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Introduccion

1 tratar de satisfacer las necesidades de los consumidores con conciencia ecolo-
gica, recientemente las empresas han decidido desarrollar procesos de produc-
cion que contribuyan al desarrollo sustentable de la economia y la sociedad. De
esta forma, ha surgido la consideracion de la ecologia como un componente basico
de la filosofia o forma de pensar de la empresa que da lugar al concepto de marketing
ecologico. Su definicidon la podemos dividir en dos enfoques (Chamorro, 2001:3): el
social y el empresarial. En el enfoque social, el marketing ecologico es una parte del
marketing social; en este sentido, el marketing ecoldgico se podria definir como un
conjunto de actuaciones llevadas a cabo por instituciones sin fines de lucro (adminis-
traciones, grupos ecologistas, asociaciones de consumidores, etcétera) para difundir
ideas y comportamientos deseables respecto al ambiente entre los ciudadanos y los
distintos agentes.
Y en el enfoque empresarial, el marketing ecolodgico es aplicado por aquellas
empresas que adoptan un enfoque de marketing social para comercializar productos
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ecoldgicos. Asf, la interpretacion seria: es el proceso de planificacion, implantacion y
control de una politica de producto, precio, comunicacion y distribucion que permita
conseguir los tres siguientes objetivos: 1) que las necesidades de los clientes sean
satisfechas, 2) que las metas de la organizacion sean las deseadas y 3) que el proceso
genere el minimo impacto negativo en el ecosistema (Chamorro, 2001:4).

El estudio del comportamiento de la compra de productos organicos resulta a
veces demasiado complejo a causa de la multitud de elementos que van surgiendo y
su tendencia a interactuar entre si, ademas de la intervencion de otras causas determi-
nantes de actitudes hacia o frente a la situacidon ecoldgica. El objetivo de este trabajo
es averiguar si el grado de la conciencia ambiental influye en la decision de compra
de los productos organicos de los consumidores en la ciudad de Lleida, Espana. La
revision de la literatura y los trabajos empiricos nos ha llevado a pensar que no exis-
ten estudios donde se aplique la relacion entre la decision de compra de productos
orgénicos y la conciencia ambiental en Espana. Para ello se procedid a hacer un
analisis empirico aplicado en la Feria Natura de Productos Orgéanicos para conocer
las motivaciones de compra y su preocupacion sobre el ambiente. Se contrastd con
otros estudios europeos que enfocaron la investigacion entre la decision de compra
de productos organicos utilizando a estudiantes como muestra (Schlegelmilchez al.,
1996). Se realiz6 un analisis factorial y los resultados obtenidos fueron que existe
una estrecha relacion entre estos factores, comprobandose que el conocimiento sobre
aspectos ambientales (conciencia ambiental) tiene una alta relacion con el comporta-

miento de compra del consumidor.

El consumidor y el ambiente

No fue hasta la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente y Desa-
rrollo en 1992 cuando los gobiernos hicieron suyo el concepto de desarrollo susten-
table en virtud del cual debian procurar el logro de sus metas economicas sin poner
en peligro los recursos naturales para las generaciones futuras. Desde entonces las
empresas, tratando de satisfacer las necesidades de consumidores concientes, han de-
cidido desarrollar procesos de produccion que contribuyan al desarrollo sustentable
de la economia y la sociedad. Uno de los elementos importantes en lo que se centra
la actividad comercial es la atencidon al consumidor, el cual comienza a desarrollar
un consumo sustentable, que busca formar conciencia de la importancia y las conse-
cuencias que tienen para el ambiente y la salud cada una de nuestras elecciones en el
consumo (Beltran, 2002). Esta nocidn refleja que todos los problemas del ambiente

y recursos pueden ser remontados al consumo y estilo de vida, con otros importantes
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determinantes, siendo, por supuesto, el tamafo de la poblacion y la tecnologia (Fe-
rrer-i-Carbonell y Van Den Bergh, 2004) elementos a ser tenidos en consideracion.

Los consumidores se encuentran ante una variedad de opciones de consumo, y
pueden escoger aquellas que reducen el daho ambiental, como es el caso de los pro-
ductos orgéanicos que son los que cumplen las mismas funciones de los productos
equivalentes, pero su perjuicio al ambiente es inferior durante todo su ciclo de vida
(Calomarde, 2000).

