la Tierra Rio de Janeiro 1992
Cumbre de la Tierra +10 Johannesburgo 2002
Cumbre de la Tierra +20 Rio de Janeiro 2012
COP 1* Berlin 1995
COP 3 Kioto 1997

COP 21 Paris Diciembre de 2015

*Estas conferencias son organizadas por la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climético (CMNUCC) con cardcter anual. Presentamos Gnicamente la primera, la tltima,
y la que dio pie al Protocolo de Kioto sobre Cambio Climatico. La lista completa estd disponible
en http://unfccc.int/meetings/items/6240.php

Fuente: Elaboracién propia.

El hecho de que las primeras previsiones que alertaban acerca de las negativas
consecuencias de superar los limites del crecimiento que se describian en el informe
al Club de Roma se fueran cumpliendo (e incluso superando), sumado al continuo
papel de denuncia y educacién de los movimientos ecologistas, generé una nueva
sensibilizacién social por el tema del medio ambiente, de modo que los problemas
medioambientales han llegado a estar hoy en dia en boca de todos. Pero uno de los
cambios mas importantes, probablemente, ha sido el papel que los medios de
comunicacidn han jugado con respecto a este tema y su influencia sobre la opinién
publica. La proteccién del medio ambiente ha pasado a protagonizar innumerables
noticias en los mas diversos medios, y los movimientos que promueven un cambio
de pautas de consumo y produccién cuentan con una gran legitimacién social

(Javaloy, 2001).

La empresa no ha estado al margen de este proceso de sensibilizacién

ambiental de la sociedad y de sus consecuencias. Dentro del area de la Economia de



la Empresa, la funcién de marketing ha sido directamente influida por el auge de esta
preocupacidn. Asi, en dicho ambito se avivé el debate respecto al énfasis puesto en
el consumo material y la falta de consideracién de los efectos sociales originados.
Generalmente, las empresas son sefialadas por la ciudadania como uno de los
principales causantes de los problemas medioambientales y, consecuentemente,
como uno de los responsables de su solucién (Dunlap, 1991; Northcott, 2011; Ozaki y

Sevastyanova, 2011).

Desde la disciplina de marketing comienza a considerarse que las empresas
deben contribuir a reparar aquellos dafios que han ayudado a crear, dando pie al
surgimiento de lo que se denomina marketing ecoldgico (Cronin et al., 2011; Byus y
Deis, 2013). Tal y como se ha sefialado, este nuevo enfoque dentro del marketing ha
ido acompafiado, a un ritmo similar, de la aparicién de una creciente preocupacién
medioambiental entre los consumidores, lo que ha llevado a las empresas a adaptarse
en mayor o menor grado a esta nueva situacién (Martin y Berenguer, 2003; Singh y

Bansal, 2012; Byus y Deis. 2013; Nair, 2015; Vitell, 2015).

Asi, desde el punto de vista del consumidor, una de las consecuencias
principales de este proceso de transformacién es el del surgimiento de una
preocupacién por los efectos que los productos que se consumen pueden producir
sobre el entorno y sobre la salud y condiciones de vida. Como consecuencia de esa
nueva orientacién entre los consumidores, y el creciente interés en el tema desde el
ambito del marketing, en los dltimos afios han aparecido en muchos sectores
productos etiquetados (formal o informalmente) como ecolégicos, que incorporan la
caracteristica de mostrar una preocupacién por preservar el medio ambiente en
mayor o menor medida, de modo que su produccidn, consumo y eliminacién genera

un menor impacto medioambiental que los productos convencionales.

En diversos paises, como es el caso de Estados Unidos, Alemania, Francia o
Canadi, el mercado de productos ecoldgicos ha experimentado un crecimiento muy

importante, y conforma ya, consecuentemente, una oferta desarrollada en cuanto a
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gamas, variedad de productos, de marcas y establecimientos, reconocimiento social
o nimero de consumidores (Soler y Gil, 2002; Byus y Deis, 2013; FIBL e IFOAM, 2014;
Nair, 2015). Sin embargo, la evolucién en el comportamiento favorable al medio
ambiente de los ciudadanos no va pareja, a menudo, al desarrollo de las actitudes
hacia el mismo (Courtenay-Hall y Rogers, 2002; Vermeir y Verbeke, 2006; Kennedy et
al., 2009; Carrington et al., 2010; Young et al., 2010; De Barcellos et al., 2011). Asi, por
ejemplo, en el entorno de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco®, este crecimiento
ha sido muy timido, e incluso se ha estancado (Gobierno Vasco, 2009). Segtin datos
del Ministerio de Agricultura Alimentacién y Medio Ambiente (2013b) el consumo de
alimentos ecoldgicos® avanza en Espafia (incremento del 8,29% entre 2009 y 2012), si
bien sigue rondando el 1% del total de alimentos consumidos, lejos atn de los paises
punteros en la materia. Apenas existen unos pocos puntos de venta dedicados a la
venta de productos de alimentacidn ecoldgica y, en menor medida, de cosméticos,
textiles o papeleria, si bien su presencia en cadenas convencionales de distribucién

va creciendo en los tltimos afios (Vicente et al., 2007a).

Esta mala situacién del mercado de productos ecoldgicos en la CAPV contrasta,
al menos aparentemente, con el grado de concienciacién medioambiental de la
ciudadania, que ha aumentado considerablemente en los tltimos afios y se mueve en
niveles similares a los de los paises mds avanzados (Vicente et al., 2007b;
Ecobarémetro Social, 2008). Por tanto, cabe suponer que existe una serie de factores
que estdn ejerciendo de barrera y que hacen que potenciales consumidores de
productos ecoldgicos no den ese paso efectivo hacia la compra ecolégica (Kennedy et

al., 2009; Gleim et al., 2013).

3 En adelante “CAPV”.
4 Si bien en este trabajo nos referimos a cualquier tipo de producto ecoldgico, la gran mayoria de los informes y
estudios disponibles se centran en la alimentacién.
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C.- OBJETO DE ESTUDIO

En la linea de lo expuesto previamente, se pretende ahondar en el
conocimiento del comportamiento ambiental del consumidor, analizando los
factores explicativos (internos y externos) que determinan tal comportamiento a fin
de realizar una propuesta de marketing ecoldgico. Por tanto, este trabajo se centra
en el andlisis de diferentes comportamientos ambientales (relacionados con el
consumo sostenible) y en sus variables explicativas para realizar propuestas de
marketing que permitan estimular este tipo de comportamientos y, en particular, la

compra ecoldgica.

Si bien se han realizado trabajos desde multitud de enfoques, en los tltimos
afios los principales planteamientos han variado. Por ejemplo, desde el punto de vista
del consumidor, los trabajos iniciales daban gran importancia a las variables
sociodemograficas como via para diferenciar a los consumidores ecolégicos v,
posteriormente, la atencidn se fue centrando en variables psicograficas, relacionadas
con actitudes, personalidad o estilos de vida (Diamantopoulos et al., 1994; Verain et

al., 2012; Wang, 2014; Nair, 2015).

Sin dejar de lado la consideracién de variables internas, en el presente trabajo
se amplia el objeto de estudio integrando también las variables de marketing
(variables externas), prestando atencidn al papel que pueden jugar como inhibidoras

(o facilitadoras) de comportamientos de consumo ambiental.

La deteccién de dichas barreras supondria un avance muy importante que
serviria para disefiar planes de actuacién de marketing para empresas e
instituciones, a fin de fomentar este tipo de consumo y, por ello, parte fundamental

del objeto de estudio del presente trabajo.

Numerosos estudios previos han tratado de analizar, por un lado, las
caracteristicas del consumidor ecolégico desde una perspectiva psicoldgica o

socioeconémica (Ramsey y Rickson, 1976; Homer y Kahle, 1988; Synodinos, 1990;

11
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McCarty y Shrum, 1994; Chan, 2001; Do Pago y Raposo, 2009; Gupta y Ogden, 2009;
Chen y Chai, 2010; Zsoka et al., 2012; Scott y Vigar-Ellis, 2014; Lu et al., 2015; Nair,
2015) y, por otro, la problemética de la empresa para hacer frente a la legislacién
medioambiental y a las nuevas exigencias sociales y la respuesta del consumidor a
estos esfuerzos realizados por las empresas (Hunt y Auster, 1990; Post y Altman, 1994;
Baker y Sinkula, 2005; Murillo et al., 2006; Grimmer y Bingham, 2013; Yi, 2014). Sin
embargo, son mas escasos los trabajos que engloban el andlisis del consumidor

ecolégico y la adaptacidn del marketing mix a sus peculiaridades (Gleim et al., 2013).

Por ultimo, debe resefiarse que, de manera especifica, dentro del objeto de
estudio mas general, se prestard especial atencidén a un colectivo concreto, el de
estudiantes universitarios. La eleccién de este colectivo se debe también a su
relevancia como posible “grupo de referencia” para futuras generaciones de
consumidores (Lozano, 2006; Lozano et al., 2011). La educacién es un factor muy
importante para explicar el comportamiento ambiental, y puede considerarse que
aquellas personas con mayores niveles de educacién y conocimiento sobre los
problemas ambientales tienen mds opciones de desarrollar un comportamiento mas
respetuoso con el medio ambiente, dado que estan mds concienciados de los
potenciales peligros (Lozano, 2006). Sin embargo, la relacién entre educacién y
conocimiento no es clara, y tampoco su influencia sobre el comportamiento

ambiental (Zsdka et al., 2012).

Los jévenes universitarios seran parte importante de los lideres, decisores,
investigadores, emprendedores, etc. del futuro, con una gran capacidad de toma de
decisiones en diversas dreas (Waas et al., 2010). Si parte de ese futuro talento tiene el
conocimiento necesario y la capacidad para tomar decisiones beneficiosas para el
medio ambiente, serd mas probable que la sociedad avance hacia la sostenibilidad
(Adomssent, 2013). Por ello, consideramos relevante para los objetivos de este
trabajo prestar atencién al mencionado colectivo, y a la influencia de las variables

cognitivas y educacionales en el comportamiento ambiental.
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Capitulo 1: Introduccion

Figura 0.1: Objeto de estudio

g oNS UMIDOR ECOL@GIQO MTING ECOLOGICO
P oblacion genera] )

| PSICOLOGICAS
SOCIODEMOGRAFICAS PRODUCTO

DISTRIBUCION Yl COMUNICACION

BARRERAS COMERCIAIES:
Variables externas

EDUCACION

Fuente: Elaboracién propia.

Consecuentemente, este estudio pretende ser de utilidad para aquellas
empresas que desarrollan su actividad en el sector de productos ecoldgicos o que
pretendan comercializar algin producto que busque explotar comercialmente este
tipo de caracteristicas, mediante la deteccién y analisis de los factores que tienen
relevancia a la hora de diferenciar a los consumidores que adquieren con cierta

frecuencia productos ecolédgicos de aquellos que no lo hacen.

Por tanto, nuestro dmbito de andlisis incluye los factores determinantes de la
compra ecoldgica a fin de desarrollar una propuesta de marketing ecol4gico centrada

especialmente en los consumidores y el proceso de compra.

La importancia de integrar variables de marketing a los planteamientos mas
clasicos radica en que su importancia y su efecto parte de una percepcién subjetiva
de los consumidores (Peattie, 2001) y, por tanto, es susceptible de ser modificada por
la empresa mediante la adecuada utilizacién de las diferentes herramientas

comerciales.

Un trabajo como el que aqui planteamos debe tratar de aportar un
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conocimiento que permita estimular el mercado de productos ecoldgicos
apoyandose en la adecuada gestién de las herramientas de marketing. Para ello, se
analizard la importancia de variables de marketing sobre las que las empresas
pueden decidir (producto, precio, comunicacién y distribucién), contrastando su
posible repercusién sobre el proceso de compra del producto ecolégico. Esto implica
analizar el modo en que variables relacionadas con dicho proceso actiian a la hora de
diferenciar los consumidores que consumen productos ecoldgicos con cierta
regularidad, de aquellos que no lo hacen, es decir, el papel que juegan dichas

variables como barreras al consumo de productos ecolégicos.

D.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Varias son las razones (cientificas y personales) que nos han llevado a optar
por este tema para la realizacién de este trabajo, tal y como se expresan a

continuacién.

En primer lugar, el interés social de los problemas ambientales y, maés

especificamente de aquellos derivados de los actos de consumo (incluyendo los

comportamientos previos y posteriores al mismo) es innegable.

El concepto de desarrollo sostenible, utilizado hasta la extenuacién y la
deformacién en los tltimos tiempos, refleja la insoslayable necesidad de aceptar
unos limites al sistema de produccién y consumo dominante. Esto conlleva que la

actividad humana debe cumplir unas condiciones minimas (Lucena Bonny, 2002):

- El consumo de materias renovables no debe superar su tasa de
reproduccion.

- El consumo de bienes no renovables no debe superar el ritmo al que se
encuentre sustituto para ellos.

- Lavelocidad de generacién de residuos serd inferior a aquella a la que los

metabolice la naturaleza.
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Si estas condiciones no se dan (y parecen no darse actualmente), resulta
necesario cambiar, transformar los modelos de produccién y consumo imperantes
de manera que no se crucen umbrales de no retorno. Es complicado pretender una
conversion radical e inmediata de un sistema que presenta una gran inercia, pero la
lectura optimista entiende que es posible que se lleven a cabo transformaciones
parciales que vayan modificando la deriva ambiental imperante. Y una de esas
posibles transformaciones parciales (que no es baladi, ni mucho menos) tiene que

ver con el consumo.

En los ultimos afios, se ha dado un viraje ecoldgico en el seno de las ciencias
sociales que ha vuelto a incorporar la naturaleza a la sociedad, dando pie al concepto
de desarrollo sostenible. La necesidad de replantear el modelo dominante de
produccién y consumo queda perfectamente reflejada en este fragmento del
manifiesto “Indignaos” de Stéphane Hessel (2011), que ha generado gran impacto

social en los ultimos tiempos:

“El pensamiento productivista, auspiciado por Occidente, ha
arrastrado al mundo a una crisis de la que hay que salir a través de
una ruptura radical con la escapada hacia delante del “siempre mds”,
en el dominio financiero, pero también en el de las ciencias y las
técnicas. Ya es hora de que la preocupacién por la ética, por lajusticia,
por el equilibrio duradero prevalezcan. Puesto que los mds graves
riesgos nos amenazan. Y llevar a su término la aventura humana en

un planeta que podria volverse inhabitable”.

La relacién entre el consumo y el impacto en el medio ambiente es
indudablemente directa. El consumo (principalmente del denominado primer
mundo, pero cada vez en mayor medida por parte de los denominados paises
emergentes) influye en multiples aspectos de la vida de la tierra en su totalidad.
Consumo y sostenibilidad son necesariamente aspectos interdependientes. Se trata

de un plantemiento de gran relevancia econémica y social, pero que por su alcance
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y complejidad no se afrontard como tal entre los objetivos de este trabajo, si bien es
necesario tomar conciencia del marco en el que se desenvuelve la pequefia fraccién
de realidad que aqui analizaremos para evitar caer en un reduccionismo

desconectado del entorno que lo justifica.

En segundo lugar, desde la disciplina de la Economia de la Empresa, y

concretamente desde el area de marketing, el interés cientifico de los asuntos
relacionados con temas medioambientales es cada vez mayor. Tal y como se sefialaba
anteriormente, existe una creciente preocupacién por los problemas relacionados
con la naturaleza entre los consumidores, y la investigacién académica no ha

ignorado esta transformacién. Tampoco la gestién empresarial puede hacerlo.

En la medida en que la concienciacién ambiental ha ido creciendo en la
sociedad, la gestién de aspectos ambientales ha aumentado constantemente su
importancia en las empresas (Herreborg, 2008). El aumento de determinados
problemas ambientales y sociales llevé a Philip Kotler (1971), ya en la década de los
70 del siglo XX, a proponer un estadio mas evolucionado de la orientacién al
marketing, conocido como “orientacién social del marketing”, que desde entonces
fue cobrando creciente importancia. De este modo, comenzaba a plantearse una
reorientacién del marketing, ampliando el foco de accién de los clientes de la

empresa a la sociedad en su conjunto, pensando mas en el largo plazo.

La cada vez mayor trascendencia otorgada a diversos aspectos sociales en el
admbito de la empresa ha supuesto la aparicién y consolidacién del concepto de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), que si bien inicialmente se circunscribia a
las grandes corporaciones, hoy en dia es también cada vez mas comun en pequerias
y medianas empresas (Murillo y Lozano, 2006; Byus y Deis, 2013). Una de las
concepciones de dicho término se apoya en la perspectiva del desarrollo sostenible,
de modo que la RSE abarcaria aspectos econémicos, sociales y medioambientales que
implican a la empresa (Van Marrewijk, 2003; Cronin et al., 2011; Montiel y Delgado-
Ceballos, 2014).
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Aunque las acciones vinculadas a la RSE toman diversas formas en la prictica,
los aspectos medioambientales tienen una importancia central en este dmbito, de
modo que en los informes acerca de responsabilidad social que publican muchas de
las mas importantes empresas, las iniciativas vinculadas con la proteccién del

entorno son muy frecuentes y relevantes (Herndndez Zubizarreta y Ramiro, 2009).

Sin embargo, se ha solido aludir a un incremento de los costes como
justificacién para evitar adoptar estrategias de este tipo por parte de las empresas
(Martin Gémez, 1996; Muhammad et al., 2015). De este modo, la relacién actuacién
medioambiental-resultado econémico-financiero de la empresa ha acaparado la
atencién de los investigadores durante las tltimas cuatro décadas. Dicho nexo se ha
abordado tanto desde un enfoque tedrico como empirico. Desde el punto de vista de
la teoria de los shareholders’ (Friedman, 1970), se ha tendido a ver como un coste,
mientras que desde un enfoque mds centrado en los stakeholders® (Porter y Van der
Linde, 1995; Russo y Fouts, 1997) se puede convertir en una oportunidad derivada de
las mejores relaciones con los mismos y de la mejora en la imagen de la empresa, e

incluso de su competitividad.

Un estudio llevado a cabo por Vicente-Molina, Tamayo-Orbegozo y quien firma
este trabajo (Vicente et al., 2012) analiza 79 estudios previos relativos a la
mencionada relacién, hallando que en la mayoria de los casos estudiados en los
ultimos 50 afios se ha encontrado una influencia positiva, de modo que las empresas
que llevan a cabo actuaciones de tipo medioambiental presentan resultados
econémicos mas favorables que aquellas que no desarrollan este tipo de acciones

(evidentemente, correlacién no necesariamente implica causalidad).

5 Shareholders = accionistas
¢ Stakeholders = partes interesadas
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Figura 0.2: Relacién actuacién medioambiental - resultado econémico, 1960-2009

Relacién actuacién ambiental Relacidén actuacién ambiental
- resultado econémico 1960-1999 - resultado econédmico 2000-2009
Neutro - ’
25% Neutro
’ 31%
=
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Vicente et al., 2012.

Por tanto, parte de la justificacion de la eleccién del tema del trabajo reside en
la creciente centralidad e importancia de los aspectos medioambientales desde la
gestién de la empresa, lo que incluye, por supuesto, las actividades de marketing.
Ademas, puede considerarse que el desarrollo de este tipo de estrategias tiende a
estar vinculado a resultados positivos, con lo que puede resultar de vital importancia
trabajar en el estudio de este tipo de vias de diferenciacién competitiva (Sindhi y

Kumar, 2012).

Una de las posibles dreas de desarrollo de estrategias medioambientales se
halla en el marketing. Debido a la creciente importancia y los efectos positivos de la
gestién medioambiental que acabamos de explicar, y reforzado por el cada vez mayor
valor que los consumidores otorgan a este tipo de factores, el marketing ecoldgico es
un campo cada vez mds atractivo para las empresas. Légicamente, la obtencién de
resultados positivos mediante este tipo de acciones sera mas viable en la medida en
que se consiga trasladar a la mente del consumidor los efectos positivos que se
obtienen sobre la naturaleza y las personas. Por todo ello, se justifica la importancia

de tratar un tema vinculado a las principales herramientas del marketing mix desde
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un enfoque ecoldgico, ya que hemos echado en falta un mayor nimero de
investigaciones que aborden el estudio del consumidor ecoldgico desde una

perspectiva mas comercial que psicoldgica.

En tercer y ultimo lugar, no podemos dejar de sefalar las motivaciones

personales del autor como justificacién dltima de la eleccidon de esta tematica para la
realizacién de este proyecto de tesis doctoral. La existencia de un interés personal
acerca de temas relacionados con el medio ambiente, bien desde un enfoque mas
social (perspectivas relacionadas con el desarrollo sostenible, movilidad urbana
sostenible, proteccién del entorno a nivel general...), bien desde un punto de vista
mds concreto y vinculado con la Economia de la Empresa y, mds especificamente, con
el marketing ecoldgico, justifican la motivacién para emprender un trabajo de esta

magnitud.

Respecto al ambito de formacién académica, el autor centré su tesina de fin de
Licenciatura en Sociologia en los nuevos movimientos sociales ecologistas, y
completd sus estudios de licenciatura con sendos titulos de postgrado en “Desarrollo
Sostenible: gestor municipal de Agenda 21 Local” y “Urbanismo, paisaje y medio
ambiente”. Ademds, completd sus estudios con una Licenciatura en Investigacioén y
Técnicas de Mercado, integrando el ambito del marketing, y enmarcé el trabajo para
la obtencién del Diploma de Estudios Avanzados en el marketing ecolégico, con lo
que el interés personal por el desarrollo sostenible y el marketing le han acompariado

en su trayectoria académica y profesional.

De este modo, el estudio del marketing ecoldgico y, de un modo més especifico,
del consumidor ecoldgico, es la confluencia natural de un interés personal por el
desarrollo sostenible y por el marketing, y de un interés cientifico-académico de un

ambito de actuacién cada vez mds importante en las ciencias sociales.



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

E.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Como se ha indicado anteriormente, existe un segmento de consumidores que
si bien actualmente no consume productos ecoldgicos o lo hace de un modo
insignificante, presenta una especial preocupacién por los aspectos
medioambientales y desarrolla otros comportamientos respetuosos con el entorno
natural. Se trata, por tanto, de un segmento de consumidores potenciales de este tipo

de productos.

Siguiendo este planteamiento, a continuacién se presenta el objetivo principal
de este estudio y los objetivos secundarios necesarios para la consecucién de los

mismos.

OBJETIVO PRINCIPAL

Plantear y contrastar un modelo explicativo para la compra de productos ecoldgicos
apoyado en dos bases: la influencia de antecedentes que predisponen al
comportamiento ecolGgico y el papel de las barreras comerciales que impiden que

dicha predisposicién se traslade a la compra efectiva.

Dicho modelo servird para tratar de explicar la brecha entre predisposicién y
comportamiento de compra ecoldgica. Por un lado, trataremos de analizar la
influencia de variables internas del consumidor sobre determinados
comportamientos ambientales. En este punto, revisaremos los principales modelos
tedricos analizados en la literatura previa, y daremos especial importancia al papel
de las variables cognitivas y a un colectivo especifico, los estudiantes universitarios.
Por otro lado, estudiaremos las variables externas al consumidor, es decir, los

elementos relacionados con el marketing y que juegan un papel de freno a la compra
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ecolégica.

En la misma linea, se pretende evaluar la importancia de un enfoque coste-
beneficio, segtn el cual, las variables relacionadas con el proceso de compra pueden
funcionar como factor determinante a la hora de llevar a un consumidor potencial a
efectuar una compra real de productos ecoldgicos -o de inhibir dicho
comportamiento, creando lo que se ha denominado una “brecha entre actitudes y
comportamiento” (Peattie, 2001; Kennedy et al., 2009; Young et al., 2010)-. Asi,
estimamos pertinente estudiar si el modo en que los consumidores perciben, por un
lado los costes derivados de una compra de este tipo y, por otro, los beneficios que
obtienen de dicho consumo, permite determinar las diferencias entre ambos tipos de

consumidores.

OBJETIVOS SECUNDARIOS

Este objetivo principal requerira la consecucién de otra serie de objetivos
parciales o metas (subobjetivos) a alcanzar mediante el uso de las técnicas que seran

descritas en el apartado de metodologia.

1% Contextualizar el marketing ecoldgico, asi como su relevancia social y empresarial,

para definir su papel respecto a la problemdtica ambiental.

Para definir al consumidor ecoldgico y sus caracteristicas resulta
imprescindible la realizacién previa de un acercamiento a los conceptos que tienen
que ver con el mismo. Asi, es fundamental analizar los origenes del marketing
ecoldgico y sus principales componentes, asi como delimitar el concepto de producto
ecoldgico, de modo que se pueda sintetizar dicho conocimiento en un marco previo

del que surge el estudio del consumidor ecolégico.
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Ademas, se llevara a cabo una reflexién acerca del marketing ecoldgico como
disciplina, y su encaje en el contexto descrito en el inicio de este apartado

introductorio.

Este objetivo serd alcanzado mediante la revision tedrica de la literatura previa.

22 Definir e identificar el consumidor ecoldgico (de manera general y en el dmbito
especifico de la CAPV), delimitando el marco tedrico para su andlisis y las variables mds

adecuadas para su comprension.

Obviamente, la consecucién del objetivo principal reclama un andlisis previo
del estudio del consumidor ecolégico. Dicho analisis debe comenzar por la revisién
de las principales variables que afectan al comportamiento de los consumidores en
temas relacionados con el medio ambiente y la ecologia, asi como la definicién de

conceptos y la delimitacién del marco tedrico para el analisis de dicho consumidor.

Se tratard, también, de conocer de la manera mdas profunda posible las
percepciones de los ciudadanos del Pais Vasco sobre el medio ambiente, midiendo su
conocimiento, actitudes, comportamientos, creencias... y su posicién frente al
consumo de productos ecoldgicos. Ademds de ser necesaria para el logro de dicho
objetivo, la propia informacién obtenida puede ser de gran importancia en un area
de conocimiento en la que no abundan los estudios empiricos, especialmente en el

contexto geografico al que se hace referencia.

Este segundo objetivo serd abordado, en primer lugar, mediante la revisién de
estudios previos. Ademds, analizaremos descriptivamente la poblacién general de la

CAPV a fin de obtener cierta informacidén relevante.
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3 Determinar en profundidad el peso de los factores cognitivos y educacionales en el
comportamiento de consumo ecoldgico, otorgando especial importancia al papel de los jovenes

universitarios como futuros lideres y decisores en diferentes dmbitos.

Una parte importante de este trabajo de tesis doctoral se centra en la
importancia de los factores cognitivos sobre el comportamiento ambiental.
Especialmente se tratard de evaluar su potencial tranformador y educador, para lo
que se analizan, junto con otras variables, en el dmbito de los estudiantes

universitarios.

Valoraremos, mediante la revisién tedrica, la necesidad de incluir variables
cognitivas en los modelos de anélisis del consumidor ecolégico, y el modo mas
apropiado de hacerlo, analizando su papel sobre comportamientos pro-ambientales

o su capacidad moderadora a través de otros factores.

Ademas, dos de los tres capitulos del andlisis empirico, el quinto y el sexto,
prestaran especial atencién a este tipo de aspectos (conocimiento objetivo, subjetivo,

educacidn, etc.).

4% Identificar el posible desajuste entre actitudes hacia el medio ambiente y el
comportamiento de consumo ecoldgico, la denominada “brecha actitudes-comportamiento”.
Se tratard de detectar las variables que influyen en el citado desajuste, haciendo especial

hincapié en aquellas relacionadas con las variables del mix de marketing.

La correcta detecciéon de las variables que funcionan como barreras al
comportamiento de consumo ecolégico se antoja fundamental para poder
posteriormente medir su incidencia en el contexto geografico de la CAPV. Ademas,
teniendo en cuenta que el presente estudio se aborda desde una perspectiva
vinculada con el marketing, se pretende valorar la influencia que las variables
relacionadas con el marketing mix pueden tener a la hora de definir el

comportamiento del consumidor en este sentido.
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Este objetivo es especialmente delicado para la consecucion del objetivo
general. Serd tratado de manera profunda mediante la revisién de articulos
publicados por otros investigadores en los ultimos afios. Ademas, en este caso
también se analizara de forma descriptiva la poblacién de la CAPV, para establecer
un conocimiento previo acerca de la posible manifestacién de este desajuste en

nuestro contexto geografico.

Mds audn, el ultimo capitulo del andlisis empirico se centra, sobre todo, en la

existencia e importancia de las barreras a la compra ecolégica.

5% Plantear un modelo integrador que, partiendo de los modelos de andlisis del
consumidor ecoldgico mds empleados, incluya factores relevantes como los cognitivos y los

externos (barreras de compra).

Este objetivo final serd abordado mediante un andlisis empirico, pero partiendo
del conocimiento previo alcanzado gracias a la consecucién de los objetivos

precedentes.

Para ello, comenzaremos analizando el modo en que los diferentes tipos de
variables influyen sobre un tipo de comportamiento ambiental, tomando en
consideracién diversos entornos geograficos (Brasil, Estados Unidos, México,
Espafia), para determinar si dichas variables se comportan de la misma manera en su
influencia de manera especifica sobre el reciclaje y poner de relieve las especifidades
de cada pais. Comenzamos, por tanto, con un tipo de comportamiento relacionado
con el consumo (ya que el reciclaje se considera un comportamiento ambiental que
precede a la compra ecoldgica) pero que, por su naturaleza, no cuenta con las mismas

barreras que la compra en si misma.

Posteriormente, llevaremos a cabo un andlisis de caracteristicas similares, pero
ampliando el tipo de comportamiento ambiental, incluyendo transporte sostenible y

compra ecoldgica, ademas del reciclaje. De esta manera, observaremos el peso que
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los diferentes tipos de variables tienen sobre el comportamiento ambiental en
general. Centraremos nuestro andlisis también en una comparativa internacional,
comparando los datos locales con un pais de referencia en el comportaimento de

consumo ambiental, como es Estados Unidos.

Por ultimo, y gracias al conocimiento adquirido en los pasos previos, se
integraran los factores mas relevantes detectados en un tinico modelo, tratando de
definir su influencia sobre el comportamiento ecolégico de compra. Se prestarad
especial atencién a las variables que actian como barreras a dicho tipo de

comportamiento.

F.- METODOLOGIA

La consecucién de los objetivos que acabamos de plantear requiere la
utilizacién de una metodologia adecuada a cada tipo de tarea a realizar. El presente
trabajo pretende contribuir a profundizar en el conocimiento de un objeto de estudio
(el consumidor de productos ecoldgicos) mediante la revisién de los estudios
existentes para, en un posterior momento, tratar de aportar nuevo conocimiento

obtenido en diversos dmbitos geograficos.

Por tanto, la metodologia que utilizamos para realizar este trabajo de

investigacion es doble.

En un primer momento, se desglosan los aspectos relacionados con el objeto
del estudio, para analizarlos individualmente y posteriormente se sintetizan los
resultados en una serie de conclusiones y una relacién comparativa. Es lo que se
denomina método analitico-sintético, que si bien podria interpretarse como una
doble metodologia, sus dos aspectos estan tan estrechamente ligados y se
complementan tanto el uno al otro, que pueden asimilarse como uno solo (Rodriguez
etal., 2005). Asi, dicha metodologia se basa en la descomposicién del fenémeno en los

elementos que lo integran y el estudio de cada una de sus partes constitutivas,
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seguido por la integracion de los resultados del andlisis parcial en una serie de
conclusiones que permitan el entendimiento total del fenémeno observado,

considerandolo de forma unitaria (Soldevilla, 1995).

Concretamente, para el logro de los cuatro primeros subobjetivos planteados,
se hace uso, en parte, de una metodologia analitico sintética. Para ello, es necesaria
una tarea previa de andlisis de la literatura existente sobre el consumo ecolégico,
sobre marketing ecoldgico y, especificamente, sobre el consumidor de productos
ecoldgicos. En la fase sintética se pretende sefialar cudles son los principales factores
que determinan su comportamiento de compra y resaltar las principales barreras
que potencialmente frenan el desarrollo del mercado de productos ecoldgicos,

especialmente aquellas relacionadas con el marketing mix.

Esta primera fase de andlisis y su correspondiente sintesis permiten plantear
el desarrollo de diversas aplicaciones empiricas que han recibido la aceptacién
académica suficiente para ser publicados en revistas de reconocido prestigio. Sin
embargo, el planteamiento del estudio empirico requiere un tipo diferente de

metodologia.

Por ello, en la segunda fase del trabajo hacemos uso del método hipotético-
deductivo, partiendo de una serie de hipétesis que son contrastadas mediante la
realizacién de estudios empiricos, aplicando técnicas especificas, de modo que los
resultados obtenidos permitan confirmar o rechazar las hipdtesis planteadas
(Robson, 1993). Es decir, se plantean problemas a partir de los cuales sugerir
hipétesis alternativas para intentar explicar un determinado fenémeno. Este método
considera que las conjeturas iniciales provienen del entendimiento de los cientificos

y no de lo que sugiere la evidencia empirica (Herndndez, 2008).

Por tanto, mediante el citado estudio empirico se ha tratado de conocer y
contrastar las caracteristicas, opiniones y percepciones de los consumidores del Pais
Vasco respecto al medio ambiente y al consumo de productos ecoldgicos. Dicho

método se emplea también para identificar las diferencias existentes entre los

26



consumidores de la CAPV y los de otros contextos geograficos (Brasil, Estados Unidos

y México) en los factores clave de este trabajo.

Por tanto, mediante una metodologia hipotético-deductiva se ha completado el

logro de los subobjetivos tres, cuatro y cinco.

Los capitulos 5-6-7 componen el estudio empirico del presente trabajo. Tal y
como se ha indicado en el prefacio, esta tesis doctoral se presenta en parte como
compendio de articulos previamente publicados en revistas de reconocido prestigio
internacional. Especificamente, la parte empirica se compone de tres articulos que
conforman la parte de andlisis hipotético-deductivo del trabajo, cada uno de los
cuales se estructura como un capitulo independiente. Es necesario aclarar que,
debido a las exigencias de publicacién de las revistas académicas, cada uno de los
capitulos incorpora una breve revision de la literatura, que contiene ideas tratadas
mas profundamente en los capitulos 1 a 3 de esta tesis doctoral. Es decir, cada uno de
estos tres capitulos contiene una estructura metodoldgica completa debido a que se
han publicado como trabajos independientes en distintas revistas. Por el mismo
motivo, la metodologia y las técnicas de andlisis concretas empleadas se explican en
cada capitulo ajustandose a las exigencias de cada una de las revistas en las que se
publicaron los trabajos. Sin embargo, consideramos util ampliar en cierta medida
dicha informacién, explicando en este apartado brevemente las dos principales

técnicas estadisticas empleadas.

La tabla 0.3 recoge las principales fuentes de informacién empleadas en las
diversas fases del presente trabajo, asi como los objetivos que contribuyen a

alcanzar, y los capitulos en las que se aplican.

27



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecolégica

Tabla 0.3: Fuentes de informacién de la investigacién

OBJETIVO/
CAPITULO

FUENTES DESCRIPCION

Obj.1/C.1

Bibliogréaficas Articulos y libros cientificos Obj. 2/C.2,3
Obj.3/C.2
fuentes Obj. 4/C.3
secundarias Fuentes de

Informes y datos publicos (GV, UE, Greendex,

datos de 0.1/C.1
; . FIBL e IFOAM...) 0.2/C.2
ambito puablico
Datos base Muestra poblacién general de la CAPV g i; g 2
cuantitativa n= 638 0.4/C.3
0.5/C.7
Fuentes Origen: CAPV y EEUU
Muestra
2 2 n=1.237
primarias Datos base internacional de
Origen: CAPV, EEUU. 0.5/C.5y6
cuantitativa estudiantes
México, Brasil
universitarios

n=2.226

Fuente: Elaboracién propia.

Las fuentes de informacién primarias han sido las que han permitido llevar a
cabo el andlisis empirico, mediante el método hipotético-deductivo, y alcanzar

algunas de las conclusiones mas relevantes del trabajo.

En los tres articulos se utilizan datos provenientes de muestras diferentes
(poblacién general y estudiantes), y analizan distintas fracciones del objeto de
estudio del trabajo, persiguiendo la consecucién de diversos subobjetivos. Las
técnicas estadisticas empleadas también han sido distintas, adaptdndose a las

necesidades de los objetivos e hipdtesis planteados en cada caso.

Para el andlisis planteado en los capitulos cinco y seis, ligados a los subobjetivos
3y 5 se ha utilizado, principalmente, un modelo Logit. Estos modelos se utilizan para
medir el efecto de diferentes variables explicativas con respecto a un
comportamiento determinado, y para indicar la sensibilidad de la variable

dependiente frente a cambios en las variables explicativas, y han sido
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frecuentemente utilizados en estudios acerca del comportamiento del consumidor,
e incluso de reciclaje (Nixon et al., 2009). En este caso, se utilizaron los programas
Gretl y Limdep para llevar a cabo dicho andlisis.

Por otro lado, para el andlisis efectuado en el séptimo capitulo del presente
trabajo, relacionado también con los subobjetivos 4 y 5, se selecciond la técnica de

ecuaciones estructurales.

Los modelos de ecuaciones estructurales (Structural Equation Modeling, SEM) se
consideran una técnica de andlisis multivariante que permite desarrollar y probar
teorias mediante el andlisis de las relaciones causales existentes entre variables
latentes (no observables) y variables manifiestas (observables) (Barroso et al., 2010).
Constituyen un procedimiento muy utilizado en la investigacién en ciencias sociales
en general, y en el 4mbito de la empresa y el marketing en particular (Luque, 2012).
Concretamente, permiten valorar las propiedades de medida (fiabilidad y validez) de
las variables latentes en diferentes contextos tedricos y estimar las relaciones entre
dichas variables (Barclay et al, 1995). Es decir, su potencial se encuentra,
fundamentalmente, en su capacidad para examinar de manera simultanea varias
relaciones de dependencia y en su habilidad para incorporar al analisis variables no
observables directamente (constructos), que son medidas mediante otras que si lo
son (indicadores) (Uriel y Aldds, 2005). Dentro de los modelos de ecuaciones
estructurales se opté por las técnicas basadas en el andlisis de covarianzas (MEC). A
diferencia de lo que sucede en el caso de los andlisis factoriales confirmatorios (AFC),
en un MEC se plantean relaciones tedricas entre variables latentes, considerandose
que un factor comun puede influir sobre otro, apuntdndose la direccién de esa

causalidad (Uriel y Aldas, 2005).

Para llevar a cabo dicho analisis se ha utilizagwagrama estadistico EQS 6.2.
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G.- ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El presente trabajo de tesis esta estructurado en ocho capitulos, incluido un

ultimo epigrafe para las conclusiones, bibliografia y anexos aparte.

En esta introduccién se ha presentado la tesis como compendio de
publicaciones. Tras definir el estado de la cuestidn y el objeto de estudio, se ha
justificado la investigacién. Esta contextualizaciéon ha permitido establecer los
objetivos y subobjetivos que se persiguen con la realizacién de este trabajo, asi como

la metodologia a emplear.

En el primer capitulo, que trata de responder al primer subobjetivo planteado,

y mediante una metodologia analitico-sintética, se pretende definir los principales
conceptos y el marco tedrico en el que se va a desarrollar el resto del trabajo. Asi, se
comienza desde una visién amplia, prestando atencién al consumo como proceso
social y su relacién con el desarrollo sostenible. A partir de ahi, se aborda la filosofia
del marketing ecoldégico como posible manifestacién/consecuencia de los procesos
descritos en el apartado introductorio. Se pretende abordar el modo en que algunas
empresas han respondido al surgimiento de una sensibilidad social hacia productos
que causen menor impacto ambiental, comprendiendo el contexto, causas, evolucién
e incluso contradicciones de lo que hemos etiquetado como una subdisciplina del
marketing. Asimismo, se ha tratado de ir acotando el objeto de estudio hacia las
herramientas del marketing ecolégico y el consumo ecoldégico de manera mas
especifica, realidades de dimensiones mds abordables para un trabajo de estas

caracteristicas.

Este primer capitulo se ha adaptado de la publicacién (en euskera) de un
trabajo previo en la revista Inguruak (desarrollado a su vez partiendo de una
ponencia presentada al congreso anual de la Academia Europea de Direccién y
Economia de la Empresa -AEDEM- de 2012, en Barcelona), tal y como se ha

manifestado en el prefacio de este apartado introductorio.
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La sintesis y principal aportacién de este capitulo se basa en la comprensién
del modo correcto de hacer frente a la cuestién ambiental desde el ambito del
marketing, realizando una valoracién sobre las causas del origen y la posible
evolucién del fenémeno del consumo ambientalmente responsable, asi como de las

herramientas de las que las empresas disponen para hacerle frente.

En un ulterior paso en el proceso de concrecién del objeto de estudio, el

segundo capitulo pone el foco en el consumidor ecoldgico. Por ello, en este capitulo,

tras definir el concepto de consumidor ecoldgico, se efectia una revisién de algunos
de los modelos de andlisis sobre los que se ha sustentado el estudio de este fenémeno
en las ultimas décadas. De esta manera, se trata de identificar las variables que
frecuentemente se han utilizado en investigaciones previas. Posteriormente, se hace
una revisién detallada de dichas variables, subrayando los hallazgos més relevantes
al respecto, para terminar analizando de manera descriptiva las opiniones de los

consumidores de la CAPV respecto a las mismas.

Posteriormente, el tercer capitulo se centra en un concepto clave dentro del

del objeto de estudio del presente trabajo: la brecha entre predisposicién y
comportamiento ecoldgico. En este caso, se pone la atencién en un tipo de
comportamiento ecoldgico especifico: el consumo de productos ecoldgicos. Se hace
especial hincapié en aquellos aspectos que pueden estar tras las causas de la
existencia de lo que se denomina “brecha entre actitudes y comportamiento del
consumo responsable”. Se trata generalmente de elementos relacionados con el
proceso de compra (y sobre los que la empresa puede actuar). Este planteamiento
nos lleva a sugerir la necesidad de afrontar el consumo de productos ecoldgicos desde

una perspectiva de “analisis coste-beneficio”.

El cuarto capitulo del trabajo presenta el analisis descriptivo de la muestra

poblacional de la CAPV, y sirve como introduccién al apartado empirico del trabajo,

presentando las dos muestras empleadas para el mismo.

Como hemos sefialado previamente, los capitulos 5 a 7, que conforman el
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desarrollo empirico mediante la aplicacién del método hipotético-deductivo, han
sido publicados entre los afios 2013 y 2015 en revistas de reconocido prestigio
internacional indexadas en el Journal of Citation Reports de ISI Web of Science en el
momento de su aceptacién y publicacién. Su orden en este trabajo no sigue un
criterio cronoldgico de publicacién, sino que se presentan del modo que
consideramos mds adecuado para reforzar la coherencia trabajo de tesis en su

conjunto.

Asi, el quinto capitulo analiza un tipo de comportamiento ambiental

relacionado con el consumo ecoldgico, pero no estrictamente con la compra, como
es el reciclaje. Se plantea que el conocimiento acerca de temas ambientales es
relevante (y deberia incluirse) en el marco del modelo de valores, creencias y normas
(Value, Belief, Norm Theory -VBN-) en el estudio del comportamiento ambiental.
Mediante una muestra extraida entre jévenes universitarios provenientes de dos
universidades diferentes (la UPV-EHU y la Universidad de Reno-Nevada) se identifica
el papel que juegan diversos tipos de factores en un comportamiento pro-ambiental

que implica un cierto grado de sacrificio.

El sexto capitulo abarca el comportamiento ecolégico de una manera mas
completa y compleja, incluyendo, ademas del reciclaje, la compra ecolédgica y el uso
de transporte publico por razones ambientales. En este caso, se plantea que los
factores externos juegan un papel relevante a la hora de explicar comportamientos
ambientales diferentes entre estudiantes de paises con diferente nivel de desarrollo
econémico (Estados Unidos y Espafia frente a Brasil y México) y que, por tanto, deben

ser incluidos en los estudios relativos a esta temdtica.

En el séptimo capitulo se hipotetiza acerca de la influencia de las variables de

marketing en el proceso de compra (barreras de producto, precio, distribucién y
comunicacidn); es decir, ala hora de explicar el mayor o menor nivel de consumo de
productos ecoldgicos por parte de la poblacién general de la CAPV. Todo el trabajo

realizado previamente facilita el desarrollo de un modelo que explica cudles son los

32



factores que infuyen de manera positiva y negativa en dicho comportamiento.

Por ultimo, en el octavo capitulo se sintetiza todo lo analizado, con la finalidad

de ofrecer una serie de conclusiones y propuestas de marketing que sirvan para
estimular el desarrollo del mercado de productos ecoldgicos a través de la superacién

de barreras, tal y como esté planteado en el objetivo principal del trabajo.

De este modo, el trabajo desarrollado pretende ganar en utilidad practica a la
par que contribuir a consolidar los fundamentos y marco tedrico de la subdisciplina
de marketing ecoldgico. En este sentido, cabe sefialar que muchos estudios analizan
las variables que inciden en ciertos tipos de comportamiento ecoldgico
(especialmente desde una perspectiva psicoldgica en los ultimos afios), pero no
profundizan en el desarrollo de estrategias consecuentes dirigidas a las empresas.
Para la realizacién de nuestras recomendaciones finales nos basamos en un enfoque
de andlisis coste-beneficio del consumidor, lo que permite establecer una serie de
pautas abordables por las empresas (insuficientes, eso si, sin apoyo institucional y

concienciacién por parte de los consumidores) y relevantes para los consumidores.

Pretendemos, por tanto, superar la mera descripcién e identificacién de las
caracteristicas del consumidor ecoldgico, buscando soluciones reales y concretas,
proponiendo actuaciones de marketing para las empresas que pretendan basar parte
de su éxito en hacer hincapié en la variable medioambiental, tanto en sus productos

como en la imagen de la propia compafiia.
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Figura 0.3: Objetivos, metodologia y capitulos correspondientes

PLANTEAR Y CONTRASTAR UN MODELO EXPLICATIVO PARA LA COMPRA DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS APOYADO EN DOS BASES: LA INFLUENCIA DE ANTECEDENTES QUE PREDISPONEN AL
COMPORTAMIENTO ECOLOGICO Y EL PAPEL DE LAS BARRERAS COMERCIALES QUEIMPIDEN QUE

DICHA PREDISPOSICION SE TRASLADE A LA COMPRAEFECTIVA

Contextualizar el marketing ecolégico,
asi como su relevancia social y
empresarial, para definir su papel
respecto a la problematica ambiental,

Definir e identificar el consumidor
ecologice (de manera general y en el
ambito especifico de la CAPV),
delimitando ¢l marco tedrico parasu
analisis y las variables méis adecuadas
para su comprension.

Determinar en profundidad el peso de los
factores cognitivos y educacionales en el
comportamiento de consumo ecolbgico,
otorgando especial importancia al papel de
los jovenes universitarios como futuros
lideres y decisores en diferentes ambitos,

Identificar el posible desajuste entre
actitudes hacia ¢l medio ambiente y el
comportamiento de consumo ecolbgico, la
denominada “brecha actimdes-
comportamiento”, haciendo hincapi¢en
las variables del mix de marketing,

Plantear un modelo integrador que,
partiendo de los modelos de analisis del
consumidor ecolégico mis empleados,
incluya factores relevantes como los
cognitivas y los externos (barreras de
compral,

A-S: Analitico sintética. / H-D: Hipotético-deductiva

Fuente: Elaboracién propia.



Capitulo 1: Introduccion

Figura 0.4: Estructura metodoldgica del trabajo
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CAPITULO 1.- SOCIEDAD,
MODELO ECONOMICO Y
SOSTENIBILIDAD:
APROXIMACION AL
MARKETING ECOLOGICO

Una versién previa de la parte inicial de este capitulo fue
presentado en el XXVI Congreso Anual AEDEM que tuvo lugar
en Barcelona, en junio de 2012. El titulo del trabajo fue: “Es el
marketing ecoldgico un oximoron?”

Dicha parte inicial del capitulo fue publicado como articulo en
la revista Inguruak. Revista Vasca de Sociologia y Ciencia Politica
(2014), vol. 57-58, pp. 2821-2830. El articulo fue publicado en
euskera, bajo el titulo “Gizartea, eredu ekonomikoa eta
iraunkortasuna: marketinaren rola”, en coautoria con los
profesores doctores Unai Tamayo-Orbegozo y Maria Azucena
Vicente-Molina.
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Resumen: El objetivo del presente capitulo es estudiar el concepto de marketing
ecoldgico desde un enfoque integral, recogiendo especialmente las aportaciones
relevantes relacionadas con el papel que este puede jugar en la transformacién o
adaptacién del paradigma social dominante que no tenia en cuenta el aspecto
ambiental en las relaciones econémicas. Dicha subdisciplina ha emergido con fuerza
en las ultimas décadas, lo que ha generado un creciente niimero de trabajos
académicos, con una primera ola en la primera mitad de la década de los 70 del siglo
XX, y una segunda en los afios 90, tras la que se ha mantenido un nivel elevado de
actividad investigadora en el tema hasta la actualidad. Sin embargo, la mayor parte
de los trabajos se ha centrado en aspectos de micromarketing, estudiando aspectos
tacticos del marketing relacionados con la proteccién del medio ambiente. Existen
menos aportaciones relevantes acerca del papel del marketing ecolégico desde una
perspectiva integral de macromarketing. Teniendo en cuenta que el desarrollo
sostenible y la proteccién del medio ambiente son temas multidimensionales y
complejos, y mas atn si los vinculamos a conceptos como las actividades de consumo
y la sensibilidad ambiental, consideramos especialmente relevante clarificar la
funcién que juega el marketing ecolégico desde un enfoque holistico, subrayando la
necesidad de que se aplique de un modo integral por parte de las empresas e
instituciones. De lo contrario, tal y como ha sucedido en la practica en multitud de
ocasiones, se puede caer en el riesgo de desarrollar actividades que sean percibidas
como un mero “lavado de cara” o “maquillaje verde”, con lo que, lejos de alcanzar
los objetivos propuestos, se pueda incluso generar rechazo social sobre la practica

concreta y la subdisciplina en general.
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1.1.- INTRODUCCION: EL SURGIMIENTO DE UNA SUBDISCIPLINA

Numerosos autores identifican los elevados niveles de consumo de las
sociedades occidentales mds desarrolladas (y cada vez mas también de los paises de
reciente industrializacién) como una de los principales causas del deterioro del
medio ambiente (Connolly y Prothero, 2003; Pereira y Chatzidakis, 2011). Si bien
puede sefialarse que el marketing se limita a responder y satisfacer las necesidades
de los consumidores, creando valor con ese fin, los responsables de esta disciplina no
han destacado por promover una forma de vida sencilla de los consumidores
(0’Shaughnessy y 0’Shaughnessy, 2002). Incluso en el ambito académico, es mucho
mas frecuente encontrar trabajos que sugieren modos de aprovechar el
conocimiento generado para lograr mayores niveles de consumo (Pereira y
Chatzidakis, 2011), que aquellos centrados en el desmarketing y en analizar los limites
del consumo (Connolly y Prothero, 2003; Peattie y Peattie, 2009), aunque si han ido
aumentando consideraciones criticas acerca del marketing y su rol en la sociedad
(Tadajewski y Brownlie, 2008), incluso con aportaciones pioneras hace mds de cuatro
décadas, tal y como se ha puesto de relieve en el apartado introductorio (Kotler,

1971).

La forma de entender la filosofia de marketing no es ajena a los cambios y
transformaciones que se suceden en la sociedad, con lo que una de las tendencias
mds importantes dentro de la disciplina en las tltimas décadas ha sido el surgimiento
de una concepcién social del marketing (Ottman, 1993; Vicente, 2000). La
proliferacién de una mayor sensibilidad acerca de diversos problemas sociales y
medioambientales motivé que el marketing ampliara su campo de actuacién a la
sociedad en su conjunto, mas all4 de la mera satisfaccion de las necesidades de sus

consumidores.

Tal ha sido dicha evolucién, que incluso el concepto general de marketing
aceptado por la academia ha ido incorporando el elemento social en su propia

definicién desde 2007. Asi, la definicién de julio de 2013 de la Asociacién Americana
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de Marketing’ considera el marketing como la “actividad, conjunto de instituciones
y procesos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor
para los consumidores, clientes, agentes implicados y la sociedad en su conjunto”.
Esta evolucién implica la aceptacién por parte de la disciplina de una serie de
postulados que ponian en valor el aspecto social, entendiendo que las relaciones
entre empresas y consumidores se dan en un contexto que no hay que obviar,

poniendo en valor la orientacién social del marketing.

La aparicién de nuevas sensibilidades respecto a la proteccién del medio
ambiente, la justicia social, o el cuidado de la salud han dado lugar al surgimiento de
nuevos enfoques en el dmbito del marketing. La preocupacién ante los problemas
medioambientales ha ido en aumento en las dltimas décadas, y fruto del aumento de
esa concienciacién de buena parte de la ciudadania de las sociedades méas avanzadas
surge una nueva forma de comportarse en el mundo empresarial (Peattie y Crane,

2005).

Guiadas por una sensacién de responsabilidad respecto al entorno, o por la
apariciéon de nuevas oportunidades de negocio, multitud de organizaciones han
comenzado a desarrollar actividades encaminadas a avanzar en una gestién mas

favorable para el medio ambiente.

De este modo, y ante al aumento de la cantidad de personas que comienza a
otorgar mayor importancia desde un punto de vista ecoldgico a las formas de
consumo que desarrollaban, cobra fuerza una variante del marketing, el marketing
ecoldgico, como herramienta de las empresas para el aprovechamiento de las nuevas

oportunidades que parecian surgir (Zengin, 2011).

El marketing ecoldgico trata de utilizar las diversas herramientas de las que
disponen las empresas para satisfacer las necesidades de unos consumidores que
demandan, cada vez mas, productos, marcas y empresas responsables con el medio

ambiente.

7 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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Sin embargo, pese al optimismo inicial que auguraba importantes
crecimientos para el mercado de productos ecolégicos, el ritmo de avance no ha sido
el esperado. Aunque la tendencia parece ser favorable, el ritmo de crecimiento del
consumo de productos ecoldgicos estd practicamente estancado (Bonini y Openheim,
2008). No obstante, existe un mercado potencial de dimensiones importantes, con lo
que, en principio, cabria esperar el relanzamiento de dicho sector (Cronin et al., 2011;

Chen y Chang, 2013; Lu et al., 2015; Nair, 2015).

Con el objetivo de dinamizar el mercado de productos ecoldgicos, ya desde los
afios 70 del siglo XX autores de diversas partes del mundo centran sus esfuerzos en
tratar de conocer las caracteristicas de aquellos consumidores que muestran cada
vez mayor preocupacién por el medio ambiente, y que estdn dispuestos a modificar
sus pautas de comportamiento y consumo para colaborar en su proteccién

(Chamorro et al., 2009).

La integracién de la variable medioambiental como componente basico de la
filosofia o forma de entender la relacién de intercambio en una organizacién
empresarial es lo que da lugar al surgimiento del marketing ecoldgico. La irrupcién
de este aspecto en la gestién empresarial se debe al incremento de la concienciacién
acerca del entorno por parte de la sociedad, preocupacién que, en mayor o menor
medida, se traslada al &mbito corporativo (Estes, 2010). Asi, desde este punto de vista
se entiende que cualquier organizacién que desemperie una actividad en la sociedad
es responsable también ante esta. Ademas, el hecho de que cada vez sean mas los
consumidores que otorgan importancia a los atributos medioambientales en los
productos que compran hace que surja una nueva oportunidad de negocio

respondiendo a estas nuevas sensibilidades (Zengin, 2011).

Para acercarnos al concepto de marketing ecolégico debemos hacer una breve
aproximacién previa a la filosofia de marketing, y analizar su evolucidn hacia el
marketing con una orientacién mds social que ha surgido en los ultimos tiempos.
Desde este punto de vista, esta subdisciplina considera que la actividad empresarial

ha de variar sus planteamientos en relacién con el empleo de los recursos naturales
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y los recursos ambientales. Este cambio de planteamiento requiere de una lenta
transformacion de la cultura empresarial tradicional, orientada hacia la adopcién de
una gestién social y medioambiental avanzada (Ludevid, 2000; Vicente y Ruiz, 2002;
Garcia y Armas, 2007). Es decir, el planteamiento cldsico que consideraba que la
actividad empresarial estaba desligada de su entorno ha quedado obsoleto. En
consecuencia, las organizaciones han de asumir los criterios de sostenibilidad en sus
decisiones de gestion y de marketing, haciendo un uso responsable de los recursos

naturales.

Por un lado, surgieron conceptos como el de marketing social?, que supera el
dmbito meramente empresarial/lucrativo. En una linea similar aparecen también
conceptos como el de macromarketing o megamarketing, que contempla la satisfaccién
de las necesidades de la sociedad en su conjunto, y no sélo individualmente,
incluyendo tanto el proceso de marketing en su generalidad como los mecanismos
agregados de las instituciones que lo desarrollan (Calomarde, 2000), o el de
desmarketing, que busca reducir la demanda de productos o recursos vitales que
pueden agotarse por un consumo excesivo (Santesmases, 2004; Peattie y Peattie,

2009).

En la practica, las iniciativas relacionadas con la proteccién del medio
ambiente han acaparado gran parte de las actividades de responsabilidad social
empresarial (Herndndez Zubizarreta y Ramiro, 2009; Aldamiz-Echevarria y Aguirre,
2010), y han conformado una de las bases fundamentales para el desarrollo del
concepto marketing ecoldgico. A este respecto, varios autores citan los aspectos
medioambientales como uno de los factores fundamentales de la responsabilidad
social corporativa (Ortega, 2004), o incluso en primer lugar, por orden de
importancia, entre las cuestiones sociales a tener en cuenta por parte de la empresa

en nuestros dias (Donaldson y Preston, 1995; Vicente et al., 2005), y ello debido a los

8 Definido como una parte o aspecto particular del marketing no empresarial 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, tratar de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan
perjudiciales (Santesmases, 2004).
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desafios y las oportunidades que proporciona su gestién (Harvey y Schaefer, 2001).
Pese a ser un concepto planteado anteriormente, ha vivido un desarrollo importante

en las dltimas cuatro décadas (Szocs, 2011).

Figura 1.1: Ubicacién del marketing ecol6gico dentro del marco conceptual del marketing
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Fuente: Vicente, 2000.

Sin embargo, una orientacién de marketing ecoldgico debe necesariamente
tener en cuenta una perspectiva de macromarketing, incluyendo el analisis de
productores y consumidores, entendiendo la multidimensionalidad de las practicas
de consumo. Esto exige un analisis critico del papel del marketing en relacién con el

consumo y la sostenibilidad (Kilbourne y Beckmann, 1998). Todo ello supone también
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reflexionar sobre la validez del paradigma social dominante en paises occidentales
desarrollados. En este sentido, se ponen en tela de juicio aspectos hasta entonces
incuestionables como la posibilidad de lograr un crecimiento econémico continuo e
ilimitado, la limitada necesidad de intervencién gubernamental en la economia o la
capacidad de la tecnologia para evitar la destruccién del medio ambiente (Pereira y

Chatzidakis, 2011).

1.2.- DEL CONSUMISMO INDISCRIMINADO AL IDEALISMO

ECOLOGICO: ;ES POSIBLE UN MERCANTILISMO VERDE?

1.2.1.- Cuestionamiento del paradigma social dominante

Hasta hace pocos afios el foco de andlisis a la hora de hablar del medio
ambiente en la empresa se situaba fundamentalmente en el lado de la oferta,
abarcando temas como la tecnologia y la eco-innovacién, oportunidades de negocio
en produccién sostenible o relaciones entre empresas y proveedores y agentes en
general (Connolly y Prothero, 2003). M4s recientemente, tanto en el 4mbito nacional
(con cierto retraso) como en el internacional, han aparecido multitud de trabajos
dirigidos, sobre todo, a analizar al consumidor ecolégico, tratando de crear perfiles
y conocer sus caracteristicas en lo que se refiere a actitudes, motivaciones,
comportamientos, etc., es decir, tratando de conocer el lado de la demanda
(Chamorro et al., 2009, Szocs, 2011; Zengin, 2011). Sin embargo, pocos autores han
investigado el fendmeno del marketing ecolégico desde el punto de vista del
macromarketing, analizando su papel en la sociedad, su vinculacién con otras areas,
en resumen, las condiciones sociales que han dado pie al surgimiento de esta
disciplina, asi como el rol que debe desempefiar respecto a reconducir los hébitos de
produccién y consumo en las sociedades mas desarrolladas (Kilbourne y Beckmann,

1998; Connolly y Prothero, 2003; Chamorro et al., 2009; Prothero et al., 2010).

La mayor parte de los autores que han analizado la literatura relevante
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existente acerca de marketing ecoldgico coinciden al sefialar dos olas de mayor
abundancia de trabajos al respecto, la primera en la primera mitad de los afios 70 del
siglo XX, y la segunda en los afios 90 (con cierta continuidad hasta la actualidad)
(Chamorro et al., 2009; Prothero et al., 2010; Szocs, 2011; Zengin, 2011). Si bien los
trabajos previos de mayor impacto analizaban aspectos de macromarketing, ya en la
oleada de los afios 70 el foco de la investigacién fue descendiendo hacia lo micro,
centrandose el interés por andlisis mds concretos y localizados en las tltimas décadas

(Szocs, 2011).

De este modo, desde el dmbito del marketing apenas se ha analizado, desde
un punto de vista global, el papel del consumo y su impacto sobre el medio ambiente,
entendiendo el consumo como un elemento fundamental de lo que se denomina
paradigma social dominante’. Puede decirse que los patrones de consumo de una
determinada sociedad conllevan aspectos morales (Caruana, 2007), en este caso,
relacionados con el medio ambiente (Kilbourne, 1995; Peattie y Peattie, 2009;
Prothero et al., 2010; Pereira y Chatzidakis, 2011). La transformacién del modo de
percibir la importancia de los problemas ambientales encajaria en una transicién de
un paradigma antropocéntrico, que se basa en la existencia de una delimitacion clara
entre el ser humano y el resto de la naturaleza, a un paradigma ecocéntrico, que
valora la naturaleza en si misma, independientemente de los beneficios que ofrece al

ser humano (Carrete et al., 2012).

En opinién de Connolly y Prothero (2003), se ha fallado continuamente en
explorar el discurso que perpetia la crisis ambiental. El hecho es que el consumo esta
ligado al deterioro del medio ambiente, y el marketing juega un papel central en
dicha relacién, pese a que en muchas ocasiones los consumidores no perciban esta
conexién (Pereira y Chatzidakis, 2011). Por todo ello, es necesario desarrollar un
analisis desde el macromarketing, abarcando el fenémeno de un modo holistico, e

incorporando otras disciplinas de conocimiento, como la sociologia, la antropologia,

° Milbraith (1984) define paradigma social dominante como “la estructura de creencias de una sociedad que
organiza el modo en que la gente percibe e interpreta el funcionamiento del mundo a su alrededor”.
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la ecologia o la filosofia. Asi, Bauman (2007) sefiala que el consumo es el nuevo centro
de una sociedad individualizada que hace del mismo la experiencia cumbre de su
autorrealizacidn, en lo que denomina la sustitucién de la “ética del trabajo” por la

“estética del consumo”.