Parece haber consenso en que el consumidor percibe estos productos como de
“mayor calidad” y “mas sanos”, asi como “mas respetuosos con el ambiente” (Agui-
rre et al., 2003).

La proteccidn ambiental se ha incrementado; sin embargo, alin existe un hueco
entre la actitud general y la conviccion personal (Hines et al., 1986). La respuesta del
consumidor a los esfuerzos del marketing ecoldgico ha sido por lo general muy poco
entusiasta y ha fallado respecto de las expectativas de los mercadologos (Yam-Tang
y Chan, 1998). Los consumidores no han dejado sus marcas tradicionales y s6lo un
pequeiio grupo de personas es consistente en sus intereses sobre el ambiente que
permiten expresarlo mediante su comportamiento de compra. Las companias, para
ubicar su oferta de productos organicos, debieran segmentar el mercado, de acuerdo
con los niveles del comportamiento de la compra de productos organicos, y enfocarse
a los segmentos de los consumidores mas propensos a este tipo de compra.

El consumidor ordinario puede estar altamente preocupado por la ecologfa, sin
embargo su actuacion no es consistente. Se cree que un alto nivel de conciencia am-
biental no se reflejarfa necesariamente en el mismo nivel de accion de compra. Puede
encontrarse una variedad de razones, por ejemplo, la no disponibilidad de opciones
ecologicas, la inconveniencia y los altos precios, entre otros.

Factores influyentes en el comportamiento ecologico de los consumidores

Las pasadas dos décadas han sido testigo del incremento dramatico en la conciencia
ambiental alrededor de todo el mundo. Dicha conciencia ha tenido un profundo efec-
to en el comportamiento del consumidor y su consecuencia es que el producto orga-
nico esta expandiéndose en los mercados a un ritmo notable. Ademas, es interesante
saber que la mayoria de los consumidores en los paifses desarrollados esta pagando un
precio premium por este tipo de producto diferenciado (Loureiro y Lotade, 2005).
Este incremento de la conciencia ecologica ha sido frecuentemente citado en al-
gunas investigaciones (Dunlap y Van Liere, 1978; Dunlap y Scarce 1991; Shrum et
al., 1995; Stern et al., 1995; Diamantopoulos et al., 2003). Sin embargo, una breve
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revision de la literatura muestra que los indicadores de personalidad y sociodemo-
graficos han tenido un éxito limitado en los perfiles de los consumidores de acuerdo
con su comportamiento de compra de productos organicos.

Los factores que intervienen en este desarrollo de comportamiento ecologico son
externos e internos. Los primeros proceden de aquellas fuentes de informacion acerca
de un producto o un servicio ecoldgico, que influyen en los valores, las actitudes y el
comportamiento del consumidor en relacion con dicho producto (Shiffman y Kanuk,
2001). Incluyen instrumentos varios como esfuerzos de marketing de la empresa, entor-
no econdmico, politico, legal y ambiental, aspectos culturales, clase social y familia.

Los internos son aquellas influencias provenientes de las necesidades de los con-
sumidores sobre el consumo y que pudieran transformarse en un comportamiento
ecoldgico como la motivacion, la percepcion sobre el ambiente, la afinidad emocio-
nal hacia la naturaleza, las actitudes (conciencia ambiental), el aprendizaje ecologico
y la personalidad; para una eficiente promocidon sobre el comportamiento ecologi-
co, el conocimiento de los motivos subyacentes para ambas conductas protectoras
(por ejemplo, usar el transporte pablico en lugar del propio automovil) y el com-
portamiento de riesgo (por ejemplo, contaminar recursos naturales) son esenciales
(Kals et al., 1999).

Asfi, el consumidor ecologico puede distinguirse como aquel que manifiesta su
preocupacion por el ambiente en su comportamiento de compra, favoreciendo ante
todo productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el medio. Su com-
pra puede definirse como una practica de conciencia ambiental que reduce fuentes de
desperdicio y promueve el reciclaje y la reclamacidon de materiales comprados, sin
afectar de manera adversa los requerimientos de ejecucion de tales materiales (Min
y Galle, 2001). La Fundacidon Entorno (2005) estimaba que la preocupacion por la
degradacion del ambiente en Espana es de solo 8.0%; sin embargo, reconforta saber
que la tendencia se muestra creciente.