En este sentido, la promocién de una actitud hedénica hacia el consumo, su
asociacion con determinados valores como la felicidad, la buena vida o la calidad de
vida favorece y fomenta el sobre-consumo (0’Shaugnessy y O’Shaughnessy, 2002). En
esta sociedad de consumo, el valor simbdlico de los productos, y los significados que
conllevan explican, mds que su valor de uso, las motivaciones de compra de los
consumidores (Connolly y Prothero, 2003; Pereira y Chatzidakis, 2011). Puede
argumentarse que el marketing esta orientado a satisfacer las necesidades de los
consumidores, que son quienes deciden soberanamente sobre su comportamiento
(Shankar et al., 2006), pero se olvida, en ese caso, que los consumidores no siempre
actuan desde una posicién de informacién adecuada y suficiente respecto al consumo
o con relacién a las necesidades de generaciones futuras (Peattie, 1999b; Pereira y

Chatzidakis, 2011).

De forma paralela al surgimiento de una creciente preocupacién por el medio
ambiente y los problemas que le afectan, se alzan voces que cuestionan los habitos y
pautas de consumo de las sociedades avanzadas. Esta visidn critica ha abordado el
consumo y sus consecuencias nocivas desde diversos puntos de vista, subrayando los
efectos negativos que puede tener sobre la sociedad (Papiol y Vinyets, 2003; Roberts,

2004; Bauman, 2007).

Una de las vertientes de dicha visidn critica esta vinculada al cuestionamiento
del negativo impacto que los niveles y hdbitos del consumo mundial (y especialmente
los del mundo occidental/desarrollado) tienen sobre el medio ambiente. Asi,
comienzan a emerger voces que sefialan que los niveles de consumo, especialmente
en los paises industrializados, son insostenibles, entendiendo que se consumen
demasiados recursos naturales y se sobrecargan en exceso los ecosistemas con los

residuos generados. Se asume también que el nivel de consumo de los paises
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“desarrollados” no es extrapolable o extensible a la poblacién mundial, por lo que
resulta necesario, desde esta visidn, aprender a vivir, trabajar y consumir de manera
sostenible (Linz et al., 2007). En otras palabras, el crecimiento exponencial de la
poblacidn, junto a la explotacién incontrolada de recursos, ponen en evidencia la

insostenibilidad del modelo actual de consumo.

Un indicador frecuentemente utilizado para medir el impacto del consumo
de recursos y energia y la produccién de emisiones es la huella ecolégica, concepto
desarrollado por Wackernagel y Rees en 1998. La huella ecoldgica se define como “el
area de territorio ecolégicamente productivo (cultivos, pastos, bosques o ecosistema
acudtico) necesaria para producir los recursos utilizados y para asimilar
indefinidamente los residuos producidos por una poblacién definida con un nivel de
vida especifico, donde sea que se encuentre este drea” (Wackernagel y Rees 1998, p.

51).

Figura 1.2: Huella ecolégica de la CAPV (2005) y capacidad de carga del planeta
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La huella de la CAPV era en 2005 2,5 veces superior a la capacidad de carga

del planeta (medida en hectédreas globales per cdpita) y, dado el nivel de consumo
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mundial de recursos actual, la humanidad utiliza el equivalente a 1,4 planetas cada
afio, es decir, la tierra tarda un afio y cinco meses en regenerar lo que se consume un

afio (Global Footprint Network, 2015).

Figura 1.3: Huella ecolégica mundial y capacidad de carga del planeta
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Fuente: Global Footprint Network, 2015.

Consecuentemente, son cada vez mds las voces que persiguen un cambio en
la dindmica de consumo dominante, como unica via posible para acercarse a un

desarrollo mas sostenible (Zubiaga, 2000).

Linz (2007) sefiala que esa busqueda de la sostenibilidad debe hacerse por tres
caminos (que son imprescindibles e inseparables entre si): la eficiencia (mayor
aprovechamiento de materia y energia), la coherencia (utilizacién de tecnologias
compatibles con la naturaleza, que no destruyan los ecosistemas), y la suficiencia
(tratar de lograr un menor consumo de los recursos mediante una demanda de bienes
menor). Una de las diversas corrientes que apoyan esta triple visién deriva en el
surgimiento de la busqueda de un tipo de consumo que no atente contra el equilibrio
medioambiental: el consumo de productos ecoldgicos. Estos ecoproductos buscan
reducir el impacto ambiental asociado al consumo, aplicando criterios de

compatibilidad con los limites existentes, con un mayor respeto por el entorno y,
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consecuentemente, un mayor beneficio para la sociedad (Rieradevall y Vinyets,

1999).

1.2.2.- Marketing y ecolégico, ;es posible?

Existe consenso acerca de que las actividades de consumo (en general) han
cimentado el progreso industrial en las dltimas décadas, de modo que estdn
indefectiblemente unidas a los desafios ambientales, tales como el agotamiento de
determinados recursos naturales, la biodiversidad y el calentamiento global (Beck,
2006; Caruana, 2007). El consumismo y el funcionamiento de los mercados han creado
un ser humano deseoso de mas y mds bienes de consumo, lo que ha socavado el

estado del medio ambiente (Prothero y Fitchett, 2000).

Numerosos autores subrayan, de manera consensuada, un cambio de
mentalidad relevante en las sociedades mas avanzadas respecto a la necesidad e
importancia de proteger el medio ambiente (Dunlap y Van Liere, 1986; Pickett-Baker
y Ozaki, 2008; Estes, 2010). Sin embargo, existe mayor discusién acerca del alcance
de dicho cambio de perspectiva. Mientras para algunos autores la evolucién hacia un
paradigma respetuoso con el medio ambiente supone necesariamente la ruptura del
paradigma social dominante (Clarke, 1990), otros consideran que la opcién mads
realista es esperar que el punto de vista del medio ambiente se integre en dicho
paradigma, creando un discurso modificado, pero sin transformar las reglas de juego
existentes (Kilbourne, 1995; Prothero et al., 2010). “Si no puedes con tu enemigo,

unete a é1”, en palabras de Prothero y Fitchett (2000).

Diversos autores consideran que los retos ambientales pueden ser superados
en el marco del paradigma social dominante del capitalismo (Prothero y Fitchett,
2000; Prothero et al., 2010). Segtin estos autores, desde una perspectiva mercantilista-
materialista, el progreso es posible a través de la busqueda e implementacién de
métodos que aseguren envases, canales de distribucién mas respetuosos con el medio

ambiente, materias primas que afecten menos al entorno y estrategias de
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comunicacién mds ecoldgicas. Sin embargo, abogan por ir mas alla, abandonando el
enfoque materialista del mercantilismo, y poniendo en tela de juicio también otros
dos niveles; la produccién en su conjunto y el consumo sostenible. Existe la creencia
de que el capitalismo no tiene por qué estar unido a la explotacién del entorno,
siempre y cuando aquellos que creen en las ventajas de la responsabilidad ambiental
logren popularizar y comunicar su mensaje a un publico mas amplio (Prothero y
Fitchett, 2000). De este modo, seria posible evolucionar hacia un comportamiento de
consumo responsable mediante la incorporacién de bienes y servicios

ecolégicamente adecuados a tendencias, gustos y modas existentes (Ger, 1999).

Desde este enfoque no se niega la importancia que la adquisicién y consumo de
productos juega en la creacién de estatus y en la construccién de identidad social
(Ditmar y Pepper, 1994; Varey, 2010). Sin llegar a abandonar estos sistemas, se
considera que pueden ser modificados (Prothero et al., 2010), en la medida en que
materialismo y riqueza estén positivamente correlacionados con el paradigma social

dominante, pero no sean una condicién “natural” o innegociable (Belk y Ger, 1995).

Sin embargo, si existe consenso respecto a que el hecho de abogar por una
limitacién de los niveles de consumo es contrario a las ideas prevalentes en la
disciplina de marketing (Varey 2010; Pereira y Chatzidakis, 2011). Por tanto, la
tendencia actual a ignorar el debate acerca de la reduccién del consumo por parte de
la corriente principal de marketing demuestra que esta propuesta no encaja
cémodamente con la teoria y prictica de marketing aceptadas (Peattie y Peattie,
2009). El marketing es una herramienta clave para sustentar estilos de vida basados
en el consumismo, con lo que dificilmente el marketing ecoldgico puede ser una
herramienta vélida mds alld de tratar de vender ciertos tipos de productos
etiquetados como ecoldgicos, pero sin hacer frente a la raiz del problema
medioambiental. En este caso, podria comprenderse el concepto de marketing
ecoldgico como un oximoron, una contradiccién en el término, en la medida en que
se pueda comprender que el inico tipo de consumo realmente ecolégico es aquel que

no es llevado a cabo. Sin embargo, el marketing, en mayor o menor medida, es
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entendido como una herramienta que fomenta mayores niveles de consumo (Pereira
y Chatzidakis, 2011). Por tanto, sbélo el desmarketing, en su intencién de
desincentivar el consumo, seria capaz de desarrollar tareas validas encaminadas a la

proteccién efectiva del medio ambiente.

No obstante, no son orientaciones opuestas, e incluso se pueden concebir como
complementarias. Asi, una orientacién pragmadtica reconoce la necesidad de
identificar y atacar la raiz del problema ecoldgico, asumiendo que aun cuando las
estrategias comerciales ecoldgicas parciales no han logrado hacerlo, suponen un
primer paso 4til e incluso necesario para lograr avances sustanciales (Kilbourne,

1995).

De manera similar, el marketing social ha utilizado tradicionalmente las
herramientas del marketing comercial de un modo relativamente acritico (Peattie y
Peattie, 2009). Sin embargo, en el contexto del anti-consumismo, la idea del producto
comercializado -entendido como el rechazo a consumir determinados productos-
puede ser fuente de confusién. Por ello, Peattie y Peattie (2009), proponen
reformular las 4 P’s tradicionales del marketing mix para reorientar el marketing
social hacia el concepto de desmarketing, sustituyendo los productos por
proposiciones, distribucién por accesibilidad, precio por coste de participacién, y

comunicacién por comunicacién social.

1.3.- DISCUSION: LA NECESIDAD DE ABORDAR EL MARKETING
ECOLOGICO DESDE UN ENFOQUE INTEGRAL

1.3.1.- Un ambito de estudio multidisciplinar

El estudio de la problemética medioambiental es complejo dada su
interdisciplinariedad y la necesidad de contar con un enfoque sistémico (Bertalanffy,

1976; Starik y Rands, 1995; Tencati y Pogutz, 2015). Por ello, consideramos necesario
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emplear un enfoque multitedrico e interdisciplinar por entender que la gestién
empresarial del factor medioambiental no es un campo cerrado, constrefido
unicamente a la dimensién interna de la organizacidn, sino una cuestién global que
precisa de una visién general e integradora y con un enfoque a largo plazo. En
consecuencia, el concepto de marketing ecoldgico debe abordarse desde una
concepcién holistica. Es decir, en la practica han existido estrategias parciales,
mediante las que la empresa se ha limitado a presentar como ecoldgico algun aspecto
concreto de su estrategia comercial (por ejemplo, una mejora en el envase, una
menor utilizacién de algun tipo de material, etc.), dejando de lado otra serie de
aspectos. Si el marketing ecolégico pretende hacerse un hueco relevante e incluso
modificar algunas de las pautas fundamentales de funcionamiento del sistema de
produccién y consumo, debe, indudablemente, optar por vias de actuacién integral.
El marketing ecolégico ha de abarcar el proceso de produccién y consumo completo,
tanto en el dmbito organizacional, como en lo que se refiere a la actividad de
consumo/postconsumo, teniendo en cuenta aspectos como las practicas de consumo
sostenible o la eliminacién/recuperacién segura de productos y residuos (Zengin,
2011). El marketing ecoldgico en sentido amplio reconoce el valor intrinseco de la
naturaleza y centra su atencién en la sostenibilidad, por delante incluso de la
eficiencia econémica (Kilbourne y Beckmann, 1998; Pereira y Chatzidakis, 2011). Sin
embargo, a menudo las empresas han compartimentado tanto el marketing
ecoldgico, que las acusaciones de hipocresia contintan sin cesar por no dotarlo de

una visidn holistica (Peattie y Crane, 2005).

Unicamente a través de una visién integral (algunos autores hablan de
ruptura, otros de adaptacién) se puede llegar a un publico objetivo interesado cada
vez mds en la proteccién ambiental, evitando generar desconfianza y rechazo (Dobin,
2009; Parguel et al., 2011; Soler, 2012). De hecho, desde el punto de vista del
consumidor, el consumo sostenible representa cambios psicoldgicos y socioldgicos
profundos (Ottman, 1993). La literatura ecoldgica sugiere que las estrategias

ecoldgicas orientadas desde un enfoque unidimensional resultan insuficientes, dado
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que la ecologia es un concepto multidimensional y complejo (Kilbourne, 1995). No
resulta extrafio que en muchas ocasiones las oportunidades de avanzar hacia la
sostenibilidad hayan fracasado por una inapropiada concepcién del marketing
ecoldgico (Peattie y Crane, 2005). Las caracteristicas del problema ambiental hacen
que los consumidores realmente concienciados, quienes constituyen el puablico
objetivo mas fiel a este tipo de practicas, demanden a las empresas algo mas que
meras soluciones técticas, valorando negativamente incoherencias entre un
posicionamiento ecoldgico en determinados aspectos, y una estrategia que no tiene

en cuenta el medio ambiente de manera integral (Kilbourne, 1995).

Las motivaciones de las organizaciones a la hora de abordar estrategias
medioambientales son muy variadas (Prothero y Fitchett, 2000; Cronin et al., 2011;
Tamayo et al., 2012). Ante la creciente importancia del factor medioambiental en el
proceso de compra, muchas empresas han tratado de aprovecharlo empleando
estrategias parciales y, en algunos casos, de dudosa credibilidad (Kilbourne, 1995;
Carrete et al., 2012; Chen y Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014; Vitell, 2015). Muchas otras
veces, diversas organizaciones han tratado de mejorar su imagen intentando hacer
un “lavado verde” (greenwashing en la literatura anglosajona) (Dobin, 2009). Lo que
se busca, en algunos casos, es aumentar beneficios y recuperar inversiones, pero sin
tratar de alcanzar necesariamente una ventaja competitiva mejorando la
sostenibilidad de las actividades de la empresa (Connolly et al., 2006). La aparicién de
practicas de dudosa credibilidad ha supuesto, desde el inicio de la aplicacién del
marketing ecoldgico, una sensacién de escepticismo y confusién del consumidor.
Dicho escepticismo demuestra que el marketing ecoldgico va mucho mas alld de la
modificacién de uno o dos atributos del producto, o la aparicién en los envases de
lemas confusos, e incluso falsos (Ottman, 1993). Un estudio realizado por Teisl y Roe
(2005) demuestra que la utilizacién de estrategias de etiquetado de productos
ecoldgicos influye directamente en la credibilidad y confianza respecto a los mismos,
de modo que aun existiendo una preferencia por parte de los consumidores hacia la

adquisicién de productos menos dafiinos para el medio ambiente, una incorrecta
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estrategia puede suponer un lastre importante para su comercializacién.

Una estrategia “verde” integral requiere que todas las actividades y
comportamientos de la empresa incorporen criterios de proteccién medioambiental
(Polonsky y Rosenberger, 2001). Por tanto, las actividades de marketing ecoldgico
deben involucrar a todas las dreas funcionales para poder ser efectivas (Getzner y
Grabner-Krduter, 2004). Ello requiere abordar la funcién de marketing
medioambiental desde una perspectiva holistica y la necesidad de contemplar la
transformacién medioambiental de todas las actividades, a lo largo de toda la cadena
de valor. Es decir, incluye cambios radicales en la forma de concebir los sistemas de
produccidn, asi como en la comercializacién y consumo de los productos, de manera
que se minimice el impacto sobre el medio natural. Es, por tanto, un concepto de
marketing que se aleja de las primeras concepciones basadas en la satisfaccién de las
necesidades de segmentos especificos de consumidores ecoldgicos, para centrarse en
la necesidad de una reorientacién de la responsabilidad ambiental de todas las
funciones de la empresa (Coddington, 1993; Hutchinson, 1996). Asi, mientras muchas
organizaciones ven las cada vez mas estrictas regulaciones en materia ambiental
como un obsticulo, organizaciones mas proactivas las perciben como una
oportunidad para mantener una ventaja competitiva sostenible (Porter y Van der

Linde, 1995; Sindhi y Kumar, 2012; Tamayo et al., 2012).

Se ha comprobado que el marketing ecoldgico no ha evolucionado como se
esperaba hace dos o tres décadas, y esto puede deberse a decisiones erréneas. No
obstante, resulta fundamental que la sociedad en general esté suficientemente
preparada para ese cambio. El marketing ecoldgico debe operar en una sociedad en
la que la sostenibilidad esté interiorizada, y sea un objetivo de las autoridades
publicas, con el apoyo de las politicas fiscales, educativas, industriales, legislativas
etc. (Frame y Newton, 2007), si bien esta madurez no se ha alcanzado atn (Tadajewski
y Brownlie, 2008). Por ello, en palabras de Peattie y Crane (2005, p. 368): “el
marketing ecoldgico no debe ser descartado como una profecia incumplida, sino

reconocido como una profecia cuyo tiempo aun no ha llegado”.
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1.3.2.- Propuesta de definicién de marketing ecolégico: un

concepto holistico

La utilizacién de diversos términos ha contribuido a alimentar la confusién en
torno al concepto de marketing ecoldgico. Asi, se han utilizado términos como
marketing verde', ecomarketing (Calomarde, 2000; Vicente 2000; Santesmases, 2004;
Chamorro et al. 2009), y se han empleado conceptos como verde, ecoldgico,
ambiental o sostenible, en algunos casos como sinénimos (Peattie y Crane, 2005;

Caruana, 2007; Szocs, 2011; Zengin, 2011; Vicente, 2014).

El fin que guia este ambito de actuacidén es el de reducir los efectos negativos
de las actividades de la empresa y sus productos sobre el medio ambiente,

contribuyendo a la rentabilidad de la organizacién y al desarrollo sostenible.

Estamos, por tanto, ante un concepto global. No debe caerse en el error de
proponer andlisis parciales, es decir, dificilmente se puede hablar de publicidad
ecoldgica, o de eco-disefio de un producto si no es en el marco de una concepcién
mds amplia de la actuacién medioambiental de la empresa. De lo contrario, se corre
el riesgo de ser percibido por los consumidores como una empresa que busca un
lavado verde o greenwashing (Dobin, 2009; Parguel et al., 2011). La integracién de las
cuestiones medioambientales a nivel estratégico permite abordar su inclusién
dentro de la funcién de marketing, dado que no puede haber un marketing ecolégico
o medioambiental si previamente no se ha efectuado una reflexién estratégica y se
ha dotado a la empresa de herramientas generales para desarrollar una gestién
medioambiental global (Chamorro, 2003; Juwaheer et al., 2012; Lu et al., 2015; Thakur
y Aurora, 2015; Vitell, 2015).

En esta linea, Peattie y Charter (2003, p. 727) entienden el marketing ecolégico
como “un proceso de gestién integral que se encarga de identificar, anticipar y

satisfacer las necesidades de los consumidores y de la sociedad de forma rentable y

10 Green Marketing es el término mas utilizado en la literatura anglosajona, as{ como marketing ecoldgico es el
término que mds se utiliza en la literatura en espafiol.
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sostenible”. Numerosos autores y definiciones hacen referencia asimismo a que la
sostenibilidad y el respeto por el medio ambiente pasan a un primer plano de

preocupacién para la empresa (Szocs, 2011).

Sin embargo, no se debe olvidar el enfoque del consumidor. Centrar el
marketing ecolégico en la necesidad de transformar el proceso productivo y de
gestion de la organizacién, supondria asociarlo a gestion sostenible. El concepto de
marketing ecoldgico recoge, ademds del medio ambiente como factor que juega un
papel (méas o menos relevante) en la estrategia comercial de la empresa, su objetivo
de satisfacer las necesidades del consumidor. En este sentido, Zengin (2011) concluye
que el marketing ecoldgico debe abordar dos objetivos: una mejora en la calidad del

medio ambiente y la satisfaccion de los consumidores.

Tampoco debemos caer en una visién demasiado estrecha del marketing
ecoldgico, excesivamente centrada en la compra o el proceso de consumo. Esta visién
podria llevar a proponer como solucién a una crisis ambiental surgida por el exceso
de consumo a impulsar méds consumo mediante la compra de productos verdes

(Peattie y Crane, 2005).

Por ello, proponemos la siguiente definicién de marketing ecoldgico: Proceso
de gestion integral de la organizacién, que trata de minimizar su impacto sobre el
medio ambiente y la sociedad, teniendo en cuenta el ciclo de vida completo del producto
para satisfacer de forma rentable las necesidades de los consumidores poniendo en

valor su preocupacion por el entorno.

Es decir, consideramos que una definicién completa de marketing ecoldgico debe

contener los siguientes elementos:

1) Proceso de gestién integral: La bisqueda de la minimizacién del impacto

negativo sobre el medio ambiente debe abarcar la totalidad del ciclo de vida del

producto, lo que se entiende como concepcién “de la cuna a la cuna” (McDonough

1 Cradle to cradle en ingles.
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y Braungart, 2005). Estaria relacionado con el concepto de responsabilidad social

empresarial.

2) Satisfaccién de las necesidades de los consumidores: La empresa (aunque

también puede darse en organizaciones sin d4nimo de lucro), debe satisfacer de
manera rentable las necesidades de los consumidores, teniendo en cuenta en este
caso el aumento de la sensibilidad hacia el medio ambiente de las dltimas décadas.
A menudo, los productos ecoldgicos se encuentran en situaciones competitivas
complejas y arriesgadas, bien porque las caracteristicas de la oferta ambiental de
la organizacién no son directamente perceptibles para el consumidor o bien
porque el precio de dichos productos es superior al de los productos
convencionales. Por ejemplo, la asuncién de externalidades ambientales puede
encarecer el precio de estos productos, con lo que la filosofia “ganar-ganar”
usualmente proclamada no es facil de implementar en la prictica (Peattie y Crane,

2005).

3) Utilizacién de la variable medioambiental como factor diferenciador: El

marketing ecolégico busca utilizar la variable medioambiental como aspecto
diferenciador, atrayendo a consumidores que valoren el mejor rendimiento
ambiental de un determinado producto. El medio ambiente puede funcionar como
tal, pero sin olvidar el correcto desempefio de las funciones “tradicionales” del
producto, para evitar asi caer en una miopia del marketing ecolégico (Ottman et al.,
2006). En el comportamiento ecolégico subyace una evaluacién comparativa entre
la oferta convencional y la oferta con atributos ecoldgicos. El atractivo de la oferta
con atributos medioambientales ha de consolidarse a partir de la contribucién a un
nivel de satisfacciéon al menos igual al de la oferta convencional sustitutiva

(Tamayo, 2009).

Asi, el marketing ecolégico debe entenderse en el contexto de una concepcién
social de la filosofia del marketing, en el que se combinan aspectos del marketing
social (que puede colaborar mediante la modificacién de actitudes hacia la

proteccién del medio ambiente), una orientacidn social del marketing empresarial e
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incluso pueden aparecer elementos de lo que se denomina macromarketing y

desmarketing, como se ha argumentado previamente.

1.4.- LA EVOLUCION DEL MERCADO ECOLOGICO

Como ya se ha sefialado anteriormente, el desarrollo del marketing ecolégico
en el seno de las empresas va unido, en mayor o menor medida, a una creciente
sensibilidad social (y por parte de los consumidores), por lo que se podrian

considerar dos caras de una misma moneda.

Tal y como se ha indicado previamente, si bien ya en los afios 70 del siglo XX
comenzaron a escucharse las primeras voces sobre la necesidad de un cambio en las
formas de consumo para proteger el medio ambiente, no fue hasta los afios 80 cuando
surgid el concepto de marketing ecolégico (Peattie y Crane, 2005). En aquellos afios,
los autores mencionaban los grandes cambios que se avecinaban entre los
consumidores, asi como una inevitable evolucién hacia un consumo mas ecoldgico

(Vandermerwe y Oliff, 1990).

Un estudio de la época (Vandermerwe y Oliff, 1990) revelaba que el 92% de las
multinacionales europeas declaraban haber modificado sus productos en respuesta
a preocupaciones ambientales, y hasta un 85% declaraba haber cambiado sus
métodos de produccién. El lanzamiento al mercado de nuevos productos que
presentaban atributos ecoldgicos como forma de diferenciacién se dispard entre
finales de los afios 80 y comienzos de los 90, al tiempo que la comunicacién ecoldgica
crecié incluso en mayor medida (Ottman, 1993). A mediados de los afios 90 se seguia
considerando que el mercado ecoldgico era real y creciente, y aumentaba a un ritmo
considerable (Menon y Menon, 1997; Schlegelmilch et al., 1996). Y a nivel global, la
tendencia sigue siendo creciente (FIBL e IFOAM, 2015).

Si nos centramos en la alimentacidn, sector del que se dispone de mas datos, el

crecimiento global del mercado de productos organicos avanza con solidez. La
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produccién de alimentos organicos™ crece en numerosos puntos del planeta, si bien
la demanda se concentra en menos focos. Segin un reciente estudio de FIBL e
IFOAM" (FIBL e IFOAM, 2015), el consumo de productos ecoldgicos se ha disparado
de practicamente la nada a mas de 63 mil millones de euros en apenas treinta afios
(FIBL e IFOAM, 2015). Tal y como recoge la figura 1.4, el consumo mundial de
alimentos organicos se ha quintuplicado en los dltimos tres lustros, y sigue

creciendo.

Figura 1.4: Consumo mundial de alimentos organicos. Miles de millones de euros
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de FIBL e IFOAM 2011, 2013, 2014, 2015.

De los 63 miles de millones de euros consumidos en el mundo, el 92% del total,
alrededor de 58 mil millones, se concentra en Norteamérica y Europa. Grandes
empresas de alimentacién y distribucién han irrumpido en los tltimos afios en el
sector, a través de crecimiento interno o adquiriendo empresas productoras y

distribuidoras especializadas (FIBL e IFOAM, 2015).

Estados Unidos y Canada acumulan alrededor de 31 mil millones de euros de

12 Si bien los estdndares varian dependiendo del lugar, un alimento orgénico, que procede de agricultura
ecoldgica, evita en su produccién el uso de productos sintéticos, como pesticidas, herbicidas y fertilizantes
artificiales.

3 FIBL: Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau (Instituto de Investigacién para la Agricultura Ecoldgica).
IFOAM: International Federation of Organic Agriculture Movements (Federacién Internacional de los
Movimientos de Agricultura Ecoldgica)
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ventas, representando alrededor del 4% del total de consumo en alimentacién en
dichos paises. La demanda de productos orgdnicos supera la capacidad de

produccidn, al contrario de lo que sucede, como veremos, en Espaia.

En lo que se refiere a Europa, 27 mil millones de euros fueron gastados en 2013
en productos ecoldgicos de alimentacidén, manteniendo un crecimiento considerable
pese a la dura crisis econdmica de los dltimos afios. Sin embargo, la situacién varia
de unos paises a otros. Asi, territorios como Alemania, Francia, Holanda o Finlandia
experimentan tasas importantes de crecimiento, mientras que otros paises, caso del

Reino Unido, Grecia o Espafia, muestran sintomas de agotamiento débil crecimiento.

Alemania representa el mayor mercado europeo, con mas de 8 mil millones de
euros de consumo, pero el mayor peso de la alimentacién organica respecto a la total
se da en Dinamarca (8%), Suiza (6,9%) y Austria (6,5%). Para el total de Europa, los
alimentos ecoldgicos suponen alrededor del 1% del total de alimentos consumidos.
En el caso de Espafa, los alimentos ecoldgicos constituyen también el 1% del total

consumido.

Figura 1.5: Clasificacién de consumo mundial de alimentos orgénicos, 2013. En miles de

millones de euros
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de FIBL e IFOAM, 2015.

Caso aparte resulta ser la produccidn, en la que Espafia es una de las principales
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potencias mundiales, con mis de un millén y medio de hectareas cultivadas,
superficie que se duplicé ampliamente entre 2004 y 2013, siendo uno de los paises
mds dindmicos en ese sentido. Espafia es un pais puntero en agricultura ecoldgica,
acumula el 14% del total de hectareas destinadas al cultivo de este tipo de productos
en Europa, que representan el 6,5% de sus tierras cultivables, por delante de Italia,
que representa el 12% del total, aunque con tasas de crecimiento 10 veces superiores

a las espafiolas entre 2012 y 2013.

Tabla 1.1: Diez paises con mayor superficie (ha) de agricultura ecolégica (incluidas tierras en

conversién) y evolucién desde 2004

PAIS 2013 2004 EVOLUCION
Australia 17.150.000 11.300.000 +51,77%
Argentina 3.191.255 2.800.000 +13,97%

Estados Unidos 2.178.471 (2012) 930.000 +134,24%
China 2.094.000 299.000 +535,45%
Espafia 1.610.129 725.254 +119,67%
Italia 1.317.177 1.052.000 +10,97%
Francia 1.060.756 550.000 +40,92%
Alemania 1.060.669 734.000 +87,81%
Uruguay 930.965 (2006) 760.000 +22,50%
Canada 869.239 516.000 +61,61%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de FIBL e IFOAM, 2006 y FIBL e IFOAM 2015.

Sin embargo, mientras la agricultura ecoldgica se ha desarrollado con mucha
fuerza en Espafia, en general, el mercado de consumo interno lo ha hecho de un modo
mucho méas moderado (Rodriguez, 2006). Supone el octavo mayor mercado europeo
en valores absolutos, pero hasta quince paises (de los que se tienen datos) presentan
mayores cuotas de consumo ecoldgico respecto al total consumido, por lo que buena
parte de esa produccién se destina a la exportacién (principalmente hacia
Centroeuropa, Japén y Estados Unidos), dado que el consumo interno es limitado, y
con tasas de crecimiento bajas o nulas. El porcentaje de exportaciones varia
dependiendo del estudio tomado en consideracién: algunos autores hablan de un
porcentaje en torno al 85-90% (Mufioz et al, 2006; Munuera y Pemartin, 2006),

mientras que un estudio posterior cifraba en un 70% la proporcién exportada
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(Fuentes y Lépez de Coca, 2008). En cualquier caso, se trata de una cantidad muy
importante, y que muestra que en nuestro entorno la demanda interna no esta

evolucionando al mismo ritmo que la produccién (FIBL e IFOAM, 2014 y 2015).

Figura 1.6: Consumo anual per cépita (2013) de algunos paises europeos, paridad de poder

adquisitivo (media UE: 43,8€)

DINAMARCA
(116€)

AUSTRIA
(104€)

ALEMANIA
(86€)

ITALIA
(30€)

ESPANA
(23¢€)

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de FIBL e IFOAM, 2015.

De hecho, un estudio publicado por el Ministerio de Agricultura Pesca y
Alimentacién (MAPA) en 2005 revelaba que un 27,5% de los consumidores espafioles
no habia oido hablar nunca de productos ecolégicos (MAPA, 2005), mientras que el
gasto en alimentos ecoldgicos (pese a crecer de manera constante), no supera el
citado 1%, muy por debajo de otros paises del entorno (Chamorro, 2004; FIBL e
IFOAM, 2006; Sainz, 2007; MAGRAMA, 2013b; FIBL e IFOAM, 2015). No obstante,
aunque a un ritmo moderado, las cifras absolutas aumentan afio tras afio, por lo que
se espera ain una tendencia al alza en la demanda futura de este mercado (Fuentes,

2005; MAGRAMA, 2013b; FIBL e IFOAM, 2014).

En el contexto de la CAPV el proceso de estancamiento también ha acontecido,
de modo que la evolucién del mercado ecoldgico ha sido mucho menor que en paises

como Canad3, Italia, Alemania o Estados Unidos (ICEX, 2003; Gobierno Vasco, 2009;
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FIBL e IFOAM, 2014), y dicho estancamiento se ha acentuado con la crisis econémica
(por ejemplo, la venta de productos ecoldgicos en supermercados e hipermercados

bajé un 4,4% entre junio de 2012 y junio de 2013 en la CAPV). (MAGRAMA, 2013a).

Sin embargo, segln estimaciones de la Comisién Europea (2005) parece que
seria en los mercados ecolégicos menos desarrollados de la UE donde cabria esperar
las mayores tasas de crecimiento de los alimentos ecoldgicos. En la medida en que se
considera que el potencial existe, serd, en parte, tarea de los responsables de
marketing de las empresas detectar y superar los factores que motivan el
estancamiento descrito. Por ello, a continuacién pasamos a hacer un acercamiento a
las herramientas de marketing, como paso previo necesario para analizar el

consumidor ecoldgico de la CAPV y sus caracteristicas.

1.5.- EL MARKETING ECOLOGICO: HERRAMIENTAS

Pese al mencionado estancamiento, dentro del marketing empresarial ha ido
cobrando relevancia, tal y como hemos avanzado en apartados anteriores, la
responsabilidad social del marketing -que no debe confundirse con el marketing
social (Aldamiz-Echevarria, 2000)-, que incluye aquel conjunto de consecuencias
éticas en las que incurren las empresas y otras organizaciones no empresariales en
sus intercambios con el mercado. Este concepto (que estd integrado en el concepto
mas amplio de responsabilidad social empresarial) hace referencia al contrato social
entre empresa y sociedad, y puede referirse a aspectos econdémicos, sociales y
medioambientales. Desde el punto de vista del marketing, la justificacién de la
utilizacién de este tipo de enfoque reside en la capacidad que puede tener una
orientacion social del marketing para dotar a una marca u organizacién dada del
punto de diferenciacién suficiente para lograr la afinidad extra con los consumidores
que le permita tener éxito en unos mercados saturados y altamente competitivos

(Bloom et al., 2006; Chen y Chang, 2013; Thakur y Aurora, 2015). Desde una
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perspectiva mds ambiciosa y quizas optimista, se puede otorgar al marketing el
potencial de impulsar a los consumidores a modificar (a mejor) sus estilos de vida

(Grant, 2007), mediante un uso adecuado de sus herramientas.

Por ello, pretendemos efectuar un primer acercamiento al tratamiento de estas
politicas, si bien no nos extenderemos, ya que las mismas herramientas seran
analizadas en profundidad més adelante, cuando valoremos su papel como barreras
al consumo de productos ecoldgicos en el capitulo tercero, y constituirdn,
finalmente, el eje sobre el que se articulan las propuestas de marketing que

realizaremos en el octavo y dltimo capitulo del trabajo.

1.5.1.- La politica de producto ecolégico

A lo largo de este trabajo hablaremos repetidamente del concepto de producto
ecoldgico. La forma de denominar a este tipo de productos varia de unos paises a
otros. En algunos paises, como los de habla francesa, italiana o portuguesa, este tipo
de productos se conocen como “bioldgicos”, mientras que son conocidos como
“productos organicos” o “productos verdes” en los de habla inglesa (Minetti, 2002).
En nuestro caso, pese a que se han utilizado en ocasiones conceptos como “producto
organico”, “producto verde” o “ecoproducto” (Rieradevall y Vinyets, 1999)

preferimos optar por la denominacién de “productos ecolégicos”.

Desde un punto de vista amplio, tal y como hemos defendido en el primer
capitulo del presente trabajo, para que un producto ecoldgico sea considerado como
tal, debe tenerse en cuenta una concepcién integral del mismo, es decir, teniendo en
cuenta el comportamiento medioambiental durante todo su ciclo de vida, desde el
analisis de las materias primas que lo componen, sus procesos productivos, en
conjunto, su uso y consumo, los residuos generados por su distribucién y transporte

y, finalmente, su reutilizacién o eliminacién (Calomarde, 2000).

Sin embargo, debemos ser conscientes de que no existe ningin producto

66



Capitulo 1: Sociedad, modelo econémico y sostenibilidad: aproximacién al marketing ecolégico

inocuo para el entorno ya que, todos ellos, en mayor o medida generan un impacto.
Dicho impacto puede moderarse, pero no desaparecer (Chamorro, 2003). Por ello,
desde un punto de vista de marketing, un producto se define por la percepcién que
tiene el consumidor sobre el mismo. Asi, el consumidor puede vincular el producto
ecoldgico a diferentes aspectos, desde el abastecimiento de materias primas, hasta la

gestién del producto tras su consumo (Vicente, 2000).

Por otro lado, una herramienta de gran utilidad para lograr evitar confusiones
acerca de las caracteristicas medioambientales del producto ofrecido es la utilizacién
del etiquetado ecoldgico otorgado por terceros independientes. Esta herramienta,
que combina politica de producto y de comunicacidn, bien utilizada, puede ser muy
util para trasladar confianza respecto al producto y la empresa a los consumidores,
de manera que perciban que aquello que se les estd ofreciendo es realmente
ecoldgico, ahuyentando las dudas que puedan surgir respecto a la verificabilidad del

mismo.

Existen multitud de trabajos acerca del tratamiento del etiquetado ecoldgico
que demuestran su influencia positiva como parte de la politica de producto y de
comunicacién de la empresa, de modo que el hecho de ofrecer garantias a los
potenciales consumidores puede motivar que éstos valoren de un modo mas positivo
estos productos, y estén dispuestos a hacer mayores esfuerzos para su adquisicién
(Zanoli y Naspetti, 2002; Chamorro, 2003; D’Souza, 2004; D’Souza et al., 2006; Mufioz

et al., 2006; Rex y Baumann, 2007; Janssen y Hamm, 2012; Daugbjerg et al., 2014).

Un estudio realizado por el MAPA (2005) analizaba las principales
caracteristicas vinculadas a los alimentos ecoldgicos por los consumidores espafioles,
mostrando diversos atributos esperados por los consumidores en este tipo de

producto (figura 1.7).
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Figura 1.7- Caracteristicas atribuidas a los alimentos ecolégicos

¢HA 0IDO HABLAR DE LOS ALIMENTOS ECOLOGICOS?

EN CASO AFIRMATIVO, ;QUE CARACTERISTICAS ASOCIAN LOS CONSUMIDORES A LOS PRODUCTOS
EGOLOGIC0S?

CONSUMIDORES

BASE: 2.000

I—» CARACTERISTICAS QUE ASOCIA A LOS ALIMENTOS ECOLOGICOS ~ TOTAL

Sl ALIMENTOS NATURALES 4,0

(72,5%) ALIMENTOS MAS SANOS, SIN ADITIVOS NI COLORANTES 29,7

ALIMENTOS PRODUCIDOS SIN PESTICIDAS QUIMICOS 25,9

NO ALIMENTOS MAS CARDS 19,7
(27,5%) ALIMENTOS CON MEJOR SABOR 11,2
ALIMENTOS CULTIVADOS DE MANERA TRACIONAL 7.1

ALIMENTOS ARTESANALES, POCO ELABORADOS, PRODUCIDOS
ATRAVES DE METODOS TRADICIONALES 7.6

Fuente: Rodriguez, 2006, a partir de MAPA, 2005.

En un nivel més general, los productos ecolégicos podran ser vinculados tanto
a atributos tangibles como intangibles por parte de los consumidores. Asi, desde una
concepcidon de marketing, se puede ofrecer una definicién menos estricta, de modo
que un producto ecoldgico serd aquel bien o servicio que presente cualidades
ambientales distintivas -valoradas por el mercado- respecto a los productos

convencionales (Vicente, 2000).

Por todo ello, Chamorro (2003) sefiala una serie de caracteristicas que

caracterizan un producto ecoldgico:

a) Se trata de un concepto relativo. Esto significa que los
productos ecoldgicos reciben esta calificacién en comparacidn con otros, es
decir, cuando se trata de un producto menos daiiino para el medio ambiente

que otro con el que es comparado.
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b) Es un concepto subjetivo. Dado que no es facil que un producto
sea menos perjudicial para el entorno natural que otro en todas y cada una de
las fases del ciclo de vida, y en relacién con todos y cada uno de los diferentes
tipos de impacto, la atribucién a un producto del calificativo de ecoldgico
depende de la percepcidén que se tenga de la importancia de cada tipo de
afeccion medioambiental. Es decir, su calificacién dependerd de la
importancia que se le otorgue a cada problema ambiental por parte del

consumidor.

c) Es un concepto dindmico. Lo que hoy puede ser un producto
ecoldgico puede dejar de serlo por una mejora tecnoldgica que permita
obtener el producto con un impacto menor incluso en el caso de productos
convencionales, por el desarrollo de una legislacién mas estricta o bien como
consecuencia de un cambio en la percepcién sobre la importancia de un

problema ecoldgico

Por ello, resulta complejo acotar el concepto de consumo ecoldgico. Lo que si
hay que tener en cuenta es que un producto no puede alcanzar el estatus de ecoldgico
sacrificando a cambio los atributos que satisfacen la necesidad bésica que persiguen
cumplir los consumidores al adquirirlo. Es decir, hay que analizar si el producto en
cuestién ofrece beneficios significativos al consumidor mas alld de sus caracteristicas
ecoldgicas. Se trata de una idea tenida en cuenta por varios autores (Ottman, 1993;
Chamorro, 2003; Cleveland et al., 2012), pero que en la prictica ha solido ser olvidada
(Peattie, 2001), de modo que ha llegado a incurrirse en lo que Ottman, Stafford y
Hartmann (2006) denominaron “miopia del maketing ecoldgico”, concepto que sera

ampliamente tratado en el préximo capitulo.

Para el presente trabajo adoptaremos una concepcién flexible del producto
ecoldgico, vinculada con un enfoque de marketing, considerando como tal a aquellos
productos que se posicionan en el mercado explotando algun tipo de atributo

relacionado con un menor impacto sobre el medio ambiente. De manera concreta,



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

nos centraremos en los productos de compra cotidiana (generalmente los alimentos
son los productos ecoldgicos més “visibles”), dado que se pretende evaluar la
integracién de motivaciones medioambientales en procesos de compra rutinarios y
de poca complejidad. Sin embargo, no hay que olvidar que cualquier empresa debera
ser consciente de la importancia de desarrollar una politica de producto ecoldgico
coherente e integral (con el resto de variables de marketing y con la gestién integral
de la organizacién), ya que, de lo contrario, se corre serio peligro de perder la
credibilidad percibida por los consumidores potenciales (por ejemplo, si la empresa
comercializa un producto con una determinada caracteristica ecoldgica, pero su
imagen estd muy deteriorada por desarrollar procesos productivos altamente

contaminantes, el consumidor no percibira el producto como ecoldgico).

1.5.2.- La politica de precio ecoldgico

La politica de fijacién de precios es una tarea complicada desde el punto de
vista de la gestién del marketing ecoldgico. Los principales factores de incertidumbre
se derivan desde la oferta (costes) y desde la demanda (grado de disposicién de los
consumidores a pagar o realizar un determinado esfuerzo por un producto
ecoldgico), y tendran gran influencia en los resultados obtenidos. Los esfuerzos a
realizar por el consumidor incluyen la asuncién de costes econémicos, pero también
no econémicos, como el esfuerzo de busqueda, de comparacién, costes de cambio,

basqueda de informacién, coste de oportunidad...

En lo que se refiere a los costes econémicos, existen estudios que sefialan que
desarrollar productos ecoldgicos supone incurrir necesariamente en costes
superiores a los productos convencionales (Fotopoulos y Krystallis, 2002a; Mufioz et
al., 2006). Sin embargo, es posible que el escaso desarrollo del mercado de productos
ecoldgicos, y las moderadas ventas que de esta situaciéon se derivan, estén
imposibilitando la obtencién de economias de escala, que podrian lograrse en la

medida en que el consumo de este tipo de productos se vaya generalizando y
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alcanzando a nuevos segmentos.

Por otra parte, existen también diversos estudios que tratan de concretar
cudles son los niveles de sobreprecio que diversos tipos de consumidores estan
dispuestos a asumir para su adquisicién (Canavari et al., 2002; Soler y Gil, 2002;
Vicente et al., 2007a; Wei y Yinchu, 2007; Michaud y Llerena, 2011; Janssen y Hamm,
2012; Olbrich et al., 2014; Bishop y Barber, 2015). Este aspecto sera tratado en
profundidad en el tercer capitulo, pero es un aspecto muy relevante para conocer

cudles son los limites de precios que pueden utilizarse.

Desde el punto de vista del marketing, ademds de los costes y esfuerzos, y su
papel a la hora de fijar los precios, es fundamental que los responsables de las
empresas dedicadas a comercializar productos ecoldgicos sean capaces de valorar el
modo en que los potenciales consumidores los perciben. Desde el marketing, el
precio esta estrechamente vinculado a la satisfaccion de necesidades de los
consumidores. Por tanto, un producto no sera percibido como caro si el consumidor
siente que los beneficios que se derivan de su consumo son mayores que los esfuerzos

(econémicos y no econémicos) en los que hay que incurrir para su adquisicién.

Por el contrario, por mucho que se rebajen los precios de estos productos, si el
consumidor siente que estos no satisfacen correctamente necesidades bésicas a la
hora de decidir una compra (funcionalidad, informacién clara, comodidad...), la

percepcién acerca del precio de dicho producto sera desfavorable (Peattie, 2001).

Por tanto, tal y como sefialdbamos en el epigrafe anterior, un producto
ecoldgico debe ofrecer ventajas claras, concretas y mensurables en la medida de lo
posible pero, ademads, debe hacerlo sin sacrificar los atributos basicos de satisfaccién
de necesidades, ya que de lo contrario al consumidor no le merecera la pena el

esfuerzo a realizar.
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1.5.3.- La politica de distribucién ecoldgica

Una politica de distribucién disefiada teniendo en cuenta la variable
medioambiental tiene como finalidad poner los productos accesibles a los
consumidores en la cantidad y el momento oportuno, en el lugar correcto, a un coste
razonable y, todo ello, con un minimo impacto en el entorno natural (Chamorro,

2003).

Desde un punto de vista general relativo a la gestién de las empresas, la
distribucién tiene especial importancia para un desempefio de la organizacién que
afecte lo minimo posible al entorno en el que desarrolla sus actividades. En este
sentido, tienen especial repercusion las decisiones relacionadas con la distribucién
fisica del producto (tipo de transporte seleccionado, origen de las materias
empleadas, etc.) y con las actividades logisticas, que pasan a generar un flujo de doble
sentido en la direccién de los bienes, ya que puede permitir la valorizacién de los
envases o la eliminacién segura de ciertos componentes peligrosos para el medio
ambiente (Vicente, 2000; Minetti, 2002). Es decir, desde un punto de vista ecoldgico,
la distribucién permite la canalizacién de los retornos de los productos para su
reutilizacién, y de los envases o sus residuos para su reciclado (Calomarde, 2000;

Ferguson et al, 2011).

Desde un punto de vista mds especifico, las politicas de distribucién juegan
también un papel primordial en el desarrollo (o estancamiento) del mercado de
productos ecoldgicos. Tal y como analizaremos en profundidad en el tercer capitulo,
una escasa distribucién de los productos ecoldgicos en canales convencionales suele
senalarse como uno de los principales obstaculos a la compra de este tipo de
productos (Bonini y Oppenheim, 2008). A dia de hoy, no parece que se haya
conseguido desarrollar canales adecuados y suficientes para alcanzar a los
consumidores que desean adquirir productos ecoldgicos, y alli donde pretenden
realizar sus compras habituales (Chamorro, 2004; Rodriguez, 2006; Tsakiridou et al.,

2007; Bonini y Oppenheim, 2008; Young et al., 2010; Hjelmar, 2011; Gottschalk y
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Leistner, 2012; Bezawada y Pauwels, 2013; Buder et al., 2014; Thakur y Aurora, 2015).

En la medida en que las empresas que pretendan comercializar productos
ecoldgicos no logren hacerlo a través de canales accesibles, cdmodos y habituales
para sus consumidores potenciales, existird una importante traba para que

determinados tipos de personas puedan acceder a ellos.

1.5.4.- La politica de comunicacién ecoldgica

Por ultimo, la politica de comunicacién es un elemento clave dentro de las
diferentes estrategias y politicas que las empresas pueden desarrollar entre sus
actividades de marketing ecolégico. No sélo es necesario ofrecer al consumidor un
producto de calidad y con alguna ventaja medioambiental, a un precio razonable y
por el que los consumidores estén dispuestos a pagar, y hacerlo accesible mediante
puntos de distribucién habituales, es fundamental, también, que los potenciales
compradores reconozcan los productos ecoldgicos, los identifiquen, reconozcan las
ventajas (para la salud y el medio ambiente) que conlleva su consumo y los acepten

(Minetti, 2002).

El éxito de la comercializacién de este tipo de productos pasa, necesariamente,
por lograr una serie de objetivos comunicacionales, principalmente, establecer y
mantener una credibilidad ecoldgica del producto y la empresa; y educar e informar
al consumidor (Ottman, 1993; Calomarde, 2000; Minetti, 2002; Chamorro, 2003), pero
existen estudios que avalan también la necesidad de combinar estrategias de
posicionamiento emocionales con las funcionales, para lograr vinculos afectivos con

las marcas (Hartmann et al., 2005).

De este modo, en primer lugar, es necesario transmitir informacién que
refuerce la confianza de los potenciales consumidores hacia la marca, el producto y
la empresa que los comercializa. Tal y como sefialdbamos en el capitulo inicial, la

ciudadania recibe cada vez mdis mensajes e informaciones relacionados con la
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proteccién del medio ambiente. Sin embargo, en muchos casos, las politicas de
comunicacién empleadas por las empresas no han sido las correctas, lo que ha
generado grandes dosis de desconfianza entre los potenciales consumidores. Un
concepto vinculado a este fendmeno, previamente mencionado es el denominado
“greenwashing” o lavado de cara ecoldgico. Este fenémeno describe las actividades de
empresas cuyo desempefio en lo referido al medio ambiente consiste en lanzar
anuncios, mensajes, etiquetas etc. que prometen beneficios medioambientales
superiores a los que realmente ofrecen sus productos (Dahl, 2010). En muchos casos,
algunas compafifas han utilizado mensajes vagos y de dudosa veracidad, o en otros

casos se han exagerado determinados atributos ecoldgicos.

Generalmente, este fenémeno ha ido vinculado a compafifas de sectores
(percibidos como altamente contaminantes) que pretenden mejorar su imagen
medioambiental mediante comunicaciones en las que se repara en las formas, pero
no se atiende al fondo, es decir, se comunica un posicionamiento relacionado con la

proteccién del entorno que en la prictica no se lleva a cabo (Dahl, 2010).

Como consecuencia, se ha instalado una creciente desconfianza entre los
potenciales consumidores, de manera que es complicado obtener credibilidad acerca
de los atributos ecoldgicos de un determinado producto, marca u organizacién
(Fotopoulos y Krystallis, 2002a; Rodriguez, 2006; Bonini y Oppenheim, 2008; Albayrak
et al., 2011; Carrete et al., 2012; Byus y Deis, 2013; Chen y Chang, 2013, Nyilasy et al.,
2014; Vitell, 2015).

Frente a este problema, la herramienta de comunicacién debe ofrecer mensajes
claros, ciertos y verificables. La utilizacién de algtn tipo de certificacion ecoldgica
externa e independiente, tal y como sefialabamos anteriormente, puede jugar un
papel clave en la mencionada biasqueda de credibilidad (Aarset et al., 2004; Rodriguez,

2006).

Otro objetivo comunicacional principal estd vinculado con la necesidad de

educar, informar, concienciar y generar actitudes positivas hacia el medio ambiente.
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Si bien este tipo de actividades no son tarea exclusiva de las empresas (las
instituciones deben jugar un papel fundamental en el cambio favorable de actitudes
hacia el entorno), estas deben tratar de generar actitudes positivas hacia problemas
concretos, al tiempo que comunican cudl es la aportacién precisa que se obtiene
mediante el consumo del producto en cuestién para la solucién de dicho problema

(Bonini y Oppenheim, 2008).

Ademas, ofreciendo una correcta informacién se lograria reducir los niveles de
confusién, ya que en muchas ocasiones es dificil diferenciar productos que se

anuncian como ecoldgicos, naturales, saludables, etc.

1.6.- SINTESIS

El presente capitulo analiza el papel del marketing ecolédgico, estudiando la
relacién del marketing con el consumo y con el medio ambiente, todo ello desde una
perspectiva de macromarketing. La revisidn de la literatura existente en la materia
es escasa, pero pone claramente de manifiesto la necesidad de entender el marketing
ecoldgico como una subdisciplina que debe comprenderse necesariamente desde una

concepcién holistica del término.

Resulta innegable que el marketing estd estrechamente vinculado al
fenémeno del consumo como uno de los ejes del paradigma social dominante de
nuestra época, al tiempo que este consumismo es una de las causas fundamentales
de la denominada crisis ambiental. Es por ello que el papel que el marketing puede
jugar en la modificacién de comportamientos encaminada a la preservacién del
medio ambiente no es facil de analizar, y va mucho més all4 de la simple modificacién

de algunos atributos de un producto.

Puesto que el problema medioambiental es multidisciplinar y complejo, el
marketing ecolégico debe entenderse como una herramienta integral, que abarque

el proceso de consumo en su totalidad, lo que supone tener en cuenta no sélo la
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produccidn, sino también la compra del producto, la utilizacién, la eliminacién y la

reincorporacion de los residuos al ciclo productivo.

Puede ponerse en tela de juicio la capacidad del marketing de influir
favorablemente sobre el medio ambiente; hay autores que consideran que el
marketing puede ser una herramienta interesante para modificar el paradigma
social dominante (pero sin salirse de sus limites), mientras que otros argumentan
que el marketing siempre estard al servicio de una forma de organizar la produccién
y el consumo que no es compatible con la proteccién ambiental, lo que exigiria un

cambio de paradigma.

En cualquier caso, puede decirse que el marketing ecoldgico serd un
contrasentido, siempre y cuando se limite a meras acciones puntuales de maquillaje
verde que busquen vender mas, bajo la excusa de la motivacién ambiental de la
demanda. No obstante, cabe reconocerle un importante potencial como herramienta
capaz, a la inversa de lo que ha venido sucediendo, de desligar la felicidad y el
bienestar, del consumismo y el materialismo, fomentando un consumo mas

responsable y comportamientos menos negativos para el entorno.

Es importante sefalar la necesidad de desarrollar trabajos que analicen estas
complejas relaciones, ampliando el foco de atencidn, para evitar que un enfoque
demasiado estrecho del concepto de marketing ecoldégico impida su desarrollo y
anule su potencial transformador. El marketing ecolégico no es una moda o un
concepto pasajero. Hemos de entender que todavia no se dan las condiciones
suficientes para su despegue. La sostenibilidad no constituye atin un objetivo social
prioritario para las administraciones publicas ni para buena parte de la ciudadania
en general.

Los datos indican que, mientras los niveles de preocupacién por el medio
ambiente han aumentado de manera muy importante en las dltimas décadas, el
consumo de productos ecoldgicos se ha estancado o crece muy moderadamente, y en
el contexto concreto de la CAPV, la situacidn es mds desfavorable que en otros paises

como Canadd, Alemania o Estados Unidos.
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Por ello, es preciso conocer cudles son las caracteristicas definitorias del
consumidor ecoldgico, de modo que logremos hallar cudles son los principales
elementos que parecen actuar como freno, y que impiden que los crecientes niveles
de concienciacién medioambiental se trasladen a la compra efectiva de productos

ecoldgicos.

Se trata, por tanto, de estudiar un fenémeno que apenas ha sido analizado en
nuestro entorno, de manera que podamos, una vez definidas las variables que actuan
como freno, desarrollar una serie de propuestas para su superacién, fomentando el

desarrollo de este mercado.
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CAPITULO 2.- EL
CONSUMIDOR ECOLOGICO

Es necesario, pues, un giro ecoldgico en las ciencias
sociales. Un giro que permita volver a considerar la
naturaleza dentro de la sociedad, de donde fue
expulsada por el iluminismo racionalista y su concrecién
antropocéntrica, el optimismo tecnoldgico. Un giro que
parta de un principio fundamental: que las sociedades
humanas, cualesquiera sean sus condiciones o niveles de
complejidad, no existen en un vacio ambiental, sino que
afectan y son afectadas por los fenémenos y las leyes de
la naturaleza.

Garrido et al., 2007.
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2.1.- DEFINICION Y CONCEPTO DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO

2.1.1.- El comportamiento ecoldgico

Cuando hablamos de comportamiento ambiental debemos dejar claro que no
hablamos de un tipo de comportamiennto uniforme, acotado y bien definido. Si bien
en muchas investigaciones se ha tratado el comportamiento ambiental como un
concepto unitario e indiferenciado, puede manifestarse de maneras muy diversas y
complejas, y debemos contemplar que cada una de esas manifestaciones singulares
pueda responder a diferentes estimulos y estar influenciada por distintas variables.
Podemos considerar comportamiento ecoldgico o comportamiento pro-ambiental
aquel que bien de manera directa busca redundar en una mejora ambiental, o bien
trata de sustituir una forma de comportarse por otra menos perjudicial para el

entorno.

Utilizaremos la clasificacién planteada por Stern (2000) para ordenar de cierta

manera este tipo de comportamientos:

a) Activismo ambiental. El activismo ambiental comprometido es el mayor foco
de estudio en la investigacién acerca de participacién en movimientos
sociales (Stern, 2000). Se refiere a la participacién activa en organizaciones
ecologistas, voluntariado activo en acciones, campafias y protestas, etc. en
favor de la proteccién medioambiental.

b) Comportamientos no activistas en la esfera publica. En este caso, el apoyo a
determinadas causas mediante la adhesién pasiva, el apoyo econémico o
moral a determinadas organizaciones y acciones o el apoyo a
modificaciones normativas favorables al medio ambiente se encuadrarian
en este tipo de comportamientos. Pese a tratarse de comportamientos que
sdlo influyen indirectamente sobre el medio ambiente, su efecto puede ser

muy importante si el apoyo mayoritario redunda en presién social o
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modificaciones normativas que supongan cambios considerables favorables
al medio ambiente. Algunos estudios relacionados con el comportamiento
ecoldgico se han centrado en este tipo de conducta (Crosby et al., 1981).

¢) Ambientalismo en la esfera privada. En este dmbito se encuadran todos los
tipos de comportamiento privados relacionados con la compra o el
consumo, utilizacién y eliminacién de productos de todo tipo. Comprende
desde la compra de productos de consumo habitual, a estilos de vida y
costumbres que afectan al medio ambiente, como el consumo de
electricidad y agua, transporte y desplazamiento, reciclaje etc. Como
senalabamos anteriormente, resulta imprescindible destacar que, incluso
dentro de este bloque, distintos tipos de conducta pueden estar explicados
por variables dispares.

d) Comportamiento individual en organizaciones. Otra via mediante la que los
ciudadanos pueden afectar el medio ambiente significativamente es la
participacidn en organizaciones. Mediante el desempefio de sus funciones
en, por ejemplo, su puesto de trabajo, una persona puede reducir o
aumentar el impacto ambiental de dicha organizacién. Este tipo de
comportamiento puede tener un gran impacto ecoldgico, ya que las
acciones llevadas a cabo por organizaciones son el mayor causante de

diversos problemas ambientales (Stern, 2000; Ozaki y Sevastyanova, 2011).

En este trabajo prestaremos atencidn tanto a la compra de productos, como a
su eliminacién (habitos de reciclaje), centrando el foco de estudio, por tanto, en la
esfera privada. Ademds, tomaremos en consideracién algunos otros
comportamientos como el transporte o el activismo, aunque este ultimo solo como
posible antecedente a comportamientos de compra. Sin duda, las conductas
relacionadas con la esfera privada, particularmente la compra, componen la
principal variable de comportamiento a explicar a lo largo del presente trabajo, dada

su relevancia para las empresas.

Sin embargo, también consideraremos, indirectamente, el comportamiento de
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los consumidores como colectivo perteneciente a una organizacién (Universidad). De
hecho, parte del estudio empirico se ha llevado a cabo con estudiantes,
pertenecientes a organizaciones de educacién superior y que pueden, por tanto,
influir en los comportamientos ambientales del colectivo universitario mediante sus
normas ambientales, programas, infraestructuras, asignaturas ofertadas, seminarios

etc. impartidos en relacién con estos temas.

Analizar el comportamiento de compra conlleva necesariamente estudiar su
protagonista principal, el consumidor. Por tanto, si pretendemos examinar la
compra ecoldgica, debemos prestar atencién al consumidor ecolégico (y, en

contraposicién, al no ecoldgico).

2.1.2.- El consumidor ecoldgico

Desde el marketing, el estudio del consumidor es, obviamente, un aspecto
esencial para el éxito de las organizaciones. El analisis del comportamiento del
consumidor ayuda a las empresas a saber cémo satisfacer al cliente e impactar de

manera directa sus ingresos (Blackwell et al., 2002).

La sensibilizacién medioambiental de la sociedad ha dado lugar a un nuevo tipo
de consumidor que expresa sus valores mediante su poder de decisién de compra en
el mercado. En definitiva, el marketing ecoldgico surge, tal y como hemos sefialado
en el primer capitulo, como respuesta a las necesidades de aquellos consumidores

que buscan productos mas respetuosos con el medio ambiente.

Una persona con un determinado nivel de preocupacién medioambiental, que
muestra actitudes favorables a la proteccién del medio ambiente, puede trasladar
dichas actitudes a diferentes tipos de comportamientos, entre los que el consumo de
productos ecoldgicos es uno mas. Podemos hallar comportamientos de compra
propiamente dichos, y otros diferentes tipos de comportamiento ecolégico més o

menos relacionados con el consumo (reduccién del consumo, reciclaje, reutilizacién,
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utilizacién de transporte no contaminante, etc.).

En este sentido, en el estudio del consumidor ecoldgico, existen autores que lo
han definido desde un enfoque mas amplio, entendiendo que cumple con esta
condicién cualquier persona cuyos comportamientos estén influidos por una
preocupacién medioambiental (D’Souza y Taghian, 2005). Asi, hace ya alrededor de
tres décadas, Balderjahn (1986) definia al consumidor ecoldgico como una persona
consciente de los costes externos generados por la produccidn, distribucién, uso y
desecho de productos, que evalta negativamente tales costes externos y que intenta

minimizarlos mediante sus propias elecciones.

Figura 2.1: Diferentes formas de comportamiento ecolégico vinculadas al consumo

. irir prod s gcoiogicos: reciclados, reci 1S, S itivos quimicos,
Adquirir productos ecologicos: reciclados, reciclables, sin aditivos quimicos
COMPRA > con menor cantidad de envase, etcetera

« No adquirir productos contaminantes

+ Reducir los niveles de consumo del bien considerada,

CONSUMO/ .| = Optimizar el consumo de energla en el uso del producto.
UTILIZACION

+ Realizar un buen mantenimiento para alargar la vida de los bienes de
consumo duradero

= Reciclar,
ACTIVIDADES
POST-CONSUMO

*| « Reutilizar

« Eliminar de forma segura Ios residuos.

Fuente: Vicente y Aldamiz-Echevarria, 2003.

En la misma linea, Vicente y Alddmiz-Echevarria (2003) dan una definicién del
consumidor ecolégico en sentido amplio, entendiéndolo como aquel que
conscientemente guia sus decisiones de consumo por criterios ecoldgicos, lo que
supone trasladar su preocupacién medioambiental a sus compras y/o a los actos
posteriores (consumo/uso y eliminacién segura del producto). La figura 2.1 recoge

las diferentes formas de consumo ecoldgico que pueden considerarse para dicha
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conceptualizacién (todas ellas estarian encuadradas dentro de lo que hemos

denominado “ambientalismo en la esfera privada” en el apartado 2.1.1).

De un modo similar, otros autores entienden al consumidor ecoldgico
vinculdndolo a un tipo de compra especifico, considerando que merece tal categoria
aquél cuyo comportamiento de compra estd influido por sus preocupaciones
ambientales, o quien busca activamente productos que tienen un impacto minimo

sobre el medio ambiente (Shrum et al., 1995).

De este modo, el consumidor ecolégico™ se puede definir como aquel que
manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su comportamiento de

compra (Chamorro, 2003).

Ahora bien, la valoracién del impacto ecoldgico de la accién de compra puede

entenderse también de diferentes formas (Chamorro, 2003):

1.- En algunos casos se manifestard simplemente en el rechazo de

aquellos productos mas contaminantes.

2.- En otros casos, la mayoria, se manifestara en preferir el producto
mas ecoldgico en igualdad de condiciones funcionales (calidad, comodidad,...)

y econdmicas (precio, promocién de ventas, cantidad,...).

3.- En casos mas aislados se manifestara en pagar un mayor precio o

sacrificar calidad o eficiencia a favor del producto ecolédgico.

4.-Y, solamente en casos muy excepcionales, se manifestara en adquirir
productos calificados como ecoldgicos, pero reduciendo al mismo tiempo el

nivel de consumo individual.

Para nuestro estudio, consideraremos consumidores ecoldgicos aquellos que de

manera efectiva adquieren o han adquirido, con cierta regularidad, productos que se

” o«

14 Pese a que la literatura en inglés lo denomina frecuentemente “green consumer”, “consumidor verde”,
preferimos adoptar el término “consumidor ecoldgico”.
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distinguen explotando algun tipo de valor afiadido relacionado con un atributo capaz
de afectar de manera positiva (o al menos de manera menos negativa que sus
equivalentes convencionales) al medio ambiente. Sin embargo, en la literatura previa
existente es muy comun que se analice el comportamiento ecolégico del consumidor
sin que se concrete necesariamente dicho comportamiento en practicas de consumo,
lo cual consideramos una importante limitacién, al menos si los andlisis pretenden
realizarse con la finalidad de impulsar el mercado de los productos ecoldgicos con

una adecuada estrategia de marketing.

2.2.- EL ESTUDIO DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO: MARCO PARA EL

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

En la medida en que los consumidores empezaron a trasladar (aunque de forma
timida) sus preocupaciones medioambientales al consumo, el marketing comenzé a
realizar esfuerzos por comprender a ese nuevo tipo de consumidor. Conocer sus
rasgos distintivos es uno de los retos actuales del marketing, y debe constituir,
también, uno de los objetivos de las empresas que desean diferenciarse mediante una

oferta mas ecoldgica.

Numerosos autores han tratado de buscar el modo de explicar el
funcionamiento de un comportamiento mas favorable respecto al medio ambiente,

utilizando para ello modelos y teorias diversos.

En este apartado combinaremos enfoques tedricos mas generales, que han sido
utilizados desde las ciencias sociales para tratar de predecir diversos
comportamientos, relacionados o no con el medio ambiente, con perspectivas mas
especificas que se han utilizado especialmente para tratar de predecir el

comportamiento ambiental en general, y la compra ecoldgica en particular.

Si nos centramos en el comprotamiento de compra ecoldgica, los primeros
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estudios realizados se centraron en variables internas del consumidor. En primer
lugar fueron las variables sociodemograficas las que atrajeron la atencién de los
autores, ya que se trata de variables ficilmente observables y objetivas, y que, por
tanto, son ficiles de medir y permiten realizar segmentaciones de un modo sencillo.
Su empleo es muy recomendable por su importancia para identificar y localizar al
potencial consumidor ecoldgico, permitiendo a la empresa dirigir las acciones de

marketing que estime convenientes para su captacion.

Sin embargo, pronto, ya desde los primeros estudios en las décadas de los 70 y
80 (Kinnear et al., 1974; Crosby et al. 1981) se vio que este tipo de variables no es
importante en la comprensién del comportamiento del consumidor ecoldgico, ya que

tiene una capacidad explicativa muy escasa (Verain et al., 2012).

Otro tipo de variables, las psicoldgicas, ocupdé su lugar para tratar de
comprender y predecir el comportamiento del consumidor ecoldgico. Se trata de
variables mds complejas y variadas, mas dificiles de medir, pero que han mostrado
tener una mayor capacidad explicativa (Dunlap y Van Liere, 1978; Ramanaiah et al.,
2000), de modo que han seguido siendo objeto de andlisis fundamental hasta nuestros

dias (Kennedy et al., 2009).

Los estudios realizados en las dltimas cuatro décadas han sido muy variados,
aunque es posible extraer las principales lineas que han estructurado la

investigacién desarrollada durante este tiempo, y que se exponen a continuacién.

2.2.1.- Primeros modelos lineales

Los primeros (y mdas simples) modelos que trataban de medir el
comportamiento ecoldgico se basaban en una progresién lineal, en la que el
conocimiento medioambiental explica la conciencia y preocupacién
medioambientales (actitudes) que, a su vez, guian el comportamiento favorable hacia

el medio ambiente (Kollmuss y Agyeman, 2002).
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Este tipo de modelos, con una base racional, asumia que mayores niveles de
educaciéon medioambiental derivaban automaticamente en un comportamiento

ecoldgico.

Sin embargo, innumerables estudios han ido demostrando que existe un
desajuste importante entre las actitudes y el comportamiento ambiental (Kennedy et
al., 2009). Muchos autores han tratado de explicar este desajuste, de manera que se

han definido diversos factores, internos y externos, que permiten explicarlo®.

Figura 2.2: Primeros modelos lineales

CONOCIMIENTO ACTITUD HACIAEL COMPORTAMIENTO
AMBIENTAL MEDIO AMBIENTE PRO-AMBIENTAL

Fuente: Adaptado de Kollmuss y Agyeman, 2002.

2.2.2.- Modelos de altruismo, empatia y comportamiento social:
de la Teoria de la activaciéon de la norma moral al modelo de los

valores, creencias Y normas personales

Los modelos de altruismo, empatia y comportamiento social conforman otro
marco conceptual habitualmente utilizado en el andlisis del comportamiento
ambiental. Este tipo de comportamientos es definido como el “comportamiento
voluntario e intencionado, que resulta en beneficio de otros” (Eisenberg y Miller,
1987). En este sentido, Borden y Francis (1978) sefialaban, por un lado, que las
personas con una fuerte orientacién egoista y competitiva tienen una menor
tendencia a actuar a favor del medio ambiente y, por otro, que las personas que ya
han satisfecho sus necesidades personales tienden, en mayor medida, a actuar de

manera favorable al entorno, ya que tienen mayores recursos (econémicos,

15 El andlisis de los factores que explican este desajuste se desarrolla en el tercer capitulo del presente trabajo.
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temporales y de energia) para preocuparse de asuntos superiores, menos personales,

y mas positivos para la sociedad y el entorno.

Este enfoque, analizado por diversos autores, plantea como hipdtesis que para
actuar a favor del medio ambiente los consumidores deben fijarse mds alla de sus
intereses particulares, y preocuparse de la comunidad en general (Allen y Ferrand,
1999). En la misma linea, Stern, Dietz y Kaloff (1993) sefialaban que el
comportamiento altruista aumenta cuando una persona es consciente del
sufrimiento ajeno y, al mismo tiempo, siente la responsabilidad de hacer algo al

respecto.

A este altruismo u orientacién social, se le pueden sumar una orientacién
egoista y una orientacién “biosférica” (Stern et al., 1993). La orientacién social estd
vinculada a la eliminacién del sufrimiento de otras personas, la egoista se relaciona
con la eliminacién del propio sufrimiento, mientras el enfoque “biosférico” esta
relacionado con la eliminacién del sufrimiento y la evitacién de la destruccién de

otros seres (mundo animal, vegetal) (Kollmuss y Agyemann, 2002).

Al tratarse el medio ambiente de un bien comun y puablico, las motivaciones
altruistas son necesarias para que una persona actie en esa linea de manera
significativa. Un buen ejemplo de acercamientos de este tipo es la Teoria de la
activacién de la norma moral de Schwartz (1977). Segun este autor, el
comportamiento altruista, incluido el pro-ambiental, ocurre en respuesta a normas
morales personales que se activan en quienes consideran que ciertas condiciones
representan una amenaza para otros (o para todos en general), y que sus acciones

pueden evitar dichas consecuencias negativas.

A partir de ese planteamiento inicial, Stern, Dietz, Abel, Guagnhano y Kalof
(1999) desarrollaron un nuevo modelo que tomaba en consideracién las teorias de
valores, la teoria de activacion de la norma y la perspectiva del Nuevo Paradigma
Ambiental (NPA) a través de una cadena causal de cinco factores que conducen al

comportamiento: valores personales (altruistas especialmente), NPA, conciencia de
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las consecuencias adversas de los problemas ambientales, asuncién propia de la

responsabilidad al respecto y normas personales para la accién pro-ambiental.

Figura 2.3: Variables del modelo de valores, creencias y normas personales

Valores Creencias Normas personales Comportamientos

Activismo

Comportamiento
ptiblico no-
activista

Biosféricos

k Visién Concienciade || Capacidad percibida Sentidode la
Altruistas ecolégica 4 consecuencias p4 de reducciénde un responsabilidad C T
' del mundo adversas problema ambiental et
= privado

Comportamiento
en
organizaciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de Stern (2000).

En otras palabras, la Teoria de los valores, creencias y normas personales
(Value-Belief-Norm Theory -VBN- en inglés) plantea que los comportamientos pro-
ambientales pueden explicarse mediante una serie de valores, creencias y normas

personales, siendo estas dltimas las determinantes directas de la conducta ecoldgica.

Expresado de manera simplificada, estas teorias consideran que aquellas
personas poseedoras de valores altruistas tienen mds probabilidad de llevar a la
practica comportamientos encaminados a favorecer el medio ambiente que aquellos
cuyo comportamiento estd fundamentalmente guiado por motivaciones egoistas

(Stern, 2000).

2.2.3.- De la Teoria de la accion razonada a la Teoria del

comportamiento planificado

La Teoria de accién razonada (TAR) considera que el comportamiento del
individuo depende de la intencién de comportamiento que, a su vez, viene
determinada por las actitudes individuales y las normas subjetivas respecto al

comportamiento considerado. En un intento de desarrollar una herramienta de
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medicién valida y eficaz, Ajzen y Fishbein desarrollaron su TAR (Fishbein y Ajzen,
1975; Ajzen y Fishbein, 1980). Dichos autores sefialaron que para hallar una alta
correlacién entre actitudes y comportamiento, el investigador debia medir la actitud
concreta hacia un comportamiento particular. Es decir, tal y como se ha asumido
desde entonces (Balderjahn, 1988), las actitudes genéricas no resultan ser buenos

predictores para comportamientos concretos.

Estos dos autores presentaban al consumidor como una persona racional, que
utiliza sistemdticamente la informacién de que dispone, sin dejarse llevar por
motivos inconscientes o deseos irrefrenables, de modo que su comportamiento se

aleja de ser caprichoso o irreflexivo (Ajzen y Fishbein, 1980).

Una de las principales aportaciones de este modelo es el hecho de que se asume
que las actitudes no determinan el comportamiento directamente, sino que tienen
influencia sobre las intenciones de comportamiento, que son las que definen
nuestras acciones. Sin embargo, las intenciones no estdn influidas exclusivamente
por las actitudes, sino que estdn modeladas también, en cierta medida, por presiones
sociales. Asi, los determinantes ultimos de cualquier comportamiento serian las
creencias sobre las consecuencias de los comportamientos, asi como las creencias
normativas, que incluyen las prescripciones por parte de terceros (Azjen y Fishbein,

1980).

Sin embargo, este planteamiento es 1til inicamente en aquellos casos en los
que las barreras del entorno o los factores personales no interfieren en el desempefio

de dicho comportamiento (Chatzisarantis y Biddle, 1998).

La Teoria del comportamiento planificado (TCP) tiene su origen en la teoria de
la accién razonada. Dada la limitacién de la TAR, Ajzen (1985) incluyé la percepcién
de control sobre el comportamiento en el modelo, dando asi pie a la TCP. La
percepcién de control sobre el comportamiento estd determinado por aquellos
factores facilitadores o dificultadores que el individuo percibe a la hora de llevar a

cabo un comportamiento dado.
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De este modo, la TCP permite considerar situaciones en las que una persona
estaria dispuesta a comportarse de un modo determinado (intencién de compra
ecoldgica, en este caso), pero adolece de falta de capacidad de control sobre dicho
comportamiento debido a barreras externas o a capacidades y habilidades personales

insuficientes para llevarlo a cabo (Ajzen, 1991).

Dependiendo de cada comportamiento y contexto, la importancia relativa de
cada una de las tres variables del modelo puede variar. En ambos acercamientos
tedricos la intencién de comportamiento se considera el determinante mas
inmediato del comportamiento efectivo, y representa la predisposicion a llevar a

cabo o no el comportamiento en cuestién (Chatzisarantis y Biddle, 1998).

Figura 2.4: Teoria del comportamiento planificado

CREENCIAS ACTITUD HACIALA
CONDUCTUALES CONDUCTA
CREENCIAS NORMAS
NORMATIVAS SUBJETIVAS
CREENCIASDE C O(;J(‘)DU C"l?[? AL
o oL PERCIBIDO CONTROL

CONDUCTUAL
REAL

COMPORTAMIENTO

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ajzen, 2006.

Ademds, tal y como representa la figura 2.4, actitudes, normas subjetivas y
percepcidén de control sobre el comportamiento dependen, a su vez, de una serie de
creencias que, de este modo, se pueden considerar como determinantes indirectos

de la intencién de comportamiento.

Las actitudes, por ejemplo, pueden abarcar aspectos muy amplios, pero segin

Ajzen y Fishbein, solo las actitudes especificas acerca de un comportamiento en

91



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

cuestién afectan a la intencién de llevarlo a cabo. Basdndose en experiencias previas
y previsiones futuras, las personas albergan una serie de asociaciones y creencias

hacia un determinado comportamiento.

Por su parte, las normas subjetivas hacia un determinado comportamiento
estarian basadas en determinadas creencias normativas relacionadas con presiones
sociales y motivaciones individuales hacia el cumplimiento de dichas normas

sociales.

La percepcién de control sobre el comportamiento se origina en creencias
acerca del control respecto al acceso a recursos y oportunidades, es decir, el

potencial percibido para el desarrollo del comportamiento en cuestién (Ajzen, 1991).

Ambas teorfas han sido frecuentemente aplicadas y testadas (Vermeir y
Verbeke, 2008). Pese a su importante contribucién al desarrollo del conocimiento
acerca de comportamientos proambientales, existen bastantes estudios criticos que
subrayan la incapacidad de estos modelos a la hora de integrar una serie de variables

que merecen mayor consideracion (Kollmuss y Agyemann, 2002).

A pesar de sus limitaciones, este modelo ha tenido gran influencia en estudios
posteriores, principalmente por su simplicidad y claridad. Uno de los mas conocidos
y citados es el meta-analisis de 128 estudios previos realizado por Hines, Hungerford
y Tomera (1987), basdndose en el modelo de Azjen y Fishbein, que hallé que
determinados factores (conocimiento medioambiental, conocimiento de acciones
favorables al medio ambiente, localizacién del control, actitudes, compromiso verbal
y sentido individual de la responsabilidad) estaban asociados con un
comportamiento responsable hacia el medio ambiente. Sin embargo, las relaciones
entre estos factores y las intenciones de comportamiento, asi como entre intencién
y comportamiento efectivo, eran débiles en el mejor de los casos. Parecia haber
muchos mds factores que intermedian en esta relacién, denominados por estos
autores como “factores situacionales”, que incluirian limitaciones econdémicas,

presiones sociales u oportunidades de accién (Hines et al., 1987).
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De acuerdo con la TCP, solo la intencién de comportamiento y el control real
determinan el desarrollo de un comportamiento especifico (Ajzen, 1991). Es légico
considerar que la motivacién hacia un comportamiento junto con la capacidad de
llevarlo a cabo expliquen el mismo, pero la realidad parece ser mas compleja, y
frecuentemente se ha criticado que esta teoria limita su foco al individuo, dejando
de lado aspectos sociales mas amplios y complejos (Kollmuss y Agyemann, 2002;

Bamberg y Moser, 2007; Heuer, 2014).

2.2.4.- Teoria de la motivaciéon auto-determinada

Otra teoria que se centra en la importancia de la intencién de comportamiento
para la prediccién de un comportamiento determinado es la teoria de la motivacién
auto-determinada. En este caso, la intencién de comportamiento se denomina
motivacidén, que es el factor central de este enfoque tedrico. Segtin Ryan y Deci (2000)
pueden diferenciarse desmotivacion, motivacién intrinseca y diversos tipos de

motivacidn extrinseca.

El término motivacion extrinseca se refiere a la realizacién de una actividad
con el fin de alcanzar algin resultado separable del propio comportamiento, en
contraste con la motivacién intrinseca, que se refiere a la satisfaccién inherente de
la ejecucién de la propia actividad (Ryan y Deci, 2000). Pueden diferenciarse cuatro
tipos de motivacidn extrinseca segin el nivel de regulacién (Martinez Fiestas, 2012;

Heuer, 2014):

* Regulacién externa: Es el tipo de motivacién externa con el menor
grado de autonomia personal y el mayor nivel de regulacién externa. Se
refiere a los comportamientos que estan totalmente controlados por las
restricciones externas, como premios o castigos (Chatzisarantis y Biddle,

1998).
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* Regulacién introyectada: También se origina en fuerzas externas
(presiones sociales), pero se forma sobre emociones negativas, como los
sentimientos de culpa o vergiienza. Estas presiones muestran cierta
semejanza al concepto de “norma subjetiva” introducido en la TAR y la TCP.
Se trata de un nivel superior de auto-determinacién, ya que la fuente del
comportamiento de regulacion se encuentra en el interior de la persona.

* Regulacién identificada: Dirige comportamientos asumidos
libremente, porque sus resultados son congruentes con las metas y los valores
individuales, si bien la persona es todavia consciente de las fuerzas externas
que motivan su comportamiento. Se trata de un tercer paso en la auto-
determinacidn, ya que la persona opta por participar en el comportamiento,
que le servird para alcanzar un objetivo deseado, con lo que va acompatiado
de una mayor sensacién de libertad.

* Regulacién integrada: Esta forma de regulacién va mas alla, y ocurre
cuando la persona acepta los valores y metas impuestos externamente y los
integra en su propio esquema de valores y metas. Es decir, el comportamiento
se valora hasta tal punto que se convierte en una parte del auto-concepto de
la persona. La congruencia entre conducta y auto-concepto de la persona
maximiza la percepcién de libertad de eleccidén, con lo que se trata del nivel

mas alto de auto-percepcién.

En los dltimos afios esta teoria ha recibido atencién creciente por parte de los

investigadores, especialmente en el &mbito de la educacién ambiental (Heuer, 2014).

La teoria postula que los comportamientos auto-determinados (derivados de las

regulaciones integrada e integrada, y de la motivacién intrinseca) son mucho més

estables que los determinados externamente, ya que no dependen de estimulos

externos. Por ello, cualquier cambio hacia comportamientos mas sostenibles debe

apoyarse en el refuerzo de los dos tltimos tipos de comportamientos en el continuo

de auto-determinacién representados en la figura 2.5 (Darner, 2009).
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Figura 2.5: Niveles de la auto-determinacién

REGULACION REGULACION REGULACION REGULACION MOTIVACION
EXTERNA INTROYECTADA IDENTIFICADA INTEGRADA INTRINSECA

DESMOTIVACION

MOTIVACION EXTRINSECA

Fuente: Adaptado de Deci y Ryan (2008)

En esta linea, la investigacién en educacién ambiental trata de explorar qué
tipo de educacién proporciona el contexto de aprendizaje mas adecuado para que los
estudiantes internalicen la motivacién hacia el comportamiento pro-ambiental
(Darner, 2009). Parece constatarse, por tanto, que esta teoria no centra su foco tanto
en predecir comportamientos, como en explorar y diferenciar las divergencias que
subyacen en las motivaciones conducentes a determinados comportamientos (Ryan

y Deci, 2000).

Tomando en consideracidn los objetivos de este trabajo de tesis, este enfoque
parece menos apropiado que la TCP, si bien cabe reconocerle una gran utilidad en la
formulacién de recomendaciones para inducir comportamientos de consumo

respetuosos con el medio ambiente.

Cabe sefalar que Hagger y Chatzisarantis (2009) llevaron a cabo un meta-
analisis conducente a integrar la Teoria del Comportamiento Planificado con la
Teoria de la Motivacién Auto-Determinada en un unico modelo tedrico. Segin su
modelo integrado, la motivacién auto-determinada afecta a las intenciones de
comportamiento a través de las actitudes y la percepciéon de control del
comportamiento reflejada en el enfoque de Ajzen y Fishbein mencionado en el punto

anterior.

2.2.5.- Teoria de la disonancia cognitiva

La quinta teoria para explicar comportamientos es la Teoria de la disonancia

cognitiva, desarrollada por Festinger (1957), y que combina motivacién y factores
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cognitivos como determinantes del comportamiento. La teoria indica que cada
persona atesora una serie de elementos cognitivos, como son los conocimientos
sobre si misma, su entorno, sus actitudes, opiniones y comportamiento pasado. Si un
elemento cognitivo tiene una relacién 1égica con otro, se dice que son consonantes
entre si, mientras que si una persona cuenta con dos o mds tipos de conocimiento
relevantes pero inconsistentes entre si, se crea un estado de disconformidad o
“disonancia” (Heuer, 2014). La disonancia se da cuando una persona se comporta de
modo que pone en cuestién su auto-concepto, por ejemplo, al realizar un acto de

compra que considere inmoral (Heuer, 2014).

Festinger (1957) postulaba que esa disonancia, desagradable para quien la
padece, motivard a cambiar sus cogniciones o comportamiento hasta alcanzar mayor
consistencia. Esta modificacién puede tomar forma como cambio de actitud, de
opinién, bisqueda de informacién consonante, elusién de informacién disonante,
distorsién de la percepcién o cambio de comportamiento (Heuer, 2014; Nordvall,

2014).

Podria decirse que la modificacién de comportamiento es una de las vias mas
complejas de reduccién de disonancia, pero la posibilidad de que suceda justifica la
atenciéon académica suscitada en las dultimas décadas en el 4dmbito del

comportamiento ambiental.

En esta linea, los resultados del estudio llevado a cabo por Thogersen (2004)
apoyan esta teoria al constatar que el deseo de evitar la incoherencia es, de hecho,

un factor importante en la formacién de los patrones de comportamiento ambiental.

En el ambito especifico del comportamiento de consumo ecoldgico, parece
razonable asumir que esta disonancia puede darse entre personas que ostentan
actitudes fuertes favorables hacia la proteccion ambiental, pero cuyos
comportamientos de consumo no respaldan dichas actitudes (Kennedy et al., 2009;

Heuer, 2014).
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2.2.6.- Teoria de la auto-percepcion

A diferencia de la Teoria de la disonancia cognitiva, la Teoria de la auto-
percepcién propone la auto-percepcién como alternativa para interpretar el
fenémeno de disonancia cognitiva (Bem, 1967). Dicha percepcién se define como la
capacidad del individuo a responder de manera diferenciada a su propio

comportamiento y sus variables de control (Bem, 1967).

La principal diferencia entre estos dos aportes tedricos radica en la diferente
conceptualiazcidn de la formacién de las actitudes. La teoria de la disonancia sigue
la visién tradicional de que las actitudes representan predisposiciones aprendidas y
relativamente estables de las personas (basadas en informacién interna, creencias, o
juicios) , mientras que la teoria de la auto-percepcién defiende un origen externo, es
decir, situa el origen de las actitudes en juicios de valor construidos con base en
informacién contextual (incluida la propia experiencia de comportamiento) (Heuer,

2014).

Ambos enfoques han recibido soporte empirico mediante diversos estudios, de
modo que puede considerarse que las actitudes estin formadas tanto por

informacién interna como externa (Holland et al., 2002).

Parece, por tanto, que la relacién entre actitudes y comportamiento es
realmente compleja y, por ello, dificil de descifrar por parte de los investigadores.
Esta dificultad se torna mas compleja si tenemos en cuenta que la medicién de las
actitudes debe recaer frecuentemente en auto-valoraciones subjetivas de las

personas encuestadas.

Especialmente en casos en los que las personas no cuenten con actitudes
fuertemente formadas, las respuestas pueden verse influidas por informacién

reciente y/o superficial (Holland et al., 2002).
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2.2.7.- Modelos sociolégicos para analizar comportamientos

respetuosos con el medio ambiente

Un enfoque mas completo, y que tiene en cuenta tanto los factores internos
como externos, proviene de lo que Kollmuss y Agyeman (2002) denominan “Modelos
socioldgicos para analizar comportamientos respetuosos con el medio ambiente”. El
modelo que se muestra en la figura 2.6, desarrollado hace ya mas de tres décadas por
Fietkau y Kessel (1981) recoge de manera amplia todos estos aspectos. Estos autores
utilizaron factores socioldgicos y psicoldgicos para explicar tanto el comportamiento

pro-ambiental como su ausencia.

Figura 2.6: Modelo de comportamiento ecolégico

Posibilicad de

desarrollar un Actitudes y valores Conocimiento
comportamiento medioambientales medioambiental
medioambiental

A

vy

Comportamiento
medioambientalmente
responsable

P

Incentivos para el Consecuencias
comportamiento percibidas del
medioambiental comportamiento

Fuente: Adaptado de Fietkau y Kessel (1981), en Kollymuss y Agyeman (2002).

Este modelo comprende cinco tipos de variables que influyen, directa o

indirectamente, en el comportamiento favorable al medio ambiente.

* Actitudes y valores.
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* Posibilidades de actuar por el medio ambiente: Factores externos,
econémicos y de infraestructura que facilitan o frenan dicho

comportamiento.

* Incentivos al comportamiento: Factores de indole interna que
refuerzan y apoyan el comportamiento ecoldgico (p. ej. calidad de vida,

ahorro econémico, satisfaccién personal...)

* Consecuencias percibidas del comportamiento ecolégico: Una persona
debe recibir este tipo de feedback para continuar realizando comportamientos

favorables al medio ambiente.

» Conocimiento: En este modelo, el conocimiento sobre temas
medioambientales no afecta directamente sobre el comportamiento

ecoldgico, pero actiia modificando actitudes y valores.

Este modelo aporta una novedad importante sobre los anteriores, como es el
reconocimiento explicito de la importancia que parecen tener las variables externas
a la persona sobre la existencia o no de un comportamiento favorable con el medio
ambiente (y que si recogia la TCP). Se comienza a hablar de variables que, en los
primeros estudios sobre consumidor ecoldgico, recibian escasa atencién o que,
directamente, eran obviadas. Se trata de variables externas, de vital importancia si
tratamos de analizar al consumidor ecoldgico desde la perspectiva de marketing, ya
que la empresa puede emplear sus herramientas de marketing (sobre las que tiene
capacidad de decisién/accién) para incentivar comportamientos (compra ecoldgica),

modificar percepciones, etc.

En los casos en los que se han estudiado variables externas, se ha analizado su
influencia como barreras a este tipo de consumo, es decir, como causantes de la
brecha entre variables psicoldgicas favorables al consumo ecoldgico, y su escaso

traslado a un comportamiento de compra efectivo (Hughner et al., 2007).
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A continuacién pasamos a analizar las principales tipologias de factores
estudiadas (psicoldgicas, sociodemograficas y ambientales) en los modelos
comunmente empleados en el dmbito académico, si bien sobre las variables de
marketing se profundizard en el tercer capitulo, mediante el estudio de su influencia

como barrera al consumo de productos ecoldgicos.

2.3.- FACTORES DEFINITORIOS DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO

2.3.1.- Factores sociodemograficos

A la hora de realizar una segmentacién, y como variables para explicar
cualquier fenémeno, los criterios como el sexo, la edad, nivel de estudios, lugar de
residencia, nivel de ingresos, etc., pueden ser muy atractivos y sencillos de apreciar
e identificar. Por ello, son muchos los autores que han venido analizando el papel de
estos factores desde los inicios del estudio del consumidor ecolégico (Webster, 1975;

Crosby et al., 1981) hasta nuestros dias (Park et al., 2012; Zhao et al., 2014).

Asi, los estudios iniciales, que buscaban comprender el consumidor de
productos ecoldgicos, daban gran importancia a las variables sociodemograficas, y
era habitual crear perfiles de consumidores de productos ecoldgicos
diferencidndolos por aspectos como la edad, el sexo, el nivel de renta o los estudios
(Arcury et al., 1987; Grunert y Kristensen, 1992). Se trata de variables objetivas, su
medicién es sencilla, facilitan la segmentacién, y aportan gran cantidad de

informacidn, por lo que son muy utilizadas (Zhao et al., 2014).

Sin embargo, y pese a que diversos estudios han hallado que algunas
caracteristicas sociodemograficas son variables discriminantes del comportamiento
ecoldgico, ya hace unas décadas Kinnear et al. (1974) y Crosby et al. (1981) sefialaban
su escasa capacidad explicativa, y su importancia se ha puesto en tela de juicio, ya
que la mayoria de estudios han venido atestiguando que dichas caracteristicas tienen

una capacidad limitada o ambigua para segmentar o discernir los consumidores
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ecolégicamente conscientes (Hines et al, 1987; Balderjahn, 1988; Samdahl y
Robertson, 1989; Granzin y Olsen, 1991; Schlegelmilch et al., 1994; Scott y Willits,
1994; Soonthosmai, 2001; Fraj y Martinez, 2002; Fraj et al., 2002; Diamantopoulos et
al., 2003; D’Souza y Taghian, 2005; Pickett-Baker y Ozaki, 2008; Park et al., 2012; Zhao
et al., 2014). Schlegelmilch, Diamantopoulos y Bohlen (1994), por ejemplo, sefialaban
que este tipo de variables explican menos del 10 por ciento de la variacién del

comportamiento ecoldgico.

Esta escasa capacidad explicativa podria deberse a que el medio ambiente ha
dejado de ser un tema marginal, que preocupaba a grupos sociales muy concretos,
para pasar a ser una norma socialmente aceptada (Schwepker y Cornwell, 1991;
Aguirre et al., 2003; Dunlap, 2008). Es decir, quizds no quepa esperar un mayor
comportamiento ecoldgico reflejado unicamente en determinados sectores

sociodemograficos (Schlegelmilch et al., 1996).

La aparente debilidad de estas variables resulta de gran importancia para las
empresas que pretendan actuar en el mercado de productos ecolégicos, ya que de
confirmarse su falta de capacidad explicativa se verian obligados a optar por criterios
de segmentacién y seleccidn alternativos y, necesariamente, mas complejos (Verain

etal., 2012).

En esta linea, el trabajo publicado por Diamantopoulos, Schlegelmilch,
Sinkovics y Bohlen en 2003 resulté de vital importancia en el replanteamiento de
este tipo de variables. Segtn estos autores, resultaba imprescindible actualizar el
estudio de las variables sociodemograficas por tres razones. En primer lugar, por el
hecho de que la mayoria de los estudios previos no habian sido capaces de investigar
el impacto de estas variables sobre los componentes de la conciencia
medioambiental, como el conocimiento, actitudes y comportamiento. En segundo
lugar, porque la mayoria de medidas de conciencia ecoldgica utilizadas previamente
no habian sido testadas en cuanto a fiabilidad y validez. En tercer lugar, porque la
mayoria de los estudios previos se basaban en datos recogidos en los afios 70 y 80,

con lo que se dejarian de lado los cambios habidos a nivel de conocimiento, actitudes

101



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

y comportamiento. Y finalmente, por el hecho de que la mayoria de esos estudios

estaban localizados en los Estados Unidos (Diamantopoulos et al., 2003).

Dicho trabajo recaba varias decenas de estudios realizados con datos que van
desde 1966 hasta 1994, y analiza los principales resultados hallados acerca del sexo,
estado civil, edad, nimero de hijos, nivel de educacién y clase social. Segin los
resultados obtenidos en este andlisis recopilatorio, la relacién entre variables
sociodemograficas y las medidas de conciencia ecolégica son muy complejas. Sin
entrar en la enorme complejidad de dichos resultados, la conclusién principal que
extraen es que los resultados multivariados indican que la capacidad explicativa de
las variables sociodemograficas es débil, por lo que desde un punto de vista
empresarial y de marketing, la utilizacién de estas caracteristicas para perfilar

consumidores ecolégicamente conscientes tiene una validez limitada.

En resumen, generalmente se ha encontrado poca o ninguna relacién entre
variables sociodemograficas y actitudes y comportamientos medioambientales, y
cuando se encuentra, parece tener escasa capacidad explicativa (Schwepker y

Cornwell, 1991; Shrum et al., 1994; Schlegelmilch et al., 1996; Park et al., 2012).

Hallazgos de este tipo son los que han impulsado el hecho de que en la
mayoria de los estudios realizados en los tltimos afios el foco se haya puesto sobre
las variables psicoldgicas, poniendo a las actitudes, creencias, conocimiento y

elementos de la personalidad en el centro de los andlisis.

Sin embargo, sigue siendo necesaria la inclusién de las variables
sociodemograficas en los estudios del consumidor ecoldgico, ya que pueden ser muy
utiles para segmentar el mercado y poder identificar y localizar mediante
caracteristicas objetivas a potenciales compradores ecoldgicos. Asimismo, la
identificacién y localizacién de estos compradores potenciales ayudaria a disefiar
estrategias validas para el desarrollo del mercado ecoldgico. Todo ello sin olvidar en
ningin momento, claro estd, la limitada capacidad explicativa a la que hacfamos

referencia.
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A continuacién detallamos algunas de las variables sociodemograficas mas
utilizadas (tan solo las mas relevantes y frecuentemente empleadas, ya que multitud
de variables sociodemogréficas han sido utilizadas en diversos estudios) y algunos
resultados hallados en estudios previos. De este modo, podremos analizar el

diferente papel que cada una de ellas parece tener.

2.3.1.1.- Edad

Los estudios que analizan la relacién entre la edad y la conciencia o el
comportamiento ecoldgicos han provisto resultados muy desiguales (Park et dl.,
2012). Esta variable ha formado parte de los estudios que buscan comprender el
consumidor ecoldgico desde los primeros trabajos. Algunos estudios han hallado una
relacién inversa entre la edad y alguna variable de conciencia o comportamiento
ecoldgico (Arcury et al., 1987; Hines et al., 1987; Grunert y Kristensen, 1992; Roberts y
Bacon, 1997). Es decir, los ciudadanos més jévenes muestran tener mayores niveles
de conocimiento medioambiental, y mayor interés por este tipo de temas (Dunlap et

al., 1974; Van Liere y Dunlap, 1981; Park et al., 2012).

Por el contrario, otros estudios revelaban que las personas de mayor edad se
implicaban mds en pricticas y acciones relacionadas con el medio ambiente (Van
Liere y Dunlap, 1980). En algunos casos, esta influencia negativa era explicada por
haber utilizado medidas de comportamiento ecoldgico efectivo y real (Schahn y

Holzer, 1990; Vining y Ebreo, 1990; Scott y Willits, 1994).

Por otro lado, muchos otros autores no encontraban relacién significativa
alguna entre la edad y el comportamiento ecoldgico (Ostman y Parker, 1988; Pieters,

1991; Diamantopoulos et al, 2003).

Por tanto, la Unica conclusién posible es que los resultados son dispares,
posiblemente motivados por la utilizacién de diferentes variables de medida (la
variable dependiente varia en cada estudio: conocimiento ecoldgico, acciones de

reciclaje, compra ecoldgica, voto a una determinada ley medioambiental...). Ademas,
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los diferentes contextos geograficos y la disparidad de muestras pueden haber
contribuido a esta indefinicién del papel de la edad (Akehurst et al., 2012; Park et al.,
2012).

2.3.1.2.- Sexo

En general, la mayor parte de los estudios que analizan el sexo encuentran
algin tipo de efecto sobre la variable dependiente (Webster, 1975; Van Liere y
Dunlap, 1981; Davies et al., 1995; Yiridoe et al., 2005; Lea y Worsley, 2005; Xiao y
McCright, 2015). Al igual que sucedia a la hora de analizar la edad, los resultados
tienden a ser dispares, si bien pueden extraerse ciertas tendencias predominantes

(Akehurst et al., 2012).

Asi, la mayoria de los autores parecen detectar una mayor propensién a que
sean los hombres los que muestran niveles mdas altos de conocimiento
medioambiental, mientras que son las mujeres las que tienden en mayor medida a
presentar actitudes y comportamientos favorables con el medio ambiente
(Fotopoulos y Krystallis, 2002b; Diamantopoulos et al. 2003; McCright, 2010; Xiao y
McCright, 2015). Es decir, las mujeres tienden a mostrar un menor conocimiento
medioambiental que los hombres, pero estdn emocionalmente mds vinculadas, de
modo que muestran mayor concienciaciéon frente a la destruccién del medio
ambiente, creen menos en las soluciones tecnoldgicas, y desean méas el cambio
(Kollmuss y Agyeman, 2002; Lee, 2009; Xiao y McCright, 2015). Por el contrario, en
los hombres es mas comuin encontrar un menor arraigo con una concienciacién y

comportamientos favorables al medio ambiente (Gilg et al., 2005).

En esta linea, varios estudios de las tltimas décadas muestran que las mujeres
son mas proclives a desarrollar una mayor concienciacién ambiental (Webster, 1975;
Van Liere y Dunlap, 1981) y a tener un comportamiento mas respetuoso con el medio
ambiente en términos de compra ecoldgica (Davies et al., 1995; Yiridoe et al., 2005), y

de intencién de compra (Lea y Worsley, 2005; Nair, 2015).
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Este fenémeno puede deberse, segiin algunos autores, a que las mujeres
presentan diferentes niveles de desarrollo social y roles de género particulares, por
lo que dotan de mas importancia al impacto de sus acciones sobre el entorno y

terceras personas (Eagly, 1987; Straughan y Roberts, 1999).

Sin embargo, no hay que olvidar que en otros muchos casos analizados los
resultados han sido diferentes (Balderjahn, 1988), y frecuentemente no se ha hallado
relacién significativa para la variable sexo (Arbuthnot, 1977; Hines et al., 1987; Vining

y Ebreo, 1990; Pickett et al., 1993).

Resulta complicado dotar de sentido tales diferencias en los resultados,
debido posiblemente a interrelaciones existentes con otras variables (renta familiar,

numero de hijos, estudios...)

2.3.1.3.- Nivel de estudios

Son también muchos los autores que han analizado la influencia que el nivel
de estudios tiene sobre el conocimiento, actitudes o comportamiento
medioambiental. Entre todas las variables demogréficas que suelen estudiarse, el
nivel de estudios es la que ha ofrecido resultados més consistentes (Straughan y
Roberts, 1999). La educacién es una de las principales variables explicativas para la
concienciacidn y el comportamiento ambientales (Zilahy y Huising, 2009; Zséka et al.,
2012). Salvo puntuales excepciones (Arbuthnot y Lingg, 1975; Samdahl y Robertson,
1989), los estudios que han hallado alguna relacién significativa muestran que
niveles mas altos de educacién correlacionan de manera positiva con diferentes
comportamientos ambientales (Roberts, 1995; Diamantopoulos et al., 2003; Yiridoe et
al., 2005; Da Souza et al., 2007; Akehurst et al., 2012; Zséka, 2012), probablemente
porque la ecologia, con todas sus vertientes, interacciones y complejas relaciones,
hace que la comprensién de los diversos fenémenos, asi como el dominio que las
acciones humanas tienen sobre el entorno sea algo complejo (Maloney et al. 1975).

Los indiviudos con mayor nivel de educacién estdn mas concienciados y,
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consecuentemente, estdn mds predispuestos hacia un comportamiento pro-

ambiental (Lozano, 2006).

Por tanto, parece que el nivel de educacién se relaciona con las conductas
proambientales de manera positiva (mds atn con el conocimiento medioambiental),
de modo que las personas con mayor nivel educativo son las que generalmente
presentan una mayor propensiéon a comportamientos y actitudes favorables al medio
ambiente. Este hecho se fundamentaria en que las personas de mayor nivel de
estudios normalmente estdn mas informadas que las que tienen menos estudios, por
lo que es légico que sean mas conscientes de los problemas medioambientales que
les rodean, e incluso, que sean capaces de detectar cudles son los comportamientos
que favorecen o, al menos, amortiguan los dafios al entorno (Diaz et al., 2004). Sin
embargo, pese a que parece existir correlacién entre educacién y conocimiento
ambiental, para algunos autores no esta clara la relacién con los comportamientos

ambientales especificos (Kollmuss y Agyeman, 2002; Zsdka et al., 2012).

De este modo, esta relacién sugiere avanzar en el estudio de la efectividad que
podria tener el desarrollo de programas educacionales que incidan sobre el rol
critico de los consumidores en lo relacionado con el consumo y la proteccién

medioambiental.

2.3.1.4.- Nivel socioeconémico
Empleando los conceptos de clase social, nivel de renta, nivel socioeconémico
etc., numerosos autores han analizado el efecto de esta variable sociodemografica

sobre conocimiento, actitudes y comportamiento medioambiental.

Los resultados son también bastante consistentes en este caso, al igual que
sucedia al analizar el nivel de estudios. De hecho, no cabe descartar una correlacién
entre ambos, es decir, un alto nivel de ingresos puede estar correlacionado con un
nivel alto de estudios (Scholder, 1994; Shrum et al., 1995). Sin controlar esta relacién,

es complicado conocer correctamente el papel que el nivel de renta y el de estudios
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tienen, e incluso si ofrecen informacién redundante (Yiridoe et al., 2005; Park et al.,

2012).

En este caso también son muy pocas las excepciones que hallan una
correlacién negativa entre el nivel de renta y alguna variable medioambiental
(Arbuthnot y Lingg, 1975). Si bien hay otros estudios en los que no se halla ningin
tipo de correlacién, positiva o negativa (Ostman y Parker, 1988;), la gran mayoria
encuentran correlaciones significativas y positivas entre ambos tipos de variables
(Kinnear et al., 1974; Corrado y Ross, 1990; Widegren, 1998; Olli et al., 2001; Gilg et al.,
2005). Otros autores, como Ling-yee (1997), subrayan el papel moderador de este tipo
de variables sobre otras relaciones. Asi, para las rentas mas altas, el efecto que las

actitudes tienen sobre el comportamiento concreto es mayor.

En general, tanto si nos referimos al efecto sobre el conocimiento
medioambiental, como si nos referimos a la conciencia ecoldgica o al desarrollo de
acciones favorables al medio ambiente, el nivel socioeconémico parece tener un
efecto positivo. Aunque algiin estudio plantea que la relacién entre nivel de renta y

conciencia ecoldgica no es lineal (Park et al., 2012).

Esta relacidn positiva, aplicada a la accién concreta de reciclaje, se deberia
segun varios autores (Berger, 1997; McCarty y Shrum, 2001; Diaz et al., 2004), a que la
infraestructura para reciclar estd méas desarrollada en los barrios de renta elevada y
en las viviendas mds espaciosas, lo que facilita esta tarea, y a que la estructuracién
social seguiria un esquema piramidal tipo Maslow, donde las personas de menor
renta se preocupan en mayor medida por satisfacer necesidades mas basicas.
Ademas, las personas de renta mds elevada tienen mayor capacidad de consumo y,
por tanto, generan mas residuos y mds posibilidad de reciclar. Por ultimo, como
seflaldbamos anteriormente, no hay que desdefiar la existencia de correlaciones

entre la renta, el nivel de estudios y la edad.
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2.3.1.5.- Tamafio familiar

El tamafio familiar es otra de las variables que habitualmente se han analizado
a la hora de estudiar la importancia que las variables sociodemogréficas pudieran
tener sobre el comportamiento del consumidor ecoldgico. Grunert (1991), hallé que
las familias mds numerosas poseen mayor conocimiento medioambiental, al mismo
tiempo que muestran actitudes mas favorables hacia el entorno. Este mayor
conocimiento podria deberse a la existencia de hijos en periodo escolar, de modo que
los temas medioambientales, cada vez més frecuentemente tratados en los centros
de ensefianza, se pueden llegar a trasladar al entorno doméstico (Diamantopoulos et
al. 2003). Igualmente, este mayor conocimiento, acompafiado de actitudes mads
favorables, ha llevado a hallar mayores niveles de compra ecoldgica en familias con

hijos o en personas que cohabitan (Davies et al., 1995; Jansson et al., 2011).

2.3.2.- Factores psicoldgicos

En vista de la escasa influencia de las variables sociodemograficas y su papel
residual a la hora de explicar el comportamiento ecoldgico, la mayoria de los autores
que han estudiado el consumidor ecoldgico en los ultimos treinta afios han centrado
sus andlisis en variables psicoldgicas de diferentes tipos (Dunlap y Van Liere, 1986;
Ramanaiah y Sharpe, 1997; Fraj et al. 1999; D’Souza et al., 2007; Laskova, 2007; Chen y
Chai, 2010; Milfont y Duckitt, 2010; Zsoka et al., 2012)

Mediante la revisién de literatura previa, se puede considerar que existe
bastante consenso acerca de la utilizacién de las actitudes como aspecto psicoldgico
mas frecuente a la hora de valorar su efecto sobre el comportamiento ecolégico. Pero
mas alld del concepto de actitudes, existe bastante confusién respecto a la utilizacién
de diferentes conceptos previos como valores, preocupacién, conciencia, estilo de

vida, personalidad...

En el presente trabajo analizaremos por un lado las actitudes, como

predisposicion hacia un determinado comportamiento, y por otro lado, otra serie de
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variables que han sido histéricamente mds utilizadas en este tipo de estudios.

Asi, analizaremos de modo independiente algunos aspectos relacionados con
la personalidad-valores-estilos de vida, como son la eficacia percibida del
consumidor, la localizacién del control, el individualismo-colectivismo, o las
motivaciones de compra. Y por otro lado analizaremos la preocupacién
medioambiental como antecedente de las actitudes. Ademas, se analizaran también
los estudios relativos a variables cognitivas, relacionadas con el conocimiento

medioambiental.

2.3.2.1.- Actitudes medioambientales

Una actitud muestra una tendencia a evaluar un simbolo, un objeto, una
accion, etc., de una forma favorable o positiva o, por el contrario, de una forma
desfavorable o negativa. Se caracteriza por su dificultad de medicidn, por su rigidez
de cambio cuando ya estdn formadas y por la creacién de estereotipos (Fraj y
Martinez, 2003). En otras palabras, supone la tendencia psicoldgica que se expresa
mediante un cierto grado favorable o desfavorable al evaluar un objeto particular

(Honkanen et al., 2006).

El papel de las actitudes es fundamental para los agentes (instituciones,
empresas u otro tipo de organizaciones) que pretendan obtener un cambio
significativo y duradero hacia posiciones mas favorables al medio ambiente por parte
de los consumidores. Y es que se ha demostrado que un cambio de comportamiento
hacia el desarrollo sostenible motivado por consideraciones de responsabilidad
medioambiental tiene mas probabilidades de perdurar que aquél producido por
incentivos econémicos (Dobson, 2007). Las actitudes tienen lugar a un nivel mds
profundo que los comportamientos, por lo que no parecen correctas las medidas
impulsadas por algunas autoridades para cambiar comportamientos mediante

incentivos econémicos, dejando de lado las actitudes (Young et al., 2010).

Las actitudes ambientales tienden a verse reflejadas en el comportamiento de
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las personas y, por ello, han sido clésico objeto de andlisis entre los estudiosos del
consumo de productos ecoldgicos, que han sugerido que las actitudes favorables
estardn presentes en una persona que sea medioambientalmente responsable, ya
desde los inicios del estudio de este fenémeno (Maloney y Ward, 1973; Kinnear et al.,
1974; Dunlap y Van Liere, 1978; Ajzen y Fishbein, 1980). El camino abierto por estos
primeros autores que estudiaron la relacion entre actitudes y comportamiento se

sigue utilizando atin hoy para tratar de conocer mejor al consumidor ecolégico.

Aunque diversos autores no han hallado relacién entre actitudes
medioambientales y comportamiento ecolégico (ahorro de energia) (Balderjahn,
1988), o actitudes hacia los productos ecolégicos (Chen y Chai, 2010; Heuer, 2014),
muchos otros han hallado resultados significativos y favorables en este tipo de
relaciones (Ramsey y Rickson, 1976; Homer y Kahle, 1988; Synodinos, 1990; McCarty
y Shrum, 1994; Chan, 1999; Chan, 2001; Do Pago y Raposo, 2009; Gupta y Ogden, 2009).

Estos trabajos se caracterizan por que, en ocasiones, relacionan las actitudes
directamente con el comportamiento ecolégico obteniendo asi resultados mas
significativos, y otras veces, esta relacién aparece mediada por otro tipo de variables,
como la intencién previa a la compra (Fraj y Martinez, 2003). Por ejemplo Tsen,
Phang, Hasan y Buncha (2006) constatan la importante influencia que las actitudes

tienen sobre la disposicién a pagar mas por un producto ecoldgico.

Maloney y Ward (1973) desarrollaron una escala (EAKS) de 128 items que
sirvié para identificar las actitudes como uno de los elementos que deben estar
presentes en los consumidores concienciados con el medio ambiente. Dicha escala,
actualizada por Maloney, Ward y Braucht (1975) permitia medir el compromiso
verbal, real y afectivo de las personas hacia el medio ambiente, asi como su nivel de
conocimiento sobre los problemas medioambientales mas importantes. Pese a su
antigiiedad, esta escala sigue vigente y ha sido utilizada posteriormente por multitud
de autores (Synodinos, 1990; Ling-Yee, 1997; Chan, 1999; Fraj et al., 2002). También se
han utilizado para medir las actitudes las escalas planteadas por Dunlap y Van Liere

(1978), Dunlap (2008) o Milfont y Duckitt (2010).
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Cuando nos referimos a actitudes, resulta de gran importancia diferenciar el
valor de las actitudes genéricas y las particulares. Esta distincién es importante y ha
encontrado soporte en diferentes estudios previos, segin los cuales es dificil que la
importancia general que el medio ambiente tiene para los consumidores se traslade

al comportamiento de compra (Schlossberg, 1991).

Conviene sefalar, sin embargo, que, si bien las actitudes pueden ser
excelentes predictoras de un comportamiento ecolégicamente responsable (Roberts,
1996; Chan, 1999, Kalafatis et al., 1999; Tsakiridou et al., 2007), el traslado de estas a
acciones concretas depende de la confianza que tengan las personas en su capacidad
para lograr transformaciones (Balderjahn, 1988). De este modo, las actitudes
generales no sirven para predecir acciones concretas y viceversa (McCarty y Shrum,

1994; Laroche et al., 2001; Cleveland et al., 2012).

De todos modos, la fortaleza del vinculo entre actitudes y comportamiento ha
sido estudiada frecuentemente. Pese a que, tal y como sefialamos, en muchos casos
se han hallado relaciones directas, ciertos estudios no han encontrado relacién
alguna entre actitudes y comportamiento, e incluso se ha llegado a hallar una
correlacién inversa, segun la cual, las actitudes estarian determinadas por los
comportamientos (Jackson, 2005). De ser asi, esta relacién tendria importantes
implicaciones a la hora de motivar el consumo sostenible, ya que se podria
considerar que los comportamientos pueden ser alterados sin que necesariamente lo
hagan las actitudes. Es mas, llevar a cabo ciertos comportamientos podria servir para
modificar actitudes e incluso otros comportamientos en las personas. Jackson (2005)
utiliza el reciclaje como ejemplo: la gente podria empezar a reciclar mas
simplemente con una mejora de los servicios de recogida municipales, sin llegar a
considerar de la noche a la mafiana que reciclar sea bueno. Pero una vez comenzado
el comportamiento, algunas personas podrian inferir que son "ecologistas”. La
posibilidad de que estas nuevas actitudes redunden en otro tipo de comportamientos

seria un reto interesante a investigar.

En el capitulo tercero del presente trabajo analizaremos cémo diversos
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estudios han hallado desajustes importantes, en lo que se ha denominado como la
brecha entre actitudes y comportamiento, y que terminaria de poner de relieve que
se deben tomar en consideracién mds factores que las actitudes como modeladoras

del comportamiento ambientalmente responsable.

Si bien las actitudes han sido el principal factor psicolégico analizado para
tratar de comprender el comportamiento ecolégico, también se ha trabajado sobre
otra serie de variables que presentamos a continuacién y que, a su vez, influyen en
la formacién de esas actitudes o intermedian en el traslado de las mismas a acciones

concretas, como puede ser el consumo de productos ecoldgicos.

2.3.2.2.- Preocupacion medioambiental

Por preocupaciéon medioambiental entendemos la situacién previa a un
determinado comportamiento ecoldgico vinculada a un cierto nivel de
sensibilizacién o concienciacién con el problema medioambiental considerado

(Vicente, 2000).

A menudo se ha analizado la variable preocupacién o conciencia
medioambiental de manera conjunta con las actitudes, aunque en otros casos se le
ha prestado atencién de manera separada. Resulta dificil establecer unos limites
claros entre actitud y preocupacién, e incluso se han llegado a utilizar
indistintamente (Young et al., 2010). Segin Honkanen et al. (2006), la diferencia con
las actitudes radica en que estas suponen desarrollar una opinién favorable o
desfavorable, mientras que la preocupacién estd mas ligada al grado de
reconocimiento de la existencia de los problemas ambientales y de las consecuencias
que se derivan. En los pocos casos en que ambos factores han sido tenidos en cuenta,
se ha hallado una influencia positiva de la conciencia ecolédgica sobre las actitudes

(Do Pago y Raposo, 2009).

En este sentido, existe numerosa evidencia empirica que sefiala que la

preocupaciéon medioambiental es un factor importante en la decisién de compra del
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consumidor ecoldégico (Hackett, 1992, 1993; Zimmer et al., 1994; Grunert-Bekmann et
al., 1997; Kilbourne y Beckman, 1998). Esto significa, por tanto, que los consumidores
que muestran niveles altos de conciencia ambiental presentan mayor probabilidad
de realizar compras ecoldgicas que aquellos que muestran niveles bajos
(Schlegelmilch et al., 1996; Kim y Choi, 2005). De todos modos, al igual que sucede con
las actitudes, personas ecoldgicamente preocupadas no necesariamente trasladan
dicha preocupacién a comportamientos respetuosos con el medio ambiente (Pickett-
Baker y Ozaki, 2008). Este desajuste serd profundamente analizado en el siguiente

capitulo.

2.3.2.3.- Eficacia percibida del consumidor

Se trata de una de las variables que pueden vincularse a la personalidad de los
consumidores. La eficacia percibida del consumidor (EPC)** se refiere al grado en que
las personas creen que sus acciones son relevantes a la hora de resolver un problema
(Ellen et al., 1991; Leary et al., 2014). Ellen, Weiner y Cobb-Walgren (1991) sostienen
que la EPC se diferencia de la conciencia y de las actitudes, y contribuye a predecir
comportamientos ecolégicos. Son varios los estudios que han tratado de observar la
relacién existente entre la EPC y el comportamiento ecolégicamente consciente
(Berger y Corbin, 1992; Roberts, 1996; Kim y Choi, 2005; Laskova, 2007; Cho et dl.,
2013).

Es posible, y sucede con frecuencia, que la conciencia acerca de problemas
medioambientales no se traslade a comportamientos ecoldgicos, pero aquellas
personas que tengan una fuerte creencia de que su comportamiento traera
consecuencias positivas tendrdn una mayor predisposicién a efectuar esos
comportamientos que apoyen su conciencia respecto al entorno (Kim y Choi, 2005).
De acuerdo con la teoria de la accién razonada, la creencia de que un problema

medioambiental puede solucionarse gracias a una accién especifica influird

16 En los articulos en inglés, dicha variable es denominada “Perceived Consumer Effectiveness”, y se expresa mediante
el acrénimo “PCE”. En este trabajo, se utilizara, en adelante, EPC.
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fuertemente en la predisposicién a realizar dicha accién (Gill et al., 1986; Kim, 2002).

La revision de la literatura indica que la EPC es un concepto fundamental a la
hora de explicar la relacién entre actitudes medioambientales y comportamiento
ecolégico del consumidor, al tiempo que contribuye a la comprensién de los
determinantes de los comportamientos favorables al medio ambiente (Kim, 2002; Lee

et al., 2014).

Numerosos estudios, algunos incluso desde antes de que surgiera el concepto
de EPC, han apoyado la premisa de que las actitudes y respuestas ecoldgicas son una
funcién de la creencia de las personas en que su comportamiento puede contribuir a
solucionar un problema medioambiental concreto, de modo que el consumidor
respetuoso con el entorno se distingue porque percibe que puede hacer algo por
solucionar los problemas medioambientales, y trata de tener en cuenta el impacto de
sus compras (Kinnear et al., 1974; Webster, 1975; Berger y Corbin, 1992; Roberts, 1995;
Straughan y Roberts, 1999; Kim y Choi, 2005; Do Pago y Raposo, 2009; Leary et al.,
2014).

Segun un estudio realizado por Kim y Choi (2005), una orientacién colectivista
de la persona influye de manera directa y positiva en la formacién de la EPC que, a

su vez, influye directamente sobre el comportamiento ecoldgico.

Laskova (2007) hallaba, en un estudio realizado en Australia, que las personas
con altos niveles de EPC tienen una mayor predisposicién a desarrollar
comportamientos favorables con el medio ambiente, al tiempo que este factor esta
estrechamente vinculado con las actitudes, de modo que demostraba su importante

papel en la prediccién de comportamientos de este tipo.

La evidencia empirica revela, por tanto, la existencia de correlacién positiva
entre la EPC y el comportamiento de consumo ecoldgico consciente. Mas ain, un
estudio realizado por Roberts (1996) revelé que la EPC era el predictor mads
consistente del consumo ecoldgico, y mejor predictor, por tanto, que cualquiera de

las variables sociodemograficas o psicoldgicas analizadas hasta esa fecha.
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Existe, por tanto, cierto consenso acerca del papel moderador de la EPC sobre
las actitudes (Ellen et al, 1991; Laskova, 2007). En este sentido, Berger y Corbin (1992)
llevaron a cabo una investigacion que refuerza esta hipétesis, ya que los
consumdores que perciben que su actuacidn es eficaz en la lucha contra el deterioro
medioambiental obtienen correlaciones actitudes-comportamiento mds altas que
aquellos que opinan que su actuacién personal no es efectiva. Sus resultados indican
que la EPC es un moderador muy influyente en la relacién actitudes
medioambientales-comportamiento. Por tanto, se puede sostener que la capacidad
predictiva de las actitudes depende significativamente de la EPC, lo que confirmaba

recientemente un estudio de Cho et al. (2013).

En otro estudio reciente, Leary et al. (2014) amplian el concepto de EPC
proponiendo la Eficacia Percibida del Mercado (EPM). En este caso, si bien se trata de
un concepto similar a la EPC, ademads de recoger el juicio de los ciudadanos acerca de
su capacidad de influir sobre una situacién (problemas ambientales) mediante la
accién (comportamiento ecoldgico), la EPM implica la creencia de las personas de
que sus acciones tienen la capacidad de influir sobre el comportamiento de otros
actores del mercado. Esta idea tendria importantes implicaciones sobre las

estrategias de marketing ecoldgico.

2.3.2.4.- Localizacién del control

La localizacién de control, otra de las variables que se puede relacionar con
aspectos de la personalidad de los consumidores, se refiere al modo en que una
persona percibe que una recompensa o refuerzo puede influir sobre su
comportamiento. Por un lado, hay personas que consideran tener importante
influencia sobre sus vidas y que sus acciones conllevan resultados particulares.
Perciben tener el control sobre si mismos, sobre su futuro, y consideran que los
resultados de sus acciones dependen de su modo de actuar. Se trataria de personas
con una localizacién de control interna. Por otro lado, existen personas que

consideran tener relativamente escasa influencia sobre los mencionados resultados,
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que se podrian definir como personas con localizacién externa del control (Rotter,

1966; Cleveland et al., 2012; Fielding y Head, 2012).

Una persona con localizacién externa cree en la suerte o el destino y percibe
la recompensa/castigo recibido como el resultado de fuerzas externas a si misma e
independientes de su actuacidn; por el contrario, un individuo con localizacién
interna percibe la recompensa/castigo recibido como un resultado directo de su
propio comportamiento y considera que con sus acciones puede cambiar el estado

de las cosas.

Consecuentemente, la localizacién de control trata de medir el grado en que
la gente cree tener capacidad para lograr resultados mediante sus acciones (McCarty
y Shrum, 2001; Cleveland et al., 2012). De este modo, teniendo en cuenta que tanto
instituciones, como empresas y consumidores contribuyen a la situacién del medio
ambiente, los consumidores determinan si pueden influir o no sobre el cambio,
analizando su grado de control sobre acciones y comportamientos favorables con el
medio ambiente (Cleveland, et al., 2005). Dependiendo del problema medioambiental
analizado, los consumidores, guiados por motivaciones egoistas y altruistas, sienten
mayor o menor capacidad para actuar en favor del medio ambiente, de manera que
internalizan o externalizan su grado de responsabilidad, considerdndose a si mismos

y a otros agentes mas o menos responsables de dichos problemas (Chen y Chai, 2010).

Varios autores han demostrado que una localizacién de control interna esta
correlacionada de manera positiva tanto con la compra de productos con embalaje
ecolégico (Schwepker y Cornwell, 1991), como con comportamientos posteriores,
como el reciclado (Shrum et al, 1994) o diversos tipos de comportamientos

ambientales (Cleveland et al., 2012; Fielding y Head, 2012).

Henion y Wilson (1976) verificaron hace ya cuatro décadas que este factor estd
estrechamente relacionado con la eficacia percibida del consumidor. Asi, las
personas que poseen un control interno creen que sus acciones pueden contribuir a

la mejora ambiental; mientras que las que presentan un control externo opinan que
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su aportacién individual no servird de nada en la lucha contra el deterioro del medio
ambiente (Ellen et al., 1991; Cleveland et al., 2012). Por tanto, la localizacién del

control parece actuar como variable moderadora o inhibidora de la EPC.

2.3.2.5.- Individualismo y colectivismo

Otra variable frecuentemente analizada entre los componentes de la
personalidad es el individualismo y el colectivismo. Dichos aspectos se han
identificado como el modo en que una persona o colectivo se relaciona con los demas
(McCarty y Shrum, 2001). Asi, las personas que presentan un cardcter mds
individualista otorgan mayor importancia a sus propias metas y ambiciones que a las
del grupo, mostrando mayor iniciativa individual, focalizacién en si mismas e
independencia emocional, y primando la confianza en si mismas y la libertad de
eleccién (Hofstede, 1980; Triandis, 1989; McCarty y Shrum, 2001). Este tipo de

personas tiende a analizar sus decisiones realizando un andlisis coste-beneficio.

Aplicado al consumo de productos ecoldgicos, los consumidores con un indice
elevado de individualismo darfan gran importancia a los costes y esfuerzos
(econémico, de buasqueda..) a realizar para obtener dichos productos,
enfrentandolos a los beneficios que consideran obtener con su consumo. Por el
contrario, aquellos que presentan mayores niveles de colectivismo priorizan los
intereses colectivos sobre los personales, definiéndose a si mismos en relacién con el

grupo (Triandis, 1995).

Aunque parezca paraddjico, ambos principios, individualismo y colectivismo,
pueden convivir en una sola persona (McCarty y Shrum, 2001). Asi, una persona
puede creer en la iniciativa y la independencia personales, pero valorando también
el equilibrio grupal y el hecho de compartir. Los resultados de los estudios que han

analizado esta dimensién han revelado resultados diversos (Cho et al., 2013).

Kim y Choi (2005) revelaron que el colectivismo influye sobre la formacién de

la EPC, de modo que tiene incidencia indirecta sobre el comportamiento responsable
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respecto al medio ambiente. Cho et al. (2013) confirmaron este hallazgo, afiadiendo
también que el individualismo influye de manera negativa sobre la EPC. Ademas,
hallaron que tanto individualismo como colectivismo (o0 al menos algunos tipos de

ellos), influyen de manera positiva sobre las actitudes ambientales.

Este aspecto de la personalidad, el predominio del colectivismo o el
individualismo, debido a que explica qué factores son mads relevantes para el
comportamiento de un consumidor, estd estrechamente ligado con las motivaciones

de compra, que son analizadas a continuacién.

2.3.2.6.- Motivaciones de compra
La motivacién puede definirse como una predisposiciéon general que dirige el

comportamiento del individuo hacia la obtencién de lo que desea (Assael, 1995).

Los motivos para adoptar comportamientos pro-ambientales pueden ser
complejos (Moisander, 2007). La mayor parte de los estudios previos acerca de las
motivaciones conducentes a la realizacién de algin tipo de comportamiento
ecoldgico se han centrado en buscar la posible existencia de motivaciones mas alla
de las meramente econdmicas. Asi, diversos autores han constatado la existencia de
motivaciones altruistas (Stern et al., 1986; Simmons y Widmar, 1990; Taylor y Todd,
1995; Durén Miranda, 2000; Moisander, 2007; Howell, 2013). En esta linea, Taylor y
Todd (1995) sefialan que podria ser més ttil desde el punto de vista del marketing

apelar a beneficios sociales que a ventajas meramente econémicas.

Tradicionalmente en la literatura sobre orientacién social del marketing se
ha catalogado al consumidor ecolégico como un consumidor con una cierta
orientacién ética (Moisander y Pesonen, 2002; Howell, 2013). De hecho, el
consumidor ecoldgico parece estar motivado no solo por sus necesidades personales
sino también por el bienestar de la sociedad y del medio ambiente en general

(Singhapakdi y LaTour, 1991; Pelton et al., 1993; Osterhus, 1997, Moisander, 2007).

En otras palabras, algunas investigaciones pioneras destacan entre las
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motivaciones para desarrollar comportamientos ecoldgicos, ademas de los clasicos
motivos egoistas o de indole econédmica, motivos altruistas (Stern et al., 1986; Lee et
al., 2014), motivaciones intrinsecas o de satisfaccién personal (De Young, 1986;
Tabernero y Herndndez, 2011; Howell, 2013), e incluso razones de compromiso social
(Burn y Oskamp, 1986). Ademds, se ha sugerido que este tipo de consumidor tiene en
cuenta las consecuencias medioambientales de su consumo privado en su intento de
lograr un cambio social que haga factible el desarrollo sostenible (Webster, 1975;

Howell, 2013).

2.3.2.7.- Conocimiento medioambiental

El conocimiento acerca del medio ambiente recoge, entre otros aspectos, lo
que las personas saben o creen saber acerca del entorno, aspectos clave acerca de los
problemas que le afectan o la responsabilidad colectiva necesaria para actuar de
modo que se fomente el desarrollo sostenible (Mostafa, 2007; Pagiaslis y Krystallis,
2014). Por otro lado, puede distinguirse entre conocimiento abstracto y concreto. El
primero de ellos se refiere a aspectos genéricos relacionados con el medio ambiente:
problemas, causas, soluciones, etc., mientras que el segundo se refiere al
conocimiento practico respecto al modo en que podemos comportarnos utilizando
dichos conocimientos para actuar de modo medioambientalmente responsable

(Schahn y Holzer, 1990; Pagiaslis y Krystallis, 2014).

Tras un andlisis de 128 estudios previos, Hines, Hungerford y Tomera (1987)
afirman que el conocimiento genérico es el que mejor correlacién muestra con el
comportamiento ecoldgico. La relacién es significativa pero moderada, y otros
estudios han concluido que no puede establecerse de manera clara una relacién entre
conocimiento medioambiental y comportamiento responsable hacia el medio
ambiente (Fraj et al., 2002; Harms y Linton, 2015), por lo que se ha estudiado y
confirmado el papel mediador del conocimiento entre actitudes y comportamiento
(Synodinos, 1990; Martin y Simintiras, 1995; Bamberg y Moser, 2007). Por tanto, y

aunque en un principio cabria esperar que el hecho de poseer un mayor
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conocimiento acerca de temas relacionados con el medio ambiente implique
mayores niveles de comportamiento ambiental, los resultados que pueden hallarse

en la literatura previa proveen resultados desiguales y, por tanto, poco concluyentes.

Es palpable, y asi lo demostré hace tiempo el estudio realizado por Imkamp
(2000), que la demanda por parte de los consumidores de informacién
medioambiental de los productos ha ido en aumento en los dltimos afios. Sin
embargo, los niveles de conocimiento medioambiental son desiguales en los diversos
estudios que lo analizan, y su influencia sobre el comportamiento ecoldgico, tal y
como sefialdbamos, tampoco es clara (Do Pago y Raposo, 2009). Esta ausencia de
claridad en los resultados hallados ha motivado que se trate de rastrear el peso del
conocimiento a través de otras variables, como pueden ser las actitudes. Asi, en
bastantes casos, el conocimiento ha sido relacionado con variables actitudinales,
motivacionales y demograficas para tratar asi de explicar un determinado
comportamiento (Arbuthnot, 1977; Vining y Ebreo, 1990; Synodinos, 1990; Granzin y
Olsen, 1991; Stone et al., 1995; Pagiaslis y Krystallis, 2014)

Diversos autores (Maloney y Ward, 1973; Schahn y Holzer, 1990; Fraj et al.,
2002) han venido apuntando que la ausencia de relacién clara entre el conocimiento
de temas medioambientales y el comportamiento ecolégico del consumidor puede
deberse a una carencia y dificultad en la forma de medir dicho conocimiento. Asi, se
han realizado varios intentos para elaborar una escala que mida el conocimiento

sobre estos temas (Maloney y Ward, 1973; Stone et al., 1995; Fraj et al., 2002)

La obtencién de conocimiento podria, aparentemente, ser una herramienta
clave para desarrollar una mayor conciencia ecolégica. Ahora bien, ;seria suficiente
esta para poder trasladarse a un comportamiento medioambientalmente

responsable?

No es el simple conocimiento del problema medioambiental considerado el
que incita al consumidor a desarrollar un comportamiento ecoldgico, sino también,

y especialmente, el conocimiento de las estrategias de accién necesarias para
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afrontar dicho problema, ademds de otras variables mediadoras, como normas
morales y sociales, que puedan actuar como mediadoras (Hines et al., 1987; Bamberg
y Moser, 2007; Harms y Linton, 2015). Por otra parte, tal y como hemos sefialado con
anterioridad, se ha contrastado empiricamente que el conocimiento abstracto o
general sobre problemas medioambientales no afecta a la relacion entre actitudes y
comportamiento, mientras que el conocimiento concreto sobre posibles soluciones
o estrategias de accién si afecta a dicha relacién (Schann y Holzer, 1990; Vining y
Ebreo, 1990; Tanner et al., 2004). En algtin caso los resultados han mostrado evidencia
que desmiente esta afirmacién, pero se ha justificado por la dificultad de medir
conocimientos realmente especificos para un determinado tipo de comportamiento

(Harms y Linton, 2015).

Esto supone que las personas que poseen mayor nivel de informacién y
conocimiento sobre ciertas actividades ecoldgicas y sus efectos, participan mds en
dichas actividades. Pero lo realmente importante a la hora de actuar, no es tanto lo
que el consumidor sabe realmente sobre un problema medioambiental o su solucién
(conocimiento objetivo), sino lo que él cree saber (conocimiento subjetivo o

percibido) (Vicente, 2000).

Asi, el estudio desarrollado por Amyx, Dejong, Chakraborty, Lin y Wiener (1994)
refleja que el conocimiento subjetivo sobre un tema medioambiental es mejor
predictor del comportamiento de compra ecoldgica que el conocimiento objetivo. Si
tenemos en cuenta que no se ha encontrado relacién significativa entre
conocimiento objetivo y subjetivo (Ellen, 1994), ni entre conocimiento general y
especifico (Pagiaslis y Krystallis, 2014), existe la posibilidad de que un consumidor
pobremente informado, pero que se considera a si mismo capaz de realizar buenas
elecciones ecoldgicas, contribuya a acentuar el problema medioambiental que trata
de resolver. Esto es especialmente importante, si consideramos que la mayoria de los
estudios constatan la existencia de un escaso conocimiento del ciudadano medio
sobre temas medioambientales (Schlossberg, 1991; Vicente et al., 2006; Pagiaslis y

Krystallis, 2014), lo que resulta, hasta cierto punto, comprensible dada la
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complejidad de tales problemas.

2.4.- SINTESIS

La evolucién mostrada en las dltimas décadas por el andlisis y estudio del
consumidor ecolégico ha ido revelando cudles pueden ser las variables mas

importantes a la hora de tratar de comprender su comportamiento.

Ademads de los dos grandes bloques de variables inherentes al consumidor
ecolégico (sociodemogrificas y psicoldgicas), el estudio del mismo se ha aplicado,
aunque en menor medida, en variables externas, como aquellas relacionadas

directamente con el marketing.

Dado que este es el principal objeto de estudio del presente trabajo, trataremos
de analizar en profundidad el papel de estas variables, sin dejar de lado las
psicolégicas y sociodemograficas, pues sin ellas no seria posible identificar (variables
sociodemograficas) y comprender (variables psicoldgicas) el comportamiento del

consumidor ecoldgico.

No existe evidencia empirica clara que determine que alguno de los modelos
mencionados sea mas adecuado que los demads. Todos ellos tienen sus virtudes y sus
limitaciones, especialmente derivadas de la incapacidad de recoger todos los
aspectos del comportamiento ecoldgico que, en la medida en que se trata de un
comportamiento humano, es tremendamente diverso y complejo, y estd influido por

una gran variedad de factores, que interaccionan entre si.

Por tanto, el enfoque empleado debera tener en cuenta las diferentes hipétesis
acerca de cémo explicar mejor el comportamiento humano propuesto por las
diferentes teorias y centrarse especialmente en sus respectivas variables
explicativas. Muchas de ellas son, en realidad, recurrentes en las diversas teorias y

modelos (por ejemplo, actitudes o comportamiento).

La teoria de la accién razonada y comportamiento planificado de Fishbein y
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Ajzen es util para comprender la estructura de ciertos comportamientos, entre ellos
el comportamiento pro-ambiental. De hecho, se trata de teorias que se han aplicado
en numerosos estudios a lo largo de las ultimas décadas, y que todavia siguen

tomandose como referencia valida.

Sin embargo, el enfoque planteado y posteriormente desarrollado por estos
autores han sido criticados por dejar de lado algunos aspectos clave del
comportamiento del consumidor y no revelar informacién suficiente acerca de las
dimensiones normativas, afectivas y cognitivas del comportamiento de las personas
(Jackson, 2005; Bamberg y Moser, 2007; Heuer, 2014). En este sentido, tal y como
hemos recogido en el apartado 2.3, algunos estudios han puesto en tela de juicio que

los comportamientos estén motivados por las actitudes o las intenciones.

Por su parte, la Teoria de valores, creencias y normas (VBN Theory) falla al no
incluir las variables ambientales. La capacidad explicativa del altruismo no puede
funcionar en situaciones en las que las personas deben encarar limitaciones y
restricciones externas o capacidades personales limitadas. Consecuentemente, los
valores tienen una limitada capacidad explicativa de comportamientos ambientales,
que se caracterizan por suponer un gran esfuerzo, un coste elevado y un importante
involucramiento (Claudy et al, 2012). En el tercer capitulo ahondaremos en la
importancia del efecto de los factores externos sobre el comportamiento ambiental,
carencia que la Teoria del comportamiento planificado corrigié respecto al

planteamiento inicial de la Teoria de la accién razonada.

Ademas, ninguno de los dos planteamientos tedricos mencionados en este
punto toma en consideracién el aspecto cognitivo, que constituye uno de los

objetivos del presente trabajo.

Por todo ello, en capitulos posteriores trataremos de explicar el papel que las
variables relacionadas con el conocimiento pueden tener sobre el comportamiento
ambiental, tratando de valorar la necesidad de incluirlas en los marcos tedricos

dominantes.
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Siendo asi, y dada la importancia que otorgaremos a las variables ambientales
y cognitivas, consideraremos como referencia el esquema que Kollmuss y Agyeman
(2002) denominaban Modelos socioldgicos para analizar comportamientos

respetuosos con el medio ambiente.
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3.- BARRERAS AL CONSUMO
DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

A alguna gente no le gusta el cambio, pero necesitas
abrazarlo si la alternativa es el desastre.

Elon Musk, fundador de Tesla Motors.
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3.1.- LA BRECHA ENTRE PREDISPOSICION Y COMPRA ECOLOGICA

Sefialdbamos previamente que las personas concienciadas con la proteccién del
medio ambiente pueden optar por diversas formas de accién para favorecer su
conservacion. Desde el reciclaje hasta la compra de productos ecoldgicos, pasando
por el uso de transporte publico, participacidn en protestas y manifestaciones a favor
del medio ambiente, participacién activa en grupos ambientalistas, ahorro de
energia y agua, etc. Multitud de estudios han mostrado la creciente concienciacién
respecto a temas medioambientales de los ciudadanos y consumidores de diferentes
zonas del mundo (Ottman, 1993; Munuera y Pemartin, 2006; Chen y Chang, 2013; Lu
et al., 2013; Nair, 2015). Del mismo modo, existen algunos estudios que demuestran

resultados similares en Espafia y en el Pafs Vasco (Mufioz et al., 2006; Sainz, 2007).

Consecuentemente, no es de extrafiar que diversas empresas hayan comenzado
en los dltimos afios a tratar de aprovechar dicho fenémeno en sus estrategias de
producto y, especialmente, de comunicacién. No en vano, diversos estudios han
constatado que los consumidores se muestran dispuestos a pagar mas por productos

respetuosos con el medio ambiente (Wei y Yinchu, 2007; Kaufman, 2014).

Desde la Teoria de la accién razonada, propuesta por Ajzen y Fishbein ya en
1975, y que ha sido estudiada en el capitulo previo, multitud de autores han tratado
de analizar la relacién entre actitudes y comportamiento en el ambito de la
proteccién del medio ambiente (Bamberg y Moser, 2007). Sin embargo, la evidencia
empirica ha encontrado, una y otra vez, que la relacién entre actitudes y
comportamiento es altamente inconsistente en el 4mbito que analizamos (Gupta y

Ogden, 2009; Harms y Linton, 2015).

Los consumidores generalmente muestran actitudes positivas hacia los
alimentos ecolégicos, asocidndolos ademdas a beneficios como un mejor sabor,
proteccién del medio ambiente, salud, seguridad alimentaria o bienestar animal.

(Hughner et al., 2007; MAGRAMA, 2014; Marian et al., 2014).

Sin embargo, pese a que la evidencia empirica revela de manera uniforme
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importantes y crecientes niveles de compromiso con el medio ambiente en muchas
regiones del mundo, la participaciéon en comportamientos, acciones y actividades
favorables al medio ambiente rara vez se acerca a esos niveles (Kennedy et al., 2009).
En el caso de la compra ecoldgica, existen factores restrictivos que limitan su éxito,
incluyendo sobreprecio, falta de disponibilidad de productos ecoldgicos,
escepticismo respecto a etiquetado o informaciones, defectos sensoriales (peor

desempefio) etc. (Marian et al., 2014; Harms y Linton, 2015).

Es decir, aunque un consumidor determinado muestre elevados niveles de
conciencia medioambiental, y una predisposicién a actuar a favor del medio
ambiente, frecuentemente otras prioridades (como la seguridad financiera, la
comodidad) se anteponen al comportamiento ecoldgico. Es lo que se ha denominado
“brecha valores-accién” o “brecha valores-comportamiento medioambiental”, que
ha sido estudiada por diversos autores (Blake, 1999; Boulstridge y Carrigan, 2000;
Peattie, 2001; Courtenay-Hall y Rogers, 2002; Padel y Foster, 2005; Vermeir y
Verbeke, 2006; Kennedy et al., 2009; Carrington et al., 2010; Young et al., 2010; De
Barcellos et al., 2011). Por ejemplo, Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg y Sjoden (2003)
seflalan que pese al predominio de opiniones y actitudes favorables al consumo de
productos ecoldgicos (entre un 46 y un 67% de la poblacién), la compra actual en

Suecia no pasa de un maximo del 4-10%, dependiendo del tipo de productos.

Diversos investigadores han analizado la importancia que las variables internas
juegan como barreras a este tipo de comportamiento (Wall, 1995; Taylor, 2000;
Maiteny, 2002; Tindall et al., 2003; Lane y Potter, 2007; Middlemiss, 2008; Marian et
al., 2014). Otros autores resaltan especialmente la importancia de la educacién
(Courtenay-Hall y Rogers, 2002; Kenis y Mathijs, 2009; Bangay y Blum, 2010). Las
variables consideradas como barreras internas por los citados autores son las que se
han analizado en el capitulo dos como variables sociodemograficas y psicoldgicas.
Los estudios en la materia abordan usualmente un concepto mdas amplio de
comportamiento ecoldgico, se centran de manera exclusiva en el andlisis del

consumidor y su entorno (demanda) y olvidan, en su mayoria, la influencia que
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puedan tener las variables relacionadas con la comercializacién (oferta) (Kaufman,

2014).

Dado que el presente trabajo pretende dar respuesta a la brecha existente entre
actitudes ambientales y consumo ecoldgico, la perspectiva de marketing es un factor
a considerar. Nuestro enfoque se centra en aquellas personas que muestran
respuestas positivas respecto al medio ambiente en ese tipo de variables internas (e
incluso realizan de manera efectiva acciones ambientales, como por ejemplo el
reciclaje), pero no llegan a proceder a la compra ecoldgica. En otras palabras,
tratamos de comprender por qué consumidores con actitudes ambientales
favorables no consumen productos ecoldgicos. Consecuentemente, las barreras
internas sefialadas por Kollmuss y Agyeman (2002) explicarian por qué una persona
no llega a ser un consumidor ecolégico potencial, pero el objetivo de nuestro estudio
es analizar el motivo por el que consumidores ecoldégicos potenciales no pasan a ser

consumidores reales.

Por tanto, desde el punto de vista del presente trabajo, la brecha puede ser
explicada mediante las variables relacionadas con el marketing mix. Por ello, y
debido a que el fendmeno analizado es, aunque similar, diferente al generalmente
estudiado, proponemos el concepto de “brecha predisposiciéon-compra
ecoldgica”, que mide por qué un consumidor que tiene caracteristicas personales
favorables (actitudes, creencias, conocimiento, etc.) como para ser un potencial
consumidor de productos ecoldgicos, no lleva a cabo ese tipo de compras.
Consideramos que dicha explicacién puede encontrarse en lo que previamente
hemos denominado variables relacionadas con un enfoque de andlisis coste-

beneficio.

En resumen, entendemos que para hablar de consumo de productos ecoldgicos,
que es un tipo de comportamiento ecoldgico especialmente interesante para las
empresas, y menos estudiado que otros tipos de comportamiento medioambiental,
debemos conocer los factores de freno que existen y que, aparentemente, tienen que

ver con decisiones que dichas empresas pueden modificar y mejorar.
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El mercado de productos ecoldgicos no presenta signos de vivir un despegue
definitivo y, si bien gana terreno poco a poco, no termina de presentar el crecimiento
que hace afios se le suponia. Comprender esta desconexidn entre conciencia y accién
es una pieza clave para posteriormente poder desarrollar acciones concretas que
permitan superar la mencionada situacién de estancamiento del mercado de
productos ecoldgicos. Por ello, pasamos a describir las principales barreras de

marketing analizadas en investigaciones académicas precedentes.

3.2- LAS VARIABLES DE MARKETING COMO BARRERAS AL

COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

Algunos autores defienden que aunque existe un segmento importante de
consumidores dispuestos a adquirir productos que afecten menos al entorno, no lo
harén si ello supone renunciar a sus estilos de vida, a obtener menor comodidad,
adquirir productos que desempefien peor su funcidén o pagar mucho maés por ellos
(Peattie, 1999b; Harms y Linton, 2015). Por tanto, se antoja fundamental analizar los
frenos que inhiben la compra ecolégica. De esta manera, serd posible para las
empresas disefar estrategias para que ese segmento de personas concienciadas pero
“frenadas” perciban menos costes (en términos econémicos, de esfuerzo de
basqueda, etc.) y den el paso de materializar sus actitudes medioambientales en

compras ecoldgicas.

La revisién de la literatura nos permite sostener que, en general, los principales
frenos al consumo ecolégico no estan relacionados con lo que los diferentes estudios
han detectado como principales factores de definicién del consumidor ecoldgico
(principalmente las variables psicoldgicas), sino que parecen estar mds unidas a la
existencia de barreras externas de tipo comercial y a la falta de adaptacién de la
oferta a las necesidades de este segmento (inherentes en muchos casos al insuficiente

desarrollo de la oferta por parte de las empresas). Bonini y Oppenheim (2008)
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clasifican una serie de barreras al consumo de productos ecolégicos relacionadas en

su totalidad con variables de marketing.

Figura 3.1: Clasificacién de barreras al consumo ecolégico

CONSIDERAR VALORAR SI EL
QUE CUMPLE ESFUERZO DE
CON LAS COSTEY

CONOCER

EXISTENCIA CONFIAR EN SU
PRODUCTO RENDIMIENTO
ECOLOGICO

EXPECTATIVAS BUSQUEDA
ECOLOGICAS MERECE LA PENA

COMUNICACION COMUNICACION PRODUCTO PRECIO Y DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracién propia a partir de Bonini y Openheim, 2008.

Cada tipo de producto puede encontrar frenos de manera diferente en una u
otra etapa de las mostradas en la figura superior. Entendemos que este enfoque se
ajusta bien al concepto de barreras a la compra ecoldgica, y asi se refleja en las
variables que se analizardn seguidamente. Los pasos descritos por estos autores
encajan con las politicas de comunicacién, producto, precio y distribucién. A
continuacién analizaremos las diferentes variables del marketing-mix en su posible

papel como barrera al consumo de productos ecoldgicos.

3.2.1.- El producto

Un factor de freno, a menudo mencionado, es el de la funcionalidad y aspecto
de los productos ecoldgicos, ya que varios estudios reflejan que un peor
comportamiento del producto ecoldgico en cuanto a comodidad, funcionamiento o
apariencia estan presentes en la raiz de la inhibicién de la compra ecoldgica (Ellen,
1994; Albardiaz, 1998; Bonini y Oppenheim, 2008; Harms y Linton, 2015). Asi, muchos
consumidores no estan dispuestos a aceptar manchas o imperfecciones que
frecuentemente aparecen en alimentos ecoldgicos, de modo que este tipo de defectos

frenan notablemente la compra de estos productos (Thompson y Kidwell, 1998).

Algunos autores sefialan que el fracaso a la hora de convencer a los

consumidores respecto al desempefio funcional de los productos ecoldgicos esta
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vinculado a que las versiones mds tempranas de productos ecoldgicos (caso de las
ldmparas de bajo consumo o los vehiculos hibridos) presentaban un desempefio
notablemente inferior a sus homdlogos convencionales (Ottman, 1995; Bonini y
Oppenheim, 2008). La influencia del “boca a oreja” negativo para un producto
concreto ha podido ser tan perjudicial para la imagen de este tipo de productos, que
no ha podido recuperarse con las experiencias posteriores (Pickett-Baker y Ozaki,
2008). Pese a que se ha constatado la existencia de algunos consumidores dispuestos
a asumir una peor respuesta funcional de estos productos, el beneficio
medioambiental no es el principal beneficio esperado, ni la primera motivacién en
la compra de estos productos para la mayor parte de los consumidores potenciales

(Manaktola y Jauhari, 2009).

Parece, por tanto, que desde el marketing ecoldgico se ha sobrevalorado la
importancia de los atributos medioambientales, asumiendo que el posicionamiento
ecoldgico en si mismo era suficiente garantia para que un producto tuviera éxito
(Ottman, 1995). Es lo que se ha denominado “Miopia del marketing ecoldgico”

(Ottman et al., 2006).

El comportamiento del producto es un elemento clave a la hora de fomentar
que los productos ecoldgicos sean adoptados y retenidos por los consumidores, de
manera que cuando existe cierto escepticismo sobre la funcionalidad de este tipo de
productos se produce la brecha entre predisposicién y comportamiento de compra,

dificultando fuertemente la aceptacién del producto ecolégico (Wong et al., 1996).

Los consumidores desean productos mas ecoldgicos, pero igual de cémodos,
funcionales y eficaces, lo que no siempre se puede conseguir. De hecho, un estudio
realizado por Magnusson et al. (2003) en Suecia, demostré que el criterio més
importante para los consumidores de alimentos ecoldgicos era el sabor, mientras que
el hecho de ser orgénico aparecia como el menos relevante. En la misma linea, un
estudio llevado a cabo en Espafia revela la importancia de primer nivel de las
motivaciones egoistas, entre las que aspectos como el sabor, en el caso de alimentos

ecoldgicos, juegan un papel fundamental (Rodriguez, 2006).
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En resumen, el posicionamiento ecoldgico no parece suficiente per se si el
producto no es capaz de responder a otro tipo de expectativas, pero puede ser
relevante para diferenciarse de productos convencionales que son percibidos como
similares en todos los aspectos excepto el ambiental, en la medida en que ante
condiciones similares es habitual que los consumidores prefieran un producto
ecolégico a uno convencional (MAGRAMA, 2014). Esto puede ser especialmente
interesante como estrategia de posicionamiento en mercados maduros y altamente
competitivos en los que cada vez es mas complicado diferenciarse (Manaktola y

Jauhari, 2009).

3.2.2.- El precio

Una de las barreras mas importantes y mas frecuentemente analizada cuando
se trata de estudiar los frenos al comportamiento ecoldgico es el precio. Son
numerosos los autores que han subrayado la relevancia de la variable precio en la
decisién de compra, dado que un elevado precio de venta de los productos ecolégicos
inhibe su compra por parte de muchos consumidores (Gil, Gracia y Sanchez, 2000;
Laroche et al., 2001; Fotopoulos y Krystallis, 2002a; Makatouni, 2002; Zanoli y
Naspetti, 2002; Mann, 2003; Padel y Foster, 2005; Yiridoe et al., 2005; Batte et al., 2006;
Hughner et al.,, 2007; Aertsens et al., 2009; Young et al., 2010; Jensen et al., 2011,
Aschemann-Witzel y Zielke, 2014; Marian et al., 2014).

Por supuesto, analizado desde el punto de vista del marketing, el precio
comprende muchos mds elementos que el desembolso econémico directo a realizar
por el consumidor. Existen otra serie de costes, econémicos y no econémicos, en los
que hay que incurrir para obtener el producto y, por tanto, el valor que éste ofrece
al cliente. Aspectos como el coste de desplazamiento, la busqueda de informacidn,
comparacién, busqueda del producto, posibles molestias generadas por el cambio o
por el desempefio del producto... forman parte del esfuerzo total a realizar y, por

tanto, debe considerarse su papel como posibles barreras al consumo ecoldgico.
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Muchos de estos aspectos implican un sobrecoste, es decir, un mayor esfuerzo
para el consumidor. Sin embargo, buena parte de ese sobreesfuerzo se puede reducir
llevando a cabo politicas adecuadas de distribucién (por ejemplo, esfuerzo de
basqueda), producto (costes de cambio) o comunicacién (bisqueda de informacién)

adecuadas, por lo que se analizan en mayor profundidad en dichos apartados.

En lo que se refiere al aspecto estrictamente monetario, os productos
ecoldgicos suelen tener un coste superior a los convencionales (Easterling et al., 1995;
Albardiaz, 1998; Gonzalez y Cobo, 2000; Fotopoulos y Krystallis, 2002a, Mufioz et al.,
2006), si bien no todo el sobreprecio final que debe pagar el consumidor estd
explicado por mayores costes de produccidn, tal y como recoge la figura 3.2 con el
caso de las patatas.

Figura 3.2: Precio de granja y precio final de consumidor de las patatas ecolégicas y

convencionales en la UE15-2005
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Fuente: Comision Europea, 2005.

17 La mayor parte de los estudios e informes existentes se centran en alimentos ecoldgicos. Si bien el foco de este
trabajo se centra en todo tipo de productos ecolégicos, los alimentos suponen la mayor parte de productos
ecoldgicos consumidos (ver tabla 2.9, pagina 131).
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Segun la FAO (Organizacién de las Naciones Unidas para la alimentacién y la
agricultura), el mayor coste de los alimentos orgéanicos se deriva de las siguientes

causas (FAO, 2015):
* Suministro limitado en comparacién con la demanda.

* Mayores costes de produccién debidos a mayores insumos de mano de
obra por unidad de produccién y a una mayor dispersién de

productores, lo que impide aprovechar economias de escala.

* La logistica posterior a la cosecha se encarece, ya que al tratarse de

cantidades menores el procesamiento y el transporte son mas costosos.

* Lacomercializacién y la cadena de distribucién de productos organicos
es relativamente ineficiente y los costes son superiores por manejar

menores volimenes.

Sin embargo, y paraddjicamente, hay una carencia manifiesta de estudios
empiricos que analicen los niveles de precios de productos ecoldgicos en el mercado
espafiol. Este hecho implica un gran desconocimiento, tanto en lo que se refiere a la
evolucidn de los costes del agricultor ecolégico y de los precios de venta minorista,
como en lo concerniente a la prima que paga el consumidor por la calidad del

alimento orgénico.

Entre los escasos estudios realizados en el ambito espafiol, podemos destacar
el realizado por DHVMC para el MAPA (2002). Segun dicho estudio, los costes de los
alimentos ecoldgicos varian considerablemente de un tipo a otro, aunque se estima
un incremento medio en relacién con el producto convencional en torno al 20-25%

(MAPA, 2002).

En ese sentido, y dada la tendencia del sector a repercutir los costes de la
produccién ecolégica sobre el precio de venta, cabria esperar unos precios de venta
al consumidor final entre un 20-25% superiores a los del producto convencional. Sin

embargo, la diferencia media de los productos ecolégicos respecto a los
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convencionales aplicada al consumidor final, segin el mismo estudio oscila entre un
45-55%, si bien las variaciones pueden ser importantes entre los distintos tipos de

productos.

En el caso de la CAPV, un trabajo de campo realizado en el territorio histérico
de Vizcaya revela un sobreprecio medio del 45,53% en alimentacién fresca, y del
83,45% en alimentacién seca (Vicente et al., 2007a). Considerando los elevados
precios de los productos ecoldgicos de gran consumo en la CAPV, parece que estos
consumidores podrian estar obligados a hacer un esfuerzo muy superior al realizado
por ciudadanos daneses, alemanes, noruegos, etc., debido a la notable diferencia de
poder adquisitivo.

Tabla 3.1: Variacién del precio medio de alimentos frescos ecolégicos frente a los

convencionales en Vizcaya, 2007

ALIMENTACION PRECIOS MEDIOS PRECIOS MEDIOS % incremento
FRESCA PRODUCTO ECOLOGICO PRODUCTO Precio med. producto. Ecoldgico /
{Efkg-docena) CONVERCIONAL Precio med. produc. convencional
(Ekg-docena)
Huevos 355 1,92 84,90
Tomates 468 249 B7.95
Patatas 248 134 8507
Pera conferencia 3,02 152 5719
Puerros (kg) 548 535 24
Total cestu de la compra 1921 132 45.53

Fuente: Vicente et al., 2007a.
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Tabla 3.2: Variacién del precio medio de alimentacién seca ecolégica frente a la convencional

en Vizcaya, 2007
% de incremento  del

ALIMENTAC. SECA Precio medio de Precio medio de
producto ecoldgico products convencioaul | PTOC misdle’ preducto
Tipo de Producto ecolézico [ precio medio
producto convencional
Amoz, pgrano redondo, ChL 0,99 204,04
exira
Pimienios piquillo extra e 11,28 3147
Mantequilla 12,13 TAB 62,17
Margarma 1347 6,18 11796
Tomate triturado 17 3 0.92 226,08
Bebida de soja Les L6 ST
Leche entern 1,34 084 59,52
Yogur matural 539 L7 217,06
Muesli con frutas 713 5,73 24.43
Aceite de oliva virgen 1053 5,76 82,81
exira
Miel de flores 807 6,95 16,12
Chocolate 19,35 10,06 9235
Aziicar moreno de cafia 325 27 90,22
integral
Pan de centeno 454 427 632

Fuente: Vicente et al., 2007a.

Por otra parte, diversos estudios revelan que si bien todo tipo de consumidores
vinculan estos sobrecostes a consecuencias econdmicas indeseadas, la recurrencia de
esta barrera es menor entre consumidores ecoldgicos regulares que entre
consumidores ocasionales y no consumidores (Zanoli y Naspetti, 2002; Marian et al.,
2014). Ademds, puede suceder que un elevado precio sea percibido favorablemente,

cuando los consumidores consideran que el mismo responde a una mayor calidad.

Consecuentemente, se han llevado a cabo numerosos estudios que han
analizado la predisposicién de los consumidores a pagar un sobreprecio por
productos catalogados como ecoldgicos mediante encuestas de respuesta subjetiva o
experimentos de eleccién. Generalmente, la mayor parte de los estudios demuestra

que, al menos de manera hipotética y auto-declarada, buena parte de los
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consumidores se muestran dispuestos a pagar un sobreprecio por un producto
ecolégico (Kaufman, 2014; Marian et al., 2014), si bien la gran mayoria no estd
dispuesta a pagar tanto como los actuales sobreprecios que pueden hallarse en los

mercados (Millock et al., 2002; Vicente et al., 2007a; Kaufman, 2014; MAGRAMA, 2014).

Eso si, los estudios revelan que esa disposiciéon a pagar mas varia de unas
categorias de producto a otras (Krystallis y Chryssohoidis, 2005; Harms y Linton,
2015). Esta predisposicién a pagar mas aumenta cuando se presenta a los
consumidores informacién sobre los precios de referencia de los productos
convencionales equivalentes (Soler y Gil, 2002) o cuando el producto presenta una
certificacién que ofrezca confianza (Harms y Linton, 2015). Asimismo, dicha
predisposicion se acentda cuando se informa verbalmente a los consumidores acerca
de los productos ecoldgicos, frente a un formato escrito mediante folletos.
Igualmente, la disposicién a pagar un sobreprecio es mayor entre personas jévenes,
y se incrementa cuando existen fuertes actitudes favorables al medio ambiente, estd
en juego la seguridad alimentaria, y se da la presencia de nifios en el hogar (Canavari

et al., 2002; Soler y Gil, 2002; Van Loo et al., 2011).

En resumen, los estudios avalan que gran parte de los consumidores tienden a
mostrarse dispuestos a pagar un sobreprecio por un producto ecoldgico. Wei y
Yinchu (2007) efectuaron un meta-andlisis con datos obtenidos en 36 estudios
realizados en Estados Unidos, Canadd, Argentina, Italia, Croacia, Grecia, Dinamarca,

Espafia, Turquia, Taiwan, Filipinas y China desde 1990 hasta 2007.

Tabla 3.3: Distribucién de la disposicién a pagar mas

FRECUENCIA PORCENTAJE

Menos del 5%
Entre 5y 10%
Entre 10y 20%

Entre 20y 30%
Entre 30y 60%
Mas de 60%
Total

Fuente: Wei y Yinchu, 2007.
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Estos autores hallaron que la mayoria de los estudios determinan un promedio
de disposicién a pagar mas que se mueve en una horquilla entre un 5 y un 20% de
sobreprecio, muy por debajo de las diferencias de precios reales halladas, que se

mueven entre un 20 y un 40% en la mayoria de los estudios (Wei y Yinchu, 2007).

El problema, por tanto, reside en que en la practica los precios de los productos
ecoldgicos presentan una prima superior al porcentaje que la mayoria de la gente
estd dispuesta a pagar. Algunos estudios aseguran que una reduccién de entre el 5%
y el 10% en el precio podria producir aumentos considerables en la demanda (Wier y
Calverley, 2002). Parece que incluso para los consumidores potenciales mds
comprometidos los beneficios percibidos no lo son a cualquier precio, por lo que una
reduccion de la prima a pagar podria animar no sélo a consumidores menos

concienciados, sino también a los mas implicados (Bezawada y Pauwels, 2013).

Todo ello encontraria explicacién con el hallazgo de Ngobo (2011), que observé
que la relacién entre precio y demanda de productos organicos tiene forma de U
invertida; es decir, a partir de un punto, un incremento de los precios conlleva una
reduccién importante de la demanda, lo que hace recomendable optar por una

estrategia de precios medios, medios-altos a lo sumo.

Figura 3.3: Curva de demanda en forma de U invertida segiin Ngobo, 2011

+

DEMANDA

- PRECIO +

Fuente: Elaboracién propia.
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Ese fenémeno no sucederia a niveles bajos de precios, ya que un precio
excesivamente bajo podria interpretarse como una ausencia de calidad o de valor
afadido. Varios autores han hallado, precisamente, que el elevado precio es
interpretado de doble manera por parte de los consumidores: tanto como un coste

como un indicador de calidad (Aschemann-Witzel y Zielke, 2014; Marian et al., 2014).

En otras palabras, este hallazgo sugiere que los consumidores hallan un cierto
sobreprecio como aceptable para los productos ecoldgicos, pero siempre con un
limite. Sin embargo, hay autores que se muestran contrarios al enfoque de Ngobo,
seflalando que no han hallado que una politica de precios lo mas bajos posible

interfiera con el éxito de la comercializacién (Bezawada y Pauwels, 2013).

Este desajuste entre los sobreprecios y la disposicidon a pagar se reproduce de
manera similar en practicamente todos los andlisis en diferentes afios y entornos,
con lo que se confirma de manera homogénea que el precio juega un papel muy
relevante como barrera a la compra de productos ecoldgicos. Dado que los
consumidores perciben los beneficios ecoldgicos derivados de un consumo
individual como limitados y esperables a largo plazo, perciben los mayores precios
de los productos ecoldgicos como excesivamente elevados (Bonini y Oppenheim,

2008).

3.2.3.- La distribucién

En muchas ocasiones, los consumidores encuentran problemas de
disponibilidad y accesibilidad de los productos ecoldgicos, es decir, el consumidor
debe sortear una serie de dificultades para conseguir llegar hasta el mismo. Si bien
en algunos canales tradicionales se comienzan a ver productos ecoldgicos, su
presencia es todavia bastante escasa. Es decir, en muchos casos, aunque exista
intencidén y motivacion para la compra ecoldgica, esta no puede llevarse a cabo por
la escasa disponibilidad (Rodriguez, 2006; Vermeir y Verbeke, 2006; Francis y Davis,
2015).

139



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

El problema de la distribucién en el consumo de productos ecoldgicos ha sido
enfocado desde diversas perspectivas, como son las limitaciones en el tiempo
disponible o la localizacién de la vivienda® (Easterling et al., 1995), el
desconocimiento de la oferta existente (y sus ventajas ambientales, econémicas,
sanitarias...) y el modo de localizarla (Fotopoulos y Krystallis, 2002a; Bonini y

Oppenheim, 2008; Kaufman, 2014).

Asi, un estudio publicado hace un lustro por Young, Hwang, McDonald y Oates
(2010), revela que la falta de tiempo para informarse, tomar la decisién, y llevar a
cabo la compra es la principal barrera al consumo de productos ecoldgicos. Pese a
que se pueda tratar de limitaciones intrinsecas al consumidor, la distribucién que

tiene hoy en dia este tipo de productos no hace sino acentuar el problema.

Sin embargo, la principal manifestacién de esta barrera es la oferta limitada y
la ausencia de estos productos en canales convencionales (no especializados) de
consumo® (Albardiaz, 1998; Gonzélez y Cobo, 2000; Zanoli y Naspetti, 2002; Bonini y
Oppenheim, 2008; Nair, 2015). Ademads, los productos ecolégicos tienden a depender
mas de las temporadas, lo que supone mayores altibajos en la variedad de oferta y
precios (Radman, 2005). Segiin un estudio reciente, la falta de disponibilidad y
variedad es el segundo motivo para renunciar a la compra de un producto ecoldgico
en favor de uno convencional, muy cerca de la apariencia y el gusto, y por delante
del precio (Buder et al., 2014). Esto demostraria el potencial desaprovechado del
mercado ecoldgico, que es incapaz de llegar a segmentos mayoritarios que no estan
dispuestos a realizar esfuerzos importantes de bisqueda (Mantrala et al., 2009;
Bezawada y Pauwels, 2013; Buder et al., 2014). Otra muestra de ello seria el caso de la

cadena britanica Marks & Spencer, que amplié su oferta de productos organicos a

18 La localizacién de la vivienda parece afectar al consumo ecoldgico, especialmente en aquellas zonas que estdn
mas alejadas de los puntos de venta, como es el caso de las zonas rurales.

9 Es bastante comtin encontrar experiencias de bisqueda de canales de distribucién alternativos (directos o
indirectos) en la comercializacién de productos ecoldgicos, como los grupos de consumo, las asociaciones de
consumidores o la venta de cestas por canales directos o por internet. Se trata de un fenémeno tremendamente
interesante, con multitud de implicaciones econémicas y sociales, pero que escapa al objeto de estudio del
presente trabajo.
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més de 500 referencias hace unos afios, obteniendo como resultado un incremento
del 48% en las ventas de este tipo de productos (Mantrala et al., 2009). Y es que, a
mayor variedad de oferta, mas probable serd que el consumidor encuentre el sabor,
tamafio, tipo de producto, etc. que estd buscando, mientras que una distribucién mas
reducida hace aumentar los costes de transaccién. Por ello, reducir los costes
monetarios y de transaccién reduciendo precios y aumentando el surtido ofrecido
suponen el esfuerzo de consecuencias mds duraderas a la hora de inducir el consumo

ecoldgico (Bezawada y Pauwels, 2013).

Y es que los productos ecoldgicos estan rara vez disponibles en nuestro entorno
en los canales convencionales, como por ejemplo las grandes superficies, aunque su
presencia va siendo mayor cada vez, e incluso alguna gran cadena de distribucién
comercialice productos ecolégicos de marca propia. Ademds, otro factor a tener en
cuenta son los aspectos situacionales: en los casos en los que si se ofertan este tipo
de productos, su presencia no suele ser advertida al cliente, o este se ve abordado
por promociones respecto a productos convencionales, por lo que resulta
complicado que se perciba claramente la existencia de productos ecoldgicos (Bayaah

Ahmad y Juhdi, 2008; Young et al., 2010).

Al tratarse de productos cuya demanda y notoriedad no son atin especialmente
relevantes, los grandes distribuidores no se muestran muy favorables a ofertarlos en
sus establecimientos. Esta ausencia se traduce en una mayor necesidad de realizar
esfuerzos conscientes y dirigidos para adquirir productos ecoldgicos, que se
traducen en mayor tiempo de bisqueda, esfuerzo y dinero. Un estudio realizado por
Tsen, Phang, Hasan y Buncha (2006) sefiala que la relacién entre actitudes favorables
al medio ambiente y predisposicién a pagar méas por un producto ecoldgico se pierde
cuando actuia de por medio la inconveniencia derivada de la escasa distribucién de

los productos.

Por tanto, la ausencia de estos productos en canales tradicionales supone una
mayor dificultad (o directamente imposibilidad) para los consumidores que no son

expertos en este tipo de consumo, pero que estarian interesados en realizarlo en
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mayor medida, y que podrian ser los agentes que impulsaran el despegue de este
mercado. Y es que la evidencia empirica revela que la dificultad de los consumidores
para localizar productos ecoldgicos estd también asociada parcialmente a una falta

de informacién (Bayaah Ahmad y Juhdi, 2008)

En principio, parece existir una serie de argumentos positivos que podrian
desemperiar un papel relevante en el fomento de una distribucién mas masiva de
este tipo de productos en canales convencionales. Asi, la demanda ha ido en aumento
en los ultimos afios de un modo lento, aunque constante (mds intensamente en otros
paises que en nuestro entorno), y se puede considerar que el hecho de ofertar
productos ecoldgicos puede generar un efecto positivo sobre la imagen del
establecimiento. Por ejemplo, un estudio realizado en Espafia detecta que un 80% de
los agentes de distribucién encuestados consideraba que este tipo de productos va a

desarrollarse en el futuro (Rodriguez, 2006).

3.2.4.- La comunicacion

Por ultimo, resulta fundamental que un producto que se diferencia por sus
atributos ambientales sea comercializado empleando una correcta estrategia de

comunicacion.

Un factor que pocas veces es tenido en cuenta, pero cuyo efecto negativo sobre
el mercado de productos ecoldgicos no es nada desderiable, es el desconocimiento
acerca de los productos ecoldgicos (Bonini y Oppenheim, 2008; MAGRAMA. 2014). Un
estudio realizado en Espafia revela que el primer motivo declarado por los
encuestados para no consumir productos ecoldgicos es el desconocimiento acerca de
estos productos (Rodriguez, 2006). Si bien el mismo articulo revela que casi tres
cuartas partes de la ciudadania han oido hablar de productos ecoldgicos, al parecer
eso no significa que se conozcan adecuadamente (por ejemplo, el 85% no es capaz de
vincular el producto ecoldgico a ninguna imagen, resefia o logotipo), por lo que el

papel que juega la politica de comunicacién se antoja fundamental. En la misma
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linea, un estudio realizado en el Reino Unido revela que la falta de informacién
accesible sobre el desempefio ecoldgico de los productos y empresas, combinado con
la falta de tiempo de los consumidores, resulta ser una barrera fundamental (Young
et al., 2010). Consecuentemente, segln este mismo estudio, los esfuerzos a realizar a
la hora de investigar, informarse, tomar la decisién de compra y hallar el producto
(relacionado con la distribucién), son excesivos. Las marcas “verdes” no son
ampliamente contempladas como alternativa de compra por tratarse de marcas poco

familiares para la mayor parte de los consumidores (Wheeler et al., 2013).

De un modo mas concreto, habria que solventar el desconocimiento por parte
del consumidor acerca de los métodos de produccién en la agricultura ecolégica y de
los diversos sistemas de etiquetado utilizados (Zanoly y Naspetti, 2002; Mufioz et al.,

2006).

Ligado a este punto, otro aspecto que actiia como barrera es el de la confusién
y falta de credibilidad en los productos ecolégicos. Hoy en dia el consumidor esta
realmente saturado de mensajes publicitarios, y abrumado por informaciones
contradictorias sobre las caracteristicas de los productos que consume. Esta
situacién, reforzada a menudo por una mala praxis al llevar a cabo la politica de
comunicacién de las empresas, tiende a generar una actitud de desconfianza que
supone un obstaculo a la compra ecoldgica (Albardiaz, 1998; Gonzélez y Cobo, 2000;
Fotopoulos y Krystallis, 2002a; Rodriguez, 2006; Dobin, 2009). Sin ir mds lejos, un
estudio realizado en Estados Unidos hallaba que mds del 90% de los anuncios
analizados contenian algun tipo de elemento que se podria identificar con lo que

hemos identificado como greenwashing (Kaufman, 2014).

Esta desconfianza afecta frecuentemente también a las etiquetas que certifican
a los productos ecoldgicos. Algunos estudios revelan importantes niveles de
desconfianza respecto a las agencias certificadoras, lo que lleva a la ausencia de
credibilidad en la propia veracidad de los atributos ecoldgicos de un producto de este

tipo (Canavari et al., 2002; Aarset et al., 2004).
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En la misma linea, otros estudios subrayan que los consumidores muestran
gran confusién frente a los temas relacionados con el medio ambiente, y mas
concretamente en lo referente a la publicidad relativa a temas medioambientales
(Chase y Smith, 1992; Bonini y Oppenheim, 2008). Asi, si bien diversos autores revelan
que un gran porcentaje de consumidores prefieren consumir productos respetuosos
con el medio ambiente y que tienen en cuenta la reputacién medioambiental de la
empresa a la hora de realizar sus compras, son muy pocos los que consideran que la
publicidad de este tipo goza de credibilidad, y existe la creencia generalizada de que
las empresas suelen engafiar en su publicidad y etiquetado relacionados con el medio
ambiente (Dagnoli, 1991; Schwarz y Miller, 1991; Chase y Smith, 1992; Young et dl.,
2010).

Uno de los principales motivos de esta desconfianza reside en la proliferacién
de un oportunismo comercial por parte de empresas que denominan sus productos
como limpios, naturales o sanos, sin ofrecer realmente mejoras sustanciales para el

medio ambiente o, siquiera para la salud (Rodriguez, 2006).

Por otro lado, algunos autores han constatado una importante carencia a la
hora de promocionar (y distribuir) este tipo de productos (Hughner et al., 2007;
Wheeler et al., 2013). Estas carencias se plasman, por ejemplo, en la incapacidad de
muchos consumidores de detectar los beneficios y las ventajas derivadas de
consumir este tipo de productos (Latacz-Lohmann y Foster, 1997), lo que afecta

directamente al resto de variables de marketing.

Es decir, en el momento en que una empresa que comercializa productos con
algiin atributo o elemento diferenciador desde el punto de vista ecoldgico no sea
capaz de transmitir dichas ventajas al consumidor, comunicdndole eficazmente qué
beneficios puede obtener a nivel personal (motivaciones egoistas: salud, ventajas
funcionales, ahorro...), o social (motivaciones altruistas: respeto al medio ambiente,
produccién local y equilibrada...), provocara que este no perciba dicha mejora como
algo que le aporte mayor satisfaccidn. Evitar este tipo de percepcién es fundamental

en cualquier politica de comunicacién. Ademds, en la medida en que los
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consumidores no sean capaces de percibir qué beneficios diferenciadores les ofrecen
este tipo de productos, no estardn dispuestos a hacer frente a ningiin sobreprecio

por su consumo. En otras palabras, el producto les parecerd caro.

Asi, especialmente en los casos en los que se trate de productos con algin tipo
de etiqueta ecoldgica, resulta evidente la necesidad de informar al consumidor, para
trasladarle las garantias que ofrece la certificacion de producto ecoldgico, asi como
para informarle de su especial método de produccién que confiere al producto unas
caracteristicas diferenciadas respecto al tradicional y que justifican la necesidad de

realizar un mayor esfuerzo (sobreprecio, bisqueda, incomodidad...).

Ademas, existen estudios que constatan la importancia de enfatizar, ademas de
los beneficios ambientales y la utilidad, los beneficios psicolégicos de marca con el

fin de tratar de reforzar la actitud hacia la misma (Hartmann y Apaolaza, 2012).

3.4.- SINTESIS

En el presente capitulo se ha puesto de manifiesto la existencia de un desajuste
entre la predisposicion hacia el medio ambiente y su traslado efectivo a
comportamientos de consumo favorables hacia el mismo. La existencia de esa brecha
refleja que existen factores que estan impidiendo el desarrollo de este tipo de
comportamientos, pese a existir consumidores potenciales si atendiéramos a

aspectos como actitudes o preocupacién ambiental.

La literatura previa, centrada histéricamente en factores internos
sociodemograficos y psicoldgicos, ha comenzado, en los dltimos afios, a considerar
la importancia de determinados factores situacionales a la hora de facilitar o

dificultar ciertos tipos de comportamiento ambiental.

Especialmente, se ha considerado que los factores relacionados con la
estrategia de comercializacidon de productos ecoldgicos son los que estan ejerciendo

de lastre en este caso. Las carencias en cuanto a politica de producto (desempefio de
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los productos ecoldgicos, sabor, comodidad...), precio (sobreprecio y costes
indirectos), distribucién (escasez de oferta, poca variedad, ausencia en canales
convencionales) y comunicacién (desconocimiento, desconfianza, esfuerzo de
bisqueda de informacién...) estdn en el centro de este desajuste, sobre el que cada

vez existe mas investigacion académica.

Las carencias en cuanto a comercializacién abarcan la practica totalidad del
proceso de compra en el caso de los productos ecoldgicos. En primer lugar, es
necesario ahondar en politicas de comunicacién conducentes a dar a conocer la
existencia de este tipo de productos, asi como sus ventajas (tanto de manera racional
como emocional), tratando de generar credibilidad, confianza y vinculacién
emocional con las marcas. En la misma linea, es importante tratar de que los
productos ecoldgicos ofertados estén al menos a la altura de los convencionales en
cuanto a funcionalidad y comodidad, para lo que resulta fundamental trabajar sobre
la politica de producto, pero también, otra vez, sobre la comunicacién, al poder

tratarse de percepciones subjetivas de los consumidores.

Sin embargo, las barreras que mas urgentemente hay que tratar de solventar
son las relacionadas con el precio y la distribucién. Incrementar la oferta (variedad,
presencia, visibilidad...) y reducir el precio de compra de los productos ecolégicos es
fundamental para atraer a los consumidores ecoldgicos menos dispuestos a hacer
esfuerzos “extra”, asi como para estimular la compra de aquellos mas concienciados
e implicados. Estos tltimos no pueden considerarse consumidores “garantizados”, es
decir, si bien perciben mas claramente los beneficios de consumir ecoldgico, no lo

harén a cualquier coste (Bezawada y Pauwels, 2013).

Este efecto, segtin el estudio reciente de Bezawada y Pauwels (2013) tendria mas
efecto con gran frecuencia de compra, relacionados con la naturaleza y provenientes
de la granja (productos agricolas, lacteos, carne y aves. Sefialan, ademds, que, en lo
que se refiere a politica de precios, son mas efectivas las promociones puntuales que

mantener un nivel bajo de precios con regularidad.
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4.1.- HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

A raiz del trabajo de andlisis realizado en los capitulos precedentes,
procedemos a plantear las hipdtesis a contrastar en el estudio empirico (capitulos 5,
6 y 7). La tabla 4.1 recoge las hipétesis relacionadas con el reciclaje y el
comportamiento ambiental general, mientras que la tabla 4.2 incluye las hipétesis a

contrastar relacionadas con el comportamiento especifico de compra.

Tabla 4.1: Hipétesis a contrastar en los capitulos 5y 6

Capitulo
Hipotesis Tipo de comportamiento de
analizado contraste
H1 El conocimiento es un predictor Hla: Reciclaje Cap. 5
51gn1.f1catlvo del comportamiento Hi1b: Cap. 6
ambiental. .
Reciclaje+transporte+compra
H2 Laactitud hacia el medio ambiente H2a: Reciclaje Cap.5
es un pred.lctor 51gn1f{cat'1vo del Hab: Cap. 6
comportamiento de reciclaje. S
Reciclaje+transporte+compra
H3 Las motivaciones altruistas son un H3a: Reciclaje Cap.5
predictor ' 51gn1f1cat}vo. del H3b: Cap. 6
comportamiento de reciclaje. S
Reciclaje+transporte+compra
H4 La EPC es un predictor H4a:Reciclaje Cap.5
51gn1f1.cat1.vo del comportamiento Hab: Cap. 6
de reciclaje. .
Reciclaje+transporte+compra
H5 El género es un predictor H5a:Reciclaje Cap. 5
51gn1f1f:at1yo del comportamiento H5b: Cap. 6
de reciclaje. S
Reciclaje+transporte+compra
H6 El tipo de educacién es un Héa: Reciclaje Cap.5
predictor . 51gn1f1cat}vo. del Heéb: Cap. 6
comportamiento de reciclaje. .
Reciclaje+transporte+compra
H7 El efecto pais es un predictor Cap. 5

significativo del comportamiento
de reciclaje.

Fuente: Elaboracién propia.
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Para las hipdtesis 1 a 4 se han tomado en consideracién algunas de las
variables psicoldgicas mds relevantes analizadas en el capitulo 2. Mediante las
hipétesis 5 y 6 se contrastard la influencia de algunos aspectos sociodemograficos,
concretamente género y el conocimiento/estudios, analizados también en dicho
capitulo. El género es, dentro de este tipo de variables, una de las que ha ofrecido
resultados mds consistentes, por lo que queremos comprobar si dicho efecto se
reproduce en los entornos de andlisis seleccionados. Los elementos cognitivos
componen uno de los objetivos de andlisis del presente trabajo, por lo que resulta
importante estudiar su influencia sobre los comportamientos pro-ambientales, para
lo que se ha tomado en consideracién el tipo de estudios. Ademas, se pretende
contrastar si el origen de los encuestados influye sobre el comportamiento de

reciclaje.

Por otro lado, del contenido de la revisién de la literatura también se derivan
las hipdtesis a contrastar relacionadas con los antecedentes a la compra ecoldgica,

las relaciones entre comportamientos pro-ambientales, y las barreras de marketing.

En esa parte del estudio empirico analizaremos, por un lado, el efecto positivo
que pueden jugar sobre la compra ecoldgica (a través de otro tipo de
comportamientos ambientales), algunas variables que consideraremos antecedentes
a este tipo de comportamientos, de manera similar a lo planteado en la tabla anterior.
Partiendo de este planteamiento, puede entenderse que los factores internos tienen
influencia directa sobre una serie de comportamientos ambientales que, a su vez,
funcionan como predictores del comportamiento de compra ecoldgica, si bien en

esta relacién influyen otra serie de variables contextuales que pueden lastrarla.

Por otro lado, plantearemos las hipdtesis que estan relacionadas con las
barreras comerciales que parecen obstaculizar el consumo de productos ecoldgicos.
En este sentido, se pretende contrastar si las percepciones de los consumidores
acerca de cuestiones relacionadas con las politicas de producto, precio, distribucién
y comunicacién suponen una barrera que influye negativamente en el

comportamiento de compra ecoldgica.
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Tabla 4.2: Hipdtesis a contrastar en el capitulo 7

Hipotesis Tipo de comportamiento
analizado

Hipotesis sobre las variables antecedentes a la compra ecoldgica

HS8

H9

H10

H11

H12

El conocimiento ambiental influye de manera
positiva y significativa sobre las actitudes
ambientales.

Las actitudes ambientales influyen de manera H9a: Activismo ambiental
positiva y significativa sobre el comportamiento

H9b: Reciclaje
ambiental. Y

La EPC influye de manera positiva y significativa H10a: Activismo ambiental
sobre el comportamiento ambiental. H10b: Reciclaje

Los estilos de vida influyen de manera positivay H11a: Activismo ambiental
significativa  sobre el  comportamiento H11b: Reciclaie
ambiental. ’ )

La motivacién altruista influye de manera H12a: Activismo ambiental
positiva y significativa sobre el comportamiento H12b: Reciclaje
ambiental. ’

Hipotesis sobre la relacién entre diferentes comportamientos

H13

H14

El activismo ambiental influye de manera positiva y significativa sobre el
comportamiento de compra ecoldgica.

El comportamiento de reciclaje influye de manera positiva y significativa sobre
el comportamiento de compra ecoldgica.

Hipotesis sobre las barreras a la compra ecoldgica

H15

H1é6

H17

H18

Las barreras de producto influyen de manera negativa y significativa
sobre el comportamiento de compra ecolédgica.

Las barreras de precio influyen de manera negativa y significativa sobre el
comportamiento de compra ecoldgica.

Las barreras de distribucién influyen de manera negativa y significativa sobre
el comportamiento de compra ecoldgica.

Las barreras de comunicacién influyen de manera negativa y significativa
sobre el comportamiento de compra ecoldgica.

Fuente: Elaboracién propia.

En otras palabras, ademads de las hipdtesis relacionadas con factores internos,

y que pueden contribuir a que las personas cuenten con una predisposicion favorable
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(0 no) a comprar productos ecolégicos, y que lleven a cabo comportamientos de
consumo ambiental diferentes a la compra, en este caso tratamos de hipotetizar
acerca de la existencia de una serie de factores que impiden que dicha predisposicién
favorable se traslade a la compra, de modo que consumidores concienciados,
conscientes, y que incluso reciclan o participan activamente en comportamientos de
activismo ambiental, no llevan a cabo compra de productos ecolégicos del modo en

que cabria esperar.

La principal novedad de este planteamiento radica en las hipdtesis planteadas
bajo los niimeros 13 y 14. Concretamente, se trata de contrastar si determinados tipos
de comportamiento ambiental pueden considerarse como antecedentes al
comportamiento de compra ecoldgica. No es un planteamiento muy utilizado en la
literatura previa, pero consideramos, por todo lo analizado, que puede suponer una

aportaciéon muy relevante de este trabajo.

En este sentido, Jackson (2005), y tal y como sefialdbamos en el segundo
capitulo, argumenta que ciertos comportamientos pueden servir para modificar las

actitudes, o incluso para modificar otros comportamientos.

En un trabajo realizado en 1999, Straughan y Roberts planteaban una escala
de 30 items para medir lo que denominaron “Comportamiento del consumidor
ecolégicamente consciente”, que inclufa diversos tipos de comportamiento
ambiental, relacionados, en mayor o medida, con el consumo (aunque no
necesariamente con la compra). Si bien estos autores, asi como la mayor parte de los
que han utilizado esta escala (Awad, 2011; Ramly et al., 2012), han analizado este
factor en calidad de variable dependiente, algunos otros autores, posteriormente, y
basidndose en la escala planteada por Straughan y Roberts, lo consideraron como un

paso intermedio previo a la compra efectiva y real (Akehurst et al., 2012).
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4.2.- PRESENTACION DE LAS MUESTRAS Y DEL CUESTIONARIO

En una primera fase de la investigacién empirica, en los capitulos 5 y 6, se
contrastaran las hipdtesis 1 a 7. Ademas, se pretende constatar si lo planteado se
cumple en diversos entornos geograficos, para lo que consideramos adecuado
realizar una comparacién internacional. Dicho muestreo se llevé a cabo entre
estudiantes universitarios de cuatro paises diferentes. En la segunda fase de la
investigacion, y una vez identificadas las variables antecedentes que determinan
diversos tipos de comportamiento ambiental, se concreta el estudio y se circunscribe
al comportamiento de compra ecoldgica, que es el tipo de comportamiento mas
interesante (aunque no el Gnico) para abordar el objeto de estudio planteado. Para
ello, se testa un modelo de compra ecoldgica en el dmbito de la Comunidad Auténoma

del Pais Vasco.

La muestra internacional de estudiantes universitarios se recogié entre
noviembre de 2009 y mayo de 2011 en la Universidad del Pais Vasco, la Universidad
de Reno-Nevada (Estados Unidos), la Universidade Federal da Bahia (Brasil) y la
Universidad Nacional Auténoma de México, con un total de 2.226 estudiantes
encuestados. El motivo principal de seleccionar una muestra de este tipo reside en el
interés por prestar atenciéon a un colectivo central en lo que a aspectos
medioambientales se refiere, dada su potencial relevancia futura en la toma de
decisiones. No obstante, aunque debemos reconocer la conveniencia de un muestreo

de este tipo, no podemos obviarlas limitaciones de la investigacién que lo sustenta.

Cada una de las hipétesis planteadas en la tabla 4.1 sera contrastada en dos
comparativas internacionales diferentes, y sobre distintos tipos de comportamiento
ambiental. En el capitulo 5 contrastaremos las hipdtesis de trabajo en dos entornos
diferentes, Estados Unidos y Espafia, y en relacién con el comportamiento especifico
de reciclaje. En el capitulo 6 el contraste se realizard comparando paises

desarrollados (Estados Unidos y Espafia) y emergentes (Brasil y México), y para un
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comportamiento ecolégico mds amplio (combinando reciclaje, compra y uso de

transporte publico por razones medioambientales).

Por su parte, la muestra de la poblaciéon general de la CAPV se obtuvo
mediante una encuesta realizada entre diciembre de 2005 y marzo de 2006. El método
de muestreo utilizado fue el de cuotas (proporcionales a las de la poblacién
analizada), siendo las cuotas utilizadas la provincia de residencia, y la edad del
encuestado. No se utiliz6 el sexo como cuota, ya que se pretendia entrevistar a la
persona encargada de realizar las compras en el hogar, independientemente del
género. La recogida de datos se llevd a cabo empleando personal encuestador
especializado en los domicilios de las personas participantes, utilizando un
cuestionario estructurado. Este trabajo de campo fue realizado en las tres provincias

de la CAPV simultidneamente.

De este modo se obtuvieron 651 cuestionarios iniciales, de los que 13 fueron
retirados por diferentes motivos (un excesivo nimero de no respuestas, estar

rellenadas indebidamente...), resultando una muestra final de 638 cuestionarios.

El cuestionario principal (el de la muestra de estudiantes es una versién
reducida del mismo) consta de una serie de escalas compuestas fundamentalmente
por preguntas tipo Likert de 5 puntos, empleadas para medir buena parte de las

variables analizadas en la literatura previa.

El primer bloque trata de medir el conocimiento objetivo (lo que los
consumidores saben) y el subjetivo (lo que creen que saben). El conocimiento
objetivo se midié a través de un test compuesto por 10 preguntas, y el conocimiento
subjetivo se valoré a través de la autovaloracién de los individuos encuestados. Si
bien muchos autores han desarrollado test de conocimiento (Bohlen et al, 1993;
Maloney et al., 1975; Martin y Simintiras, 1995), consideramos oportuno adaptar las

preguntas al tiempo y contexto de estudio.

Posteriormente, se incluyeron diversos bloques de preguntas incluyendo

escalas para medir actitudes, motivaciones y EPC, para lo que se propuso una serie

155



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

de items relacionados con el medio ambiente, con los que el entrevistado debia
mostrar su grado de acuerdo. Ademds, se introdujo un bloque de preguntas acerca
de barreras comerciales, y otros dos relacionados con comportamientos ecoldgicos:
compra y otros comportamientos. Ademas, en el caso del cuestionario para la
muestra general de la CAPV se introdujo una serie de cuestiones acerca de la compra
ecoldgica a rellenar Gnicamente por aquellos que declararan comprar productos
ecolégicos frecuentemente. Por ultimo, se incluyeron algunas variables

sociodemograficas a medir (educacién, género, edad, nivel de ingresos...).

Tal y como sefialdbamos previamente, si bien se han tomado como referencia
escalas existentes y empleadas en la literatura previa, se ha estimado oportuno

adaptar los indicadores empleados en las diferentes escalas.

Asi, se han tomado como referencia, entre otros, los trabajos de Bohlen,
Schlegelmilch y Diamantopoulos (1993) (actitudes, estilos de vida, motivaciones y
conocimiento), Straughan y Roberts (1999) (comportamiento ambiental, EPC y
actitudes), Dunlap, Van Liere, Mertig y Jones (2000) (actitudes y estilos de vida), Chan
(2001) (compra ecolégica), Tilikidou y Delistravou (2004) (comportamiento diferente
a la compra, actitudes, motivaciones) a la hora de componer las escalas empleadas

en este trabajo.

4.3.- ANALISIS DESCRIPTIVO DEL CONSUMIDOR DE LA CAPV

Para completar el andlisis acerca del consumidor ecoldgico concluiremos
presentando una serie de datos descriptivos de la muestra general obtenida entre la
poblacién de la CAPV. De las 638 encuestas validas, 386 (60,5%) correspondian a
mujeres, sobre-representadas por el motivo antes mencionado. Respecto a la edad,
las personas de entre 45 y 59 afios estdn levemente sobre-representadas (27,6% de la

muestra frente al 24% de la poblacién real), mientras las personas mayores de 60
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afios estdn ligeramente infra-representadas (23,7%, frente al 26,79% de la

poblacién)®. La divisién de la muestra por provincias es bastante similar®.

Tabla 4.3: Caracteristicas de la muestra general

. ’ e : - Frecuencias  Porcentaje
Variables Demograficas y Socioeconémicas

n= 638 (%)

SEXO
Hombre 252 39,5
Mujer 386 60,5

EDAD
20-29 anos 137 21,5
30-44 aiios 174 27,3
45-59 anos 176 27,6
>60 afos 151 23,7

HIJOS
s 400 62,7
No 238 37,3

NIVEL DE ESTUDIOS
Sin estudios/ Estudios bésicos 149 23,4
Estudios medios 200 31,4
Estudios universitarios 288 45,2
RENTA FAMILIAR ANUAL
Renta baja 119 22,8
Renta media-baja 214 41,1
Renta media-alta 139 26,7
Renta-alta 49 9,4
OCUPADO
Si 349 54,9
No 287 45,1
PROVINCIA

Alava 216 33,9
Vizcaya 227 35,6
Guipdzcoa 195 30,6

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.1.- Variables psicoldgicas

4.3.1.1.- Motivaciones de compra
Para testar la importancia de diferentes motivaciones en el proceso de
compra en general, se incluyé un bloque de preguntas (tabla 4.4) basado en los

principales aspectos a considerar, estudiados en este mismo capitulo (motivaciones

20 Fuente EUSTAT: www.eustat.es
2 Fuente EUSTAT: www.eustat.es
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altruistas-egoistas, intrinsecas, de orientacién social...). Tal y como puede
observarse, la salud, motivacién que podriamos considerar egoista, es un elemento
muy relevante a la hora de realizar las compras para dos tercios de la muestra. Por
otro lado, mas de la mitad de los encuestados estdn de acuerdo con la afirmacién que
indica que nunca comprarian productos que generan injusticias sociales, mientras
que son menos (39,7%) quienes otorgan una alta importancia al precio. Lo mds
destacable en este apartado es que tan solo el 31,6% de los encuestados declara su
acuerdo con la proposicién que sefiala que a la hora de comprar se fijan en que se
trate de productos respetuosos con la naturaleza. Puede deducirse, por tanto, que el
medioambiental sigue sin ser un factor principal en el proceso de decisién de

compra.

Tabla 4.4: Motivaciones de compra de los consumidores de la CAPV

Poco o nada Muy o
Indeciso bastante

de acuerdo
de acuerdo

A la hora de comprar doy mucha importancia
al producto de mejor precio

Tengo muy en cuenta la salud a la hora de
realizar mis compras habituales

Nunca compraria un producto que genere
injusticias sociales

A la hora de comprar me fijo en que se trate |
de productos respetuosos con la naturaleza

Siempre compro el producto que mas me
conviene sin mirar otros aspectos

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.1.2.- Actitudes

En este apartado hemos analizado en un dnico bloque lo que previamente
hemos presentado, en puntos separados, como actitudes y preocupacién ambiental,
considerando la preocupacién como parte de las actitudes. Los resultados referidos
alas actitudes hacia el medio ambiente constatan que, en general, la ciudadania tiene

un alto nivel de conciencia ecoldgica. Sin embargo, cabe subrayar que esta alta

158



Capitulo 4: Presentacién del estudio empirico

concienciacion se da més en un plano general que en acciones concretas. Asi, los
resultados reflejan que més de un 70% de la muestra otorga gran importancia al
medio ambiente y se ve afectado por sus problemas y, ademds, cree que debe ser un
tema prioritario para los gobernantes. Por otro lado, la mayoria indica sentirse bien
en contacto con la naturaleza, y le agradan los animales y las plantas, incluso son

mas los que dicen preferir el campo que aquellos que se decantan por la ciudad.

Tabla 4.5: Actitudes de los consumidores de la CAPV

Poco o nada Muy o
Indeciso bastante de
de acuerdo e endn

En general, se da demasiada importancia al
tema del medio ambiente

Problemas como el efecto invernadero no me
afectan directamente

La proteccién del medio ambiente debe ser
una prioridad para los gobernantes

Me molesta que la gente consuma productos
que no respetan el medio ambiente

Me preocupa mucho la contaminacién de las
ciudades

Sufro cada vez que sucede una catastrofe
ambiental en el mundo aunque no me afecte
directamente

El medio ambiente es un aspecto poco
importante en mi vida

Me gustan los animales y las plantas

Suelo hacer excursiones al campo o al monte

Prefiero la ciudad al campo

Me siento bien en contacto con la naturaleza

Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, y en coherencia con los resultados sobre motivaciones de
compra, esa preocupacion genérica tiene dificultades para plasmarse en aspectos
concretos de consumo. Al ser preguntados si les molesta que se consuman productos
que no respetan el medio ambiente, tan sélo poco mas de un tercio de la muestra

declaré estar muy o bastante de acuerdo con la afirmacidn, mientras mas de un 40%
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se muestra indiferente, y uno de cada cuatro no parece sentirse afectado por este

tipo de consumo.

4.3.1.3.- Eficacia percibida del consumidor

Los resultados sobre la EPC constatan que la mayoria de los entrevistados cree
en la capacidad del ciudadano medio para mejorar el medio ambiente. Asi, como
puede verse en la tabla 4.6, mas de dos tercios cree en la relevancia que tienen las
actuaciones individuales y en los beneficios directos que conlleva para el entorno
consumir productos ecoldgicos. Sin embargo, los niveles de acuerdo son menores
cuando entran en juego otros agentes sociales, como empresas e instituciones.
Concretamente, el 47% considera que no sirve de nada que los ciudadanos respeten
el medio ambiente si la actuacién de las empresas no va en la misma direccién.

Tabla 4.6: Eficacia percibida de los consumidores de la CAPV

Muy o
Indeciso bastante de
acuerdo

Poco o nada de
acuerdo

Mi actuacién individual puede ser importante
para conservar el medio ambiente

No sirve de nada que los ciudadanos
respetemos el medio ambiente si las
empresas no lo hacen

Los consumidores podemos obligar a las

empresas e instituciones a proteger el medio
ambiente a través de nuestras acciones y
decisiones
Consumir productos ecolégicos conlleva
beneficios importantes y directos para el
medio ambiente
Las acciones concretas del ciudadano medio
no tienen ninguna utilidad para mejorar la
situacién del medio ambiente

Fuente: Elaboracién propia.

Estos resultados sugieren, a priori, un alto nivel de EPC. Sin embargo, se
evidencia paralelamente una sensacién de dependencia de otros agentes; la idea de
que al final, la accién del ciudadano no es tan importante como pueda serlo la de

empresas o instituciones. Esto parece estar relacionado con resultados de otras
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investigaciones que revelan que la ciudadania tiende a considerar a las
organizaciones empresariales como las principales responsables en la resolucién de
los problemas medioambientales porque son las que causan los mayores dafios al
entorno, y que la intervencién gubernamental es necesaria para que las

organizaciones cumplan sus obligaciones medioambientales (Dunlap y Scarce, 1991).

A pesar de ello, puede afirmarse que existe confianza en las personas y se
perciben como un agente responsable y con capacidad transformadora, lo que

contribuira a reforzar las actitudes a favor de la proteccién medioambiental.

4.3.1.4.- Localizacién del control
Algunos trabajos revelan la influencia de este factor en los comportamientos
medioambientales a través de la eficacia percibida (Henion y Wilson, 1976; Cleveland

etal., 2012).

Los resultados obtenidos en nuestra investigacién respecto a la localizacién
del control no son tan contundentes como los referentes a actitudes y EPC. Entre un
34,3% y un 41,9% de los encuestados parecen mostrar una localizacién interna del
control (items 1 a 3), es decir, creen que los ciudadanos pueden influir en los
acontecimientos mundiales, que no estdn dirigidos por unas pocas personas en el
poder, y opinan que es cada uno quien dirige su propia vida, mediante sus propias
acciones. Ademads, en esa misma linea de pensamiento, son relativamente pocos los
que declaran creer en la existencia de la suerte y de un destino predeterminado capaz

de dirigir nuestras vidas (21,5% y 15,1%, respectivamente).

Sin embargo, los datos estan lejos de ser abrumadores, ya que existe un grupo
numeroso de gente que muestra tener una localizacién del control mas externa, es
decir, que sienten que las personas estdn, al menos en parte, influido en sus acciones
y decisiones por factores externos, como pueden ser las personas en el poder (39,3%);

asi mismo, casi un 32% considera que no es cada uno quien dirige su vida mediante
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las propias acciones. Lo que viene a ratificar la aludida sensacién de dependencia de

agentes externos, comentada en el apartado anterior.

A la luz de estos resultados, consideramos que la localizacién del control
podria estar actuando como variable moderadora de la EPC, inhibiendo asi los
comportamientos medioambientales. El problema, desde el punto de vista de la
gestion empresarial, es que es que se trata de una variable de personalidad sobre la
que es dificil actuar.

Tabla 4.7: Localizacién de control de los consumidores de la CAPV

Muy o
Indeciso bastante de
acuerdo

Poco o nada de
acuerdo

El mundo estd dirigido por unas pocas
personas en el poder, y los individuos no
podemos hacer mucho al respecto
Organizandonos, creo que los ciudadanos
podemos influir en los acontecimientos

mundiales

Pienso que es cada uno quien dirige
exclusivamente su vida, a través de las
propias acciones

Creo en la existencia de la suerte

Pienso que los individuos nacemos con un
destino predeterminado que, en parte, dirige
nuestras vidas

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.1.5.- Conocimiento sobre temas ambientales

El conocimiento que los encuestados tienen acerca de temas relacionados con
el medio ambiente fue medido de tres maneras diferentes. Por un lado, se pregunté
por el grado de acuerdo con tres afirmaciones relativas al nivel de conocimiento. En
segundo lugar, se solicité que valoraran su nivel de conocimiento en una escala de 0
a 10, esto es, que se auto-calificaran. Estos dos métodos trataban de medir la
valoracién subjetiva del conocimiento que daban los propios encuestados, es decir,
su percepcién respecto a su nivel de conocimiento sobre el medio ambiente. En

tercer lugar, y como contraste de los dos anteriores, se pidié a los entrevistados que
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respondieran a un test de conocimiento objetivo compuesto por diez afirmaciones,
indicando si eran verdaderas, falsas, o si no lo sabian. De este modo, se trataba de
obtener, mediante preguntas de diferentes tipos, una valoracién objetiva, con una
escala de 0 a 10 puntos, del grado de conocimiento que la ciudadania tiene realmente
sobre temas medioambientales, desde los mdas generales hasta los mas especificos.

Los resultados obtenidos se detallan en la tabla 4.8.

Tabla 4.8: Conocimiento ambiental de los consumidores de la CAPV

Afirmaciones Conocimiento Subjetivo

Muy o
Indeciso bastante de
acuerdo

Poco o nada de
acuerdo

Conozco los principales problemas ecolégicos
que afectan al planeta

En general, sé como no causar dafios al
ecosistema

Sé mas acerca de problemas
medioambientales que el promedio de la
gente

Valoracién de conocimiento subjetivo

Bajo (0-4)

Medio (5-6)

Alto (7-10)

29,5% 45,7% 24,7%

Valoracién media: 5,28

Test de conocimiento objetivo

Bajo (0-4)

Medio (5-6) Alto (7-10)

» ) 40,1% 41,7% 18,2%
Valoracion media: 4,92

Fuente: Elaboracién propia.

Como puede verse, los resultados obtenidos son ligeramente distintos en cada
una de las vias de analisis. Las afirmaciones dirigidas a valorar el conocimiento
subjetivo delatan que los encuestados tienden a pensar que conocen cudles son los
principales problemas medioambientales que afectan al planeta y que saben cémo
no causar dafio al ecosistema, si bien, en su mayoria no creen estar mas informados

que el promedio de la gente. Esto indica tanto una valoracién positiva del
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conocimiento propio, como del nivel de conocimiento de la sociedad en general. Sin
embargo, y atendiendo a la valoracién que otorgan, son mas los que declaran tener
un nivel de conocimiento bajo (29,5%), que los que afirman estar bien informados
(24,7%), mientras la mayoria (45,7%) prefiere situarse en una zona media. En general,
los encuestados se valoran a si mismos con una puntuacién media de 5,28 puntos

sobre 10.

Ahora bien, si nos fijamos en el test de conocimiento objetivo, contabilizando
aciertos y errores, el grupo con un nivel bajo de conocimiento crece
considerablemente (40,1%) en detrimento de los otros dos grupos que obtienen una
puntuacién media (41,7%) y alta (18,2%) respectivamente. En este caso, medido ya de
una manera objetiva, el nivel de conocimiento de los encuestados no llega al
aprobado (4,92 puntos), lo que viene a verificar los resultados de otras
investigaciones que aluden al bajo nivel de conocimiento del ciudadano medio

(Robelia y Murphy, 2012).

Aunque las diferencias no son exageradas, si puede afirmarse que las personas
entrevistadas tienen una concepcién sobredimensionada de su nivel de
conocimiento acerca de temas medioambientales, es decir, creen saber mas de lo que
realmente saben. Este desfase entre conocimiento subjetivo y objetivo debe tenerse
en cuenta, ya que podria suceder que ciudadanos con una importante concienciacién
medioambiental y con la mejor de las voluntades acaben tomando decisiones

erréneas para la proteccién del medio ambiente.

4.3.2.- Barreras al consumo ecologico

Una vez analizados los datos relativos a las variables internas del consumidor
de la CAPV, continuamos desarrollando un breve analisis descriptivo relacionado con
las barreras externas (de marketing) que pueden funcionar como freno al consumo
ecoldgico por parte de consumidores vascos. Analizamos las percepciones de los

encuestados sobre los factores que pueden actuar de freno a la compra de productos
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ecoldgicos. Los resultados obtenidos son dispares, pero proporcionan informacién
relevante de algunos factores que ayudan a comprender por qué personas que en

principio tienen una alta conciencia ecoldgica no compran este tipo de productos.

En primer lugar, si tenemos en cuenta el precio, considerado uno de los
principales factores de freno de compra ecoldgica (Fotopoulos y Krystallis, 2002a;
Marian et al., 2014), podemos observar que, efectivamente, la percepcién del precio
de los productos ecoldgicos no fomenta su consumo. Mdas de seis de cada diez
encuestados consideran que los productos ecolégicos tienen un precio muy superior
a los productos convencionales, mientras que inicamente un 9,6% piensa que no es
asi. Sin embargo, solo un 36,1% cree que esta notable diferencia es inevitable,
derivada de unos costes de produccién mas elevados, mientras que un tercio de la
muestra entiende que producir un producto ecoldgico no tiene por qué ser més caro.
Esto implica que las empresas dedicadas a la oferta de productos ecolégicos deberian
tratar de reducir sus precios o justificar a los potenciales compradores el porqué de
esa diferencia. La diferencia de precios podria explicarse por el distinto nivel de
calidad de uno y otro tipo de productos. No obstante las diferencias en la percepcién
de la calidad de los productos ecoldgicos no son excesivamente altas (tabla 4.9). Sélo
un 37,6% y un 36% de los encuestados, respectivamente, estdn muy o bastante de
acuerdo con que merece la pena pagar un precio mds alto por un producto ecolégico
y con que estos tienen una calidad claramente superior a los productos

convencionales.

La distribucién comercial parece ser otra traba més a la difusién del consumo
de este tipo de productos. Por un lado, casi tres de cada diez consumidores no saben
dénde encontrar productos ecoldgicos. Ademas, mdas de dos tercios consideran que
la variedad de los mismos es notablemente inferior a la de los productos

convencionales.
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Tabla 4.9: Obstaculos a la compra ecolégica percibidos por los consumidores de la CAPV

Poco o nada . Muy o bastante
Indeciso

de acuerdo de acuerdo

Considero que los productos catalogados
como ecolédgicos tienen un precio muy 9,6% 29% 61,4%
superior a los productos convencionales

Producir un producto ecolégico es
. 0, 0, 0,

necesariamente mucho mas caro que 29,5% 34,4% 36,1%

producir uno convencional

Merece la pena pagar un precio més alto por 18,9% 43,5% 37,6%
un producto ecolégico

Los productos ecoldgicos tienen una calidad
claramente superior a los productos 21,2% 42,8% 36%
convencionales

Consumir un producto ecolégico implica una 66,8% 21% 12,2%
clara pérdida de comodidades

La variedad de productos ecolégicos es muy 12,5% 21,1% 66,4%

inferior a la de productos convencionales

No sé dénde puedo encontrar productos 45% 26,9% 28%
ecolodgicos

No supone ningiin esfuerzo (de busqueda,
desplazamiento..) comprar productos 59,9% 25,9% 14,2%
ecolbgicos regularmente

En los supermercados convencionales
pueden encontrarse productos ecolégicos sin 57,8% 30,1% 12,1%
mucha dificultad

No creo en la publicidad de productos que 38,4% 36% 25,6%
dicen ser ecoldgicos

Muchas veces, cuando nos dicen que un
producto es ecolégico, realmente intentan 41,5% 33,4% 25,1%
engafiarnos

La informacién que tengo sobre el medio
ambiente es muy confusa, y no sé qué tipo de 33,5% 36,4% 30,1%
productos debo consumir para no dafiar la
naturaleza

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, la comunicacidn, pese a que los resultados son bastante dispersos,
parece ser otro factor a reforzar para fomentar el consumo ecoldgico.
Concretamente, uno de cada cuatro encuestados no cree en la publicidad de
productos ecoldgicos, ya que piensa que es un engafio. Ademads, el 30,1% sostiene que
la informacién que tiene sobre temas medioambientales es confusa. Si unimos esto a
los resultados que obteniamos cuando hablabamos del conocimiento, podemos

destacar que es posible que una escasa o incorrecta informacién y educacién pueden
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ser también una barrera para que consumidores concienciados no trasladen su

preocupacién a una accién de compra concreta.

A la vista de estos resultados, resulta interesante y crucial analizar las
diferentes estrategias a adoptar en materia de producto, precio, distribucién y
comunicacién para lograr dichos objetivos. Esta cuestion resulta de vital importancia
si tenemos en cuenta que precio, calidad y comodidad son aun los factores de
decisién de compra mds relevantes, por lo que las caracteristicas ecoldgicas del
producto pueden erigirse en ventaja competitiva sélo si los demds factores no se ven
comprometidos (Claudy et al., 2012; Kaufman, 2014). Un reciente estudio revela que
una barrera fundamental al consumo de productos ecoldgicos es, precisamente, la
prevalencia de criterios no-ecoldgicos a la hora de realizar las compras, como por
ejemplo, marca, tamafio, precio (descuentos), modelo, apariencia, disefio,
distribuidor, envio y otros servicios afiadidos... (Young et al., 2010). Las carencias
respecto a este tipo de variables por parte de los productos ecolégicos conforman lo
que hemos denominado “miopia del marketing ecolégico” en repetidas ocaciones. Es
decir, para la gran mayoria de los consumidores, todavia hoy en dia los atributos
ecoldgicos no son un argumento de compra en si mismo (Claudy et al., 2012; Cleveland

et al., 2012; Kaufman, 2014; Vitell, 2015)

Asi, resulta evidente que un uso apropiado de las herramientas de marketing
puede ser vital para el despegue del mercado ecoldgico, ofreciendo un producto
satisfactorio, dando a conocer sus principales ventajas, a un precio lo més ajustado
posible y de manera que resulte accesible al potencial consumidor (entendiendo por
consumidor potencial aquel que presenta unas actitudes y opiniones favorables a la
proteccién del medio ambiente) a través de canales que le resulten familiares. Es
decir, se trata de mejorar las politicas de producto, precio, distribucién y

comunicacién de las empresas interesadas en satisfacer este segmento del mercado.

Légicamente, para que todo ello sea posible, el mercado debe presentar
previamente un tamaflo minimo y un funcionamiento mas dindmico. En este

contexto, las herramientas de marketing pueden y deben desempefiar un papel
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crucial a la hora de facilitar a las empresas la superacion de las citadas barreras y
lograr un contacto mas directo con los clientes potenciales (que indudablemente van
en aumento), convirtiéndolos en clientes reales. De ahi la importancia del anélisis

elaborado en el presente trabajo.

4.3.3.- Comportamiento pro-ambiental

4.3.3.1.- Comportamientos ambientales ajenos a la compra

Las respuestas sobre comportamientos ambientales diferentes al de la compra
de productos ecoldgicos muestran una ciudadania bastante implicada en actividades
relevantes como el reciclaje. La recuperaciéon de materiales reciclados mas
“tradicionales” como el cartén o el vidrio se realiza habitualmente por tres cuartas
partes de la poblacién entrevistada. Las tasas son también bastante altas para los

plasticos e incluso para las pilas, aunque en menor medida.

La utilizacién de medios de transporte no contaminantes es también bastante
frecuente, posiblemente debido a infraestructuras relativamente desarrolladas.
Habria que hacer un estudio mdas profundo para analizar la movilidad sostenible y
sus motivaciones reales (sean ambientales o no), pero no es uno de los objetivos de

este trabajo.

Tabla 4.10: Comportamiento ambiental de los consumidores de la CAPV

Nunca A veces Habitual

Reciclar papel y cartén

4,4% 18,1% 77,6%
Reciclar vidrio

7,1% 16,6% 76,3%
Reciclar envases de pléstico, latas, tetra-
brick... 8,8% 20,7% 70,5%
Reciclar pilas 10,4% 26,7% 62,9%
Reciclar otros productos como aceites,
aerosoles... 35,9% 35,5% 28,7%
Utilizar transporte publico, bicicleta, o
caminar, para no contaminar 10,5% 30,8% 58,7%

Fuente: Elaboracién propia.
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4.3.3.2.- Intencion y compra de productos ecoldgicos

En lo que se refiere a las intenciones de compra y compras efectuadas por los
entrevistados, cabe destacar que un 11,1% declara que en su hogar se consumen
productos ecoldgicos regularmente. La cifra es muy inferior a la cantidad de gente
que muestra actitudes favorables hacia el medio ambiente. Y al ser una respuesta
auto-referida, no podemos descartar sesgos de deseabilidad social o de aquiescencia.
Sin embargo, otros datos, como por ejemplo el hecho de que mas de un 70% se declare
muy o bastante de acuerdo en que a igualdad de precio prefiere consumir un
producto ecolégico a uno convencional, indican que la actitud previa como
consumidores no es negativa hacia estos productos, sino que son otros factores los
que parecen frenar su compra. En consecuencia, cabe hacer una valoracién positiva,
destacando que existe una posibilidad potencial de crecimiento del consumo de
productos ecoldgicos, si bien, serd necesario detectar los factores que lo lastran y
trabajar para su superacion.

Tabla 4.11: Compra ecoldgica auto-referida de los consumidores de la CAPV

Muy o
Indeciso bastante de
acuerdo

Poco o nada de
acuerdo

Nunca he comprado productos ecolégicos

He comprado productos ecoldgicos en los
ultimos seis meses

Tengo previsto comprar productos
ecoldgicos en los préximos quince dias

Siempre que puedo, adquiero productos
ecoldgicos

A igualdad de precio, prefiero claramente
comprar un producto ecolégico a uno
convencional

He contratado energia verde (energia de
fuentes renovables)

En mi casa solemos comprar productos
ecoldgicos

Fuente: Elaboracién propia.
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4.3.4.- El consumidor ecoldgico de la CAPV

Para analizar los habitos del consumidor ecoldgico en la CAPV, se seleccionaron
las encuestas de aquellas personas que declaraban estar muy o bastante de acuerdo
con la afirmacién de que en sus hogares se suelen comprar productos ecoldgicos,
resultando una muestra de 71 individuos (11,1% de la muestra total). De este modo,
la muestra objeto de andlisis estaria conformada sélo por aquellos consumidores que
consumen este tipo de productos con mayor regularidad. No es una muestra
excesivamente amplia, por lo que resultara dificil generalizar, pero al ser un
colectivo muy especifico y poco investigado, resulta de mucho interés obtener

informacién al respecto.

En primer lugar, y atendiendo al tipo de productos que se consumen, vemos
que predominan los productos de alimentacién, tanto los frescos como los de otro

tipo (conservas, cereales...).

Tabla 4.12: Tipos de productos ecolégicos comprados en la CAPV

Nunca Alguna vez Habitualmente

Alimentos frescos 1,4% 32,4% 66,2%
Otro tipo de alimentacién (conservas, 4,2% 38% 57,7%
cereales...)

Productos cosméticos y de higiene personal 18,3% 54,9% 26,8%
Productos de limpieza, detergentes... 28,2% 39,4% 32,4%
Textil (ropa, calzado...) 45,1% 47,9% 7%
Papeleria 23,9% 42,3% 33,8%

Fuente: Elaboracién propia.

De hecho, los primeros son consumidos habitualmente por dos de cada tres
consumidores ecoldgicos y los segundos por mas de la mitad. En un segundo nivel se
encuentran los articulos de papeleria, los productos de limpieza y detergentes y los
productos cosméticos y de higiene personal, que son comprados de manera habitual

por un niimero menor de consumidores (33,8%, 32,4% y 26,5%, respectivamente), si
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bien otros muchos declaran haberlos comprado alguna vez. Finalmente, sélo el 7%
de quienes compran productos ecoldgicos con cierta regularidad compran
habitualmente productos textiles ecoldgicos, si bien, otro 42% los ha comprado

alguna vez.

En cuanto a las motivaciones que guian la compra de productos ecoldgicos,
cabe subrayar, en consonancia con lo observado en la tabla 4.4, que el cuidado de la
salud tiene mayor importancia a la hora de realizar la compra que la preocupacién
por el medio ambiente en si misma. Si comparamos estos resultados con los
obtenidos para la muestra total respecto a las motivaciones para la adquisicién de
productos en general, hay que destacar que la salud sigue siendo el primer motivo
de compra, pero seguido muy de cerca ahora por los motivos medioambientales,
mientras que en la muestra total ocupaba los tltimos lugares. Ambos tipos de razones
son considerados muy o bastante importantes por mas de 8 de cada 10 consumidores
ecoldgicos. Tras ellos, la sensacién de hacer algo positivo, la preocupacién por un
equilibrio de produccién local y la calidad del propio producto son aspectos muy o
bastante importantes para un 71,9%, un 69% y un 63,4%, respectivamente. Queda
muy lejos el hecho de que esté bien visto consumirlos, que solo destaca como factor
motivacional para algo menos de un 20% de este tipo de consumidores.

Tabla 4.13: Motivaciones para comprar productos ecolégicos en la CAPV

Muy o
Indeciso bastante de
acuerdo

Poco o nada de
acuerdo

Beneficios para la salud

Proteger el medio ambiente

Calidad superior

Equilibrio produccién local

Est4 bien visto consumirlos

Hacer algo positivo

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a los tipos de establecimientos que suelen utilizar para adquirir

productos ecoldgicos, es la tienda especializada en los mismos donde acuden
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asiduamente casi la mitad de los consumidores ecoldgicos, mientras que un 31% las
han visitado alguna vez. Por detras aparecen el mercado e hipermercados o grandes
superficies, con un 31% y un 26,8%, respectivamente, de consumidores que
habitualmente compran alli los productos ecolégicos. Finalmente, son bastante
menos los que realizan sus compras de productos ecoldgicos de manera habitual en
tiendas tradicionales y supermercados de barrio.

Tabla 4.14: Compra ecolédgica por tipo de establecimiento en la CAPV

Alguna vez  Habitualmente

Mercado

Tienda especializada en productos ecoldgicos

Tienda tradicional

Supermercado, autoservicio

Hipermercado, centro comercial, gran
superficie
Fuente: Elaboracién propia.

4.4.- SINTESIS

Una vez presentadas las hipétesis de la investigacidn, asi como la informacién
descriptiva bésica acerca de la muestra general de la poblacién de la CAPV, estamos

en disposicién de abordar el estudio empirico a fin de contrastar dichas hipétesis.

En lo que se refiere al consumidor de la CAPV, los resultados nos han permitido
valorar el consumo ecolégico de la poblacién. Asi, la mayoria de las personas muestra
su preocupacion por la situacién del medio ambiente, y cree que se trata de un asunto
de primer nivel, que debe ser tenido muy en cuenta. Ademas, existe también la
sensacion generalizada de que los ciudadanos tenemos capacidad suficiente para
cambiar las cosas y aportar mejoras a la situacién medioambiental, aunque siempre
con el respaldo, e incluso el liderazgo, de otros agentes, como empresas e

instituciones.
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Sin embargo, a la hora de plasmar esa conciencia y esa disposicién a actuar
en el consumo ecoldgico, los resultados son muy desiguales dependiendo del tipo de
accién. Si bien el reciclaje y el transporte sostenible reciben tasas aceptables de
respuesta, al centrarnos en la compra comprobamos que se produce un importante
freno, y son muy pocas las personas que dicen llevar a cabo este tipo de consumo

(aproximadamente 11% de la muestra total).

Entre los factores que parecen actuar como barrera ha destacado, sobre todos
los demas, el precio de este tipo de productos, considerado excesivo por la mayoria
de las personas. De hecho, esta opinidn se repite incluso entre los compradores de
productos ecoldgicos. En este sentido, la empresa deberia justificar la diferencia de
precios, si bien a medida que se expanda el consumo de este tipo de productos es de
esperar una reduccion en los mismos, al diluirse los costes fijos entre un mayor
numero de unidades vendidas. Otro factor que parece tener bastante importancia es
el comunicacional. La correcta o incorrecta comunicacién repercute en dos aspectos
diferentes: el conocimiento de temas medioambientales y la credibilidad respecto a
los mensajes recibidos por la poblacién. En el presente andlisis descriptivo hemos
constatado que no son pocas las personas que muestran estar confusas respecto a la
informacién que reciben. Esta desinformacién y confusién, unidas a la difusién de
mensajes poco claros y de dudosa credibilidad, suelen redundar en una falta de
confianza hacia la publicidad o etiquetaje de productos ecoldgicos. Por tanto, las
empresas deberan hacer un esfuerzo comunicacional especial, basado en mensajes
claros, sencillos, faciles de entender y, sobre todo, veraces. La distribucién comercial
de estos productos es otro de los aspectos a mejorar por parte de las empresas,
ampliando la variedad y disponibilidad de los mismos en los formatos comerciales
mas empleados por este tipo de consumidores, estos es, tiendas especializadas y

grandes superficies.

Por todo ello, tal y como se ha explicado en el apartado inicial, el octavo y
ultimo capitulo del presente trabajo estard dirigido a proponer una serie de

actuaciones de marketing para que, desde la empresa, se impulse el consumo de
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productos ecoldgicos, reduciendo las barreras existentes.

Asi, se pretende desarrollar una propuesta de marketing véalida para la
empresa, que deberia centrarse en aumentar los beneficios funcionales y
emocionales del producto para el consumidor ecolédgico, y reducir los costes del

mismo.
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CAPITULO 5.- DETERMINANTES
INTERNOS DEL COMPORTAMIENTO
DE RECICLAJE POR PARTE DE
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS: UN
ANALISIS COMPARATIVO
INTERNACIONAL

El contenido de este capitulo ha sido publicado en la revista
International Journal of Consumer Studies.

» Izagirre-Olaizola, J.; Ferndndez-Sainz, A.; Vicente-Molina, M.A. (2015):
“Internal determinants of university students’ recycling behaviour: a cross country
comparative analysis”. International Journal of Consumer Studies, vol. 39, num. 1, pp. 25-

34.
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Abstract:

University students are a key group for research since they will be the consumers
and the intellectual vanguard of the future and, therefore, a reference group for
other consumers. Accordingly, data obtained from university students in Spain
(n=640) and the USA (n=597) were analysed to identify the main internal factors
which lead them to participate in recycling activities. Given that morality-based
theories, and more specifically the Value-Belief-Norm (VBN) Theory, might be very
useful in explaining pro-environmental behaviour which requires personal
sacrifices and whose benefits are mainly for the environment itself, that is the
theoretical approach that we take for the selection and analysis of factors. Our
findings support our thesis that environmental knowledge is a factor that should be
(but is not currently) considered in the framework of VBN theory for predicting
recycling behaviour. Although university students from Spain and the USA have very
different recycling rates, the internal factors that explain their recycling behaviour
are very similar (motivations, perceived consumer effectiveness -PCE-,
environmental knowledge and gender). The elasticity of recycling behaviour to
changes in internal factors is estimated with a view to making predictions, and
altruistic motivations and PCE are found to be the factors that have the greatest
effect in terms of improving recycling behaviour, followed by environmental
knowledge. These predictions could help university policy makers take better
decisions about the factors on which they need to act to increase recycling activities.
Some guidelines for consideration in future intervention strategies to encourage this
group to recycle are also provided.

Keywords: environmental differences, cross-country comparison, recycling,
psychological variables, socio-demographic variables, university students, Value-
Belief-Norm theory.
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5.1.- Introduction

Pro-environmental behaviour has long been an important topic of interest
for researchers. In general, there is a high level of awareness of the environmental
impact of consumer behaviour (Oguz et al., 2010). In the same sense, there is no doubt
that recycling is an effective resource-recovery mechanism with economic and
environmental benefits. Accordingly, environmental concern has become an

important topic for marketing specialists and academic researchers.

It is currently assumed that many consumers are willing to consume green
products and have a positive attitude towards recycling due to increasing
environmental awareness, although there can be significant differences in
awareness levels even within the same society (Abdul-Muhmin, 2007). The
determinants for green behaviour are various and researchers have sought to
determine exactly what they are. Some researchers have established that the
determinants of environmental behaviour are linked to cultural orientation, values,
beliefs and norms, psychological, economic and socio-demographic factors (Peattie,
2010). The cultural background of each individual can also be a determinant of
environmental behaviour in general and recycling in particular (Corral-Verdugo,
2003). Therefore, differences from one country to another could also limit the extent
to which studies of pro-environmental behaviour can be generalised, although they
may also add richness and insightful complexity to model development (Vicente-

Molina et al., 2014).

In this paper we seek to put together socio-demographic and psychological
variables with the amount of environmental knowledge held in an attempt to explain

recycling behavior.

The aim of this paper is to identify the main internal factors that influence
the recycling behaviour of university students from two countries: the United States
of America and Spain. The paper also attempts to fill a gap detected in the main

theories used to explain pro-environmental behaviour, and particularly in the Value
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Belief Norm Theory (Stern, 2000), which fails to take into account how
environmental knowledge can affect such behaviour. There are many studies
focused on school students and their consumption behaviour (Van der Merwe et al.,
2010) and on environmental topics (Asmuni et al., 2012), but there are very few that
analyse university students as a collective per se. This paper focuses on university
students since they are the consumers, researchers and entrepreneurs of the future,
and therefore a reference group for other consumers. In addition, some researchers
have suggested incorporating different countries to compare the antecedents of
consumer recycling behaviour (Culiberg, 2013), so our analysis includes this aspect

in order to check for differences.

We propose a logit model* to define the determinants of recycling behaviour
by students and to estimate how a relative increase/reduction in a significant
variable might affect that behaviour. More specifically, we take into account the
following factors in drawing up a model that seeks to predict students’ recycling

behaviour and shed light on current environmental behaviour theories:

1. It might be assumed that people with more knowledge of environmental
issues are more likely to behave pro-environmentally (Ellen, 1994; Tilikidou,
2007), so this paper explores how different types of environmental knowledge
may influence recycling behaviour. Special attention is paid to different
environmental knowledge measures (objective and subjective). The type of
discipline/degree (science or social sciences) and the number of
environment-related subjects studied are also included in the analysis, since
previous results suggest that there may be differences in pro-environmental

behaviour due to these factors (Talay et al., 2004; Vicente-Molina et al., 2013).

2. In general, a positive attitude towards the environment is considered to be a
necessary condition for engaging in recycling activities but is not deemed

sufficient in itself (Kennedy et al., 2009), so the influence of attitudes on this

22 A logit model describes, explains, and predicts choices between two or more discrete alternatives, such as those
analysed in this paper: recycling/not recycling.
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behaviour is also analysed.

3. People with more altruistic behavioural motivation can be expected to be
more likely to engage in environmentally friendly actions, e.g. recycling

(Thegersen, 2011).

4, Citizens who believe that their own pro-environment actions are not effective
in solving environmental problems will be less likely to engage in such

actions (Halvorsen, 2012).

5. According to the relevant literature not only psychological variables
(knowledge, motivation, attitude, etc.) but also various socio-demographic
factors (gender, education, etc.) seem to influence recycling behaviour
(Corral-Verdugo, 2003). Thus, both types of factor are included in the

analysis.

The paper is structured as follows: Section 2 outlines the theoretical
background and research findings regarding variables such as environmental
knowledge, motivations, attitudes, perceived effectiveness, specific education and
gender, among others. Section 3 describes the data collection, the explanatory
variables, the theoretical model and its econometric formulation. Section 4 presents
the results. The discussion of results and the main conclusions, with some
recommendations for university institutions and education policy makers, are set

out in Section 5.

5.2.- Literature Review

In an attempt to bring to light the essence of recycling behaviour this section
presents first a review of environmental behaviour theories, into the general
framework of which recycling behaviour fits, and second the main findings about
the internal factors used to construct our model, taking into account those theories.
Several theories focused on rational or moral considerations have proved to have

explanatory value in the field of pro-environmental behaviour. The Theory of
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Planned Behaviour (TPB)* (Ajzen, 1991), one of the most widely used rational
theories in this field, has been criticised because it does not consider moral values to
explain pro-environmental behaviour (Jackson, 2005). Since personal sacrifices have
to be made in order to protect the environment when recycling, the commonly used
rational theories based on self-interest seem to be unable to successfully explain
recycling behaviour. Therefore, morality-based theories might be essential for
understanding the nature of recycling behaviour. Two such theories - the Norm-
Activation Theory (NAT) (Schwartz, 1977) and the Value Belief Norm (VBN) Theory
(Stern, 2000) - have been developed to explain environmental behaviour, which has
implications for other people and the environment itself. VBN, which is considered
an extension of NAT, takes into account personal values™ (specifically altruistic
values, as opposed to egoistic values) as key factors for predicting pro-
environmental behaviour. According to VBN, consumers who hold altruistic values
are more likely to engage in pro-environmental behaviour than those whose decision
process is mainly based on egoistic motivations (Stern, 2000). VBN also includes
consumer beliefs, such as the ascription of responsibility to self, or the perception of the
individual’s ability to reduce the identified environmental threat posed by the
behaviour (commonly referred to as Perceived Consumer Effectiveness, PCE). Since
there is little research about the influence of altruistic motivations on consumer
behaviour in general, and on environmental consumer behaviour in particular, and
due to the nature of the environmental behaviour under analysis, motivations
(altruistic vs. egoistic) and PCE are included in our model to predict recycling

behaviour.

None of the aforementioned theories takes into account the possible

influence of environmental knowledge on pro-environmental behaviour.

BTPB states that environmental behavioural intention is determined by attitudes toward behaviour, subjective
norms (i.e. viewpoint of friends and family) and perceived behavioural control (ease of completing the behaviour
that the consumer believes he/she has).

2 Core values are defined as biospheric (concern for the planet), altruistic (concern for the wellbeing of others)
and egoistic (concern for oneself). No distinction is made between biospheric and altruistic values in this paper:
both are defined as altruistic motivations.
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Environmental knowledge is necessary to form attitudes and values toward
environmental protection and, therefore, to develop pro-environmental behaviour.
In this regard, Bamberg and Moser (2007) argue that awareness of and knowledge
about environmental problems are likely to be important cognitive preconditions
for developing moral norms. Moreover, environmental knowledge also seems to be
necessary for taking the right decisions to solve environmental problems.
Accordingly, our model includes environmental knowledge and attitudes as
predictive factors of recycling behaviour. Some socio-demographic variables are also
included in our model for their potential ability to segment and identify recyclers
and non-recyclers. We are not aware of any other study that includes environmental
knowledge in the framework of the VBM theory together with the rest of the

variables included in our model to explain recycling behaviour.

The following paragraphs present the main results of a review of the
literature on internal variables included in our model (knowledge, attitudes,
motivations, perceived consumer effectiveness of pro-environmental behaviour,
gender and specific education/type of discipline). The environmental structures and

services of each country are also reviewed.

Environmental knowledge. Environmental knowledge can be defined as
one’s ability to identify a number of symbols, concepts and behaviour patterns
related to environmental protection (Laroche et al., 2001). Researchers have shown
that knowledge about environmental issues in general, or indeed specific knowledge
about recycling, is a significant predictor of recycling behaviour (Vining and Ebreo,
1990). People who have greater knowledge of environmental problems are more

prone to behave in a pro-environmental way, ceteris paribus (Oguz et al., 2010).

Two main approaches have been used to analyse the environmental

knowledge of individuals: objective and subjective knowledge (Ellen, 1994).

Objective knowledge (actual knowledge) refers to how much a person actually

knows about a type of product, issue or object. Subjective knowledge (perceived
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knowledge) shows how much a person thinks that he/she knows (Ellen, 1994). Most
of the scales for measuring (environmental) knowledge have been developed solely
in accordance with subjective knowledge (Schlegelmilch et al., 1996) or objective
knowledge (Tilikidou, 2007), which might explain the contradictory results found
(Schlegelmilch et al., 1996; Laroche et al., 2001).

Ellen (1994) finds a significant relationship between both objective and
subjective knowledge and committed recycling behaviour, but no significant
relationship between the two types of knowledge. Hence, it is essential to identify
the types of knowledge that impel recycling behaviour if the most efficient

informational strategies are to be promoted in education.

A lack of knowledge or the holding of contradictory information might limit
pro-environmental behaviour. Researchers have examined the relationship between
disposal behaviour and the availability of information on recycling. Having
information about a recycling programme makes consumers significantly more
likely to participate in it (De Young, 1989; Domina and Koch, 2002). De Young (1989)
compares recyclers and non-recyclers and finds that they are not significantly
different in their attitudes towards recycling but are different in the amount of
information that they need about how to carry out the recycling activities. It has
recently been assumed that knowledge is a necessary but not sufficient condition for
pro-environmental behaviour by an individual, since external factors could act as

barriers (Kennedy et al., 2009).

Attitudes. Attitude to the environment is usually defined as a psychological
tendency expressed by evaluating the natural environment with some degree of

favour or disfavour (Milfont and Duckitt, 2010).

In general, there is no consistent relationship between general
environmental beliefs or attitudes and recycling behaviour. Although that
relationship is inconsistent, several studies evidence a significant link between

attitudes toward recycling and actual recycling (Tonglet et al., 2004; Sidique et al.,
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2010).

In addition, McCarty and Shrum (2001) show that two attitudinal factors
(general attitude concerning the importance of recycling and beliefs about its

inconvenience) are significantly related to participation in recycling.

People with a pro-environmental attitude are generally expected to act in a
way consistent with that attitude (Tilikidou, 2007), for example by recycling or

supporting environmental initiatives.

Motivations. Motivation can be defined as a strong internal stimulus around
which behaviour is organised, so it is therefore usually considered as a reason for
behaviour (Moisander, 2007). It is shaped by two components: intensity and
direction, which between them determine what behaviour is chosen and why. Pro-
environmental behaviour is positively related to unselfish or altruistic values

(Thegersen, 2011).

Halvorsen (2012) points out that non-economic motivations are the most
important in explaining household recycling behaviour. The principal
characteristics of households with a high level of recycling activity in the analysis
are a strong moral commitment, high expectations concerning the effectiveness of
recycling in improving environmental quality and a positive attitude towards the

environment in general.

De Young (1989) examines intrinsic motivation and recycling and finds that
recyclers value the personal satisfaction derived from frugality and from a sense of

having made a difference in the long run.

Perceived Consumer Effectiveness (PCE). This refers to the fact that
consumers need to feel sure that their behaviour will have a (positive) impact on the

environment or will be effective in the fight for the environment (Laskova, 2007).

In general, the findings of empirical research suggest that PCE is positively related
to pro-environmental attitudes (Laskova, 2007). Some researchers argue that if an

individual believes that an environmental problem can be solved by a specific
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activity, then that belief should strongly influence the individual’s willingness to
engage in that specific activity but not in another (Laskova, 2007). Therefore, PCE

might be useful for predicting recycling behaviour.

Socio-demographic variables. There are several studies that assess the
relationship between socio-demographic variables and recycling behaviour (Corral-
Verdugo, 2003; Diamantopoulos et al., 2003). The variables considered generally
include gender, age, education, family income, etc. Research on socio-demographic
determinants of recycling participation indicates a weak relationship between
gender and recycling behaviour. Although the predictive effect of age, education
level and family income is equivocal, several studies have found a significantly
positive relationship between these factors and engagement in recycling (Corral-

Verdugo, 2003; Diamantopoulos et al., 2003).

This study analyses only gender and a specific type of education, which
considers the kind of discipline and the number of environment-related subjects

studied.

1. Gender. Most studies conducted in the 1990s found that women
participate more in pro-environmental behaviour (Zelezny et al., 2000).
Some authors conclude that men have more knowledge about
environmental issues than women (Diamantopoulos et al., 2003), with the
differences possibly being due to the different socialisation patterns of

boys and girls (Schahn and Holzer, 1990).

2. Specific education: Academic discipline and number of environment-
related subjects studied. The type of discipline and the environment-
related subjects studied may affect an individual’s knowledge of the
environment and influence the relationship between attitudes, beliefs
and behaviour (Guagnano et al., 1995). A study of university students from
14 different faculties in Ankara (Turkey) concludes that most of those who

were studying environment-related courses were from the social sciences
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(Talay et al., 2004). Therefore, it makes sense to analyse the possible effect
of social science disciplines versus science disciplines on individual
recycling behaviour. In addition, the number of environment-related
subjects is also analysed, since little attention has been paid to this issue

in the relevant literature (Ewert and Baker, 2001).

Country-specific factors: environmental structures and cultural
differences. Participation in recycling activities is related to convenience and
accessibility (Folz, 1991; Domina and Koch, 2002). Easy access to recycling
programmes significantly increases participation in household recycling because
consumers perceive that convenience reduces the time spent recycling (Halvorsen,
2012). A national survey of U.S. on recycling reports that communities with a
kerbside collection programme for recyclable solid waste have a 24% higher
participation rate than communities with a drop-off site (Folz, 1991). In areas where
there are readily accessible structures, recycling activities can be expected to arise

much more easily than in areas without such structures (Perrin and Barton, 2001).

Therefore, the quality and availability of community environmental services
play a significant role in determining whether individuals behave pro-
environmentally (Kennedy et al., 2009) and whether they take part in recycling

programmes.

Diamantopoulos et al. (2003) argue that country-specific factors such as
environmental legislation and cultural influences might explain differences in the
characteristics of a particular country’s pro-environmental population. Background
and cultural orientation may play important roles in recycling performance (Corral-
Verdugo, 2003), so differences in recycling behaviour may emerge between two
developed countries - the USA and Spain - with different orientations towards the

preservation of the environment.

According to Cordano et al. (2010) pro-environmental behaviour seems to be

influenced by environmental beliefs, which differ from one culture to another.
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Environmental problems are not perceived in the same way in all countries: in
advanced economies the perceived importance of environmental issues has
increased in the past few decades. Nevertheless, the way in which people from each
country show their environmental concern is likely to be influenced by the dominant
pattern in their consumer culture. Indeed, it appears that in some countries people

are unwilling to recycle due to a lack of green concerns and habits.

In agreement with these considerations, seven research hypotheses are

proposed:

* Hypothesis 1la. Knowledge is a significant predictor of engagement in

recycling.

* Hypothesis 2a. Attitude toward the environment is a significant predictor of

recycling behaviour.

* Hypothesis 3a. Altruistic motivations are a significant predictor of

engagement in recycling.
* Hypothesis 4a. The PCE is a significant predictor of recycling behaviour.
* Hypothesis 5a. Gender is a significant predictor of engagement in recycling.

* Hypothesis 6a. Specific types of education are a significant predictor of

engagement in recycling.

* Hypothesis 7. The country effect is a significant predictor of engagement in

recycling.

5.3.- Data collection, explanatory variables and econometric model

Data were collected using a structured questionnaire and the measuring
procedures established in the relevant literature were followed in developing the
scales (Tilikidou, 2007). The questionnaire was handed out at the University of the
Basque Country (Spain) and the University of Reno-Nevada (USA) between November
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2009 and May 2011. A sample of 1237 students was obtained, of which 640 were from
Spain and 597 from the USA.

The questionnaire was divided into sections: the first part measured
objective/subjective knowledge. Objective knowledge was tested via ten questions
on current environmental issues and behaviour patterns with three possible answers
(true/false/no answer). Subjective environmental knowledge was measured using
two single self-report items (before and after answering the objective knowledge
test). The second part of the questionnaire comprised several items intended to
measure attitudes, motivations and perceived effectiveness in regard to a variety of
topics related to the environment. Respondents were asked to specify on a five-point

Likert scale whether they agreed or disagreed with each one.

In another section, respondents were asked to answer how often they
recycled three types of waste materials: paper/card, plastics/cans and glass. The
final block included socio-demographic variables such as education, gender, age,
income and employment status. Only gender and specific education are analysed
here. Specific education-related variables such as environment-related courses

attended and type of discipline studied were included in the questionnaire.

An index was built up as an indicator of recycling behaviour, taking into
account the frequency of the behaviour and the number of different materials that
were recycled, e.g. an individual who usually recycles the three types of waste

materials can obtain a maximum score of 9 (never=1; sometimes=2 and usually=3)*.

Table 5.1 shows the means and standard deviations of the variables
considered for the two countries that make up the total sample, and briefly explains

how they are measured.

% For this analysis it was considered that an individual recycles if he/she scores at least 7 out of 9.
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Table 5.1: Statistics of the explanatory variables: mean and standard deviation (in brackets)

Variable Description Sl:?;:& Spain USA
N Number of observations 1237 640 597
Obiective knowledge Sum of correct answers in the ?1179 36 34) 4.2515 4,1373
) & test : (1.740) (1.726)
Subjective knowledge — 5.5732 5.6151 5.5273
pre-test Pre-test subjective knowledge (1.808) (1.673) (1.946)
Subjective knowledge N 6.0334 5.898 6.1692
post-test Post-test subjective knowledge (2.298) (2.100) (2.476)
Attitudes Factor from Principal Component| 2.1316 2.5149 2.1274
Analysis (PCA) (0.685) (0.732) (0.794)
. . . 3.0798 2.9826 3.1833
Motivation (altruism) Factor from PCA (0.731) (0.687) (0.761)
Perceived consumer Factor from PCA 3.8283 3.7791 3.8809
effectiveness (PCE) (0.700) (0.686) (0.712)
. 0.4640 0.4203 0.5109
Gender Dummy, 1 if male (0.499) (0.494) (0.500)
. 1. . . 0.3985 0.4625 0.3299
Type of discipline Dummy, 1 if science (0.489) (0.499) (0.471)
ig:é:grtgf subjects Number of environmental 0.5539 0.3744 0.7441
. subjects studied (0.908) (0.908) (1.224)
environment
. .. . 0.5497 0.7500 0.3350
Recycling indicator Dummy, 1 if recycles (0.498) (0.433) (0.4724)

Source: Own elaboration.

Data analysis in this research took place in two main steps. In the first,
Principal Component Analysis (PCA) was applied to the items on the questionnaire
related to motivations, attitudes and perceived consumer effectiveness, to reduce
the covariates (Hair et al., 1995) and to measure a single concept using multiple items.
In the second step, the quantitative contribution of each covariate (principal
components and other explanatory variables) to recycling was analysed using a logit
model. The set of recommended procedures and statistical tests which were
performed in order to ensure that the proposed logistic model was an adequate

description of data are outlined below.

Logit models are a kind of discrete choice model. They have been used in
many economic applications including modelling labour force participation,

deciding whether or not to make a major purchase and deciding which candidate to
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vote for in an election (Greene, 2008). These models are used to measure the effect
of each explanatory variable on the probability of a specific behaviour choice, and to
indicate the sensitivity of the dependent variable to changes in explanatory

variables.

In models of this type a set of individuals (i = 1, 2... N) is faced with a range of
mutually exclusive alternatives, i.e. they have to make a choice (j) from a given set
of options. In the logit model the response variable, Y, is the discrete realisation of

an underlying, unobservable (latent) continuous random variable, Y* The

unobservable Y;*is assumed to satisfy a linear relationship, i.e. Y =B X +&, where
X;is a covariate vector, B a vector of regression coefficients and ¢ the error term.

The observable categorical variable, Y;, is assumed to arise from Y;* as follows:

0, if Yl*sO

1, if Y >0
The marginal effects (ME) of the regressors, X;, on the probabilities are not
equal to the coefficients, as in regression models. In the proposed logit model, the
marginal effects of changes in the regressors are:

ve = 9E(Y1x)

i ox - NBXIR-ABX)IB

Where A is the cumulative density function of the logistic distribution.

In interpreting the model estimated it is useful to calculate this value (ME) at, for
instance, the means of the regressors and at other pertinent values where necessary.
For the sake of convenience, it is worth noting that the same scale factor applies to

all the slopes in the model.
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5.4.- Results

The results of the Principal Component Analysis (table 5.1) reveal that the
levels of altruistic motivation shown by students in the USA and Spain are very
similar, while the most favourable attitudes toward the environment are found in
Spanish students. The recycling behaviour is quite different: in Spain, 75% of
university students usually recycle while in USA only 33.5% do so. This might be due
to structural and cultural differences across countries that influence recycling
activities. In this regard, it must be highlighted that the structures at the University
of Reno (bins for paper/card, cans/plastics and glass) were more numerous and
better signposted than those at the University of the Basque Country, although the
opposite was observed outside the University of Reno in relation to the recycling
network. Kerbside recycling in Reno is available to everyone who has regular refuse
collection at their home or place of business. Citizens just have to ask for the
different colour bins (green for glass, yellow for cans and brown paper bags for

paper).

The low recycling rates in the USA can be attributed to many factors,
including inadequate provision of recycling programmes, poor use of current
systems, insufficient markets for recycled materials, socio-demographic factors such
as age, gender and income levels and plain indifference towards recycling (Sidique
et al., 2010; Saphores et al., 2012). On the other hand, the reasons why people recycle
more in Spain may be due to a feeling of moral obligation to reduce waste, and the
factors that discourage recycling may be due to lack of room for storage in the house
and lack of kerbside collection (Mee and Clewes, 2004). However, this cannot be
asserted conclusively without a more in-depth analysis, which lies outside the

objectives of this study.

In general, the results reveal that there is little knowledge of environmental

topics, as suggested in previous research (Schlegelmilch et al., 1996; Kollmus and
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Agyeman, 2002). Spanish students obtain higher scores than their US counterparts
in both objective (4.25 out of 10 compared to 4.13) and subjective pre-test knowledge
(5.61 out of 10 compared to 5.52). By contrast, American students have higher scores
in subjective post-test knowledge (6.16 out of 10, against 5.89). In both cases the
scores for pre-test and post-test subjective knowledge are higher than those for
objective knowledge. This means that students are making environmental decisions
that may be wrong because they think they know more about environmental issues
than they really do. Americans stand out for the number of subjects related to
environmental issues studied by university students. A predominance of social
science students can also be observed, especially in the American case. However, this
is not reflected in a higher level of recycling among American students, as the

literature review suggests.

A Principal Component Analysis with varimax rotation reduced the original
11 items for explaining recycling behaviour to 3 new points which between them
account for 52% of the total variance. To assess the pertinence of using PCA in this
research, the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) statistic and the Bartlet test were obtained
(KMO0=0.826; Bartlett test p=.000). The reliability of the resulting components was
measured by composite reliability and Cronbach’s alpha coefficient, and the results
were acceptable? (Cronbach and Shavelson, 2004; Schmitt, 1996). In accordance with
the meaning of the corresponding items with higher loadings, the principal
components encountered were labelled as follows: F1: Motivation (altruism), F2:

Perceived Consumer Effectiveness (PCE) and F3: Attitudes (Table 5.2).

26 Composite reliability ranged from 0.74 to 0.86 for the whole sample.
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Table 5.2: Principal component analysis

Cronbach’s alpha | Composite Reliability

Spain Spain USA Spain Spain USA
& USA & USA

I always consider the health aspects of
my purchases.

When making purchases 1 focus on
environmentally friendly products.

I purchase products I like best without
considering other aspects of the
product

It disturbs me that people consume
products with negative environmental
impact.

Environmental protection should be a
priority for governmental
organizations.

My individual actions have an impact
on environmental conservation.
Consumers can motivate
firms/companies  to  implement
environmental conservation programs
through their actions and decisions.
Consuming environmentally friendly
products has important and direct
benefits to the environment.
Governmental authorities and mass
media offer sufficient information
concerning the environment

In general, too much importance is| 0.50 | 0.45 | 0.58 | 0.75 | 0.74 | 0.78
given to environmental issues

The environment has little importance
to my life.

Source: Own elaboration.

F1
Motivation
(altruism)

0.64 | 0.59 | 0.67 | 0.83 0.81 0.84

F2
Perceived
consumer

effectivenes
s (PCE)

0.66 | 0.61 [ 0.72 | 0.83 0.82 0.86

F3
Attitudes

Before the logistic regression model was estimated, various specification tests

were carried out, considering the following:

1. High collinearity is a problem because it affects the results of the tests in
regard to the individual significance of each regression coefficient. To test
this, we performed a linear regression of each independent variable in all the
other variables of the model and reported the corresponding coefficient of
determination (R?). If any of these R* was close to 1, it would have been

evidence of serious collinearity.
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2. Omitting relevant explanatory variables is another serious problem, because
it results in biased estimates for the coefficients of the independent
variables. To ensure that the model does not suffer from such bias, Ramsey’s
reset test was also performed. Under this test, the dependent variable was
regressed simultaneously in the original set of explanatory variables and in
two additional variables: the square and the cube of the fitted values for the
dependent variable. Then the statistical significance of these two additional

variables was tested using the likelihood ratio test.

The first test showed no strong collinearity between the independent
variables (highest R?=0.225). Ramsey’s test was also performed, and the conclusion
reached was that the coefficients of the square and the cube of the fitted values are
not jointly significant and, thus, there is statistical evidence that no relevant

explanatory variables have been omitted.

To ascertain the joint explanatory value of psychological and socio-
demographic factors for profiling consumers according to their recycling activities
a logit model was applied. The recycling indicator was used as the dependent
variable and the factors previously discussed as the predictor variables. Table 5.3

shows the results of the model estimates and the corresponding marginal effects.

Table 5.3 shows a fundamental finding: the factors explaining the recycling
activities of university students in the USA and Spain are quite similar. Knowledge,
motivation, PCE of recycling behaviour and gender are significant explanatory
variables in both countries. In Spain the type of discipline studied and attitude are
also relevant. The effects are generally consistent with findings reported in previous
research (Sidique, 2010), although with some differences. For example, Saphores et

al. (2012) find no significant relationship between gender and recycling behaviour.
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Table 5.3: Binary logit model of recycling behaviour

Factors Binary logit estimates Marginal effects
SPAIN-USA USA SPAIN SPAIN-USA USA SPAIN

(N=1030) (N=513) (N=517) (N=1030) (N=513) (N=517)
Constant -6.00908*** | -6.88225%*F | -3.21709**F | -1.48322%** | -1.47863%** | -.55992%**
Objective
knowledge .13930%** 15620%* .12503* .03438%** .03356** .02176*
(test result)
Pre-test
subjective .13844*** .14352%* .12408* .03417%%* .03083** .02160*
knowledge
Post-test
subjective .05417* .07219* .03296 01337 * .01551* .00574
knowledge
Attitude -.18449 .01856 -.42884** -.04554 .00399 -.07464**
Motivation

*skk skkk *kksk *kskk *kskk *kskk

(altruistic) .70754 .77870 .67888 17464 .16730 .11816
PCE .52459%** .48324%** .62875%F* .12948*** .10382*** .10943%***
Gender

_ *ekok - * - *ekk - kkk _ * _ Fxkk
(male) .56377 .39876 .74301 .13852 .08562 13271
Type of
discipline .23988* .08665 .38999* .05900 .01871 .06756*
(science)
Number of
subjects -.00953 .01410 -.07062 -.00235 .00303 -.01229
Country
specific ok -
dummy 2.12663 .48209
(Spain=1)

Note: *** Significant at p=0.01, ** Significant at p=0.05, * Significant at p=0.10

Source: Own elaboration.

More specifically:

1. Inthe case of Spain a relative increase in objective environmental knowledge

(measured as the number of correct answers in the test) increases the

probability of recycling, because the estimated coefficient associated with

knowledge variables is positive. The same applies to pre-test subjective

knowledge, perceived effectiveness and motivation. On the other hand,

attitude (negative sign) appears to act as a major barrier to recycling. This

result seems counter intuitive, but it must be taken into account that the level

of recycling in Spain is very high (75% of university students recycle) so
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enhancing pro-environmental attitudes is not a major factor for improving
students’ recycling behaviour. This finding suggests that recycling has
become a social norm, although in-depth analysis beyond the objectives of
this research would be needed before this could be asserted with certainty.
Moreover, science students are more likely to behave pro-environmentally
than social science students. The results also reveal that male students are

less likely to recycle.

In the USA subsample, the direction of the effects of pre-test subjective
knowledge, objective knowledge, motivation and perceived consumer
effectiveness is also positive. However, the type of discipline and the number
of subjects related to environment studied are not relevant, and nor is
attitude. By contrast, post-test subjective knowledge has a significant positive
effect, so an increase in the number of answers that an individual believes
that he/she has got right in the test increases the likelihood of recycling.

Table 5.4: Result of hypothesis test from logit model of recycling behaviour

Spain
USA

Hypothesis formulated

USA Spain

Hypothesis 1. Knowledge is a significant predictor of

. s . A A A
recycling participation.
Hypothesis 2. Attitude toward the environment is a

Ry . . . R R A(-)

significant predictor of recycling behaviour.
Hypothesis 3. Altruistic motivations are a significant A A A
predictor of engagement in recycling.
Hypothesis 4. PCE is a significant predictor of recycling

. A A A
behaviour.
Hypothesis 5. Gender is a significant predictor of A A A
engagement in recycling.
Hypothesis 6. Specific types of education are a significant Al R Al
predictor of engagement in recycling.
Hypothesis 7. The country effect is a significant predictor A ) )
of engagement in recycling

A: Acceptable hypothesis. R: Rejectable hypothesis.
A': Acceptable hypothesis only for Type of discipline.

Source: Own elaboration.
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3. For the whole sample it can be observed that the country-specific dummy
variable is relevant in explaining cultural and structural differences in

recycling behaviour between these two countries.

Marginal effects in the logit model are not easy to interpret, so elasticity is
commonly used as a measure in the evaluation of the effects of changes of an
explanatory variable on the dependent variable. This measure has the advantage of
being standardised by the dimension of the variables, i.e. elasticities are normalised
for the units of the variables. Elasticity is the percentage change in one variable that

is associated with a one-percent change in another. The elasticities in the binary logit

case are:
olnPry, =1 _oPrY, =) X
y = =D 9P ED e = g, a-Prey, =1)
dln X, oX, Pr(Y, =1
olnPrY, =0) _0oPr(;, =0 X
Mok = % =9 % =0 =B X, Pr(Y, =)
dIn X, oX, Pr(y,=0)

Table 5.5: Logit model elasticities

Factors Elasticities

SPAIN-USA USA SPAIN
(N=1030) (N=513) (N=517)
Elasticity Elasticity | Elasticity
Objective knowledge
(test result) .26559 .45404 12248
Pre-test subjective
knowledge .34248 54622 .15635
Post-test subjective
knowledge .14470 .30478 .04365
Motivation (altruistic) 1.02444 1.79807 48272
Attitude -.20721 .03244 -.24252
PCE .79883 1.16505 47377
Gender (male) -.11701 -.13939 -.07380
Type of discipline (science) .04397 .02089 .04179
Number of subjects -.00248 .00756 -.00628
Country specific dumm
Ty 5P Y 43498
(Spain=1)

Source: Own elaboration
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Table 5.5 shows the elasticities calculated. In general, they are lower for Spain
than for the USA. This is a logical result since the recycling level in the USA is much
lower, i.e. there is more room for improvement in recycling behaviour among
American students. In both cases the variables that have the greatest effect on
changes in recycling behaviour are altruistic motivations (1.79 and 0.48,
respectively, for Americans and Spaniards) and PCE (1.16 and 0.47). Pre-test
subjective knowledge (0.54 and 0.15) and objective knowledge (0.45 and 0.12) are in
third and fourth places, respectively, on the list of variables able to produce most

changes in recycling behaviour.

5.5.- Discussion and Conclusions

The results show significant similarities and differences in recycling
behaviour between Spanish and US university students. Recycling rates are much
higher among the former. In general, as discussed below, there are similar patterns
in the way in which different variables influence recycling behaviour. Therefore, it

is very important to identify the factors that facilitate and hinder such behaviour.

Recycling behaviour among students from both countries is determined
basically by altruistic motivations, PCE, environmental knowledge and gender. All
the factors cited are statistically significant and have a direct effect on students’
recycling behaviour. Therefore, students with more altruistic motivations (as
opposed to those with selfish motivations), who believe that their individual
contribution can make a difference for improving the environment, who have a
higher level of knowledge about current environmental problems and who are
female are more likely to recycle. These findings support our thesis that
environmental knowledge is a factor that is not currently taken into account in the
framework of VBN theory but which should be considered for predicting pro-

environmental behaviour in general and recycling behaviour in particular.
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Taking into account the determinants that are significant in both countries
jointly, and considering the elasticity values found, altruistic motivations and PCE
can be said to have the greatest effect in terms of improving recycling behaviour,
followed by environmental knowledge. All kinds of knowledge (objective and
subjective) have a direct, positive effect on recycling behaviour. In this regard,
authorities and institutions that seek to achieve higher levels of recycling behaviour
need to focus on developing approaches that serve to promote altruistic motivations
and on explaining clearly, directly and specifically the social and environmental
benefits of recycling and the importance of individual recycling behaviour (PCE). It
is also important to strengthen environmental knowledge, and in this regard
educational institutions have a fundamental role to play. Of course, structural
differences between one country and another cannot be neglected, so future
research should aim to further analyse differences in recycling infrastructures,
awareness campaigns, types of urban planning, etc. between different countries.
Moreover, we are aware that the homogeneity of our sample is a limitation which
prevents our findings from being extended to a general consumer population. In this
regard, more research is needed, for example replicating this analysis in a more

heterogeneous population sample.

An important contribution of this paper is that it not only provides findings
supporting the idea that both actual and perceived knowledge directly influence
recycling behaviour, but shows that according to our model it also appears to
interact with the psychological variables (values and beliefs) on which VBN theory
is built. These results shed light on the structure of psychological and cognitive
variables, which are often classed under the broad concept of attitudes for predicting
pro-environmental behaviour. Thus, it makes sense to incorporate environmental
knowledge into future empirical studies that seek to improve the current theoretical
framework with a view to understanding and encouraging recycling behaviour or
other pro-environmental behaviour, particularly in those studies that rely on the

VBN theory. Research is needed into how environmental knowledge (e.g.
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objective/subjective, general/specific knowledge, etc.) shapes beliefs and values in
the VBN context; how knowledge can affect taking appropriate environmental
action when technical or specific knowledge is required -e.g. buying an electric car
rather than a hybrid to reduce greenhouse gas emissions-; how consumers make use
of information sources to acquire environmental knowledge and how those
information sources can affect the type of knowledge obtained and/or values, beliefs

and pro-environmental personal norms, and lastly pro-environmental behaviour.

This analysis is a starting point for identifying useful guidelines for
consideration in future communications and intervention strategies designed to
foster engagement in recycling. In general terms, a social marketing plan should
debunk negative perceptions about individual contributions towards recycling and
reinforce more positive ones. Within this framework, the nature of the information
provided is a crucial issue, since citizens in general believe that their individual
contribution is insignificant when compared to the scale of the environmental
problem, and that they can therefore be of no practical use in solving it. This
generalised feeling becomes stronger when citizens assume that others are not
engaged in the matter either. Moreover, the idea that it is the government, not the
general public, that holds the responsibility and has the knowledge and the
capabilities required to solve environmental problems is widespread. Therefore, the
purpose of this type of message is not simply to offer information about the many
positive effects of extending recycling habits but also to encourage individuals to
behave more pro-environmentally, changing not only their perceptions about their
possible contribution to environmental problems but also switching them towards

more sustainable behavioural habits.

In short, institutions seeking to encourage higher levels of recycling should
try to influence the following psychological issues: promoting altruistic motivations
and trying to increase PCE to persuade students of the usefulness of recycling and
the importance of their support for it as individuals. Moreover, universities, as

knowledge generating centres, should be able to increase objective environmental
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knowledge among students, filling in the gap between this type of knowledge and
subjective or perceived knowledge. This will enable individuals to make better-

grounded environmental decisions.
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Abstract:

This paper analyses the influence of environmental knowledge on pro-
environmental behaviour among university students from countries with different
levels of economic development (USA, Spain, Mexico and Brazil). The explanatory
variables include formal and informal education sources, gender, motivations,
attitudes and perceived effectiveness of pro-environmental behaviour. Differences
are found between students from emerging and developed countries which suggest
that external factors (culture, environmental structures and services in each
country) might play a relevant role in university students’ behaviour towards the
environment. A multinomial ordered logit model is applied to estimate the influence
of the covariates on the environmental performance probability. The results also
suggest that motivation and perceived effectiveness are not only significant
variables in both groups but also the most important ones in explaining pro-
environmental behaviour. While knowledge (objective and subjective) influences
pro-environmental behaviour, attitude and informal education are not relevant
variables.
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6.1.- Introduction

Education is one of the most important variables in explaining high levels of
environmental concern and behaviour (Zilahy and Huisingh, 2009; Zséka et al., 2012).
Researchers suggest that more highly educated individuals are more concerned
about environmental quality and are more motivated to engage in environmentally
responsible behaviour since they are better aware of the potential damage (Lozano,
2006, Olli et al., 2001). More highly educated individuals seem to possess a higher level
of environmental knowledge, which is translated into pro-environmental behaviour

(Schlegelmilch et al., 1996).

Although education and environmental knowledge seem to be significantly
and directly related, it is not clear what sort of relationship exists between them or
how it affects pro-environmental behaviour (Zséka et al., 2012). General knowledge
and even specific skills related to environmental issues are often acquired through
the education system (Garcia-Valifias et al., 2010). Therefore, understanding how
education impacts on environmental knowledge and thus on the development of
pro-environmental behaviour is an important issue for policy makers, marketers,
green businesses, educators and other parties interested in the acceptance and

enhancement of pro-environmental behaviour.

Younger generations will be affected by environmental problems arising
from present actions, so they need to be provided with accurate environmental
knowledge and skills to develop sustainable solutions (Adomssent et al., 2007; Bradley
et al., 1999; Oguz et al., 2010). Thus, higher education has a pivotal role in impelling
pro-environmental behaviour and solutions, since it aims to raise responsible,
competent individuals with knowledge, skills and values that will contribute to an
environmentally sustainable, improving world (Adomssent, 2013; Corcoran and

Wals, 2004; Lozano et al., 2011).

In recent years, many universities have become engaged in sustainable

development, although the trend has not yet fully permeated to all disciplines,
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academics and university leaders (Lozano et al., 2011). Considering that universities
actually train people to perform important social roles effectively (Frank and Meyer,
2007), this paper focuses on university students since they are the leaders, policy
makers, scientists, consumers, researchers, and entrepreneurs of the future, and as
such the future decision-makers” in different areas (political, social, environmental,
economic, etc.) (Lozano, 2006; Waas et al., 2010; Zilahy and Huisingh, 2009). If future
talent is able to make decisions that are beneficial to the environment, society is
more likely to make progress along the path towards sustainability. In this sense, the
level of environmental knowledge and the role of environmental education in
changing and addressing lifestyles and attitudes could be crucial in altering
individuals’ behaviour and in turning society towards sustainability (Adomssent,
2013; Bradley et al., 1999; Szerényi et al., 2009). In that change, universities must
understand and satisfy the needs of present and future generations, establishing
themselves as leaders of change towards sustainability (Lozano et al., 2011). It is also
essential to find out whether future leaders are ready to direct their country towards
environmentally sustainable development or whether educational and political
institutions need to introduce changes to promote higher levels of environmental

knowledge and behaviour at universities.

Although there are many studies focused on school students and
environmental topics (Asmuni et al., 2012; Bradley et al., 1999), there are very few that
analyse university students as a group per se. Some of these studies focus on
identifying the influence of a few variables on the behavioural intentions of business
students (Cordano et al., 2010), the environmental beliefs of students majoring in
different areas (Ewert and Baker, 2001), the level of general environmental concern

of students (Oguz et al., 2010) or simply use university students to define a general

71t is assumed that education is the key to knowledge, specially in the current knowledge society, and knowledge
open the door to elite positions. “Virtually all elite occupations globally are certified by the university, and nearly
all the world’s stratification systems are legitimated by university-based knowledge” (Frank and Meyer, 2007).
Of course, university students are not the only people who can access to top positions and make decisions for a
sustainable world. Nevertheless, they are more likely to become decision makers and leaders of sustainability,
since at university they adquire the technical and specialised knowledge necessary to make important decisions
and to carry out legal, social, technological, etc. innovations for a more sustainable world.
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consumer profile (Synodinos, 1990). However, we are unaware of any study focused
on the environmental knowledge of university students and its possible links to a set
of environmental behaviour variables (recycling of different types of waste, public
transport use and green purchasing). Moreover, much of the research on
environmental behaviour originates from the United States (Cordano et al., 2010;
Diamantopoulos et al, 2003). Although there has recently been some expansion
across different countries, little is known about pro-environmental behaviour
outside the United States (Cordano et al, 2010) and even less about university
students and possible differences between those in emerging and advanced

countries (International Monetary Fund, 2012).

The aim of this paper is to identify the main factors that influence the pro-
environmental behaviour of university students from two emerging countries,
Mexico and Brazil, and two advanced countries, the United States and Spain
(International Monetary Fund, 2012) in order to propose a multinomial ordered logit
model to define students’ pro-environmental behaviour. This model will also enable
measurements to be taken of how a relative increase/reduction in a significant
variable might affect the pro-environmental behaviour of university students from

these countries. This main aim can be divided into three objectives:

First, given that people with more education are more likely to develop
environmental performance, this paper explores factors related to education level
(knowledge of the environment) that may influence pro-environmental behaviour.
In this regard, special attention is paid to different environmental knowledge
measures (objective and subjective). The type of studies/degree (science,
engineering or social sciences) is also analysed since previous results suggest that
there may be differences in pro-environmental behaviour due to this factor (Talayet
al., 2004).This variable and the number of subjects on environmental topics are
considered together as an indicator of formal education. Other informal sources of
knowledge (television, newspapers, family, friends, specialised books and journals,

etc.), the reliability of that knowledge source and its influence on pro-environmental
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behaviour are also taken into account in this work. These variables are included in
an attempt to determine whether they are predictors of pro-environmental

behaviour for this group.

The second objective is to provide evidence about different types of socio-
demographic and psychological variables, which according to the relevant literature

seem to influence pro-environmental behaviour.

The third objective is to find what similarities and differences exist between
the pro-environmental behaviour of students from emerging and developed

countries.

The rest of the paper is structured as follows: Section 2 starts with a literature
review, presenting a summary on research findings regarding variables such as
environmental knowledge, motivations, attitudes, perceived effectiveness and
gender, among others. Section 3 presents the methodology for obtaining data and
explanatory variables, explains the theoretical model and its econometric
formulation. Section 4 presents the multinomial ordered logit model and discusses
the results produced by the model. The main conclusions for supporting
recommendations for university institutions and educational policy makers are set
out in Section 5. Finally, the major limitations of the work are explained in this

section.

6.2.- Background and context

There has been a great deal of research into predictors of pro-environmental
behaviour. However, despite the plethora of studies on pro-environmental
behaviour there is still disagreement regarding how pro-environmental behaviour
can be predicted from attitudes and other variables (Bamberg and Moser, 2007;

Kollmuss and Agyeman, 2002; Mobley et al., 2010).

This section presents the main results of a literature review on variables
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among individuals (knowledge, attitudes, motivations and perceived effectiveness of
pro-environmental behaviour). Gender is also studied because it is considered as
potentially affecting both environmental knowledge and behaviour. Other variables
such as type of studies/degree, informal education sources (television, newspapers,
family, etc.), price sensitivity and the environmental structures and services of each

country are also reviewed.

Environmental knowledge. Environmental knowledge can be defined as
one’s ability to identify a number of symbols, concepts and behaviour patterns
related to environmental protection (Laroche et al., 2001). In the earliest linear
regression models, knowledge was defined as a source from which environmental
attitudes were formed and behaviour manifested (Kollmuss and Agyeman, 2002). It
has been demonstrated that those models were wrong, and it is necessary to consider
variables explaining pro-environmental behaviour for future research (Kollmuss
and Agyeman, 2002). Although theoretical knowledge seems to play a significant role
in pro-environmental behaviour, the empirical evidence is not so clear (Kaiser and
Fuhrer, 2003; Laroche et al., 2001; Zséka et al., 2012). Some studies find no significant
relationship between environmental knowledge and pro-environmental behaviour
(Bartiaux, 2008; Laroche et al., 2001; Maloney and Ward, 1973). Other studies reveal
that a deeper knowledge of environmental issues and how to solve them increases
the likelihood of individual taking actions to protect the environment (Kaiser and
Fuhrer, 2003; Kollmuss and Agyeman, 2002; Mobley et al., 2010). People who have
greater knowledge of environmental problems are more prone to behave in a pro-

environmental way, ceteris paribus (Oguz et al., 2010).

A shortage of knowledge or the holding of contradictory information might
limit pro-environmental behaviour. The study conducted by Kennedy et al. (2009) in
Canada found that more than 60% of respondents felt that their pro-environmental
behaviour was often constrained by a perceived lack of knowledge. Other scholars
have suggested that a lack of appropriate knowledge or an excess of self-perceived

knowledge might impel individuals to make environmentally wrong decisions. Thus,
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if such individuals are more aware of environment problems and their causes, they
will become more motivated to act toward the environment in more responsible
ways (Barber et al., 2009). It has recently been assumed that knowledge is a necessary
but not sufficient condition for pro-environmental behaviour by an individual
(Kaiser and Fuhrer, 2003; Kollmuss and Agyeman, 2002) since cultural factors could

act as barriers (Kennedy et al., 2009; Lozano, 2006).

Two main approaches have been used to analyse the environmental

knowledge of individuals: objective and subjective knowledge (Barber et al., 2009).

Objective knowledge (actual knowledge) refers to how much a person actually knows
about a type of product, issue or object. Subjective knowledge (also called perceived
knowledge) shows how much a person thinks that he/she knows (Dodd et al., 2005).
Most of the scales for measuring (environmental) knowledge have been developed
solely in accordance with subjective (self-rated) knowledge (Amyx et al., 1994;
Schlegelmilch et al., 1996) or objective (actual) knowledge (Bartiaux, 2008; Bradley et
al., 1999; DiEnno and Hilton, 2005; Laroche et al., 2001; Maloney and Ward, 1973). This
might be the source of the contradictory results found (Laroche et al., 2001;

Schlegelmilch et al., 1996).

Martin and Simintiras (1995) measure both objective and subjective
knowledge of environmental issues. Their study reveals that the ability of consumers
to answer questions on environmental issues correctly does not correlate with
subjective environmental knowledge and purchase intention. Additionally, Ellen
(1994) finds no significant relationship between either objective or subjective
knowledge and recycling-based shopping decisions. Hence, it is essential to identify
the types of knowledge that encourage environmental behaviour effectively if the
most efficient informational strategies are to be promoted in education (Frick et al.,

2004).

Attitudes. Milfont and Duckitt (2010) define environmental attitude as a

psychological tendency expressed by evaluating the natural environment with some

208



degree of favour or disfavour. However other authors refer to environmental

attitudes as environmental concern (Dunlap and Jones, 2002).

The empirical findings regarding the relationship between attitudes and
environmental behaviour are contradictory. Some studies have reported a positive
relationship between environmental attitude and pro-environmental behaviour
(Kim and Choi, 2003; Kollmuss and Agyeman, 2002; Schlegelmilch et al., 1996;
Straughan and Roberts, 1999; Tilikidou, 2007), while others find a negative
relationship (Cottrell, 2003). Furthermore, other studies reveal a weak relationship
between attitudes and pro-environmental behaviour (Kollmuss and Agyeman, 2002;
Olli et al, 2001). The empirical evidence suggests that attitude alone is a poor
predictor of intentional pro-environmental behaviour (Vermeir and Verbeke, 2006).
Some relevant studies conclude that each behaviour pattern has its own cluster of
predictors, pointing out that general attitudes are bad predictors for specific
environmental behaviour patterns (Balderjahn, 1988; Hines et al., 1987). Maineiri et
al. (1997) explain this in terms of four reasons: (1) weak correlations between
environmental behaviour patterns (not all patterns are interchangeable); (2)
different levels of specificity in the measurement of attitude and behaviour; (3)

effects of other variables; and (4) lack of measure of reliability and validity.

Motivations. Motivation can be defined as a strong internal stimulus around
which behaviour is organised (Wilkie, 1990). Motivation is therefore usually
understood as a reason for behaviour (Moisander, 2007). It is shaped by two
components: intensity and direction. Both determine the behaviour that is chosen
and why. Stern et al. (1993) claim that the stronger the egoistic orientation of the
individual, the stronger the motivation for pro-environmental behaviour is.
However, this is contradicted by other studies, which suggest that pro-
environmental behaviour is positively related to unselfish or altruistic values

(Hopper and Nielsen, 1991; Theggersen, 2011).

In this regard, a key motivation for consumers is the importance given to

price. As a result, price-sensitive people can be prevented from buying green
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products (Fotopoulos and Krystallis, 2002a; Soyez et al., 2011). The Canadian study by
Kennedy et al. (2009) reveals that more than 48% of respondents feel that lack of
money is an important constraint for green purchasing. Therefore, those individuals
that show a high sensitivity to price are expected to be less supportive of pro-

environmental purchase behaviour, with price acting as a barrier.

Perceived Consumer Effectiveness (PCE). Some individuals may believe
that their own efforts will significantly mitigate environmental problems, whereas

others may think that their efforts will not make any difference.

PCE was first measured as an element of personality variables to predict
environmental concern (Kinnear et al., 1974). Then Straughan and Roberts (1999)
measured it as one of the attitudinal variables in predicting behaviour and it was
found to be a better predictor than environmental concern. Thus, attitude and PCE
are currently modelled as two distinct constructs in environmental studies (Ellen et

al.,, 1991).

In general, the findings of empirical research suggest that PCE is positively
related to pro-environmental attitudes (Kim and Choi, 2003; Laskova, 2007). Some
researchers argue that if an individual believes that an environmental problem can
be solved by a specific activity, then that belief should strongly influence the
individual’s willingness to engage in that specific activity but not in another (Ellen
etal., 1991). Therefore, PCE might be useful for predicting general pro-environmental

behaviour.

Gender. Previous research has examined gender differences in a variety of
environmental and behavioural variables. In the 90’s most studies found that women
participated more in pro-environmental behaviour (Davidson and Freudenburg,
1996; Zelezny et al., 2000). Zelezny et al. (2000) study gender differences across 14
countries and find significant gender differences in environmental attitudes and
behaviour patterns within countries, with women being consistently more pro-

environmental than men. However, Davidson and Freudenburg (1996) claim that
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gender differences in environmentalism are not universal. Most authors conclude
that men have more knowledge about environmental issues than women
(Diamantopoulos et al, 2003). These differences may be due to the different
socialisation patterns of boys and girls (Schahn and Holzer, 1990).

Academic discipline and number of environment-related subjects
studied. Sometimes the type of discipline or the environment-related subjects
studied might affect an individual’s knowledge of the environment and affect the
relationship between attitudes, beliefs and behaviour (Guagnano et al., 1995). A study
of university students from 14 different faculties in Ankara (Turkey) concluded that
most of those who were studying environment-related subjects were from the social
sciences (Talay et al, 2004). Therefore, it makes sense to analyse the possible
influence of social science disciplines on individual pro-environmental behaviour.
The number of environment-related subjects is also analysed, since little attention

has been paid to this issue in the relevant literature (Ewert and Baker, 2001).

Informal education. People can learn more about environmental issues
through the media (watching television or reading newspapers), the Internet or
social interaction (family, friends)®. The literature on the matter widely recognises
the importance of non-formal education channels in generating environmental
responsibility (Chan, 1998). The media can thus influence environmental
performance (Thamwipat et al, 2012), while the effect of socialisation factors
depends on the type of environmental behaviour that is measured (Chan, 1998).
Moreover social norms, which are generated within individuals through informal
education and the media, seem to influence pro-environmental behaviour through
attitudes and behavioural intentions (Bamberg and Moser, 2007), so informal
environmental education seems to be essential for individuals to acquire

environmentally favourable attitudes (Ballantyne et al., 1998).

28 It must be stressed that in this paper informal education is considered as education that does not lead
directly to a degree. However, the increasingly important role that informal sources of knowledge play within
formal education cannot be ignored. For further discussion about different knowledge types, see Adomssent
(2013).
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Country-specific factors: access to environmental structures and
cultural differences. The quality and availability of community environmental
services play a significant role in determining individuals’ participation in pro-
environmental behaviour (Kennedy et al., 2009). Thus, in areas where there are
accessible structures, pro-environmental behaviour will arise much more easily than
in areas without structural services (Derksen and Gartrell, 1993). For example,
people may be motivated to buy green products but if those products are not offered
for sale in an accessible location they will not actually buy them. Moreover, the lack
of easy access to recycling bins might prevent people from recycling and the absence
of public transport may require them to use more polluting transportation.
Diamantopoulos et al. (2003) argue that country-specific factors such as availability
of green products, environmental legislation or cultural influences might explain
differences in the characteristics of a particular country’s pro-environmental
consumers. According to Cordano et al. (2010) pro-environmental behaviour seems
to be influenced by environmental beliefs, which differ from one culture to another.
Environmental problems are not perceived in the same way in all countries. In
advanced economies the perceived importance of environmental issues has
increased in the past few decades. In emerging economies the situation is different.
Countries such as Brazil and Mexico are still undergoing rapid industrialisation and
environmental standards (and people’s attitudes) are not able to cope with the

pressure that is generated by rapid growth (Wang et al.,, 2011).

As mentioned above, country specific factors are included in this study by

comparing emerging countries to developed ones.

6.3. Methodology: data collection and econometric model choice

Data were collected using a structured questionnaire. The measuring
procedures established in the relevant literature (Tilikidou, 2007) were followed in

developing the scales. From November 2009 to May 2011 the questionnaire was given
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out at four publicly-run universities: the University of the Basque Country (Spain),
the University of Reno-Nevada (USA), UNAM (Mexico) and Salvador do Bahia

University (Brazil). A sample of 2226 students was obtained.

The questionnaire was divided into blocks. The first part measured
objective/subjective knowledge. Objective knowledge was tested via ten questions
on current environmental issues and behaviour patterns with three possible answers
(true/false/no answer). Subjective environmental knowledge was measured using
two single self-report items (before and after answering the objective knowledge
test). The second part of the questionnaire comprised several items intended to
measure attitudes, motivations and perceived effectiveness in regard to a variety of
topics related to the environment. Respondents were asked to specify on a five-point
Likert scale whether they agreed or disagreed with each one. They were then asked
to indicate their two main sources of informal environmental information
(television, radio, newspapers, specialised journals and books, family, membership

of groups and others) and their level of credibility.

In another section, respondents were asked to answer how often they
recycled, used public transport for environmental protection and purchased green
products. Variables such as environmental courses attended, type of
discipline/degree, price sensitivity, etc., were also included in other parts of the
questionnaire. The final block included socio-demographic variables such as gender,

age, income and employment status, although only gender is analysed here.

Ordered logit models are a kind of discrete choice models which have been
used in various economic applications including choice of vehicle type (Choo and
Mokhtarian, 2004), consumer brand (Paap and Franses, 2000) and recycling

preferences (Nixon et al., 2009).

These logit models are used to measure the effect of each explanatory
variable on the probability of specific behaviour choice. Additionally, they can

indicate the sensitivity with which the dependent variable responds to changes in
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the explanatory variables.

In these models a set of individuals (i = 1... N) are faced with a range of
mutually exclusive alternatives, i.e. they have to make a choice (j) from a given set
of options (A). In the ordered logit model the ordinal response variable, Y, is the
discrete realisation of an underlying, unobservable (latent) continuous random
variable, Y/*. The categories are envisaged as contiguous intervals on the continuous
scale. The unobservable Y;* is assumed to satisfy a linear regression model, i.e.

Y’ = g'x + ¢, , Where x; is a covariate vector, B a vector of regression coefficients

and & the error term. The observable categorical variable, Y, is assumed to arise

from Y* as follows:

0, iin <0

. *
1, if 0<Y <p

<
I

. *
2, If,u:|_<Yi

where the p is an unknown cut-off point (category boundary) in the distribution of

Y;*. In this paper environmental performance, Y; is an ordinal variable with three
categories: low level (0), medium level (1) and high level (2) behaviour. In principle,

the individuals can respond to the questionnaire with their own v if asked to do so.

Given three possible answers, they can choose the option that most closely
represents their own feelings on the question. Therefore, the different probabilities

of the categories are:

AY, =0 =F(-5x),
Y =1)= Fs -Bx%)-F(-8%)
AY =2)= 1-Fy - Bx)

where F is the cumulative distribution function of the logistic distribution.
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Interpretation of the coefficients in ordered logit models is more complicated
than in the ordinary regression setting (Daykin and Moffatt, 2002), since there is no
natural conditional mean function in the model. The outcome variable, Y, is merely

a label for the ordered, non-quantitative outcomes.

As usual, the marginal effects of the regressors, x;, on the probabilities are not
equal to the coefficients. For the probabilistic model used, the marginal effects of

changes in the regressors are:

% =-dB% )8,
PO ) -k )
op(y =2)

Tk =ds - X )8,

where ¢ is the density function of the logistic distribution.

Consequently, in the marginal effects neither the sign nor the magnitude of
the coefficient is informative about the result above, so direct interpretation of the
coefficients is fundamentally ambiguous (Greene and Hensher, 2010). The
implication of these findings is that the effect of a change in one of the variables in
the model depends on all model parameters, on data and on the probability (cell)

which is of interest.
This paper analyses the highest probability of pro-environmental behaviour.

In this type of model, the only certainties in the signs of the partial effects are the

following:

 If there is a considered variable with a positive coefficient, increases in that
variable will raise the probability in the highest cell (pro-environmental
behaviour) and decrease the probability in the lowest cell (non-

environmental behaviour), and vice versa.
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* The sum of all the changes will be zero, since the new probabilities must still

add up to one.

6.4.- Results and discussions

Table 6.1 shows the mean and standard deviation of the variables considered
for the four countries that make up the total sample, and briefly explains how they

are measured.

Table 6.1: Statistics of the explanatory variables: mean and standard deviation in brackets

Variable Description All Spain Brazil  Mexico USA
N Number of 2226 640 347 642 597
observations
Gender Dummy, 1 if male  0.4995 0.4203  0.5216  0.5561  0.5109
(0.500) (0.494) (0.500) (0.497) (0.500)
Objective In the test, sum of  4.1801 42515 5.1008  3.6511  4.1373
Knowledge correct answers (1.693) (1.740) (1.380) (1.546) (1.726)
Subjective Pre-test subjective  5.9615  5.6151 6.8912  6.2121 5.5273
Knowledge pre—test knowledge (1.779) (1.673) (1.272) (1.727) (1.946)
Subjective Post-test subjective  6.1790  5.898 6.7446  6.1403 6.1692
Knowledge post- knowledge (2.157) (2.100) (1.829) (2.008) (2.476)
test
Type of degree/ Dummy, 1 if science 0.3800  0.4625  0.6080  0.2212  0.3299
Formal education and / or (0.485) (0.499) (0.489) (0.415) (0.471)
engineering
Number of subjects Number of subjects 0.6488  0.3744  1.629 0.2898  0.7441
(1.358) (0.908) (2.276) (0.781) (1.224)
Perception of lack  Factor by factor 3.475 3.1604  4.1220  3.8122  3.0705
of information analysis (1.093) (1.183) (1.087) (1.070) (0.643)
Motivation Factor by factor 3.1733 2.9826  3.5512  3.1494  3.1833
(altruism) analysis (0.754) (0.687) (0.760) (0.733) (0.761)
Attitudes Factor by factor 2.2669  2.5149 1.9903 2.2983  2.1274
analysis (0.812) (0.732) (0.837) (0.818) (0.794)
Perceived Factor by factor 4.005 3.7791  4.1981  4.2456  3.8809
Consumer analysis (0.719) (0.686) (0.678) (0.679) (0.712)

Effectiveness (PCE)

Price sensitivity Factor by factor 3.5604  3.4742 3.1072  3.4319  4.0519
analysis (1.147) (1.136) (1.197) (1.100) (1.006)

Source: Own elaboration.

An exploratory factor analysis was conducted with the items related to

perception of the need for more information, motivations, attitudes, consumer
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perceived effectiveness and price sensitivity to evaluate the ability of the items to
measure each construct. Validity and reliability tests were conducted on each factor
with satisfactory results, Cronbach alphas varied from 0,4 to 0,7 (Cronbach and

Shavelson, 2004; Schmitt, 1996).

The results of the exploratory factor analysis reveal that Brazilian students
show higher levels of altruistic motivation, Spanish students have the most
favourable attitudes toward the environment and students from these two countries
have the highest levels of PCE. Finally, American college students allocate most

importance to price in their consumer activities.

The results show similar numbers of men and women in the whole sample

(with more women in the case of Spain).

In general, the results reveal that there is little knowledge of environmental
topics, as suggested in previous research (Schlegelmilch et al, 1996; Kollmus y
Agyeman, 2002). Brazilian students obtain the highest score (5.1 out of 10) in
objective knowledge, while Mexicans get the lowest (3.65). In all cases, pretest and
postest subjective knowledge is higher than objective knowledge. Brazil also stands
out for the number of subjects related to environmental issues studied by university

students.

A predominance of social science students can also be observed, except in the

case of Brazil.

Table 6.2 shows the distribution of the dependent variable (IND), the
components that comprise (11,12, 13) and the indicators in the different sub-samples.
The dependent variable - environmental performance - is constructed using three
components: recycling, public transport use and green purchasing. All individuals
are placed in one of 3 classes: low (0), medium (1) or high (2) level for each
component. Depending on these values, individuals are considered to have a low (0),

medium (1) or high (2) level of pro-environmental behaviour.
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Table 6.2: Distribution and composition of dependent variables

Variable Description All Spain Brazil Mexico USA
Dependent variable: [ ow 0.1181  0.0469 0.2017 0.0841 0.1826
IND Medium 0.6986  0.6859 0.6513 0.7352 0.7002
ngh 0.1833 0.2672 0.1470 0.1807 0.1173
Mean 1.0651  1.2203 0.9452 1.0966 0.9347
I1: Recycling Low 0.2421 0.0594 0.4986 0.3178 0.2077
Medium 0.4003  0.1688 0.3775 0.5218 0.5310
ngh 0.3576 0.7719 0.1239 0.1604 0.2613
Mean 11154 1.7125 0.6253 0.8427 1.0536
12 : Public transport 1 .ow 0.2727  0.1234 0.2738 0.1044 0.6131
use Medium 0.2659  0.3219 0.1787 0.1978 0.3300
ngh 0.4614 0.5547 0.5476 0.6978 0.0570
Mean 1.1887 1.4312 1.2738 1.5935 0.4439
13: Green purchasing [ .ow 0.3935  0.5891 0.3919 0.4050 0.1725
Medium 0.2947 0.2188 0.3084 0.3660 0.2915
ngh 0.3118 0.1922 0.2997 0.2290 0.5360
Mean 0.9182 0.6031 0.9078 0.8239 1.3635

Source: Own elaboration.

Students in the Spanish subsample recycle most, while Mexicans are the most
likely to use public transport as a way to protect the environment. USA students top
the list in green purchasing behaviour. In general, Spanish university students have
the most advanced environmental performance, followed by Mexican students, with
US and Brazilians showing lower levels. This suggests that structural and cultural
differences across countries might be influencing pro-environmental behavior. It is
clear that the lack of easy access to recycling bins might prevent people from
recycling and the absence of public transport may require them to use more
polluting transportation. The behaviour patterns analysed (recycling, public
transport use and green purchasing) seem to be influenced by other factors (cultural
and/or infrastructural) which are different in each considered country. This
suggests that structural and cultural differences across countries might be
influencing pro-environmental behavior, which are different in each country
(Diamantopoulos et al., 2003; Cordano et al., 2010). Environmental problems are not

perceived in the same way in all countries.
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Capitulo 6: Comparacién de estudiantes universitarios de paises avanzados y emergentes

Pro-environmental behaviour ordered logit model

Table 6.3 shows the results of the model estimates (showing positive or
negative direction and the effect of each explanatory variable on the dependent
variable) and the marginal effects. The four countries are grouped in pairs in line
with the IMF classification (2012) and the objectives of this study, taking into account

advanced economies (USA and Spain) and emerging countries (Brazil and Mexico).

Table 6.3: Ordered logit model for pro-environmental behaviour

‘ Estimations Marginal effects
USA-SPAIN ;l;‘;\égz) USA-SPAIN BRAZIL-MEXICO
Coefficients - :Zr(l)sg;laents "~ Effect Elasticity = Effect Elasticity
Index function function (pr=2) (pr = 2) (pr=2) (pr=2)

Constant -.94699**b -.93899*%*
Objective
knowledge  .06219** -.06210** .01520 .40528 -.01450  -.40489
(test result)
Pretest
subjective .09331%#* .05660** .02280 .79013 .01322 .56789
knowledge
Postest
subjective -.00649 .04056* -.00159 -.05936 .00947 .40033
knowledge
?nelgli‘;r -.15886** -.15224* -.03864 -.23992 03591  -.23877
Type of
?stcli‘::zz 195817 -.04987 04865 30206 01157  -.07691
engineering)
Is\llfbr;ﬁz of _ o7a78% 03096 -.01827 -.06680 00723 .03613
Perceived
lack of .08256* 06578 02017 .39130 01536 40113
information
?ﬁﬁ?:;?i;‘ 40179%%* 34028%** 09818 1.87812 07948  1.73030
Attitude .02804 .04532 .00685 .09860 .01059 .15304
szi iii‘\;iiess 22230%%% 15161%* 05432 1.28998 03541  .99494
Price ok *
sensitivity -.19825 -.07310 -.04845 -1.13576 -.01707  -.37754

Notes: 2 pr =2 is the probability of the highest pro-environmental behaviour.

b*** _ Significant at P = 0.01, ** - Significant at P = 0.05, * - Significant at P = 0.10.

Source: Own elaboration.
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Although informal education was one of the variables to be analysed in the

logit model, it seemed to provide little relevant information and is therefore finally

not inc

luded.

The results show that most of the variables included in the model have a

significant effect on the dependent variable, and the effects are generally consistent

with findings reported in previous research. Nevertheless, there are some significant

differences between the two subsamples:

1)

In the case of the United States and Spain, a relative increase in objective
knowledge (correct answers in the test) increases the probability” of high
environmental performance. The same applies to pretest subjective
knowledge, perceived lack of information, motivation and PCE. On the other

hand, price sensitivity is a major barrier to pro-environmental behaviour.

Surprisingly, an increase in the number of study subjects concerned with
environmental issues slightly reduces the probability of high environmental
performance. Science and engineering students are more likely to behave
pro-environmentally than social science students. The results also reveal that

being male decreases the likelihood of high environmental behaviour.

In the Brazil and Mexico subsample, the direction of the effects of pretest
subjective knowledge, motivation and PCE are also positive. However,
perceived lack of information, type of degree and number of subjects studied
are no longer relevant, while the effect of objective knowledge, attitudes,
gender and sensitivity to price become negative. This last finding might be
due to the fact that the subsample results from joining two emerging
countries, and thus covers very different objective knowledge levels. By

contrast, post-test subjective knowledge has a significant positive effect, so

2 In this case the probability of medium and low environmental performance decreases since the sum is

constant.
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an increase in the responses that an individual believes that he/she has got

right increases the likelihood of high environmental behaviour.

On the other hand, the model estimate reveals that PCE and motivation show
the highest partial effects (0.05432/0.03541 and 0.09818/0.07948 respectively) for the
most pro-environmental behaviour in both subsamples. This suggests that the most

important effects in all the countries considered are motivation and PCE.

6.5.- Conclusions, recommendations and limitations

While it would be desirable to be able to demonstrate a clear, coherent causal
link between education and pro-environmental behaviour, such a link, as previous

literature suggest (Zs6ka et al., 2012), is difficult to be established reliably.

Formal education and knowledge of environmental issues clearly influence
pro-environmental behaviour, but they do so in a complex way. Objective and
subjective knowledge influence the environmental performance of students from
both advanced and emerging countries, while the type of degree impacts only in the

case of advanced countries.

Pretest subjective knowledge is the most relevant of all the knowledge-
related factors analysed, i.e. what college students think they know is more relevant
than what they actually know. This implies that students might be making wrong
decisions about their environmental performance. The prevalence of this variable
might partially explain the contradictory results found in objective knowledge and
environment-related subjects studied. In this sense, it may be desirable for students
to become familiar with current environmental issues, rather than developing

technical environmental knowledge.

The results also reveal that psychological and gender variables are important
in explaining pro-environmental behaviour. Thus, motivation and the PCE are the

factors that best explain the probability of high environmental performance in all
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countries. Pro-environmental behaviour is basically linked to altruistic motivations.
Overall, it can be said that individuals who perceive lower costs (selfish point of view)
and higher profits (the perception that positive results can be achieved for society)

are more likely to develop high environmental performance.

In addition, the results confirm that gender influences environmental
behaviour. Women are more likely to carry out environmentally friendly activities

in both advanced and emerging countries.

Attitude is not a significant variable in explaining pro-environmental
behaviour.This is not surprising, since empirical evidence states that attitude is not
a good predictor of pro-environmental behaviour (Vermeir and Verbeke, 2006).
Nevertheless, the contradictory results found in the relationship between attitudes
and pro-environmental behaviour suggest that deeper research is needed. In fact,
the way in which attitude (“environmental concern”) and motivation (“internal
stimulus”) have been defined in earlier research and indeed here, could be partly
responsible for those contradictory results, since these factors seem not to be clearly
defined. In this respect, Kollmuss and Agyeman, (2002) argue “that this dificulty in
delimiting the different factors is due to the fact that most are broadly and vaguely

defined, interrelated, and often do not have clear boundaries”.

The estimated ordered logit models for both emerging and advanced
countries show differences but also similarities. The factors with the biggest weight
in terms of environmental performance are psychological variables such as
motivation, PCE and the importance of price as a motivational factor for engaging in
green purchasing. Knowledge-related factors are also relevant, and gender must also

be taken into account in explaining pro-environmental behaviour.

The main conclusion in regard to differences between emerging and
developed countries is that this economic-development-related classification cannot
be applied simplistically to environmental performance. Moreover, pro-

environmental behaviour is analysed as the sum of three components and the results
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reveal that different patterns occur in each context. Thus, Spanish students stand
out for their recycling behaviour, Mexican and Spanish students show a greater
tendency to use public transport and USA students show far higher buying behaviour
than any of the others but are the least likely to use public transport. These patterns
are probably due to the different cultural habits and structures that exist in each

country.

Recommendations for companies must be linked to improving the perception
of the cost-benefit link for pro-environmental behaviour. Firms intending to develop
green marketing activities should strive to get their potential consumers to perceive
specific benefits arising from this kind of behaviour. Additionally, including or
increasing the supply of green products in conventional retailing (hypermarkets and
supermarkets) to facilitate environmentally-friendly purchases might be an
interesting option in those countries where such purchases are lower, e.g. Spain and

Brazil.

Data show that students with greener behaviour have altruistic motivations
in going green. Nevertheless, as Rex and Baumann (2007) argue, to achieve greener
production and consumption patterns it is necessary to address a wider range of

consumers, so arguments from conventional marketing must not be forgotten.

In regard to educational institutions, the main challenge is to increase both
objective and subjective environmental knowledge levels. As noted above, the
subsequent relationship between knowledge and behavior is complex, so the
integration of sustainable development into higher education must consider and
address that complexity. Nevertheless, while increasing objective knowledge might
be a way for higher education institutions to improve pro-environmental behaviour
in advanced countries, this measure does not seem to be worth applying in emerging
countries. Aditionally, educational institutions and governments should attempt to
reduce the gap between objective and subjective knowledge of environmental issues
so that their future leaders become aware of their actual cognitive capacity to tackle

environmental issues effectively.
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Finally, researchers should consider in their investigations that different
patterns of environmental behaviour might be explained by structural and cultural
differences across countries. Therefore, the scales constructed previously to define the
influence of environmental factors in pro-environmental behaviour are likely to have to be
adapted to the research objectives, and also to the specific cultural and geographical context

of the research.

There are several limitations that should be considered before these results
are generalised. First, the subsamples were taken at a single university in each of the
four countries studied. This implies that they might not reflect different situations
that may exist in each country, so the results cannot be generalised to these

countries as a whole.

Second, although the sample comes from four different countries,
generalisation to other cultures may be problematic and more future research needs
to be done so that the conclusions can be applied to other countries with different
socio-economic characteristics. However, this analysis may be sufficient for the
purpose of looking for differences between university students in countries with

different levels of economic and social development.

Moreover, the dependent variable - environmental performance - is
measured through three different components: recycling, public transport use and
green purchasing. Several studies reported in this paper indicate that the effect of
explanatory variables might vary depending on the issue analysed. Thus, it might be
interesting to supplement this research by including other aspects of pro-

environmental behaviour.

In the model drawn up, the behaviour patterns analysed (recycling, public
transport use and green purchasing) seem to be influenced by cultural and
infrastructural factors, which are different in each country. Nevertheless, our results
are, in general, consistent with previous research that highligts the significance of
knowledge and formal education, motivations, PCE and gender in pro-

environmental behaviour.

224



In the model, the assumption that students will deliver their
proenvironmental awareness and performance in their future job-posts is
underlying. Though it is highly wishful, this is a rather dubious position considering
the limitations (mostly of a financial nature) that executives must consider in their
decision making process. But it should be kept in mind that university students are
the consumers, researchers and entrepreneurs of the future, and if future talent is
able to make decisions that are beneficial to the environment, society is more likely
to make progress along the path toward sustainability. In this sense, the level of
environmental knowledge and the role of environmental education in changing and
addressing lifestyles and attitudes could be crucial in altering individuals’ behaviour

and in turning society towards sustainability.

Moreover, it should be taken into account that the dynamic nature of the
inter-relationships among explanatory variables may produce a spiral with mutual
impacts resulting from changes to any of the variables. Since this is a cross-sectional
study, this fact has not been considered. Time evolution dimension may be a future
research line using longitudinal data, as has been recommended by Vicente et al.

(2012).
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Resumen: El principal objetivo de este trabajo es tratar de comprender los
mecanismos que explican la compra ecoldgica mediante un modelo de ecuaciones
estructurales, en aras a ofrecer informacidn practica y util para las empresas. Asf,
por un lado, se analiza cudles son los factores que determinan un comportamiento
medioambiental favorable y, por otro, en qué medida diferentes tipos de
comportamiento medioambiental inciden sobre el comportamiento especifico de
compra ecoldgica teniendo en cuenta, asimismo, las posibles barreras a la compra.
Como principal conclusién podemos argumentar que si el objetivo es popularizar el
consumo de productos ecoldgicos, las empresas tendrdn que satisfacer las
necesidades de una mayoria de consumidores medioambientalmente concienciada
pero no movilizada hacia el consumo ecolégico.
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7.1.- LA PREOCUPACION POR EL MEDIO AMBIENTE Y SU

REPERCUSION SOBRE EL CONSUMO ECOLOGICO

Los aspectos relacionados con el medio ambiente y, mas concretamente, con
un consumo mds sostenible, son un tema de gran interés y creciente actualidad. La
concienciaciéon por los problemas medioambientales que nos amenazan ha
experimentado un acentuado crecimiento en las ultimas décadas. La actividad
humana siempre ha llevado consigo un cierto grado de contaminacién, pero es con
la Revolucién Industrial, cuando ésta comienza a aumentar exponencialmente y su

impacto sobre la biosfera comienza a ser perceptible.

Desde que en 1972, el Primer Informe al Club de Roma, “Los limites del
crecimiento” (Meadows et al., 1972) pusiera de manifiesto la inviabilidad a largo plazo
del modelo de desarrollo dominante, cada vez han sido mas las voces que se han
alzado para reclamar un cambio en la direccidn en la que venian “progresando” las

sociedades modernas.

Asi, diferentes estudios realizados en paises industrializados muestran que el
nivel de concienciacién sobre el medio ambiente va constantemente en aumento y
alcanza ya unos niveles considerables (Young et al, 2010). Esta creciente
preocupacidn se ha plasmado de diversas maneras, y en multitud de ambitos sociales,
como por ejemplo la creacién por parte de los gobiernos de normativas y
regulaciones referentes a la proteccién del medio ambiente o, en el &mbito de la
empresa, la creciente preocupacién e importancia del cuidado del entorno en los

procesos productivos y en la reduccién y gestién de residuos, etc.

De este modo, comienza a considerarse que desde las empresas, también
desde el marketing, debe tenerse en cuenta el factor medioambiental, reduciendo al
minimo el dafio causado a la naturaleza, dando asi pie al surgimiento de lo que se
denomina marketing ecoldgico. Este nuevo enfoque dentro del marketing ha ido
acompafiado, a un ritmo desigual, de la aparicién de una creciente preocupacién

medioambiental entre los consumidores (Young et al., 2010). Asimismo, ha llevado a
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numerosas empresas a adaptarse a esta nueva situacidn, si bien parece que el grado
de aplicacién de estrategias medioambientales no es muy elevado, y que el nivel de
compromiso medioambiental varia de unas empresas a otras (Fraj et al., 2007). Si bien
todavia parece existir cierta resistencia desde el entorno empresarial, cada vez son
mas los trabajos que apuntan a que un mayor desempefio medioambiental no esta
necesariamente refiido con mejores resultados econdémicos o con una mayor

satisfaccién de las necesidades de los consumidores (Vicente et al., 2012).

De igual manera, en estas dltimas tres décadas el mercado de productos
ecoldgicos no parece haber avanzado al ritmo que se esperaba. Las perspectivas eran
muy optimistas al comienzo de la década de los 90 del siglo XX, e incluso habia
quienes auguraban una verdadera “revolucién verde” en el marketing, se
mencionaban los grandes cambios que se avecinaban entre los consumidores, asi

como una inevitable evolucién hacia un consumo més ecolégico (Hopfenbeck, 1993).

Por otra parte, cada vez se hablaba mds de un importante aumento de la
conciencia medioambiental, de un creciente interés por los productos ecoldgicos, y
de una mayor predisposicién a pagar mas por atributos “verdes” que permitan un
menor perjuicio al medio ambiente (Vicente et al., 2007a). Ademas, el aumento en los
niveles de renta de los paises industrializados suponia la reduccién, en términos
relativos, del gasto familiar en alimentacién, lo que trajo un aumento significativo
en la renta disponible que, a su vez, se tradujo en el surgimiento de corrientes de
opinién de consumidores que abogaban por una alimentacién mas sana, equilibrada

y natural (Munuera y Pemartin, 2006).

Sin embargo, pese a esa visidén optimista, también a mediados de la década de
los 90, la evidencia acerca del crecimiento del consumo ecolégico dejé de ser tan
clara, comenzé a detectarse una ralentizacion en el desarrollo de dicho mercado, y
se plante6 la existencia de una brecha significativa entre la conciencia
medioambiental manifestada y la compra real (Peattie, 1999b). Se observaba que los
productos ecoldgicos habian logrado un éxito relativo respecto a las expectativas que

auguraban un espectacular crecimiento del consumo ecolégico poniéndose de
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relieve una situacién que se ha mantenido hasta nuestros dias (Kennedy et al., 2009;

Young et al., 2010).

Pese a todo, la tendencia siempre ha sido creciente en los paises mas
desarrollados, en los que el mercado ecolégico ha seguido creciendo, y se espera una

evolucién al alza en los préximos afos.

El presente trabajo pretende identificar los factores que determinan un
comportamiento medioambiental favorable. Sin embargo, ademds de analizar dichos
factores, procura prestar especial atencién a las barreras que lastran la compra
efectiva de productos ecoldgicos. Esta perspectiva, escasamente tenida en cuenta en
los estudios sobre el consumidor ecoldégico (Bamberg y Moser, 2007), supone una
aportaciéon muy relevante debido a que, al tener en cuenta las variables del
marketing-mix, otorga a las empresas la capacidad de favorecer o dificultar de

manera directa el consumo de este tipo de productos.

El trabajo se estructura de la siguiente manera: en la seccién 7.2 se analizan
los principales factores que la literatura previa considera relevantes a la hora de
definir al consumidor ecoldgico, asi como las variables que ejercen de barreras
comerciales al comportamiento de compra ecoldgico. La seccién 7.3 presenta
brevemente la propuesta de modelo, basada en la revisién previa, que se pretende
contrastar mediante la utilizacién de técnicas de modelizacién con ecuaciones
estructurales. La validacién del citado modelo, asi como los principales resultados,
son mostrados en la seccién 7.4. Finalmente, en el apartado 7.5 se presentan las
principales conclusiones del trabajo, dando especial importancia a las implicaciones

del estudio para el ambito empresarial.
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7.2.- EL MARKETING ECOLOGICO Y LAS BARRERAS AL CONSUMO

ECOLOGICO

Una empresa preocupada por el entorno asume su responsabilidad social, y
se plantea qué tipos de productos debe lanzar al mercado, qué informacién debe
facilitar sobre el medio ambiente, y cémo pueden reducirse los residuos generados

en los procesos de produccién y comercializacién (Santesmases, 2004).

El marketing ecoldgico es “un proceso de gestién integral, responsable de la
identificacidn, anticipacion y satisfaccion de las demandas de los clientes y de la
sociedad, de una forma rentable y sostenible” (Peattie, 1999a). Se trata de una visién
completa, que implica que una estrategia de marketing ecoldgico debe ser entendida
por la organizacién desde un planteamiento integral, involucrando a todos los
niveles de la misma en sus procesos productivos y de gestidn, y ofreciendo a los
consumidores alguna diferenciacién en cuanto a atributos ecoldgicos reales que

7 . . .
éstos puedan percibir y valorar especialmente.

Légicamente, el surgimiento del marketing ecoldgico esta motivado por la
apariciéon de un nuevo tipo de consumidor, que se siente preocupado por las
consecuencias medioambientales de aquello que consume, y que esta sensibilizado
por los efectos negativos que el impacto de las actividades humanas tienen sobre el

medio ambiente y la salud de las personas (Santesmases, 2004).

7.2.1.- Factores que favorecen la inclinacién del consumidor

por lo ecolégico

Los individuos concienciados con la proteccién del medio ambiente pueden
optar por diversas formas de accién para favorecer su conservacién: desde el
reciclaje, hasta la compra de productos ecoldgicos, pasando por el uso de transporte
publico, participacion en protestas y manifestaciones a favor del medio ambiente,

participacidn activa en grupos ambientalistas, ahorro de energia y agua, etc.
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Consecuentemente, no es de extrafiar que diversas empresas hayan
comenzado, en los ultimos afios, a tener en cuenta dicho fendmeno en sus estrategias
de producto y, especialmente, de comunicacién. Diversos estudios han constatado
que muchos consumidores se muestran dispuestos a pagar un poco mas por
productos respetuosos con el medio ambiente (Vicente et al, 2007a). La linea
principal de investigacién sobre el consumidor ecoldgico se centra en el analisis de

los factores internos que parecen determinar su perfil (Kim, 2011).

Entre los factores internos frecuentemente analizados destacan las actitudes,
de las que se asume que derivan diversos tipos de comportamiento medioambiental
(Kim, 2011). Parece 16gico esperar que las personas deban estar concienciadas sobre
el medio ambiente como condicién previa a implicarse en comportamientos
“ecoldgicos”. La literatura previa, sin embargo, muestra resultados dispares.
Diversos estudios apoyan esta relacién, mientras que otros encuentran una relacién
débil e incluso nula (Kollmuss y Agyeman, 2002). Esto puede deberse a que las
actitudes, siendo necesarias, no son suficientes para determinar el comportamiento
medioambiental. Por ejemplo, puede suceder que un individuo con actitud favorable
hacia el medio ambiente no desarrolle comportamientos pro-ambientales tan
frecuentemente debido a que crea que los esfuerzos individuales realizados no son
efectivos para solucionar ciertos problemas. Esta percecién es lo que en la literatura
sobre el consumidor ecoldgico se denomina eficacia percibida del consumidor (EPC).
Existe cierto consenso sobre la gran influencia que este factor explicativo tiene sobre
el comportamiento medioambiental, e incluso se considera que determina el modo

en que se relacionan las actitudes y el comportamiento (Kim, 2011).

Otro factor que incide en la relacién entre actitudes y comportamiento es el
conocimiento medioambiental. Ha sido definido como la fuente de la que emanan las
actitudes medioambientales y de la que derivan los comportamientos (Kollmuss y
Agyeman, 2002). Desde hace ya varias décadas, diversos autores consideran que la
influencia del conocimiento sobre el comportamiento pasa necesariamente por las

actitudes, si bien dicha relacién ha mostrado en ocasiones resultados contradictorios
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(Zsbka et al., 2012). La literatura previa sugiere que las personas con mayores niveles
de educacién muestran niveles de concienciacién mas elevados, y tienen mayor
probabilidad de trasladar dicha preocupacién hacia comportamientos pro-

ambientales (Lozano, 2006).

La motivacién de las personas es otro factor frecuentemente analizado. La
existencia de motivaciones altruistas, que tengan en cuenta el desarrollo social o
medioambiental, m4s all4 de orientaciones egoistas o economicistas, parece que esta
detrds de comportamientos pro-ambientales (Moisander y Pesonen, 2002). De igual
modo, algunos estudios han puesto el foco de atencién en los estilos de vida como
factor que influye sobre el comportamiento medioambiental, de modo que un mayor
apego por la naturaleza pueda influir en un comportamiento mds responsable (Gilg

et al., 2005).

7.2.2.- Obstaculos que debe sortear el consumidor para que la

intencion se transforme en compra ecoldgica

La evidencia empirica revela de manera uniforme importantes y crecientes
niveles de compromiso con el medio ambiente en muchos paises del mundo. Sin
embargo, la participacién en acciones y actividades favorables al medio ambiente
rara vez crece en consonancia con los mismos (Kennedy et al., 2009). Aunque el
consumidor muestre elevados niveles de conciencia medioambiental y una
predisposicion a actuar a favor del medio ambiente, frecuentemente otras
prioridades (como la seguridad econdémica o la comodidad) dejan en un segundo
plano el comportamiento ecoldgico. Es lo que se ha denominado “brecha valores-

comportamiento medioambiental” (Kennedy et al., 2009; Young et al., 2010).

Una aproximacién completa en la busqueda de una explicacién a este
fenémeno es la desarrollada por Kollmuss y Agyeman (2002), a partir de un modelo
que incorpora factores internos (conocimiento, valores..) y externos

(infraestructuras, clima politico...) para entender los frenos al comportamiento
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ecoldgico. Siguiendo su planteamiento, en este trabajo se propone un modelo que
trata de explicar la compra ecoldgica a partir, por un lado, de las variables internas
mencionadas previamente (conocimiento, actitudes, motivaciones y eficacia
percibida del consumidor) y, por otro, de las variables externas relacionadas con
herramientas del marketing, y sobre las que las empresas tienen capacidad de

decisién e influencia (producto, precio, distribucién y comunicacién).

En resumen, para explicar el consumo de productos ecoldgicos, que es el tipo
de comportamiento ecoldgico que mds interesa a las empresas, es preciso conocer
los factores de freno que existen y que, aparentemente, tienen que ver con decisiones

que éstas pueden modificar y mejorar.

Es posible que muchos consumidores estén dispuestos a adquirir productos
beneficiosos para el medio ambiente, pero se resisten a renunciar a ciertos estilos de
vida, sacrificar la comodidad, aceptar niveles mds bajos de funcionalidad o pagar un
sobreprecio (Peattie, 1999b). Por tanto, un paso fundamental en el conocimiento del
consumo ecoldgico pasa por el analisis de las barreras o factores que actiian como
inhibidores de la compra ecoldgica. De este modo, se podrian disefar estrategias
empresariales de accidbn para lograr que consumidores concienciados
ecoldgicamente, pero frenados por la existencia de determinados obstaculos, puedan

materializar sus actitudes medioambientales en compras ecoldgicas.

El estudio de las barreras al consumo de productos ecoldgicos ha sido mucho
menos frecuente que el de los factores psicoldgicos y demograficos que determinan
el perfil del consumidor ecolégico (Bamberg y Moser, 2007). Sin embargo, analizar
dichas barreras es de gran interés debido a que se centra en variables sobre las que
la empresa tiene una capacidad de influencia directa (es mucho mds complejo para
una empresa tratar de influir sobre actitudes, motivaciones etc.). Esto es, presta
especial atencién a las herramientas que conforman la politica comercial de la
empresa, y que, ademads, estan estrechamente relacionadas con el acto de compra en

si mismo (Gleim et al., 2013).
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Asi, el precio es una de las barreras mas importantes y ha sido frecuentemente
analizada. Los productos ecoldgicos suelen tener un coste (econémico, de
budsqueda...) superior a los convencionales, lo que puede actuar de freno a la hora de
realizar la compra (Gleim et al., 2013). Multitud de estudios avalan que gran parte de
los consumidores tienden a estar dispuestos a pagar un sobreprecio por un producto
ecoldgico (Vicente et al., 2007a). Un estudio de Mufioz et al. (2006) realizado en Esparia
cifra en algo més del 60% la cantidad de personas que estan dispuestas a hacer frente
a ese esfuerzo, declarando tres cuartas partes de esos consumidores considerar
viable asumir un 5%-10% mads en el precio de estos producto. El problema, sin
embargo, reside en que, segun los estudios existentes, en la practica los precios de
los productos ecoldgicos presentan una prima superior al porcentaje que la mayoria
de los consumidores estdn dispuestos a pagar. El estudio de Vicente et al., (2007a)
hallaba un sobreprecio medio del 45% en productos ecoldgicos frescos, y hasta un
83% en alimentacidon “seca”. Sin embargo, una reduccidn en el precio entre el 5%-
10% podria producir considerables aumentos en la demanda de productos ecoldgicos

(Wier y Calverley, 2002).

Otro elemento a tener en cuenta es la funcionalidad y aspecto de los
productos ecoldgicos, dado que un peor comportamiento de los mismos en cuanto a
comodidad, funcionamiento o apariencia estdn también presentes en la raiz de la
inhibicién de la compra ecoldgica (Gleim et al., 2013). Y es que para que un producto
ecoldgico sea aceptado como una opcién de compra por parte de los consumidores
debe comportarse de forma satisfactoria en lo relativo a las caracteristicas
convencionales valoradas habitualmente por los consumidores, como son la
funcionalidad, la calidad o la comodidad (Manaktola y Jauhari, 2009). Segin un
estudio realizado en Estados Unidos, el 61% de los encuestados consideraba que los
productos ecoldgicos se comportan peor que sus alternativas convencionales (Bonini

y Oppenheim, 2008).

Una vez decidido (o al menos predispuesto) a comprar este tipo de productos,

el consumidor ecoldgico se encuentra con otro obsticulo: no es capaz de
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encontrarlos. Y el principal motivo de esta dificultad reside en la ausencia de los
mismos en la distribucién comercial habitual (Bonini y Oppenheim, 2008). En otras
palabras, los consumidores encuentran problemas de disponibilidad y accesibilidad
a los productos ecoldgicos; el consumidor debe sortear una serie de dificultades para
conseguir llegar hasta dichos productos. Y es que, todavia hoy, este tipo de productos
no cuenta con una presencia muy relevante en los canales tradicionales de algunos
paises desarrollados, como es el caso de Espafia (Briz de Felipe y Garcia Garcia, 2008).
En muchos casos, aunque exista intencién y motivacién para la compra ecoldgica,

ésta no puede llevarse a cabo por la escasa disponibilidad de productos ecoldgicos.

Finalmente, la comunicacién es prioritaria para asegurar el éxito de la
comercializacién de productos ecoldgicos, pero hasta el momento, su aportacién
parece haber sido mds negativa que positiva (Gleim et al., 2013). Muchos productos
ecoldgicos llegan a tener una peor imagen entre los consumidores que los
convencionales debido a diversos elementos como el desconocimiento acerca de este
tipo de productos por parte del consumidor, la confusién o la falta de credibilidad
(que muchas veces se deriva del oportunismo comercial’). Sin ir mas lejos, un estudio
realizado en Estados Unidos, analizé 1.754 anuncios de productos ecoldgicos,
hallando que la inmensa mayoria eran engafiosos (por ejemplo, aduciendo ventajas
ecolbgicas respecto a aspectos que son exigidos legalmente para todos los
fabricantes, como la ausencia de CFC’s) o, directamente, falsos (Bonini y Oppenheim,

2008).

7.3.- UN MODELO DE COMPRA ECOLOGICA

La literatura existente analiza el comportamiento ecoldgico desde diferentes
perspectivas (compra, reciclaje, voto, activismo, etc.). En este caso, el principal
objetivo de este trabajo es tratar de comprender los mecanismos de compra
ecoldgica, tratando de ofrecer informacién practica y util para las empresas. No por

ello se deja de lado otro tipo de acciones medioambientales, como el reciclaje o el
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activismo medioambiental, considerados como un paso previo (con un nivel de

compromiso diferente) a la compra ecoldgica.

Las actividades de reciclaje de diferentes materiales y desechos, y el activismo
medioambiental (que en este estudio incluye la participaciéon en charlas,
manifestaciones o actividades relacionadas con el medio ambiente y el
asociacionismo ecologista) son considerados en este trabajo como antecedentes de
la predisposicién a la compra ecoldgica. Es decir, personas que desarrollan
actividades como las que se acaban de mencionar (comportamientos
medioambientales favorables), presumiblemente poseen un perfil que facilitard
tener en cuenta el aspecto medioambiental a la hora de desarrollar sus actividades

de compra.

Figura 7.1: Propuesta de un modelo de compra ecolégica
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Fuente: Elaboracién propia.

Por ello, en este estudio se emplean ambos tipos de comportamiento como
predictores de la compra ecoldgica. Por un lado, se pretende identificar cudles son
los factores (presentados en el punto 6.2.1) que determinan un comportamiento

medioambiental favorable y, por otro, se intenta determinar en qué medida estos
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tipos de comportamiento (reciclaje y activismo medioambiental) determinan el
comportamiento especifico de compra ecoldgica. Todo ello, teniendo en cuenta las
barreras a la compra analizadas en el punto 7.2.2 de este trabajo. La figura 7.1 recoge

el planteamiento del modelo que se pretende contrastar.

7.4.- EL MODELO DE COMPRA ECOLOGICA: UNA APLICACION

Con el fin de analizar los factores que determinan el comportamiento de
compra ecoldgico del consumidor, asi como de estudiar la importancia de las
barreras comerciales que lastran el despegue de este mercado, se realiz6 un estudio
de campo en tres ciudades del norte de Espafia. Las encuestas fueron obtenidas
aplicando un muestreo por cuotas, teniendo en cuenta la edad, consiguiéndose de
este modo un total de 638 cuestionarios validos. Del total de individuos encuestados,
252 eran hombres, y 386 mujeres. La mayor presencia de mujeres puede explicarse
por el motivo de que se solicitaba que la persona encuestada fuera responsable de
hacer las compras en su nicleo familiar. De entre los entrevistados, 137 tenian entre
20y 29 afios, 174 entre 30 y 44 afios, 176 entre 45 y 59 afios, y los restantes 151 tenfan
mas de 60 afios, siguiendo una distribucién similar/proporcional a la poblacién

general.

El cuestionario empleado consta de diferentes escalas que tratan de
determinar en qué medida las variables propuestas influyen en la compra ecolégica.
A modo de sintesis de lo argumentado en los distintos epigrafes de este trabajo, se
presentan seguidamente los factores analizados y el nimero de escalas empleadas
para su medicién en tres tablas elaboradas ad hoc. Concretamente, se han utilizado
cinco escalas diferentes para medir los factores que propician un comportamiento

medioambiental favorable (Tabla 7.1).
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Tabla 7.1: Factores que determinan el comportamiento medioambiental favorable

- La proteccién del medio ambiente debe ser una prioridad para los gobernantes

- Me molesta que la gente consuma productos que no respetan el medio ambiente

- Me preocupa mucho la contaminacién de las ciudades

- Sufro cada vez que sucede una catdstrofe ambiental en el mundo aunque no me afecte
directamente

- Conozco los principales problemas ecoldgicos que afectan al planeta

- En general, sé cémo no causar dafios al ecosistema

- Sé mas acerca de problemas medioambientales que el promedio de la gente

- Valore de 0 a 10 su nivel de conocimiento sobre temas relacionados con el medio ambiente

- Resultado del test de conocimiento objetivo

- Tengo muy en cuenta la salud a la hora de realizar mis compras habituales

- Nunca compraria un producto que genere injusticias sociales (explotacién de menores...)

- A la hora de comprar me fijo en que se trate de productos respetuosos con la naturaleza

- Mi actuacién individual puede ser importante para conservar el medio ambiente

- Los consumidores podemos obligar a las empresas e instituciones a proteger el medio
ambiente a través de nuestras acciones y decisiones

- Consumir productos ecoldgicos conlleva beneficios importantes y directos para el medio
ambiente

- Organizdndonos, creo que los ciudadanos podemos influir en los acontecimientos mundiales

- Me gustan los animales y las plantas

- Suelo hacer excursiones al campo o al monte

- Prefiero la ciudad al campo

- Me siento bien en contacto con la naturaleza

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, cuatro escalas miden la percepcién de barreras comerciales que
dificultan el consumo de productos ecolégicos (Tabla 7.2), y tres escalas recogen tres
comportamientos pro-ambientales diferentes, el reciclaje, el activismo diferente al
reciclaje (asociacionismo y actividades divulgativas) vy, finalmente, el

comportamiento de compra ecoldgica (Tabla 7.3).
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Capitulo 7: Antecedentes y barreras a la compra de productos ecolégicos

Producto

Precio

Distribucién

Comunicacién

- Merece la pena pagar un precio mds alto por un producto ecolégico

- Los productos ecolégicos tienen una calidad claramente superior a los productos
convencionales

- Considero que los productos catalogados como ecoldgicos tienen un precio muy superior a los
productos convencionales

- Producir un producto ecolégico es necesariamente mucho més caro que producir uno
convencional

- No supone ningtin esfuerzo (de bisqueda, desplazamiento..) comprar productos ecoldgicos
regularmente

- En los supermercados convencionales pueden encontrarse productos ecolégicos sin mucha
dificultad

- No creo en la publicidad de productos que dicen ser ecolégicos

- Muchas veces, cuando nos dicen que un producto es ecolégico, realmente intentan
engaflarnos

- La informacién que tengo sobre el medio ambiente es muy confusa, y no sé qué tipo de

productos son los que debo consumir para no dafiar la naturaleza

Fuente: Elaboracién propia.

Reciclaje

Activismo

Compra

ecologica

- Reciclar papel y cartén
- Reciclar vidrio

- Reciclar envases de plastico, latas, tetra-brick...

- Reciclar pilas

- Acudir a charlas, manifestaciones o actividades relacionadas con el medio ambiente
- ;Pertenece o es socio de alguna asociacién o grupo ecologista?

- Nunca he comprado productos ecolégicos

- He comprado productos ecoldgicos en los ultimos seis meses

- Tengo previsto comprar productos ecolégicos en los préximos quince dias

- Siempre que puedo adquiero productos ecoldgicos

- En mi casa solemos comprar productos ecolégicos

Una vez recopilada la informacién, se realizd

Fuente: Elaboracién propia.

un andlisis factorial

confirmatorio (AFC) con el fin de validar el instrumento de medida. Los resultados
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obtenidos empleando el programa EQS 6.2 confirman la fiabilidad, validez
convergente y validez discriminante de las escalas. Por otro lado, los indicadores y
el estadistico S-B X" obtenidos garantizan la bondad del ajuste’.

Asimismo, se utilizé un modelo de ecuaciones estructurales para determinar

!, La validacién del modelo detallando las relaciones

la validez del modelo propuesto
significativas halladas se presentan en la Figura 7.2.El andlisis de los datos realizado
sugiere, en primer lugar, una modificacién en el modelo inicial planteado. Los
resultados muestran que las actitudes no influyen de manera directa sobre el
comportamiento medioambiental, sino que lo hacen, indirectamente, a través de la

eficacia percibida por el consumidor.

Figura 7.2: Modelo real (relaciones significativas)

MOTIVACION

ESTILO DE
VIDA

.~ COMPRA
ECOLOGICA

EFICACIA
PERCIBIDA
- CONSUMIDOR

0,646**

LPRODUCTOJ [PRECIOJ
0,403**
ACTITUDES CONOC[MIENTOJ

[DISTRIBUCI(’JN ]

Nota: ** = p<0,05

Fuente: Elaboracién propia.

La mayoria de las relaciones planteadas y que se trataban de verificar resultan
ser significativas (las relaciones significativas aparecen reflejadas en la figura 7.2, las
no significativas no se muestran en la figura para facilitar la correcta visualizacién).
Cabe destacar que la influencia de las variables que favorecen el comportamiento

medioambiental (motivacién, estilo de vida y eficacia percibida del consumidor)
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depende del tipo de comportamiento medioambiental que se esté midiendo. Asi, la
motivacién y el estilo de vida pro-ambientales inciden directa y positivamente en el
activismo medioambiental, pero no en las actividades de reciclaje. La eficacia
percibida del consumidor, relacionada con las actitudes y el conocimiento, influye

tanto sobre el activismo como sobre el reciclaje.

Ademas, queda demostrado que el activismo medioambiental y las

actividades de reciclaje influyen en la compra ecolégica de manera directa y positiva.

Por ultimo, cabe destacar el importante papel que juegan las mencionadas
barreras sobre la compra ecoldgica. La percepcién negativa sobre los productos
ecoldgicos, su precio, y su escasa distribucién estd, tal y como cabia esperar,
negativamente relacionado con la adquisicién de productos ecolégicos. Segun los
datos analizados, sélo la barrera comercial relacionada con la politica de
comunicacidn parece tener una relacién no significativa con el comportamiento de

compra ecoldgico".

En resumen, se puede sefialar que cuanto mds propenso sea un consumidor a
desarrollar comportamientos pro-ambientales previos (activismo y reciclaje), més
probabilidad habrd de que desarrolle comportamientos de compra ecoldgicos,
siempre teniendo en cuenta el muy relevante papel de las barreras comerciales. Las
deficiencias en la comercializacién de este tipo de productos se antojan
fundamentales causantes de lo que hemos denominado brecha entre valores y
comportamiento medioambiental. Estas barreras desincentivan la compra ecoldgica
de cierto tipo de consumidores que cuentan con los factores antecedentes suficientes

como para ser considerados potenciales compradores.
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7.5.- CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA EL ENTORNO

EMPRESARIAL

Las implicaciones del presente estudio pretenden ser de utilidad para
cualquier organizacién que quiera tener en cuenta la variable medioambiental en su
actividad, y especialmente en la comercializacién de sus productos. Dos grandes

conclusiones se desprenden del estudio realizado.

En primer lugar, que la gestién medioambiental debe entenderse como un
aspecto integral de la organizacién. El consumidor ecoldgico es un consumidor bien
informado, y estrategias parciales o incorrectas pueden obtener el objetivo contrario
al perseguido. Es decir, aquellas empresas que pretendan bien comercializar un
producto ecoldgico, bien utilizar atributos ecoldgicos para tratar de satisfacer mejor
las necesidades de cierto tipo de consumidor, deben ser conscientes de que se
embarcan en un proceso integral, que debe afectar a todos los elementos del proceso
productivo, incluyendo la organizacién y gestién internas. La empresa que hace valer
alguna caracteristica ecoldgica en sus productos debe ser una empresa ecoldgica,
transmitiendo una imagen fiable y coherente, para evitar percepciones negativas (un
producto con caracteristicas ecoldgicas ofertado por una empresa con mala imagen

sera percibido por un intento de engafio o de aprovechamiento).

En segundo lugar, debe sefialarse especialmente que la inclusién de atributos
medioambientales en la férmula comercial ofrecida no puede suponer sacrificar a
cambio los atributos basicos que satisfacen la necesidad del consumidor. Es decir,
hay que analizar si el producto en cuestién ofrece beneficios significativos al
consumidor m4s all4d (ademads) de sus caracteristicas ecoldgicas. En caso contrario
corre el peligro de incurrirse en lo que Ottman et al. (2006) denominan “miopia del
marketing ecoldgico”. Los mensajes estrictamente medioambientales sélo logran
movilizar al segmento mds profundamente concienciado. Si el objetivo es
popularizar el sector de productos ecoldgicos, habra que satisfacer las necesidades

de esa mayoria concienciada pero no movilizada hacia el consumo ecolégico. El
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estudio realizado confirma la importancia (negativa) que pueden llegar a tener los
atributos clédsicos de satisfaccion de necesidades, en caso de no desarrollarse
adecuadamente, y es que pese a que la conciencia ecoldgica es cada vez mayor, los
productos se siguen seleccionando todavia hoy basicamente por motivaciones
"clasicas" de comodidad, precio, funcionalidad... que no pueden alejarse en exceso
de la comparacién "satisfaccién recibida" frente a "esfuerzo realizado" que el

consumidor hace de modo consciente o inconsciente.

El andlisis desarrollado presenta dos grupos de factores que inciden en el
comportamiento medioambiental. Por un lado, aquellos factores internos a la
persona que le predisponen favorablemente a dicho tipo de comportamiento. Por
ejemplo, aquellos individuos con un nivel elevado de eficacia percibida estardan méas
predispuestos a realizar un comportamiento que consideran tutil para mejorar el
medio ambiente. Por otro lado, estdn las barreras negativas, deficiencias comerciales

cuya existencia desmotiva al consumidor la practica concreta de la compra ecolégica.

Las empresas pueden hacer poco por modificar el primer grupo de factores,
que dependen de creencias, fuentes de informacién formales (educacién reglada) e
informales (familia, amigos...), cultura social... Sin embargo, si es importante conocer
su importancia a la hora de enfocar una correcta comercializacién de un producto
ecoldgico. Por ejemplo, resulta atil conocer que las actitudes genéricas dificilmente
estan ligadas a comportamientos especificos por lo que serd mas util para la empresa
hacer ver a un consumidor mejoras medioambientales concretas y comprensibles (y
a ser posible cuantificables) que beneficios muy amplios y genéricos, pero de dificil

comprension.

Donde mds facilmente puede influir una empresa es en las barreras
comerciales que afectan negativamente a la compra ecoldgica, dado que hacen
alusién a las clasicas variables de marketing. La principal ventaja de medir la
importancia de estas barreras radica, precisamente, en que las empresas tienen total
libertad y capacidad de decisién sobre su politica comercial, con lo que pueden

disefiar estrategias adecuadas para la minimizacién de estas barreras.
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Si se pretende popularizar el consumo de productos ecoldgicos, se debera
ofrecer un producto con caracteristicas funcionales adecuadas, y que sea capaz de
ofrecer y transmitir ventajas concretas y perceptibles (ventajas ambientales, de
ahorro econdmico, salud...), para lo cual es indispensable una estrategia de
comunicacion efectiva, fiable y creible. Ese producto deberad comercializarse dentro
de unos margenes de precio (o sobreprecio) que un segmento importante de los
consumidores esté dispuesto a desembolsar, tratando de no sacrificar atributos
bésicos tradicionales del producto (funcionalidad, comodidad de uso, fiabilidad...), y
habrd que hacer un esfuerzo importante para que esté presente en los canales
convencionales de distribucién (lo cual serd mas facil si se cumplen las condiciones
anteriores y los consumidores se interesan por estos productos). Los consumidores
muy concienciados y que estdn dispuestos a hacer esfuerzos importantes no tendran
problema en buscar un producto fuera de los canales masivos de comercializacién,
pero si se pretende alcanzar a segmentos mds amplios, medioambientalmente
concienciados pero que siguen priorizando atributos como la comodidad o el precio,
se antoja fundamental lograr poner dichos productos a su alcance en canales de
distribucién convencionales (supermercados e hipermercados). La apertura a este
tipo de canales lograria poner en marcha un circulo virtuoso en el que la mayor
presencia permite mayores niveles de ventas, que a su vez pueden facilitar alcanzar
economias de escala, pudiendo redundar en precios mas competitivos, abrirse a

nuevos segmentos, tal y como se muestra en la figura 7.3.
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Figura 7.3: Circulo virtuoso de la comercializacién de productos ecolégicos

MAYOR PRESENCIA EN LA
DISTRIBUCION
CONVENCIONAL

PRODUCTO
FUNCIONAL

COMUNICACION
EFECTIVA

PRECIOS MAS ACCESIBLES

Fuente: Elaboracién propia.

Segun los resultados obtenidos tras la realizacién del modelo estructural, las
barreras comunicacionales no parecen tener relacién significativa con el
comportamiento de compra. Esto puede deberse a la composicién de la escala
utilizada. Por ejemplo, puede esperarse que los consumidores ecolégicos tengan una
gran visién critica, lo que distorsionaria la capacidad discriminatoria de una
percepcién negativa de la comunicacién relacionada con los productos ecolégicos.
Ademds, debido a que los productos ecoldgicos todavia no son habituales en los
canales de distribucidn tradicionales, es frecuente que este tipo de productos se
adquiera a través de canales especializados (tiendas ecoldgicas, asociaciones de
consumidores o directamente desde el productor), lo que es compatible con una
percepcidén negativa acerca de la credibilidad de los productos comercializados
mediante canales convencionales. En cualquier caso, la comunicacién debe
entenderse, tal y como seflaldbamos anteriormente, de manera integral, incluyendo

también la imagen de la marca, las actividades de responsabilidad social, etc.
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NOTAS

"Los autores quieren agradecer el apoyo financiero recibido por parte de la Catedra
UNESCO (Gobierno Vasco, proyecto 08/25), la Fundacién FESIDE y el Grupo de

Investigaciones Econométricas (Gobierno Vasco, proyecto IT-648-13).

"Este fendmeno se conoce como greenwashing. Para profundizar en este tema,

recomendamos la visita a http://sinsofgreenwashing.org/

"Los valores de los indicadores de la bondad del ajuste del modelo de medida
fueron: S-B X*= 1319,508 (gl.= 713, p<0,001); NFI=0,813; NNFI=0,888; CFI=0,902;
[F1=0,904; RMSEA=0,038.

" Los valores de los indicadores de la bondad del ajuste del modelo estructural
fueron: S-B X2= 905,7312 (gl.= 368, p<0,001); NFI=0,828; NNFI=0,868; CFI=0,889;
IF1=0,890; RMSEA=0,049.

“Valores para la relacién entre comunicacién y compra ecoldgica: 3=-0,004; t=-

0,05.
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CAPITULO 8.- CONCLUSIONES

Hemos alcanzado un punto extrardinario en la historia,
en el que se estd construyendo un consenso acerca de
que para nuestra generacion este es el problema al que
hacer frente. Es un gran reto, pero en realidad... ;no son
los enormes desafios los que dan sentido a la vida? Y
ciertamente no tenemos un plan B.

Grant, 2007
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8.1.- CONCLUSIONES

En este capitulo final recogeremos las principales conclusiones que se derivan
del trabajo realizado. La investigaciéon llevada a cabo, tanto mediante una
metodologia analitico-sintética, como en la fase hipotético-deductiva, nos ha
permitido alcanzar los objetivos (principal y secundarios) planteados en el capitulo
introductorio del trabajo. A continuacién presentamos las principales conclusiones
alcanzadas, vinculandolas con los objetivos secundarios planteados en la
introduccidn, ya que su consecucién permite, a su vez, alcanzar el objetivo principal

propuesto.

Con el fin de aclarar y facilitar la comprension de las aportaciones que se
presentaran a continuacion, reproducimos la figura 0.3 del capitulo introductorio,
en la que se presentan el objetivo principal y los subobjetivos del trabajo, la
metodologia empleada para la consecucién de cada uno de ellos, asi como los

capitulos en los que se ha abordado cada paso del proceso.
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Capitulo 8: Conclusiones

Figura 8.1: Objetivos, metodologia y capitulos correspondientes

PLANTEARY CONTRASTAR UN MODELO EXPLICATIVO PARA LA COMPRA DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS APOYADO EN DOS BASES: LA INFLUENCIA DE ANTECEDENTES QUE PREDISPONEN AL
COMPORTAMIENTO ECOLOGICO Y EL PAPEL DE LAS BARRERAS COMERCIALES QUEIMPIDEN QUE
DICHA PREDISPOSICION SE TRASLADE A LA COMPRA EFECTIVA

Contextualizar el marketing ecoldgico,
asi como su relevancia social y
empresarial, para definir su papel
respecto a la problematica ambiental.

Definir ¢ identificar el consumidor
ecolégico (de manera general y en el
ambito especifico de la CAPV),
delimitando el marco tedrico para su
analisis v las variables mds adecuadas
parasu comprension.

Determinar en profundidad el peso de los
factores cognitivos y educacionales en el
comportamiento de consumo ecolégico,

otorgando especial importancia al papel de
log jovenes universitarios como futuroes
lideres y decisores en diferentes ambitos,

Identificar ¢l posible desajuste entre
actitudes hacia el medio ambiente y el
comportamiento de consumo ecolégico, la
denominada “brecha actitudes-
comportamiento”, haciendo hincapiéen
las variables del mix de marketing,

Plantear un modelo integrador que,
partiendo de los modelos de analisis del
consumidor ecolégico mis empleadas,
incluya factores relevantes como los
cognitivos y los externos (barreras de
compra).

A-S: Analitico sintética. / H-D: Hipotético-deductiva

Fuente: Elaboracién propia.
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Ademas, consideramos oportuno reproducir las hipédtesis planteadas en

estetrabajo, y que han sido contrastadas a lo largo de los capitulos 5, 6 y 7, detallando

si han sido rechazadas o no.

Tabla 8.1: Hipdtesis contrastadas en los capitulos 5 y 6

Tipo de Capitulo
Hipétesis comportamiento de Contraste
analizado contraste

H1 El conocimiento es un predictor Hla: Reciclaje Cap.5 NR
mgmﬁcatwq ) del Hib: Reciclaje+ Cap. 6
comportamiento ambiental. ¢ NR

ransporte +compra

H2 La actitud hacia el medio H2a:Reciclaje Cap.5

. . R
a.mb.le.nte' es un predictor Hob: Reciclaje+ Cap. 6
significativo del ¢ R

, 1 ransporte+compra
comportamiento de reciclaje.

H3 Las motivaciones altruistas son H3a: Reciclaje Cap.5 NR
un predlctc?r 51gn1f1cat.1vo' del H3b: Reciclajer Cap. 6
comportamiento de reciclaje. ¢ NR

ransporte+compra

H4 La EPC es un predictor H4a:Reciclaje Cap.5 NR
mgmﬁcatwq . del H4b: Reciclaje+ Cap.6
comportamiento de reciclaje. ¢ NR

ransporte+compra

H5 El género es un predictor H5a: Reciclaje Cap.5 NR
51gn1f1catlvc? 1 del 15 Reciclaje+ Cap. 6
comportamiento de reciclaje. ¢ NR

ransporte+compra

H6 El tipo de educacién es un Héa: Reciclaje Cap.5 R
predlct(ir .51gtn1£1catlv.ol . del Heb: Reciclajes Cap. 6 .
comportamiento de reciclaje. 0 tercompra

H7 El efecto pais es un predictor Cap.5
significativo del NR

comportamiento de reciclaje.

R: Rechazada / NR: No rechazada

* Parcialmente rechazada
Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 8.2: Hipétesis contrastadas en el capitulo 7

Tipo de comportamiento

Hipétesis analizado Contraste
H8 El conocimiento ambiental influye de
manera positiva y significativa sobre NR
las actitudes ambientales.
H9 Lasactitudes ambientales influyende  [oa. Activismo ambiental R
manera positiva y significativa sobre o
el comportamiento ambiental. Hob: Reciclaje R
H10 La EPC influye de manera positiva y  410a: Activismo ambiental NR
significativa sobre el o
comportamiento ambiental. H10b: Reciclaje NR
H11l Los estilos de vida influyen de (y11,. Activismo ambiental NR
manera positiva y significativa sobre o
el comportamiento ambiental. H11b: Reciclaje R
H12 La motivacién altruista influye de [q2,. Activismo ambiental NR
manera positiva y significativa sobre o
el comportamiento ambiental. H12b: Reciclaje R
Hipdtesis relacionadas con la relacién entre diferentes tipos de
comportamientos
H13 El activismo ambiental influye de manera positiva y significativa T
sobre el comportamiento de compra ecoldgica.
H14 El comportamiento de reciclaje influye de manera positiva y NR
significativa sobre el comportamiento de compra ecoldgica.
Hipotesis relacionadas con las barreras comerciales
H15 Las barreras de producto influyen de manera negativa y NR
significativa sobre el comportamiento de compra ecoldgica.
H16 Las barreras de precio influyen de manera negativa y significativa T
sobre el comportamiento de compra ecoldgica.
H17 Las barreras de distribucién influyen de manera negativa y NR
significativa sobre el comportamiento de compra ecoldgica.
H18 Las barreras de comunicacién influyen de manera negativa y R

significativa sobre el comportamiento de compra ecolégica.

R: Rechazada / NR: No rechazada
Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusidén I

El surgimiento de la subdisciplina del marketing
ecolégico viene motivado por la existencia de un
creciente segmento de consumidores concienciados con

el medio ambiente, emergiendo ast la oportunidad de

SUBOBJETIVO 1
Contextualizar el
marketing ecolégico,
asi como su relevancia
social y empresarial,
para definir su papel

respecto a la
problematica
competitiva. ambiental

convertir el aspecto ecoldgico en fuente de ventaja

A lo largo del trabajo se ha puesto de relieve
que existe consenso creciente acerca de los problemas sociales y ambientales

generados por el modelo de consumo dominante en las dltimas décadas.

La constatacién de la existencia de problemas ambientales ha motivado que
las voces que alertan sobre su gravedad hayan dejado de ser consideradas
ocurrencias aisladas, para pasar a ser valoradas seriamente por la opinién publica,
medios de comunicacién y autoridades publicas de los paises mas avanzados.
Documentos como el Informe de los Objetivos del Milenio de 2015 de las Naciones
Unidas (2015), que mantiene la necesidad de garantizar la sostenibilidad del medio
ambiente entre los 8 objetivos primordiales del milenio para la humanidad,
demuestran la importancia estratégica que se concede a afrontar los problemas

ambientales por parte de las mas altas instituciones.

A raiz de la mayor toma de conciencia respecto a la problematica ambiental,
se ha ido desarrollando una conciencia social-ambiental, que ha ido generalizdndose,
y que ha comenzado a influir en el modo de comportarse de ciertos tipos de
consumidores. Asimismo, algunos grupos de personas han optado por transformar
determinados hébitos con el fin de reducir su impacto sobre el medio ambiente o, en
un sentido complementario, tratar de sostener estilos de vida mas saludables. Estos
nuevos planteamientos (inexistentes unas pocas décadas atras), se han plasmado en
cierta medida en habitos de consumo y, més especificamente, en comportamientos

de compra, dando lugar al surgimiento del consumidor ecoldgico.
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Ya es comunmente asumido que aplicar un enfoque pro-ambiental en la
gestion de la empresa puede llegar a suponer a medio-largo plazo ventajas en el
rendimiento econémico de la misma. Por tanto, no parece sostenerse la visién de que
incluir la variable ambiental en la gestidn signifique necesariamente incurrir en un

mero coste que tiene efectos negativos sobre el desempefio econémico de la empresa.

Por ello, la aparicion de una nueva fuente de potenciales ventajas
competitivas constituye una oportunidad que ha empujado a diversas empresas a
desembarcar en el sector de productos ecoldgicos (o al menos de productos que
ponen en valor atributos ambientales para diferenciarse). A partir de ahi, muchas de
ellas han ido aplicando las herramientas de marketing para tratar de atraer a un

consumidor cada vez mas concienciado ecolégicamente.

Enlo que a las empresas se refiere, bien por iniciativa propia, bien por presién
social o de los consumidores, el aspecto ambiental ha comenzado a ganar relevancia

en la gestién organizacional.

Cada vez son mds las empresas que incluyen la variable ambiental en su
actividad. A raiz de la mencionada evolucién de la concienciacién ambiental, las
personas en cargos de decisiéon rechazan, cada vez mds, la idea de que no hay
oportunidades o potencial de crecimiento para las empresas que realmente tienen

en cuenta el medio ambiente en sus actividades.

Muchas empresas de diverso tamafio han abrazado un proceso por el que han
mejorado su perfil ambiental y su imagen publica, aprovechando las oportunidades
que de este proceso se derivan. Es dificil discernir en qué medida se trata
efectivamente de actitudes proactivas, honestas y que realmente buscan una ventaja
competitiva basada en una gestién mas ecoldgica, o si bien se trata de casos que
buscan subirse a una ola favorable sin realmente incorporar la variable ambiental de
manera integral y coherente. En cualquier caso, la variable ambiental esta mas
presente que nunca en la gestion empresarial, al igual que lo estd en la sociedad en

general.
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Este auge de la ambientalizacién de la gestion empresarial ha sentado las
bases necesarias para el desarrollo de las actividades de marketing ecoldgico. Dicha
subdisciplina se enmarca, al igual que otra serie de conceptos relativamente
recientes, como el marketing social, el marketing con orientacién social, o el
desmarketing, en una vision critica del papel de la empresa en la sociedad, e incluso,
en el caso del marketing, en la percepcidn de su responsabilidad respecto a una serie

de problemas ambientales derivados del consumo excesivo.

Mis alld del marketing, muchas empresas han ido integrando la variable
ambiental en su gestidén, de manera mas o menos integral. Todo ello ha supuesto
importantes transformaciones y retos para las empresas que han optado por esta via,
y que al tratarse de fendmenos relativamente novedosos, conllevan la necesidad
profundizar en los pasos a dar para evitar desarrollar estrategias erréneas e incluso

contraproducentes.

Conclusién II

El marketing ecoldgico surge en un contexto de creciente preocupacion ambiental, y la
orientacién social del marketing es una visién cada vez mds central en la propia

disciplina del marketing.

Si bien en sus inicios en la segunda mitad del siglo XX la preocupacién
ambiental comenzd a instalarse de manera aislada y anecddtica en la gestién
ambiental, la socializacién de la concienciacién motivé que la gestiéon ambiental
fuera ganando terreno, y junto con la oportunidad derivada de la transformacién de
la percepcién de los consumidores, derivé en el surgimiento del marketing ecolégico.
A su vez, la disciplina de marketing, a nivel general, ha ido avanzando en sus
planteamientos, de manera que el concepto de creacién de valor se ha ampliado a la

sociedad en su conjunto, trascendiendo el mero intercambio entre la empresa y sus
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clientes, por lo que la orientacion social del marketing ha dejado de ser una
orientacién emergente, cobrando especial relevancia en el dmbito del marketing

ecoldgico.

Lo que en la década de los 70 u 80 del siglo pasado era un movimiento residual,
0 practicamente una anomalia, ha ido integrandose en el cuerpo tedrico de la
disciplina, de tal manera que la generalizacién de las voces disonantes que
reclamaban atencién para el aspecto ambiental en la gestién organizacional y
comercial han logrado atraer el cuerpo central de la disciplina empresarial y de

marketing.

De dicha transformacién puede derivarse la cuestién acerca de la posibilidad
de afrontar los retos ambientales y de consumo excesivo en el seno de la disciplina
de marketing, discusién que se retoma en los apartados finales de lineas de

investigacion futuras y epilogo.

SUBOBJETIVO 2

Definir e identificar al Conclusién III

consumidor ecolégico (de
manera general y en el Las variables sociodemogrdficas tienen escasa
ambito especifico de la capacidad explicativa, frente a las psicoldgicas, para

CAPV), delimitando el

marco terico para su explicar el comportamiento de compra ecoldgico.

analisis y las variables
mas adecuadas para su
comprension.

Desde el dmbito académico se han realizado

multitud de esfuerzos en las dltimas cuatro décadas

para intentar perfilar al consumidor ecoldgico,
tratando de detectar las variables que le diferencian y el peso que cada una de ellas

tiene en su comportamiento.

Tras unos afios iniciales en los que el foco se centraba en las variables
sociodemograficas (edad, género, nivel de ingresos etc.), la atencién fue

trasladiandose a otro tipo de variables, de caradcter psicoldgico. Las variables
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sociodemograficas conllevan la ventaja de ser facilmente identificables y permitir la
realizacién de procesos de segmentacién relativamente sencillos (permiten
localizar/ubicar/identificar a los potenciales consumidores), pero con el tiempo se
ha ido poniendo de relieve su escasa (y contradictoria, en algunos casos) capacidad

explicativa del comportamiento del consumidor ecoldgico.

Tras alejar del foco las variables sociodemograficas, en el ambito del estudio
del consumidor ecoldgico se considerd que las variables psicoldgicas eran mejores
predictoras del comportamiento ambiental. Abordadas desde diversas teorias y
modelos de interpretacidn, se han estudiado numerosas variables psicoldgicas en los
ultimos afios, sin un modelo de referencia claro y con resultados de diverso tipo en
muchos casos. Los resultados contradictorios obtenidos en la relacién entre este tipo
de variables y el comportamiento ecoldgico sugieren que hace falta profundizar en
el estudio de dicha relacién, que se antoja compleja. La dificultad de definir y
delimitar adecuadamente los diferentes factores (actitudes, concienciacidn,
motivaciones, personalidad, estilos de vida, creencias, normas, valores, etc.), asi
como sus aparentemente intrincadas interrelaciones pueden estar detras de los

resultados contradictorios.

Conclusién IV

Para analizar el consumidor ecoldgico deben utilizarse como referencia marcos
tedricos que integren variables externas y situacionales, especificamente aquellas

relacionadas con el marketing y el proceso de compra.

Es complicado aseverar que algiin modelo tedrico, de los analizados en el
segundo capitulo de este trabajo, sea mas o menos adecuado que los demds. Todos
ellos se han estudiado por haber contribuido con importantes aportaciones, pero

también todos ellos tienen limitaciones importantes, especialmente aquellas
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derivadas de la imposibilidad de tomar en consideracién todos los factores que

determinan un proceso humano tan complejo.

Asi, si queremos desarrollar un acercamiento al consumidor ecoldgico desde
el dmbito del marketing, resulta ineludible emplear marcos que recojan las
principales variables de marketing que intervienen en el proceso de consumo

ecoldgico.

En este trabajo hemos utilizado como referencia inicial la Teoria de
comportamiento planificado y la Teoria de valores, creencias y normas, ya que han
sido dos de las teorias mas prolificas en este &mbito, en la medida en que multitud
de autores las han empleado como base para soportar sus investigaciones sobre el

consumidor ecoldgico.

Sin embargo, ninguno de esos acercamientos nos satisface por completo, por
centrarse Unicamente en los factores internos inherentes al consumidor ecoldgico y
por ignorar, en algin caso, la importancia del aspecto cognitivo de las personas. Por
ello, en este trabajo se ha tratado de avanzar en la aplicacién de enfoques
integradores, e incluso se ha optado por emplear algiin modelo tradicional, como el

de valores-creencias-normas, afiadiendo el conocimiento y subjetivo.

De este modo, se ha observado que dicha adicién enriquece los
planteamientos tradicionales, que deberian ser revisados a fin de ofrecer una mejor

explicacidon a determinados comportamientos ambientales.

Ademas, a la hora de plantear el modelo final empleado, se toman también
como referencia los denominados modelos sociolégicos para analizar
comportamientos respetuosos con el medio ambiente, ya que prestan atencidn tanto
a los factores internos como a los situacionales. No se trata de un planteamiento
tedrico tan asentado como los mencionados, da cobijo a una amalgama de estudios,
pero creemos que proporciona el marco necesario en el que acomodar todas las

variables clave en el estudio del consumidor ecolégico.
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Conclusiéon V

El consumidor ecolégico de la CAPV busca canales de distribucion alternativos a los

convencionales.

La principal conclusién que se deriva del andlisis descriptivo especifico del
consumidor ecoldgico de la CAPV radica en la necesidad o deseo de buscar canales

de distribucién alternativos para el consumo de productos ecoldgicos.

Los alimentos, tanto frescos como de otro tipo, son el producto ecolégico mas
consumido entre los consumidores ecolégicos de la CAPV (96-98% de los
consumidores ecoldgicos los consumen alguna vez o habitualmente). Sin embargo,
destaca el modo de consumirlos, ya que permite intuir algunas carencias en los
canales de distribucién convencionales. Solamente un 15,5% y un 26,8% de los
encuestados adquiere habitualmente los productos ecolégicos en supermercados e
hipermercados, respectivamente. Tienen mas peso las compras a través de tiendas
especializadas o mercados, e incluso la compra a través de asociaciones, no recogida
en el cuestionario inicial resulté tener un gran peso segun lo observado a lo largo de

la investigacion.

Estas preferencias muestran un rendimiento inadecuado de los canales de
distribucién tradicionales para facilitar el consumo de productos ecoldgicos, de
modo que por escasez de oferta, dificultad de localizacién, desconfianza o
preferencia de canales directos, el consumidor ecoldgico estd buscando canales

alternativos en el entorno de la CAPV.

Estos canales presentan la ventajadel trato directo, la confianza... y van en
consonancia con algunas de las motivaciones de compra de este tipo de productos
por parte de los consumidores, ya que, tras la salud y la proteccién del medio
ambiente, motivaciones tradicionales de compra ecoldgica, figuran otras como el
fomento de la produccién local, o el hacer “algo positivo” a través de su consumo.

Todo esto denota la importancia de renovar las relaciones en los canales de
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ditribucién de productos ecoldgicos, a fin de compaginar motivaciones de compra

con actitudes y, sobre todo, con la oferta que los consumidores perciben.

Conclusién VI

El conocimiento en sus diferentes
manifestaciones (objetivo y subjetivo)
tiene un efecto importante sobre los
diferentes tipos de comportamiento

ambiental. Pero diferentes tipos de

SUBOBJETIVO 3
Determinar el peso de los
factores cognitivos y
educacionales en el
comportamiento de consumo
ecoldgico, otorgando especial

importancia al papel de los
jovenes universitarios como
futuros lideres y decisores en

conocimiento  implican  diferentes

efectos sobre el comportamiento.

diferentes ambitos.

A lo largo del trabajo se ha

denotado que el conocimiento no es una variable unidimensional. No es lo mismo
hablar de conocimiento objetivo que de conocimiento subjetivo, al igual que no es lo

mismo hablar de conocimiento genérico que de conocimiento especifico.

A lo largo de la revisién tedrica hemos observado que los estudios previos han
constatado resultados muy variados en los ultimos afios. Sin embargo, si pueden
extraerse pautas que indican que el conocimiento ambiental general no tiene valor

para anticipar comportamientos ambientales especificos.

La complejidad e incluso confusién acerca del papel del conocimiento respecto
al comportamiento ambiental puede deberse a que ambos tipos de conocimiento
(subjetivo y objetivo) interactian con las variables psicoldgicas, afectando
directamente a las actitudes medioambientales (e indirectamente al
comportamiento) y, ademds, a que generalmente no se ha tenido en cuenta la

distincion de distintos tipos de conocimiento. Tal y como se ha sefialado en la quinta
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conclusién las variables cognitivas deben, por tanto, ser incluidas en futuras
investigaciones empiricas que pretendan completar los marcos tedricos
habitualmente empleados (por ejemplo, la teoria de valores, creencias y normas -
VBN theory- de Stern (2000), y hacerlo tomando en consideracién que se trata de un

factor complejo y multidimensional.

Tanto el conocimiento objetivo (lo que la persona sabe) como el subjetivo (lo
que cree saber) tienen un efecto directo y positivo sobre los diferentes tipos de
comportamiento analizados en los capitulos 5 y 6. Este hallazgo permite no rechazar
las Hipdtesis 1a y 1b, y es coherente con lo expresado en las conclusiones del marco
tedrico. Ademds de tener una influencia positiva y significativa sobre diversos tipos
de comportamiento ambiental, la tiene también en diferentes contextos geograficos,
al haber sido contrastada su importancia tanto en paises desarrollados (Espafa y

Estados Unidos) como en economias emergentes (Brasil y México).

Ambos andlisis se han realizado sobre la muestra de estudiantes universitarios,

en coherencia con lo planteado al presentar el objeto de estudio del presente trabajo.

Por tanto, parece légico plantear la necesidad de desarrollar e implementar
programas de educacién ambiental en el dmbito universitario, tratando, por ejemplo,
de integrar la perspectiva de la sostenibilidad a lo largo del curriculo del estudiante.
Sin embargo, contra lo que cabia esperar, la cantidad de asignaturas estudiadas con
este tipo de contenidos no tiene influencia sobre el comportamiento ambiental, por
lo que sera necesario plantear otras vias alternativas de encaje de la sostenibilidad

en la educacién universitaria.
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Conclusién VII

Entre el resto de variables psicoldgicas y sociodemogrdficas analizadas, las
motivaciones altruistas, la eficacia percibida del consumidor y el género femenino son
las que mayor influencia demuestran tener sobre diversos tipos de comportamiento

ambiental.

Siguiendo con el comportamiento ecoldgico de los estudiantes universitarios,
cabe destacar que el andlisis del resto de factores contrastados a lo largo de los

capitulos 5 y 6 provee resultados desiguales.

En primer lugar, cabe destacar la escasa capacidad explicativa de las actitudes
generales, que no muestran tener capacidad explicativa sobre ningun tipo de
comportamiento ambiental y en ningtin contexto geografico, lo que lleva a rechazar
las Hipdtesis 2a y 2b. Esta ausencia de relacién entre actitudes y comportamiento
concuerda con hallazgos realizados en la literatura previa, que muestra que las

actitudes genéricas no son buenas predictoras de comportamientos concretos.

En el extremo contrario, tres variables parecen las mds consistentes a la hora
de explicar el comportamiento ecoldgico -en sus diferentes manifestaciones- de
estudiantes universitarios de Brasil, Espafia, Estados Unidos y México. Se trata de las
motivaciones altruistas, la eficacia percibida del consumidor y el género, es decir,
dos variables psicoldgicas y una sociodemografica. Se trata de factores con una
influencia positiva y clara en todos los supuestos analizados, lo que lleva a no

rechazar las Hipdtesis 3a, 3b, 4a, 4b, 5a y 5b.

En otras palabras, los estudiantes con motivaciones mas altruistas, que
consideran que su aportacién individual puede ser importante para favorecer el
medio ambiente, que tienen un nivel de conocimiento superior acerca de temas
ambientales y de género femenino son mas dados a presentar mayores niveles de

comportamiento ambiental.

El mayor efecto sobre el comportamiento ecoldgico parece provenir de las

263



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecolégica

motivaciones altruistas y la eficacia percibida, con el conocimiento ambiental en

tercer lugar.

Tal y como sefialdbamos, el tipo de estudios y la cantidad de asignaturas con

contenido ambiental cursadas presentan resultados desiguales, hallandose

unicamente una relacidn significativa para el caso del comportamiento mas amplio

(no para el reciclaje tomado independientemente), y en el caso de paises

desarrollados (no para paises emergentes). Por ello, se rechaza la Hipétesis 6a y se

rechaza sélo parcialmente la 6b.

Por dltimo, tal y como cabia esperar, el efecto pais parece influir en el

comportamiento ambiental, con lo que la Hipdtesis 7 no se rechaza.

SUBOBJETIVO 4
Identificar el posible desajuste
entre actitudes hacia el medio

ambiente y el comportamiento de

consumo ecolédgico, la
denominada “brecha actitudes-
comportamiento”. Se tratara de
detectar las variables que
influyen en el citado desajuste,
haciendo especial hincapié en
aquellas relacionadas con el mix
de marketing.

Conclusién VIII

Existe un nivel muy superior de conciencia
“tedrica” hacia el medio ambiente que de
comportamiento real de compra. Este
desajuste se denomina “brecha actitudes-

comportamiento”.

Si centramos el comportamiento
ambiental en los habitos de compra, se
pone de relieve un desfase claro entre la

evolucién de la conciencia ambiental y su

traslacion al consumo de productos que utilizan la variable ambiental como atributo

diferenciador.

Gracias a la revision de diversos estudios e informes hemos puesto de relieve

la creciente concienciacién ambiental entre la ciudadania de paises desarrollados.
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Sin embargo, los comportamientos de consumo ambiental han seguido una evolucién
desigual. Desigual en lo que se refiere a tipos de comportamientos, pero también en
cuanto a contextos geograficos. Asi, en determinados paises (Dinamarca, Austria,
Estados Unidos, etc.) el mercado ecoldgico avanza con paso firme, mientras que en
el caso de Espafa o, mds especificamente, en la CAPV, se da un crecimiento mucho

mas lento en los Gltimos afios.

Para la gran mayoria de los consumidores, las prioridades que determinan su
compra no estan relacionadas con el medio ambiente. Aun en los casos en los que se
trata de personas preocupadas por el entorno y las consecuencias negativas del
exceso de consumo, generalmente priman otras preferencias (seguridad financiera,
comodidad, rendimiento funcional...), que en caso de no verse garantizadas lastran
determinados comportamientos, caso de la compra ecoldgica. En ese caso concreto,
existen diversos factores restrictivos que limitan su éxito, y que han sido estudiados

frecuentemente los tiltimos afios.

Sin embargo, este fenémeno no se plasma con la misma intensidad en todos
los tipos de comportamiento ambiental. Comportamientos relacionados con el modo
de consumir, pero diferentes a la compra, como por ejemplo el reciclaje, siguen
patrones muy diferentes de evolucién, con tasas muchisimo mas elevadas de

comportamiento ambiental en nuestro entorno.

Conclusidon IX

La brecha actitudes-comportamiento de compra ecoldgica se da de manera clara en la

CAPV.

Los resultados del estudio empirico confirman la marcada preocupacién
ambiental presente entre los ciudadanos en la CAPV. El consumidor de la CAPV

muestra una elevada predisposicién hacia el comportamiento ambiental relacionado

265



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecoldgica

con el consumo, pero el comportamiento de compra ecoldgica es relativamente

€Sscaso.

Los datos descriptivos analizados en el cuarto capitulo muestran un
consumidor bastante concienciado respecto al medio ambiente, a cuya proteccién le
otorga relativa importancia. Tanto en lo relativo a actitudes como a motivaciones o
a eficacia percibida del consumidor, puede observarse que buena parte de los

ciudadanos encuestados muestran una orientacién favorable al medio ambiente.

Es mas, se detectan, incluso, elevados niveles de comportamiento ambiental
en lo que se refiere a reciclaje y uso de transporte publico por razones ambientales,
mostrando que las predisposiciones favorables se trasladan a ciertos tipos de

comportamientos ambientales.

Pero las buenas intenciones no se trasladan a un comportamiento de compra
de productos ecoldgicos, salvo en un reducido porcentaje de la muestra obtenida en
la CAPV (11%). Se intuye, por tanto, la existencia de una barrera entre actitudes
medioambientales y su conversién en comportamiento efectivo de productos
ecoldgicos, es decir, la existencia de una serie de frenos relacionados con el esfuerzo

de compra.

Conclusiéon X

La brecha actitudes-comportamiento estd motivada por barreras externas que
dificultan que las actitudes favorables al medio ambiente se trasladen a un

comportamiento especifico, como es el caso de la compra de productos ecoldgicos.

Los factores restrictivos mencionados en la conclusién anterior tienen que
ver con factores externos y situacionales, mds especificamente con variables de

marketing sobre las que la empresa tiene capacidad de decisién.

Como consecuencia de la aceptacidn de la existencia de la citada brecha entre
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predisposicién (medida mediante variables internas) y comportamiento ambiental
(mds concretamente comportamiento de compra), en los tltimos afios se ha ido
generalizando la necesidad de tomar en consideracién variables externas al
consumidor, es decir, aquellas relacionadas con el propio proceso de compra. En
otras palabras, los aspectos relacionados con la compra juegan un papel clave en
dicho desajuste, se conforman como barreras dificiles de franquear para algunos
consumidores (incluso infranqueables para otros), y se trata de variables
especialmente interesantes en la medida en que las empresas pueden incidir de
manera directa sobre las mismas, a diferencia de lo que sucede con las variables

internas del consumidor.

Precio, calidad y comodidad siguen siendo los factores de decisién de compra
mas relevantes, incluso cuando hablamos de productos ecoldgicos. Solo el segmento
mas profundamente concienciado (y minoritario ain) serd movilizado mediante
atributos estrictamente medioambientales (y tampoco a cualquier precio). Por ello,
desde el punto de vista de la comercializacién, las caracteristicas ecoldgicas del
producto sélo se pueden erigir en ventaja competitiva si los demas factores
(convencionales) no se ven comprometidos. Hay que valorar si el producto en
cuestién ofrece beneficios claros y significativos al consumidor ademds de sus

caracteristicas ecoldgicas, para evitar caer en “miopia del marketing ecolégico”.

Implementar adecuadamente las herramientas de marketing se antoja
indispensable para sentar las bases necesarias para el desarrollo del mercado de

productos ecoldgicos superando las barreras que actualmente lastran su avance.
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Conclusidén XI

Los factores internos en mayor o menor medida predisponen favorablemente a las
personas hacia el comportamiento ambiental, pero no son suficientes para desarrollar
comportamientos de compra ecoldgica, aunque si para otros comportamientos previos

de menor nivel de compromiso.

Se trata de variables internas sobre las que la empresa dificilmente puede
actuar, por lo que su capacidad de influencia es minima o, directamente, nula.
Evidentemente, ello no supone que se deba renunciar a su conocimiento, ya que
familiarizarse con su efecto facilitara plantear un enfoque de comercializacién
correcto. Asi, resulta interesante conocer, por ejemplo, que una conciencia
ambiental genérica dificilmente pasa a generar un comportamiento especifico sin
que exista en la persona un tipo de conocimiento o concienciacién respecto al

problema concreto que mediante dicho comportamiento se contribuye a paliar.

Figura 8.2: Antecedentes al comportamiento de compra

MOTIVACION

ESTILO DE
~ VIbA

EFICACIA

PERCIBIDA COMPRA
_CONSUMIDOR _ ECOLOGICA

ACTITUDES

[ CONOCIMIENTO J

Fuente: Elaboracién propia.

Tomando en consideracién todo lo analizado en la literatura previa, y los

resultados obtenidos en los capitulos 5 y 6 respecto a comportamientos de reciclaje
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y comportamiento ambiental general, y considerando oportuno afadir el aspecto
cognitivo a los modelos habitualmente analizados, se ha realizado el planteamiento

que recoge la figura 8.2.

Los andlisis llevados a cabo en el séptimo capitulo nos han permitido

contrastar las hipétesis 8 a 12.

En este caso, la Hipédtesis 8 acerca del efecto del conocimiento sobre las
actitudes no se rechaza. De manera coherente con lo hallado en la revisién de la
literatura, el conocimiento es un factor muy importante, pero cuyo papel sobre
comportamientos especificos no esta claro, y parece que existe cierto consenso
acerca de su influencia sobre las actitudes, tal y como ha quedado demostrado en el

capitulo 7.

Sin embargo, y en la linea de lo hallado en los andlisis realizados en los
capitulos 5 y 6 entre estudiantes universitarios, las actitudes no tienen influencia
directa sobre comportamientos ambientales entre la poblacién general de la CAPV.
No obstante, los diferentes test realizados sugieren que tienen un importante papel
influyendo a través de la eficacia percibida del consumidor. Por tanto, las Hipétesis

9ay 9b son rechazadas.

Por su parte, la eficacia percibida del consumidor se muestra como el factor
antecedente con mayor y mas clara influencia sobre los comportamientos

ambientales previos a la compra, con lo que las Hip6tesis 10a y 10b no se rechazan.

Finalmente, en lo que se refiere a los estilos de vida y las motivaciones, en
ambos casos se ha hallado relacién directa y significativa sobre el activismo
ambiental, pero no sobre el reciclaje, con lo que no se rechazan las Hipdtesis 11a y

12a, pero si se rechazan la 11b y la 12b.
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Conclusidén XII

La compra ecoldgica es un tipo de comportamiento ambiental complejo y que requiere
un elevado grado de implicacién, y que puede plantearse como la consecuencia de

pasos previos de iniciacion en el comportamiento ambiental.

Por el nivel de compromiso que cada tipo de comportamiento requiere, se
puede plantear que la predisposicién a actuar de manera pro-ambiental es suficiente
para ciertos tipos de comportamiento (activismo y reciclaje), pero no para la compra

ecoldgica en el dmbito de la CAPV.

En un planteamiento muy novedoso, y del que no encontramos muchos
precedentes similares (Jackson, 2005; Akehurst, 2012), consideramos la influencia
que comportamientos previos tienen sobre el comportamiento de compra. El
principal foco de atencién del trabajo se pone en las barreras a la compra, ya que
pueden ser el factor diferenciador que hace que la predisposicién favorable al medio

ambiente se manifieste en unos comportamientos y no en otros.

Figura 8.3: Planteamiento general del modelo

COMPRA
ECOLOGICA

Fuente: Elaboracién propia.

El andlisis empirico realizado nos ha permitido validar las Hipdtesis 13 y 14
que determinan la influencia positiva y directa del activismo y el reciclaje sobre el

comportamiento de compra ecoldgica.
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Capitulo 8: Conclusiones

Conclusién XIII

Existe otra serie de factores, de cardcter externo, que actian de barrera, lastrando

algunos tipos de comportamiento ambiental, en este caso la compra ecolégica.

En este caso y, obviamente, siempre dentro de la medida de sus posibilidades,
la empresa si puede actuar sobre estos factores. Su conocimiento puede permitir el
correcto desarrollo de una politica comercial pro-ambiental que redunde en la
eliminacién o minimizacién de dichas barreras, facilitando el trasvase entre

concienciacién y comportamiento efectivo.

A partir de todo lo analizado a lo largo de este trabajo hemos planteado la

siguiente relacién de influencia negativa:

Figura 8.4: Obstaculos al comportamiento de compra

COMUNICACION
DISTRIBUCION

PRODUCTO || PRECIO

OBSTACULOS COMERCIALES

COMPRA
ECOLOGICA

N

Fuente: Elaboracién propia.

En este caso, ha quedado acreditada la relacién negativa y significativa de las
barreras relacionadas con politica de producto, precio y distribucién (no se rechazan
las Hipétesis 15, 16 y 17), pero la comunicacién no parece mantener relacién

significativa en el dmbito de estudio (rechazo de Hipétesis 18).

271



Me gusta, pero no lo voy a comprar: la brecha entre predisposicién y compra ecolégica

Conclusién XIV
SUBOBJETIVO 5

El modelo testado es vdlido con algunas Plantear un modelo
integrador que, partiendo
de los modelos de anélisis

modificaciones y demuestra la importancia de

las variables de marketing como barrera a la del consumidor ecolégico
compra de productos ecoldgicos. mas empleados, incluya
factores relevantes como
A lo largo de las conclusiones los cognitivos y los
anteriores hemos recogido cudles son las externos (barreras de
compra).

relaciones confirmadas y rechazadas de entre

aquellas que habiamos planteado.

Una vez testado el modelo de manera conjunta, se demuestra que tanto el
activismo ambiental como el comportamiento de reciclaje influyen directamente
sobre el comportamiento de compra ecoldgica. A su vez, los estilos de vida y la
motivacién influyen inicamente sobre el activismo, no sobre el reciclaje, mientras

que la EPC influye sobre ambos tipos de comportamiento.

Por su parte, el conocimiento influye de manera directa sobre las actitudes,
que si bien no parecen tener influencia directa sobre el comportamiento, tal y como
se esperaba, silo hacen a través de la EPC. En este caso, la literatura previa ha hallado
evidencias a favor de las dos posibilidades. En general, los resultados acerca del
efecto de los antecedentes sobre el comportamiento ambiental son coherentes con

buena parte de la literatura previa en la materia.

Por otro lado sefialdbamos que en el dmbito de la CAPV destacan como
barreras las variables relacionadas con las politicas de producto, precio y

distribucidn, no asi las relacionadas con la comunicacién.

Entra dentro de lo esperado que la peor percepcién acerca de la calidad o
funcionalidad de un producto ecoldgico, el sobreprecio o la dificultad de encontrarlo
en canales convencionales actile como barrera para la compra ecoldgica. Es decir,

aquellos consumidores potenciales que peor perciben estos factores tienen menos
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probabilidad de comprar productos ecoldgicos.

Mds sorprendente resulta el hallazgo de que las percepciones relativas a la
comunicacién comercial ambiental no parezcan tener influencia en el dmbito de la
CAPV. Este resultado podria responder a la escala utilizada. Parece 14gico suponer
que los consumidores de productos ecoldgicos tengan una gran visién critica, lo que
puede llevar a distorsionar la capacidad discriminatoria de la incredulidad hacia los
mensajes ambientales. Buena parte del consumo de este tipo se da a través de canales
no convencionales (asociaciones, consumo directo o tiendas especializadas), por lo
que parece probable que una mejor percepcidon de los productos ecoldgicos en si
mismos pueda convivir con una imagen negativa respecto a la comunicacién

comercial de productos ecoldgicos o supuestamente ecoldgicos.

A tenor de todo lo expuesto, el modelo resultante se recoge en la figura 8.5:

Figura 8.5: Modelo de antecedentes y barreras a la compra ecolégica

MOTIVACION

ESUII& DE . _ - COMPRA
ECOLOGICA

EFICACIA
PERCIBIDA
- CONSUMIDOR

LPRODUCTOJ [PRECIOJ
[ ACTITUDES HCONOCIMIENTO J

[DISTRIBUCION ]

Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusiéon XV

Las personas que perciben menores costes econémicos o en términos de esfuerzo (punto
de vista egoista) y beneficios mds elevados (percepcién de que la suma de las acciones
individuales puede desembocar en resultados favorables) tienen mds probabilidad de

desarrollar comportamientos de compra favorables al medio ambiente.

Esta conclusidn, que ciertamente puede parecer obvia, resume todo lo expuesto
en las catorce primeras, y pone en valor el planteamiento llevado a cabo a lo largo

de todo el trabajo.

La principal aportacién radica, por tanto, en plantear y contrastar un modelo
relativamente global, que incluye aspectos habitualmente obviados, pero que son
fundamentales si queremos acercarnos al consumidor ecoldgico desde una
perspectiva de marketing, mas alld de un mero andlisis psicoldgico, que resulta
incompleto cuando se pretenden extraer propuestas de actuacién para empresas que

desarrollan su actividad en este sector.

8.2.- PROPUESTAS DE ACTUACION

Desde el punto de vista de la gestién empresarial, a lo largo de este trabajo
hemos puesto de relieve la necesidad de entender el marketing ecolégico como parte

de una gestién ambiental integral de la empresa.

Dado que el problema medioambiental es multidisciplinar y complejo, la
respuesta al mismo debe hacerse desde una perspectiva amplia. Ello implica que el
marketing ecoldgico debe ser planteado como una herramienta integral, que
responda al proceso de consumo en su totalidad, abarcando la produccién, la compra,

utilizacién y eliminacién del producto.

En el primer capitulo hemos contextualizado el marketing ecoldgico,

describiendo su necesario caracter global en el seno de la empresa, y desgranando
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las perspectivas respecto a su encaje en la sociedad. Si bien existe evidencia de
muchas empresas que han utilizado una visién limitada de la perspectiva ambiental,
generando estrategias parciales, y en algunos casos hasta engafiosas, el consumidor
concienciado e informado demanda que los productos y servicios basados en
atributos ecoldgicos se apoyen en organizaciones que integran dicha perspectiva en

todo su proceso productivo y comercializador.

En pleno auge de las marcas como elemento de pertenencia, en una época en
que las experiencias, la vinculacién afectiva o las emociones reclaman su centralidad
en el dmbito del marketing, las empresas no pueden permitirse confundir a sus

potenciales consumidores con un planteamiento incoherente y desintegrado.

Por ello, el marketing ecolégico debe entenderse necesariamente desde una
perspectiva integral, en contraposicion a acciones puntuales de caracter
oportunista. Un producto con caracteristicas supuestamente ecoldgicas ofertado por
una empresa con dudosa reputacién medioambiental serd percibido como un intento

de engariar al consumidor incauto o de aprovecharse de su falta de conocimiento.

Las estrategias parciales pueden generar réditos a corto plazo, pero a largo
plazo impiden explotar las ventajas que se pueden derivar de una buena reputacién
y de ciertas ventajas competitivas derivadas de una gestiéon medioambientalmente
eficiente. Mds aun, puede llegar a considerarse que la empresa “no juega limpio”, lo
que puede generar consecuencias contrarias a las pretendidas. El consumidor
ambientalmente consciente tiende a ser una persona informada, critica, para la que
es insuficiente mostrar un logotipo de color verde en el producto o desarrollar una

estrategia comunicacional verde.

La empresa, por tanto, debe emplear con cuidado las herramientas del
marketing ecoldgico. Lo que al inicio del surgimiento de la conciencia ambiental
social se podia considerar como una amenaza, estd, cada vez mas, siendo considerada
como una oportunidad. Para aprovechar semejante ocasidn, debe tenerse claro que,

todavia hoy, para la mayor parte de los consumidores, aun estando concienciados
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respecto al medio ambiente, el criterio ambiental no se halla entre los primeros a la
hora de tomar una decision de compra. Por ello, hay que tratar de que la

diferenciacién por la via ambiental se haga sin menoscabo de los atributos clésicos.

Las empresas deben “mover” al consumidor potencialmente ecolégico a través
de todo el proceso de compra. Desde ser conscientes de la existencia de este tipo de
producto, a valorar sus pros y sus contras para considerarlos como una opcién, hasta

la busqueda y compra del producto.

Respecto al consumidor ecoldgico, si bien las variables sociodemograficas son
atractivas en el sentido de que suponen criterios claros y sencillos para llevar a cabo
una segmentacion, la literatura previa sugiere que no funcionan adecuadamente
como elementos diferenciadores entre consumidores ecoldgicos y no ecoldgicos, si
bien en algunos casos si parecen poder intuirse ciertos perfiles. Las variables
psicoldgicas (actitudes, motivaciones, personalidad...) si parecen tener més que decir

a la hora de describir a este tipo de consumidor.

El conocimiento ambiental se ha erigido como un aspecto clave en lo relativo
al consumidor ecoldgico. En este caso, las lineas de actuacién van mds encaminadas
a instituciones publicas. La literatura previa sugiere que es mas probable que las
personas desarrollen comportamientos pro-ambientales en la medida en que
atesoren conocimientos especificos acerca de ese comportamiento concreto. Esto
implica para los responsables institucionales y el estamento educativo que, més alld
de fomentar conocimiento y conciencia genéricos sobre el medio ambiente, sera de
especial utilidad fomentar un mayor conocimiento acerca de problemas especificos
y de los pasos a dar para actuar en favor de su solucién. Ademas, los resultados
obtenidos en este trabajo nos han permitido observar que un mayor conocimiento

redunda en actitudes mas favorables hacia el medio ambiente.

Desde el punto de vista de la empresa, esto conlleva la importancia de expresar
a los potenciales consumidores cudl es el problema ambiental especifico al que se

hace frente con el producto dado, y qué ventajas se obtienen mediante el consumo
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de ese producto determinado.

Respecto a politica de producto, resulta fundamental que las empresas sean
capaces de subrayar y dejar claro de manera concreta cuales son las ventajas que el
consumidor puede obtener mediante el consumo de ese producto ecoldgico (sabor,
salud, ahorro en coste, proteccién del medio ambiente...). Conocer, por ejemplo, que
las motivaciones relacionadas con la salud se imponen a las ambientales puede ser

un buen punto de partida para desarrollar un posicionamiento determinado.

Esto serd mds importante atin en el caso en que el producto ecolégico presente
algin tipo de desempefio inferior al producto convencional. Por ejemplo, puede
suceder que una manzana tenga peor aspecto visual, pero la empresa ponga el foco

en el mejor sabor y las ventajas para la salud o para los pequefios productores locales.

En cuanto a politica de precio, el objetivo principal debe ser tratar de ofrecer
un precio adecuado que permita alcanzar los segmentos objetivo de las empresas.
Hemos constatado que producir evitando el uso de productos quimicos, téxicos,
fertilizantes artificiales... y de modo menos intensivo supone mayores costes, pero
también que hasta que el producto llega al consumidor final los precios se disparan.
La mayor parte de estudios que lo han analizado, han hallado que buena parte de los
consumidores estarfa dispuesta a pagar mas por un producto ecoldgico ceteris
paribus. Pero los sobreprecios actuales limitan el acceso de buena parte de los
consumidores potenciales, por lo que aquellas empresas que pretendan acceder a
segmentos mayoritarios deberdn tratar de ajustar el precio al sobreprecio que los

mismos estan dispuestos a asumir.

En lo relativo a la distribucién la clave esta en hacer los productos ecoldgicos
mas accesibles. No se trata de un paso facil, pero hay que intentar ubicarse alli donde

el consumidor busca un producto.

En este sentido, cada vez més se estan generando experiencias que explotan el
contacto directo, generando vinculos emocionales de cercania, confianza, etc., que

funcionan muy adecuadamente a través de canales directos. Grupos de consumo,
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asociaciones de consumidores, empresas que ofrecen sus productos de manera
directa, etc. son muestras de agentes que estan moviéndose intentando buscar una

nueva via de acceso, acercando produccién y consumo.

Por ultimo, en lo que a comunicacidn se refiere, se requiere hacer un trabajo
integral. Desde dar a conocer los productos (muchos consumidores no consumen
productos ecoldégicos porque ni siquiera se lo han planteado), a generar interés,
mostrar las bondades y ventajas concretas, hasta generar actitudes positivas y

vinculos hacia marcas que en muchos casos son desconocidas para el gran publico.

Desde un enfoque institucional, y teniendo en cuenta el potencial
transformador de la educacién y el conocimiento, asi como el mencionado impacto
sobre los comportamientos ambientales, las autoridades e instituciones deberian
desarrollar marcos educativos ad hoc con el objetivo de desarrollar actitudes

favorables hacia el medio ambiente.

La Universidad, como institucién creadora y transmisora de conocimiento,
deberia tratar de incrementar el conocimiento ambiental objetivo entre sus
estudiantes, rellenando el vacio entre este tipo de conocimiento y el subjetivo,
basado en percepciones individuales. Esto permitiria a las personas tomar decisiones

mads correctas y mejor fundamentadas.

Es importante reforzar el conocimiento ambiental, tanto a nivel general
(concienciacién ambiental genérica) como especifico (comprensién de problemas
concretos), por lo que las autoridades e instituciones educativas deberian considerar

mejorar los programas educativos en este sentido.

En este sentido, un actor clave en el devenir de la situacién ambiental y la
transformacion de comportamientos para su mejora puede estar, entre otros
agentes, en los que actualmente son estudiantes universitarios, dada su influencia
potencial (no en exclusiva, obviamente) futura en toma de decisiones, creacién de
opinién, transformaciéon de comportamientos... La formacidén y sensibilizacién

ambiental de los estudiantes actuales puede suponer un puntal importante sobre el
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que apoyar la transformacién hacia modelos de produccién y consumo mads

sostenibles.

En cualquier caso, los retos que plantea el mercado de productos ecoldgicos son
apasionantes tanto para empresas como para instituciones y consumidores, de modo

que queda mucho trabajo por hacer en el camino de la sostenibilidad.

8.3.- LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Las principales limitaciones de la investigacién se derivan de las muestras
empleadas para su desarrollo, ya que se ha efectuado una recogida de datos mediante
un muestreo por cuotas, es decir, se trata de un método no probabilistico, de manera
que no se brinda a todos los individuos de la poblacién la misma probabilidad de ser

seleccionados.

La muestra general obtenida entre ciudadanos de la CAPV se recogié tomando
en consideracién cuotas de edad, sexo y territorio histérico, pero debido a
limitaciones presupuestarias, no se tomaron en consideracién otras cuotas, como el
tamafio de la poblacién de residencia, con lo que las conclusiones obtenidas
dificilmente pueden generalizarse mas alla de capitales de provincia o localidades de

gran tamario, y en ningdn caso al total de la poblacién.

Respecto a las muestras obtenidas entre estudiantes universitarios de cuatro
contextos geograficos diferenciados se deberian tener en cuenta algunas

consideraciones:

En primer lugar, cada una de las submuestras se obtuvo en una tnica
universidad de los paises seleccionados, lo que implica que no reflejan las diferentes
situaciones que se puedan dar en cada pais, por lo que los resultados no se pueden
generalizar a los mismos. En segundo lugar, la eleccién de paises fue llevada a cabo
para poder contar con submuestras de paises con diferentes niveles de desarrollo y

diferentes condicionantes externos, pero su eleccién de manera concreta no se
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realizé con un criterio claro, més alld de la conveniencia (posibilidad de realizar los
contactos necesarios), teniendo en cuenta los escasos recursos econémicos con los
que se contaba. Ademas, si bien se traté de mantener cuotas por edad, género y tipo

de estudios, no en todos los casos se logré en la misma medida.

Por todo ello, no es posible generalizar més all4 de los entornos analizados, y
serian necesarias futuras investigaciones para constatar que las conclusiones

obtenidas pueden generalizarse en otros contextos.

El tratar con estudiantes en parte de la investigacién perseguia el objetivo de
conocer mejor a quienes van a ser parte importante (no en exclusiva, 1égicamente)
de los consumidores, investigadores, directivos, empresarios, etc. del futuro. Si
quienes en el futuro tomardn las decisiones en puestos mds relevantes de la sociedad
lo hacen teniendo en cuenta la variable ambiental, la sociedad ird mejor encaminada
hacia la sostenibilidad. Lo que en si mismo es un objetivo, puede considerarse una
limitacién en cuanto a que esa parte del andlisis no puede extrapolarse a las

sociedades de las que forman parte dichas universidades.

Siguiendo con la muestra estudiantil, una limitacién considerable radica en
las caracteristicas de los mismos como compradores. Es decir, dependiendo del
entorno geografico, los habitos predominantes en cuanto a independencia del hogar
paterno y, consecuentemente, realizacién de las compras, seran diferentes. En
algunos entornos, y asi parece suceder en el caso de la CAPV, buena parte de los
estudiantes contintan conviviendo en el hogar familiar, con lo que su
comportamiento efectivo de compra puede ser limitado (obviamente este punto

requeriria profundizar en su investigacion).

Por otro lado, la variable dependiente empleada para analizar el
comportamiento ambiental de los estudiantes fue construida mediante tres tipos
especificos de comportamiento (transporte, reciclaje y compra). La literatura previa
muestra que el efecto de las variables explicativas varia dependiendo del

comportamiento analizado. El indicador creado agrega los tres tipos de
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comportamiento, otorgandoles el mismo peso. Sin embargo, apenas existen trabajos
previos que tratan acerca de diferentes tipos de comportamiento ambiental y su

tratamiento conjunto, con lo que el valor del indicador podria verse limitado por este
hecho.

El andlisis realizado en este trabajo de investigacién trata de contrastar las
diferencias entre estudiantes universitarios de paises con diferentes niveles de
desarrollo, y sus resultados permiten extraer conclusiones importantes, si bien
debemos considerar las limitaciones mencionadas para poder poner en contexto su
capacidad de generalizacién y dejar clara la necesidad de que se desarrollen més
trabajos en la misma linea. La homogeneidad muestral impide generalizar los
hallazgos al total de la poblacién, por lo que podria resultar de sumo interés replicar

estudios similares al planteado en muestras mas heterogéneas.

Por ultimo, una limitacién puede derivarse de las escalas empleadas. Pese a
estar basadas en la literatura existente, tal y como se menciona en el capitulo 4, el
hecho de haber adaptado las escalas empleadas, puede implicar que no se haya
logrado medir las variables de analisis del modo que se pretendia. Si bien
consideramos que se trata de una decisién adecuada para los objetivos del estudio,
es posible que en algin caso no se haya llevado a cabo de la mejor manera posible.
De esta manera, podria interpretarse, por ejemplo, que el motivo de que las barreras
relacionadas con la comunicacién no parezcan influir negativamente en el
comportamiento de compra ecoldgica se pueda deber a que la escala planteada no

logra reflejar adecuadamente la variable latente que se pretendia emplear.

8.4.- FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El tema objeto de estudio de este trabajo, relacionado con el medio ambiente
y, mas especificamente, con el marketing ecoldgico, el consumidor o los productos

ecoldgicos, se enmarca en una tendencia relativamente joven. Esto implica que
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todavia hay dreas en las que la investigacion tiene terreno para desarrollarse.

En primer lugar, ain puede avanzarse mucho en el ambito de discriminar
tipos de comportamiento ecoldgico y las variables que respectivamente les influyan.
Es decir, no existen apenas trabajos que traten de discernir entre diferentes tipos de
comportamientos ecoldgicos, y en buena parte de la literatura se emplean
indiferentemente, como si reflejaran una misma realidad. Pero no parece sensato
asimilar comportamientos tan complejos, y analizados en diversos trabajos de
investigacién, como la compra (y no compra), reciclaje, habitos de transporte e
incluso la intencién de voto. En este trabajo hemos dejado entrever que diferentes
tipos de comportamiento ambiental requieren diferentes esquemas explicativos, y
que los factores que pueden influir de manera positiva en un comportamiento
ambiental pueden hacerlo de manera negativa, o no tener relacién alguna, respecto
a otro tipo de comportamiento. Sin duda, se trata de un ambito interesante de
actuacion, habida cuenta del interés social que puede existir en fomentar diversos
tipos de comportamientos ambientales, para lo que es necesario tomar conciencia

que todos ellos no pueden tratarse del mismo modo.

Otra linea de investigacién futura, y que tendria la virtud de completar el
trabajo de investigacién aqui expuesto, seria profundizar en todo aquello
relacionado con los factores contextuales. En este trabajo se han realizado
comparativas internacionales respecto a diferentes tipos de comportamiento
ambiental. Por motivos practicos, es decir, presupuesto y capacidad técnica, en las
mismas se obvid la importancia que las especifidades de cada entorno pudieran tener
sobre el comportamiento en cuestidn. Esto es, no se pudo medir, por ejemplo, de qué
manera la existencia y accesibilidad de infraestructuras de reciclaje influyen en un
contexto determinado. Lo mismo puede decirse de camparfias de sensibilizacion,
programas de educacidn, planificacién urbana, etc. En otras palabras, las facilidades
para reciclar no son las mismas en México que en Estados Unidos, o la trama urbana
de México D.F. poco tiene que ver con la de Salvador de Bahia, en Brasil, a la hora de

determinar las necesidades de transporte de la poblacién estudiantil. El peso
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diferenciador de cada entorno se ha medido en uno de los trabajos, pero no se ha
podido estudiar en detalle de qué manera funcionan estas relaciones en los contextos
geograficos estudiados. Trabajar en esta linea y, sobre todo, hacerlo de manera
continuada en el tiempo, permitiria logros tan importantes como conocer el modo
en que determinadas politicas puablicas influyen en diversos tipos de

comportamiento ambiental.

Una tercera posible linea de investigacién futura tendria que ver con buscar
una respuesta general a la problematica del consumo y el medio ambiente. Se trataria
mds bien un amplio abanico de lineas de investigacidn, y vendria a responder a una
serie de preguntas fundamentales: ;se puede esperar la generalizacién del consumo
de productos ecoldgicos al total (o a la mayoria) de la poblacién? ;Es siquiera
tedricamente posible? ;jLos productos ecolégicos representan una solucién real al
problema del consumo y el medio ambiente o no son mas que un pequefio sintoma,

la punta de lanza sobre la necesidad de una transformacién de mayor calado?

En este sentido, diversos autores estan trabajando en lineas relacionadas con
estas cuestiones, abordando grandes transformaciones en el &mbito del consumo.
Por ejemplo, todos los procesos relacionados con busqueda de nuevos marcos de
consumo, entre los que destacan la cercania consumidor-productor, el abandono de
sistemas productivos intensivos y masivos que han causado buena parte de los
problemas ambientales, la preferencia por productos locales, cercanos, y producidos
bajo otros pardmetros... 0 a un nivel mds general, el concepto de decrecimiento, que

irfa ligado a ideas planteadas en el primer capitulo de este trabajo.

Todas estas cuestiones deben ser necesariamente abordadas en un trabajo de
este tipo, por lo que reservamos el apartado final, en forma de epilogo, para terminar

de tratarlas.
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8.5.- EPILOGO: ;Popularizar lo ecoldgico o "ecologizar” lo

convencional?

Tal y como indicabamos, no podemos cerrar este trabajo sin tratar de abordar

una serie de cuestiones criticas respecto al consumo de productos ecolégicos.

La cuestién de fondo fundamental alrededor del que debe pivotar cualquier
trabajo de estas caracteristicas se puede plantear de manera tan sencilla como: ;y

todo esto para qué sirve?

Es decir, si hablamos de hacer frente al menos a algunos de los principales
problemas ambientales, ; puede el fomento del consumo de productos ecolégicos ser
la via que permita dicho abordaje? O, dirigiéndonos al extremo contrario, ;no es mas
que la manifestacién de una serie de procesos de “maquillaje” que surgen al amparo
de la centralidad de la cuestién ambiental? Como siempre, la respuesta a esta
cuestién dista mucho de ser sencilla (y el autor del presente trabajo no es,

lamentablemente, poseedor de la misma).

Entre los polos opuestos mencionados, el de considerar a los productos
ecoldgicos como el mesias salvador del medio ambiente, frente al de entender que
no son mas que el “lobo con piel de cordero” que viene a aprovechar una coyuntura
especifica (como cualquier otra moda), caben multitud de matices y se pueden

realizar numerosas apreciaciones.

Considerar que los problemas ambientales vayan a solucionarse en la medida
en que se vaya aumentando el consumo de productos ecoldgicos no deja de ser un
simplismo enormemente optimista. Se trata, en la mayoria de los casos, de problemas
tremendamente complejos, afectados por multitud de variables que estdn
estrechamente ligadas a los modelos de desarrollo que han empleado las sociedades
mas avanzadas (y que posteriormente han sido abrazados por diversos paises
emergentes, independientemente de su modelo politico y econémico, que exigen su

“derecho a ensuciar” lo mismo que los que llegaron antes), y cuya correccién
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requiere de transformaciones realmente profundas. Y en esa complejidad, lograr que
los consumidores sustituyamos los productos convencionales por otros que
garantizan haber seguido determinadas pautas respetuosas con el medio ambiente,
no dejaria de ser un avance, pero su alcance, en cualquier caso, no parece ser

suficiente.

Un movimiento-concepto muy sugerente que esta ganando en adeptos y en
repercusion social es el del decrecimiento. Desde esta corriente de pensamiento se
aboga por abandonar la persecucién del crecimiento por el crecimiento, regulando
de manera controlada la produccién (y el consumo), alcanzando asi una situacién de
equilibrio entre las actividades humanas y la capacidad de la naturaleza de
soportarlas. Una corriente de este tipo, tan global y que abarca practicamente la
totalidad del modelo de desarrollo humano, pese a ser tremendamente interesante y
sugerente, queda fuera del alcance de este trabajo, aunque si puede ser un marco de
referencia valido para plantear algunas cuestiones. Asi, algunos de los principios en
los que se pretende basar la transicién a la descrita situacién de equilibrio serian la
escala reducida, relocalizacién, eficiencia, cooperacién, autoproduccién e
intercambio, durabilidad y sobriedad. Muchos de esos principios estin
estrechamente relacionados con el consumo, y existen movimientos sociales y

corrientes académicas tratando de ponerlas en marcha o analizdndolas.

Cada vez son mds frecuentes los esfuerzos conducentes a generar proyectos y
experiencias basadas en una forma de producir y consumir compatibles con la idea
de decrecimiento. La busqueda de canales de distribucién alternativos vinculados a
la agricultura ecoldgica (no sélo organica, sino también sostenible), mediante
cooperativas o asociaciones de consumidores y productores basadas en la confianza,
con canales directos y espiritu colaborativo, o los movimientos “slow food”, son buena

muestra de este tipo de tendencias.

Volviendo a la cuestién inicial, parece dificil que el marketing ecolégico, si lo
circunscribimos a la sustitucién del consumo de productos convencionales por otros

ecoldgicos, pueda ser una potente herramienta transformadora, aunque si pueda
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formar parte de un proceso mas complejo y profundo, a la par que complicado de

llevar a cabo.

Por otro lado, por mucho que pudiera llegar a desarrollarse el mercado de
productos ecoldgicos, llegaria un punto en que, a los niveles de consumo actuales, y
con la tendencia demografica planetaria, su abastecimiento no seria posible, al
tratarse de sistemas de produccién mucho menos intensivos y que, ademas,
asumiendo el concepto “de la cuna a la cuna”, se entiende que deben reducir su
huella ecolégica global, incluido el transporte, lo que significa que deben producirse

y elaborarse relativamente cerca de donde vayan a ser adquiridos y consumidos (y
desechados).

(Qué queda entonces? Podemos entender el mercado de productos
etiquetados como ecoldgicos como un sintoma mds, un paso mas en un proceso de
transformacién mucho mdas complejo, pero que a su vez aporta, dentro de sus
posibilidades, contribuyendo a construir una toma de conciencia que dirija hacia ese

proceso de transformacion.

Una vez mas, esto nos lleva a otra cuestién. ;Cabe esperar que ese proceso de
transformacion suceda? Considerar que si puede resultar un pensamiento optimista,
aunque desde la corriente del decrecimiento, la opcién pesimista es clara. En
palabras de Carlos Taibo (2008): “si no decrecemos (...) en virtud de un proyecto
racional, mesurado y consciente, acabaremos por decrecer de resultas del

hundimiento sin fondo del capitalismo global”.
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A2.- Cuestionario de estudiantes universitarios
A3.- Principales articulos publicados en
revistas cientificas en el 4rea objeto de estudio
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ANEXO I: CUESTIONARIO DE POBLACION GENERAL

Uiversided  Cuska Herriko
del PaisVamo  Unibedsitates

El presente cuestionario forma parte de un proyecto de investigacion sobre consumo
ecoldgico realizado por la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU) en el marco de la Catedra
UNESCO de Desarrollo Sostenible. Agradeceriamos su colaboracion, ya que es muy
importante para el estudio.

P1.- Valore de 1 a 10 su nivel de conocimiento sobre temas relacionados con el medio ambiente (v1)

Lt T 27 3 [ 4]5s5s e[ 7 ]8T 09 [1i0]

P2.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de
acuerdo; 3- De acuerdo; 4- Bastante de acuerdo; 5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerda

Conozco los principales problemas ecoldgicos que afectan al planeta (v2) 1 2 3 4 5
En general, sé como no causar dafios al ecosistema (v3) 1 2 3 4 5
Sé mds acerca de problemas medioambientales que el promedio de la gente (v4) 1 2 3 4 5

P3.- Responda si considera que las siguientes afirmaciones son verdaderas, falsas o si no lo sabe.
Verdadero Falso  NS/NC

Los detergentes concentrados son menos perjudiciales para el medio ambiente (v5) 1 2 3
Los detergentes con fosfatos son menos perjudiciales para el medio ambiente (v6) 1 2 3
Los aerosoles con CFC’s son los principales responsables del efecto invernadero 1 2 3
7

Los combustibles fosiles son, entre otros factores, responsables del efecto 1 2 3
invernadero (v8)

Las lejias y blanqueadores son perjudiciales para las aguas de nuestros rios (v9) 1 2 3
Algunos gases que emanan de los automéviles son causantes del efecto invernadero 1 2 3
(v10)

Los productos reciclables son aquellos que estin fabricados con materiales 1 2 3
reciclados (v11)

“Reutilizable™ es un término muy similar a “reciclable” (significan lo mismo) (v12) 1 2 3
La gasolina sin plomo es bastante efectiva para reducir el problema de la lluvia acida 1 2 3
(v13)

Los electrodomésticos catalogados con la letra E son los mas ecoldgicos porque 1 3 3
consumen menos energia (v14)

P4.- Nombre una o algunas marcas o etiquetas de productos ecoligicos que conozca

P5.- Indique si conoce alguna de las siguientes marcas o etiquetas:
Si No

z
S

(58]

Voelkel (v15)

Demeter (v16)

Froggy (v17)

Danival (v18)

Le gout de la vie (v19)

Energia Verde (v20)

Ergoien (v21)

Prius (v22)

CRAE (v23)

Ecocert (v24)

AB (v25)

R=l =] f=f =) Baf Raf Baf Ra] =) Rad Ra) Baf b

— == == == = =] = =]~
PRI B[ B[ B2 13 (B [ B2 B | B2 | 13 (12

Agricultura EcolGgica (v26)
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P6.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre las motivaciones que guian
su compra (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de acuerdo; 3- De acuerdo; 4- Bastante de acuerdo; 5- Muy
de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo
A la hora de comprar doy mucha importancia al producto de mejor precio (v27) 1 2 3 4 5
Tengo muy en cuenta la salud a la hora de realizar mis compras habituales (v28) 1 2 3 4 5

Nunca compraria un producto que genere injusticias sociales (explotacién de

menores...) (v29) 1 2 3 4 5

A la hora de comprar me fijo en que se trate de productos respetuosos con la

naturaleza (v30) 1 2 3 4 5

Siempre compro el producto que mds me conviene sin mirar otros aspectos (v31) 1 2 3 4 5

P7.- A continuacion, le mostramos diversas opiniones respecto al medio ambiente. Indique su grado
de acuerdo con las mismas (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de acuerdo; 3- De acuerdo; 4- Bastante de
acuerdo; 5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo

En general, se da demasiada importancia al tema del medio ambiente (v32) 1 2 3 4 5
Problemas como el efecto invernadero no me afectan directamente (v33) 1 2 3 4 3
La proteccién del medio ambiente debe ser una prioridad para los gobernantes 1 2 3 4 5
(v34)

Me molesta que la gente consuma productos que no respetan el medio ambiente 1

(v35)

Me preocupa mucho la contaminacion de las ciudades (v36) 1

Sufro cada vez que sucede una catdstrofe ambiental en el mundo aunque no me
afecte directamente (v37)

El medio ambiente es un aspecto poco importante en mi vida (v38)

Me gustan los animales y las plantas (v39)

Suelo hacer excursiones al campo o al monte (v40)

Prefiero la ciudad al campo (v41)
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Me siento bien en contacto con la naturaleza (v42)

P8.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto a la eficacia de realizar
acciones para proteger el medio ambiente (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de acuerdo; 3- De acuerdo;

4- Bastante de acuerdo; 5- Muy de acuerdo)
Nada de acuerdo Muy de acuerdo

Mi actuacién individual puede ser importante para conservar el medio ambiente

(v43) 1 2 3 4 5

No sirve de nada que los ciudadanos respetemos el medio ambiente si las

empresas no lo hacen (v44) : 2 3 # ?

Los consumidores podemos obligar a las empresas e instituciones a proteger el
medio ambiente a través de nuestras acciones y decisiones (v45)

Consumir productos ecoldgicos conlleva beneficios importantes y directos para el
medio ambiente (v46)

Las acciones concretas del ciudadano medio no tienen ninguna utilidad para
mejorar la situacién del medio ambiente (v47)




P9.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la capacidad del individuo
de influir en los problemas del mundo (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de acuerdo; 3- De acuerdo; 4-

Bastante de acuerdo; 5- Muy de acuerdo)
Nada de acuerdo Muy de acuerdo

El mundo estd dirigido por unas pocas personas en el poder, y los individuos no

podemos hacer mucho al respecto (v48) ! 2 a ¢ ;

Organizdndonos, creo que los ciudadanos podemos influir en los acontecimientos

mundiales (v49) 1 2 3 4 5

Pienso que es cada uno quien dirige exclusivamente su vida, a través de las
propias acciones (v50)

Creo en la existencia de la suerte (v51) 1 2 3 4 5

Pienso que los individuos nacemos con un destino predeterminado que, en parte,
dirige nuestras vidas (v52)

P10.- A continuacién, le mostramos unas afirmaciones respecto a la adquisicion de productos
ecolégicos. Indique su grado de acuerdo con las mismas (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de acuerdo; 3-
De acuerdo; 4- Bastante de acuerdo; 5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo
Considero que los productos catalogados como ecoldgicos tienen un precio muy 1 2 3 4 5
superior a los productos convencionales (v53)
Producir un producto ecolégico es necesariamente mucho mds caro que producir
] 1 2 3 4 5

uno convencional (v54)
Merece la pena pagar un precio mds alto por un producto ecoldgico (v55) 1 2 3 4 5
Los productos ecoldgicos tienen una calidad claramente superior a los productos

: 1 2 3 4 5
convencionales (v56)
Consumir un producto ecolégico implica una clara pérdida de comodidades (v57) 1 2 3 4 5
La variedad de productos ecolégicos es muy inferior a la de productos 1 2 3 4 5
convencionales (v38)
No sé dénde puedo encontrar productos ecolégicos (v59) 1 2 3 4 5
No supone ningtn esfuerzo (de busqueda, desplazamiento..) comprar productos 1 by 3 4 5
ecoldgicos regularmente (v60)
En los supermercados convencionales pueden encontrarse productos ecolégicos 1 2 3 4 5

sin mucha dificultad (v61)

No creo en la publicidad de productos que dicen ser ecoldgicos (v62) 1 2 3 4 §

Muchas veces, cuando nos dicen que un producto es ecoldgico, realmente intentan
engafiarnos (v63)

La informacidn que tengo sobre el medio ambiente es muy confusa, y no sé qué
tipo de productos son los que debo consumir para no dafar la naturaleza (v64)

P11.- Indique la regularidad con la que realiza las siguientes actividades:
Nunca Alguna vez _ Habitualmente

Reciclar papel y cartén (v65) 1 2 3

Reciclar vidrio (v66)

Reciclar envases de plastico, latas, tetra-brick... (v67)

Reciclar pilas (v68)

Reciclar otros productos como aceites, aerosoles... (v09)

—_ =] —] -

Utilizar transporte publico, bicicleta, o caminar, para no contaminar (v70)

Acudir a charlas, manifestaciones o actividades relacionadas con el medio
ambiente (v71)

SN LA 1o ]
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P12.- ;Pertenece o es socio de alguna asociacién o grupo ecologista? (v72)

Si 1 No 2 Ns/Nc 9
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P13.- Diria que sus_ conocimientos sobre temas ecolégicos y medioambientales proceden
principalmente de (SENALE DOS RESPUESTAS) (v73):

Television 1 Familiares 3
Prensa 2 Conocidos 6
Radio 3 Otros (especificar) 7
Revistas, libros especializados 4

P14.- ;Seiiale los 2 medios que considere mas fiables para obtener informacién sobre productos
ecolégicos? (SENALE DOS RESPUESTAS) (v74)

Television 1 Familiaresx 3
Prensa 2 Conocidos 6
Radio 3 Otros (especificar) 7
Revistas, libros especializados 4

P15.- Seleccione los dos que le parezcan menos fiables (SENALE DOS RESPUESTAS) (v75)

Television 1 Familiares 8
Prensa 2 Conocidos 6
Radio 3 Otros (especificar) 7
Revistas, libros especializados 4

P16.- Valore su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de
acuerdo; 3- De acuerdo; 4- Bastante de acuerdo; 5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo

Los productos que se anuncian como ecoldgicos son habitualmente mejores para

el medio ambiente (v76) 1 2 3 4 5

Considero fiables los anuncios publicitarios que hacen alusién a aspectos

ecolégicos de un producto o empresa (v77) ! ’ 3 4 >

Este tipo de publicidad sélo busca dar una buena imagen de la empresa (v78) 1 2 3 4 5

La publicidad de productos ecolégicos informa correctamente acerca de las
caracteristicas de un producto (v79)

Este tipo de publicidad sélo sirve para justificar el incremento del precio del
producto (v80)

Me fio de lo que dicen las etiquetas de un producto acerca de sus caracteristicas
medioambientales (v81)

P17.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su intencién de compra de
productos ecologicos (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de acuerdo; 3- De acuerdo; 4- Bastante de
acuerdo; 5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo

Nunca he comprado productos ecolégicos (v82) 1 2 3 4 5
He comprado productos ecoldgicos en los tltimos seis meses (v83) 1 2. 3 4 5
Tengo previsto comprar productos ecolégicos en los proximos quince dias (v84) 1 2 3 4 5
Siempre que puedo adquiero productos ecoldgicos (v85) 1 2 3 4 5
A igualdad de precio, prefiero claramente comprar un producto ecoldgico a uno

; 1 2 3 4 5
convencional (v86)
He contratado energia verde (energia de fuentes renovables) (v87) 1 2 3 4 5
En mi casa solemos comprar productos ecolégicos (v88) 1 2 | 3 4 5

L l
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P18.- ;En cuil de estos establecimientos suele adquirir normalmente los productos ecologicos que
consume?

Nunca  Alguna vez Habitualment
Mercado (v89) 1 2 3
Tienda especializada en productos ecoldgicos (v90) 1 2 3
Tienda tradicional (v91) 1 2 3
Supermercado, autoservicio (v92) 1 2 3
Hipermercado, centro comercial, gran superficie (v93) 1 2 3
Otros (especificar) (v94) 1 2 3
P19.- Indique si adquiere los productos ecolégicos que se relacionan a continuacion y el nivel de
consumo/utilizacion de los mismos. (Habitualmente, Alguna vez, Nunca)
Nunca _Alguna vez Hal fe
Alimentos frescos (v95) 1 2 3
Otro tipo de alimentacion (conservas, cereales, aceite...) (v96) | 2 3
Productos cosméticos y de higiene personal (v97) 1 2 3
Productos de limpieza, detergentes... (v98) 1 2 3
Textil (ropa, calzado...) (v99) 1 2 3
Papeleria (v100) 1 2 3
Otros (especificar) (v101) 1 2 3
P20.- Compra usted productos ecolégicos porque...
Nada de acuerdo Muy de acuerdo

.. son beneficiosos para mi salud (v102) 1 2 3 4 5l

.. no perjudican el medio ambiente (v103) 1 2 3 4 5
... tienen una calidad superior a los productos convencionales (v104) 1 2 3 4 2
... permiten un equilibrio de produccién local (pequenos agricultores, respeto a la

: 1 2 3 4 5
tierra...)(v105)

... estd bien visto consumirlos (v106) 1 2 3 4 &
... siento que hago algo positivo cuando los compro (v107) 1 2 3 4 &

P21.- Seiiale el porcentaje aproximado que representan los productos ecologicos en su cesta de la
compra (considerando el niimero de productos, no su valor) (v108)

Menos del 10%
Entre un 10 y un 25%
Entre un 25 y un 50%
Mais de un 50%

AW -

P22.- ;Es usted miembro de alguna asociacién o cooperativa relacionada con el consumo de
productos ecolégicos? (v109)

[si 1 [No 2 [Ns/Ne 9 |

SIGUE EN P23
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A continuacion le formularemos unas preguntas de interés para la investigacion. Le recordamos que
las respuestas son totalmente anénimas, con lo que se garantiza la confidencialidad de las mismas.
Le agradeceriamos que responda a todas ellas.

P23.- ; Cual es su nivel de estudios finalizados? (v110)

Sin estudios 1
Estudios primarios 2
BUP/COU/FP/Bachiller Superior 3
Estudios Universitarios Medios 4
Estudios Universitarios Superiores 5

P24. Edad (v111)

P25. Renta familiar neta anual aproximada (v112)

Menos de 15.000 euros (2,5 millones de ptas.) 1
Entre 15.001 y 30.000 euros (2,5-5 millones de ptas.) 2
Entre 30.001 y 45.000 euros (5-7,5 millones de ptas.) 3
Mais de 45.000 euros (mas de 7,5 millones de ptas.) 4
P26. Sexo (v113)
Hombre 1 Mujer 2
P27. ; Trabaja actualmente? (v114)
|Si 1 [No 2 [Ns/Nc 9 ]
P28. ;Tiene hijos? (v115)
[si 1 [No 2 [Ns/Nc 9 ]

P29. Niimero de miembros de la unidad familiar (incluido usted) (v115)

P30. Municipio de residencia (v116)

Muchas gracias por su colaboracién

Vi



ANEXO II: CUESTIONARIO DE ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS

&

Universicad  Cuska Herrik
delPaisVaso  Unibesitatea

El presente cuestionario forma parte de un trabajo de investigacion sobre percepciones,
comportamientos y conocimientos medioambientales dirigide a Estudiantes Universitarios.
Agradecemos su colaboracion.

P0.- Seiiale, por orden de importancia (segiin su opinién-) tres problemas ambientales de actualidad
1 2 3

P1.- Valore de 1 a 10 su nivel de conocimiento sobre temas relacionados con el medio ambiente (v1)

Lt T 2T 3T 47 s [ 6 T 7 ] 8 [ 9 ]io]

P2.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1- Nada de acuerdo; 2- Poco de
acuerdo; 3- De acuerdo; 4- Bastante de acuerdo; 5- Muy de acuerdo)
Nada de acue rdo Muy de acuerdo

1 2 3 4 5

Las autoridades y medios de comunicacién ofrecen suficiente informacion sobre
el medio ambiente (v2)

Necesitaria mds informacion para tomar decisiones correctas que dafien menos
el medio ambiente (v3)

Deber{a haber alguna asignatura en todos los titulos universitarios relacionada
con los problemas ambientales actuales y las posibles soluciones (v4)

P3.- Responda si considera que las siguientes afirmaciones son verdaderas o falsas. Si tiene dudas
margque la opcién (NS/NC).
Verdadero Falso  NS/NC

1. Algunos agentes causantes de la lluvia dcida son el 6xido de nitrégeno y el

diéxido de azufre emitidos principalmente al quemar combustibles fésiles o carbén| 1 2 3

v5)

2. Los combustibles fésiles son, entre otros factores, responsables del calentamiento

global (v6)

3. El pescado de piscifactoria ayuda a mantener en equilibrio los ecosistemas 2

maritimos (v7)

4. El perlizador es un dispositivo que permite reducir el consumo de agua (v8) 1 2
2
2

5 “Reutilizable™ es un término muy similar a “reciclable” (significan lo mismo) (v9) | 1
6 Los electrodomésticos catalogados con la letra E son los mds ecolégicos porque
consumen menos energia (v10)

7 El incremento de la temperatura y la sequia son consecuencias directas del agujero
de la capa de ozono (v11)

8 Los CFC’s contenidos en algunos aerosoles contribuyen a incrementar el agujero
de la capa de ozono (v12)

9 Los alimentos orgdnicos suelen estar certificados por el Consejo Regulador de
Agricultura Ecolégica (v13)

10 0 Este simbolo aparece en el envase de los productos comercializados en la| |
UE y sirve para indicar que el material con el que se ha elaborado es reciclable (v14)

(584
w

3
11 % Este simbolo aparece en el envase de muchos productos y sirve para 1 2 3
indicar que el material con el que se ha elaborado es reciclado (v14b)
P4. De las 11 afirmaciones que ha contestado en este apartado ;Cudntas respuestas correctas cree haber
obtenido? 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11

Vii
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viii

P5.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre las motivaciones que guian
su compra (1- Nada de acuerdo...5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo
A la hora de comprar doy mucha importancia al producto de mejor precio (v16) 1 2, 3 4 5
Tengo muy en cuenta la salud a la hora de realizar mis compras habituales (v17) 1 2 3 4 5
A la hora de comprar me fijo en que sean productos respetuosos con la naturaleza
(v18) 1 2 3 4 5
Siempre compro el producto que mds me conviene sin mirar otros aspectos (v19) 1 2 3 4 5

P6.- A continuacion, le mostramos diversas opiniones respecto al medio ambiente. Indique su grado
de acuerdo con las mismas (1- Nada de acuerdo...5- Muy de acuerdo)

Nada de acuerdo Muy de acuerdo

En general, se da demasiada importancia al tema del medio ambiente (v20) 1 2 3 4 5
La proteccion del medio ambiente debe ser una prioridad para los gobernantes

1 2 3 4 5
(v21)
Me molesta que la gente consuma productos que no respetan el medio ambiente

1 2 3 4 5
(v22)
El medio ambiente es un aspecto poco importante en mi vida (v23) 1 2 3 4 5

P7.- Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto a la eficacia de realizar
acciones para proteger el medio ambiente

Nada de acuerdo Muy de acuerdo

Mi actuacién individual puede ser importante para conservar el medio ambiente

(v24) 1 2 3 4 5

No sirve de nada que los ciudadanos respetemos el medio ambiente si las

empresas no lo hacen (v25) . 2 3 & 8

Los consumidores podemos obligar a las empresas e instituciones a proteger el

. . N . - 1 2 3 4 5
medio ambiente a través de nuestras acciones y decisiones (v26)

Consumir productos ecoldgicos conlleva beneficios importantes y directos para el

medio ambiente (v27) 1 2.3 4 5

P8.- A continuacion, le mostramos unas afirmaciones respecto a la adquisicion de productos
ecoldgicos. Indique su grado de acuerdo con las mismas

Nada de acuerdo Muy de acuerdo
Considero que los productos catalogados como ecoldgicos tienen un precio muy
: : 1 2 3 4 5
superior a los productos convencionales (v28)
Merece la pena pagar un precio mas alto por un producto ecolégico (v29) 1 2 3 4 5
Los productos ecolégicos tienen una calidad claramente superior a los productos
. 1 2 3 4 5
convencionales (v30)
La variedad de productos ecolégicos es muy inferior a la de productos
: 1 2 3 4 5
convencionales (v31)
No sé donde puedo encontrar productos ecoldgicos (v32) 1 2 3 4 5
No supone ningiin esfuerzo (de busqueda, desplazamiento..) comprar productos 1 2 3 4 5
ecolégicos regularmente (v33)
No creo en la publicidad de productos que dicen ser ecolégicos (v34) 1 2 3 4 5
La informacién que tengo sobre el medio ambiente es muy confusa, y no sé qué
. . = 1 2 3 4 5
tipo de productos son los que debo consumir para no danar la naturaleza (v35)
P9.- Indique la regularidad con la que realiza las siguientes actividades:
Nunca Alguna vez Habitualmente
Reciclar papel y cartén (v36) 1 2 3
Reciclar vidrio (v37) 2 3
Reciclar envases de pldstico, latas, tetra-bricks... (v38) 1 2 3
Reciclar pilas (v39) 1 2 3
Reciclar otros productos como aceites, aerosoles... (v40) 1 2 3
Utilizar transporte piiblico para no contaminar (v41) 1 2 3

-> Dé la vuelta a la hoja (SIGUE)




P10.- Diria que sus conocimientos sobre temas ecolégicos y medioambientales proceden principalmente de
(SENALE DOS RESPUESTAS) (v42):

Televisién 1 Familiares !
Prensa 2 Conocidos 6
Radio 3 Otros (especificar) 7
Revistas, libros especializados 4

P11.- ;Seiiale los 2 medios que considere mis fiables para obtener informacién sobre productos ecologicos?
(SENALE DOS RESPUESTAS) (v43)

Televisi6n 1 Familiares 5
Prensa 2 Conocidos 6
Radio 3 Otros (especificar) 7
Revistas, libros especializados 4

P12.- Valore su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones
Nada de acuerdo Muy de acuerdo

1 2 3 4 5

Considero fiables los anuncios publicitarios que hacen alusion a aspectos
ecoldgicos de un producto o empresa (v44)

La publicidad de productos ecolégicos s6lo busca dar una buena imagen de la
empresa (v45)

La publicidad de productos ecoldgicos informa correctamente acerca de las
caracteristicas de un producto (v46)

Me fio de lo que dicen las etiquetas de un producto acerca de sus caracteristicas
medioambientales (v47)

1 2 3 4 5

P13.- Responda a las siguientes cuestiones

(Ha comprado productos ecolégicos/orgdnicos en los tltimos dos meses? (v48) SI No NS/NC
(szll%l)laldad de precio ¢ Preferiria comprar un producto ecolégico a uno convencional? si No NS/NC
(Suele consumir habitualmente productos ecolégicos/orgdnicos? (v50) SI No NS/NC

Nada de acuerdo Muy de acuerdo

P14.- Considero que en la universidad deberiamos cursar al menos una asignatura que
nos ayude a comprender los problemas ambientales actuales y a tomar decisiones | 1 2 3 4 5
adecuadas para reducirlos a través de nuestras compras, estilos de vida... (v51)

P14a.-Indique la Licenciatura/Diplomatura que cursa (V52)..........ccooiiiiiniiinniice s e
P14b.- Indique el curso que estudia actualmente. (v53) 1 2 3 4 5 6
Pl4c.- Indique el centro o Facultad donde eStudia (V54)..............ooiuieiiiiiiiineiieitieieriesstiee st ess s ane s
P14d.- Indique si ha cursado alguna asignatura relacionada con la ecologia o el medio ambiente en
la universidad (v55) No ST = Marque el n ° de asignaturas cursadas: 1 2 3 4 5 médsde3

A continuacién le formularemos unas preguntas de interés para la investigacién. Le recordamos que las

respuestas son totalmente ANONIMAS. Le agradeceriamos que responda a TODAS ELLAS.

P15. Edad (v56) |:|

P16. Sexo (v57)
Hombre 1 Mujer 2
P17. ; Trabaja actualmente? (v58)
[si 1 [No 2 [Ns/Nc 9 ]

P18. Renta familiar neta mensual aproximada (si estd independizado indique su propia renta) (v59)
Menos de 1.500 euros 1
Entre 1.501 y 2.000 euros 2
Entre 2.001 y 3.000 euros 3
Entre 3.001 y 5.000 euros 4

5

Mas de 5.000 euros Niumero de componentes unidad familiar: 1 2 3 4 5 mdsde5 (v60)

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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Abstract

University students are a key group for research since they will be the consumers and the
intellectual vanguard of the future and, therefore, a reference group for other consumers.
Accordingly. data obtained from university students in Spain (7= 640) and the US
(n=597) were analysed to identify the main internal factors which lead them to participate
in recycling activities. Given that morality-based theories. and more specifically the Value—
Belief~Norm (VBN) Theory. might be very useful in explaining pro-environmental behav-
iour which requires personal sacrifices and whose benefits are mainly for the environment
itself, that is the theoretical approach that we take for the selection and analysis of factors.
Our findings support our thesis that environmental knowledge is a factor that should be (but
is not currently) considered in the framework of VBN theory for predicting recycling
behaviour. Although university students from Spain and the US have very different recy-
cling rates, the internal factors that explain their recycling behaviour are very similar
(motivations, perceived consumer effectiveness (PCE). environmental knowledge and
gender). The elasticity of recycling behaviour to changes in internal factors is estimated
with a view to making predictions, and altruistic motivations and PCE are found to be the
factors that have the greatest effect in terms of improving recycling behaviour, followed by
environmental knowledge. These predictions could help university policy makers take
better decisions about the factors on which they need to act to increase recycling activities.
Some guidelines for consideration in future intervention strategies to encourage this group
to recycle are also provided.
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environmental behaviour in general and recycling in particular

Introduction (Corral-Verdugo, 2003). Therefore, differences from one country

Pro-environmental behaviour has long been an important topic of
interest for researchers. In general, there is a high level of aware-
ness of the environmental impact of consumer behaviour (Oguz
et al., 2010). In the same sense, there is no doubt that recycling is
an effective resource-recovery mechanism with economic and
environmental benefits. Accordingly, environmental concern has
become an important topic for marketing specialists and academic
researchers.

It is currently assumed that many consumers are willing to
consume green products and have a positive attitude towards recy-
cling due to increasing environmental awareness, although there
can be significant differences in awareness levels even within the
same society (Abdul-Muhmin, 2007). The determinants for green
behaviour are various and researchers have sought to determine
exactly what they are. Some researchers have established that the
determinants of environmental behaviour are linked to cultural
orientation, values, beliefs and norms, psychological, economic
and socio-demographic factors (Peattie, 2010). The cultural
background of each individual can also be a determinant of

International Journal of Consumer Studies 39 (2016} 256-34
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to another could also limit the extent to which studies of pro-
environmental behaviour can be generalized. although they may
also add richness and insightful complexity to model development
(Vicente-Molina er al., 2013).

In this paper we seek to put together socio-demographic and
psychological variables with the amount of environmental knowl-
edge held in an attempt to explain recycling behaviour.

The aim of this paper is to identify the main internal factors that
influence the recycling behaviour of university students from two
countries: the United States of America and Spain. The paper also
attempts to fill a gap detected in the main theories used to explain
pro-environmental behaviour, and particularly in the Value—
Belief-Norm (VBN) Theory (Stern, 2000), which fails to take into
account how environmental knowledge can affect such behaviour.
There are many studies focused on school students and their con-
sumption behaviour (Van der Merwe et al., 2010) and on environ-
mental topics (Asmuni ef al., 2012), but there are very few that
analyse university students as a collective per se. This paper
focuses on university students since they are the consumers,
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Article history: This paper analyses the influence of environmental knowledge on pro-environmental behaviour among
Received 20 hly 2012 university students from countries with different levels of economic development (USA, Spain, Mexico
Recrived in revised form and Brazil). The explanatory variables include formal and informal education sources, gender, motiva-
27 Apcll 2;"3 — tions, attitudes and perceived effectiveness of pro-environmental behaviour. Differences are found be-
ﬁgﬁg wjlnem 20 May 2013 tween students from emerging and developed countries which suggest that external factors (culture,
emnmnmental structures and services in each country) might play a relevant role in university students’
L dassifications: iour towards the environment. A multinomial ordered logit model is applied to estimate the in-
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1. Introduction the education system (Garcia-Valiias et al, 2010). Therefore, un-

derstanding how education impacts on envircnmental knowledge

Education is one of the most important variables in explaining and thus on the development of pro-environmental behaviour is an

high levels of environmental concern and behavioyr (Zilahy and
Huisingh, 2009; Zsfka et al, 2012), Researchers suggest that
more highly educated individuals are more concerned about
environmental quality and are more motivated to engage in envi-
ronimentally responsible behaviour since they are better aware of
the potential damage (Lozano, 2006; Olli et al, 2001). More highly
educated individuals seem to p a higher level of environ-
mental k ledge, which is t d into pro-environmental
behaviour (Schlegelmilch et al., 1996).

Although education and envircnmental knowledge seem to be
significantly and directly related, it is not <lear what sort of rela-
tionship exists between them or how it affects pro-environmental
behaviour (Zs6ka et al., 2012). General knowledge and even specific
skills related to environmental issues are often acquired through
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important issue for policy makers, marketers, green businesses,
educators and other parties interested in the acceptance and
enhancement of pro-environmental behaviour.

Younger generations will be affected by environmental prob-
lemns atising from present actions, so they need to be provided with
accurate environmental knowledge and skills to develop sustain-
able solutions (Adomssent et al,, 2007; Bradley et al., 1999; Oguz
et al, 2010). Thus, higher education has a pivotal role in impelling
pro-environmental behaviour and solutions, since it aims to raise
responsible, competent i with k ledge, skills and
values that will contribute to an i ily inable,
improving world {Adomssent, 2013; Corcoran and Wals, 2004;
Lozano et al,, 2013).

In recent years, many universities have become engaged in
sustainable development, although the trend has not yet fully
permeated to all disciplines, academics and university leaders
(Lozano et al., 2013). Considering that universities actually train
people to perform important social roles effectively (Frank and
Meyer, 2007), this paper focuses on university students since they

Xi
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l. LA PREOCUPACION POR EL MEDIO AMBIENTE Y SU RE-
PERCUSIGN SOBRE EL CONSUMO ECOLOGICO

Los aspecios relacionados con gl medio ambiente y, mas concre-
tamenta, con un censumo mas sostenible, son un tema de gran in-
terés y creciente actualidad. La concienciacién por los problemas
medioambientales que nos amenazan ha experimentado un acen-
tuado crecimiento en las (ltimas décadas. La actividad humana
siempre ha llevado consigo un cierto grado de contaminacion, pero
es con la Revolucién Industrial, cuando ésta comienza a aumentar
exponencialmante y su impacto sobre la biosfera comienza a ser per-
ceptible.

Dasde que en 1972, el Primer Informe al Club de Roma, “Los limi-
tes del crecimiento” (Meadows et al., 1972) pusiera de manifiesto la
inviabilidad a largo plazo del modelo de desarrollc deminante, cada
vez han sido mas las voces que se han alzado para reclamar un cam-
bio en la direccién en la que venfan “progresande” las sociedades
modernas.

Fecha de recepeién y acuse de reclba: B de marzo de 2013, Fecha Inicle praceso de evaluacién: | | de marza de 2013.
Fecha primars evaluacidn 12 de ebril da 2013, Fecha de sceptacion: 27 de meyo de 2013,

'UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO TRIMESTHE 2013 | ISSN: 1688-5117
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6. GIZARTEA, EREDU EKONOMIKOA ETA IRAUNKORTASUNA:
MARKETINAREN ROLA.

Julen Izagirre Olaizola, Unai Tamayo Orbegozo y
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SARRERA: AZPIDIZIPLINA BATEN
AGERPENA

Autone adkok mendebaldeko gloane garaioen
[eta gere ots gehisgo odustrialzatutako estatu
Eerrigban] kositema mals slun furenkl eflazic-
rmaten dute  inguronrenaren  hondamenanekin
(Conrally eta Prothesa, 2003 Pereira ot Chatgds-
kg, 2011} Marketinak kontuemitradesn Gebamak
el 2era el erantrutora miggateen badla e re dizipli
rup honetako erantoseck e dute kontsemitradeen
bipitza singleago baten alde g |Q°Shaughne ay,
2002, [xpmivy seademliosh ane S30E arruntagoa
da kantume mailsk handitzeio teoriak erabilt:
fen idulen lanak tepattes (Pereira eta Chatzida
kiz, 2011], desmarketinaren edo konysmoanen
mugak amenseanen aldeloak balno {Connally o1a
Prothern, 3003, Peartse &La Peartie, 200%), Hala o
markeBnared kontrako britikak ata girartean doen
rofaren buruzkoak agertur doap [Tadajewakl eia
Brinrile, 2008

inguirumenanekikba, justine sonslsrekie ede
b osunaekiln sentibilgateardn  aralerarekin
marketnaren  Inguruko  |kapegi  berrlsk ot
dira. Ingurumensden aracosiko keda handftren
joan oy agkos harmaciceletan, oty gizare ganaiuen
sentabilizazio honek enpress-munduanen podtoe-
ra borriak ek ditu (Peattio eta Crane, 2005) eta
fragatuta dage sentiibllizans ekologfog pomaen
shpdogiboaren faltore detorminatmiles dela (R
Brts #in Bacon, 1907 Kiboume &8 Bechmann,
1994).
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Inguniareiko benetako sentiEbilizazook buly
tuta edo negarke aukera Beprak buStratuts organi
pario ugsrl hash riren ingurumensaen aldeko tanak
kudeat®n eta biderataen

Modu honetan, oa uspuntu ekologiks batetik
kartsumo era hauel ematen hasl zen gamanizia
kantuan harug, meikekin-adsers Dat sesidu oga
indartaen hatd ren, marketin ekologioos, azlten
arkgiren sukpra Dol Baligtre b redna g (fen:
i BOLEL

Mlarkatin EHH&.HI:, e pdieia s dR PR Brang
deiberding baliatus, Inguremeni e peratien
duten produbfusk stkaintzen dule, honels kontbse-
i eniteery Bokar baerp hausd erantisnet

Hala ere produkiu ﬂﬂhﬂm!ﬂ 1 AL ER ]
harkunde erritmos &2 da aurrelkuisn ten bera-
la garaty, Tendentzias aideina bada ere, produkiu
Iuen Enbume errEmddren hatkondes jefaiu
ta dago [Bonind #ta Openbeim, 2008) Dena den,
haekunde potenttial handika matkatus dugu ho-
nalog, et berar sektonearen sustapena pipero da
pamirsdik,

Prosuliiu Qmﬂlhﬁl!ﬂ P busk S namipatiekn
asrnaE, M. hamadkadatih, munduko sutore eiber-
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parlsume jareacak skdanteks .Eﬁi divela foasl e
[Chamssrm ef of, 2009].
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RESUMEN

La variable “medio ambiente” ha cobrado una creciente importancia en
la gestion empresarial. Durante las dos dltimas décadas la investigacidn
empirica sobre la relacién existente entre la actuacion medioambiental de la
empress, y su rendimiento econdmico ha sido uno de los temas recurrentes.
No obstante, se detectan diversas lagunas en este dmbito de estudio, como
la falta de conformacion de un marco tedrico y de una metodologia de inves-
tigacién fiable que permita contrastar y comparar los resultados obtenidos,
al objeto de orientar adecuadamente a investigadores o decisores empresa-
riales interesados por la gestién medicambiental. Asi, la evidencia empirics
sobre dicha relacién presenta, a veces, resultados contradictorios. Por ello,
el objetivo perseguido en este trabajo es doble. Por una parte, se realiza una
profunda, revigién de la literaturs a fin de identificar y tratar de sistematizar
el tipo de estudios realizados, las técnicas de analisis empleadas, los factores
clave de dicha relacién, las carencias de tales estudios, etc., identificando el
signo predominante de la relacién objeto de estudio. Por ofra, se intenta
fomentar la reflexién critica sobre la investigacion realizada y se plantean
algunas sugerencias para futuras investigaciones.

Palabras clave: métodos cuantitativos; gestién medioambiental; resultado
econdmico; evidencia empirica,

Clasificacion JEL: Q56; Q59; M19.
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La gesti6én de residuos en la empresa: motivaciones para su implantacién
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INFORMACION DEL ART{CULO RESUMEN

Historle del artfeulo: Entre los problemas medisambientales actuales, la reduccién o eliminacién de los residuos se ha conver-
Reclbido e]8 de novierbre de 2011 tido en una de las principales preocupadiones en los pafses industdalizados y en una prioridad pam las
Aceptado el 24 de abril de 2012

On-fine €l 5 de julio de 2012

empresas. En el presente trabajo se realiza una revision de los postulados del modelo econémico clisico,
vigente hasta hace escasas fechas, en relacidn con la variable medio i ¥ los resii
por las empresas. Asimismo, se revisa la literatura existente en torme a la potendialidad de la gestion de

g’"z““‘m' residuos y las posibles alternativas para la obtenci6n de ventajas derivadas de un tratamiento eficiente
a0 de Jos mismos. El estudio se completa con ¢l andlisls empfrico de la gestién de residuocs en empresas
@50 dela Comunidad Auténoma del Pais Vasco. As, se analizan las motivaciones que impulsan a las empresas
a implementar un sistema de gestién de residuos y las ventajas o beneficios que de ello se derivan, entra
Patabras dave: otros factores.
Gestién de residuos © 2011 AEDEM. Publicado por Elsevier Espafia, S.L. Todos los derechos reservados.
Gestién medioambiental
de." etifn
150 14001
Motivaclones
Beneficios
Firms' waste management in the company: Motivations for their
implementation and asseclated improvements
ABSTRACT
JEL classification Nowadays the reduction or elimination of waste has become a major environmental concern among
32 industrialized countries and a priority for companies. In this work it is carried out a review of the
Q20 postulates of the model, ng until a few dates, in connection with the variable
as0 environment and waste generated by firms. It is also examined the Hterature about the potential of the
Keywords: ‘waste management and possible alternatives for obtaining of advantages or benefits derived from an efil-
Waste management clent treatment of waste. This paper is completed with an empirical analysis of the waste nent
Environmental management in companies of the Basque Autonomous Comimunity. The motivations that drive firms to implement
system a waste management system and the advantages or benefits which derive from this fact are analyzed
150 14001 among other factors.
Motivations © 2011 AEDEM. Published by Flsevier Espafia, §,L. All rights reserved,
Improvement
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1. Introduccién

Durante los dltimos afios es creciente la preocupacidn sobre la
problemitica derivada de las actuales pautas de consumo; genera-
cién de ingentes cantidades de residuos, emision de gases tdxicos,
vertido incontrolado de materiales de desecho peligrasos, etc. Con
&nimo de dar respuesta a esta preccupacitn, las recomendaciones

1135-2523(% - see front matter © 2011 AEDEM. Publicade por Elsevier Espafia, S.L. Todos los derechos reservados.

hitp:ffdx doi.org/10.1015)jiedee. 2012.05.001

XV