El proceso de compra de los productos organicos se basa en diferentes fases que
van desde el nacimiento de la necesidad sobre un determinado bien o servicio en el
consumidor hasta que la compra se materializa. Conviene identificar las variables que
intervienen en el proceso de decision y determinar las acciones de marketing adecua-
das para que la determinacion de compra sea orientada hacia este tipo de productos.

Para satisfacer sus necesidades los consumidores realizan una baisqueda de infor-
macion, recuerdos previos que pueden iniciar un proceso que concluira al alcanzar
los beneficios esperados. El producto organico genera beneficios a lo largo del tiem-
po, ya que provocan satisfaccion al proteger el ambiente. La evaluacion de opciones
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depende del reconocimiento de la marca, de la actitud hacia los productos organicos
y la confianza que, atribuida al producto o la marca, aumenta la intencion de compra.
En caso contrario, la reduce como, por ejemplo, cuando estos productos adolecen
de falta de normatividad ambiental (ecoetiquetado con la flor de la Unidn Europea).
Después de esta fase, se establece la intencidn de compra en la que actlian varios
agentes inhibidores (precio, habitualidad, no disponibilidad y baja implicacion) que
afectan, de manera negativa, la materializacion de dicha compra. Utilizar politicas de
educacion ambiental posibilita el cambio de actitudes, comportamientos y emociones
que van ligados a las decisiones de compra de productos organicos y, en general, a los
propios héabitos de compra.

Caso de estudio

La metodologia empleada para este caso de estudio fue explorar la literatura y pro-
ceder a hacer un anélisis empirico aplicado a los consumidores en la Feria Natura de
Productos Orgénicos en Lleida, Espana, para ver sus motivaciones de compra y su
preocupacion sobre el ambiente. Se aplicd una encuesta de tipo estructurada. Para las
escalas de medida se utilizaron los cinco puntos de la escala Likert. Esta técnica uti-
liza una categorizacion del continuo actitudinal, graduada segiin la intensidad (Sara-
bia, 1999). La encuesta se dividio en dos partes: la primera midi6 el comportamiento
de compra con las siguientes preguntas:

1. ;Escogeria un producto organico como alternativa de otro tradicional si tienen un
precio similar?

2. (Escogeria un producto organico como alternativa a pesar de que el precio fuera
mas elevado que uno tradicional?

3. (Busca informacion sobre los efectos del ambiente de los productos antes de la
compra?

La segunda parte mide la conciencia ambiental, para ello se utilizaron las escalas
desarrolladas por Schlegelmilch ez al. (1996) como se muestra a continuacion:

¢ Escala de conocimiento, la cual mide la percepcion del encuestado con base en
una lista de cinco ftems de problemas ambientales, que se marcaron en cinco
puntos (1 =no sé nada al respecto, 5 = sé bastante al respecto).

¢ Escala de actitudes, teniendo como objetivo capturar la preocupacion del encues-
tado en calidad ambiental, medido con base en tres items (1 = totalmente en des-
acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo).
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¢ Escala de comportamiento sobre el reciclaje, con dos ftems respecto a las activi-
dades que realiza de reciclaje (1 = nunca lo hago y 5 = lo hago frecuentemente).

* Y, por Gltimo, escala de accidn politica, que consiste en dos items de acciones
politicas motivadas para combatir la degradacion ambiental (1 = nunca lo hago y
5 =lo hago frecuentemente).

El muestreo se realizo de forma intencional por cuotas, donde los participantes
de la Feria Natura en Lleida contestaron voluntariamente la encuesta. Al final se
obtuvieron 70 encuestas.

Después se capturd la informacion en una base de datos en Excel, para importar y
analizar los datos en el programa computacional SPSS 16.0 para Windows, donde se
obtuvieron de inicio las frecuencias de los resultados. Asi, 54.0% de los encuestados
eran mujeres y 46.0% hombres. Algunos datos que destacan son que 73.0% de los
encuestados siempre compraria un producto ecoldgico si éste tuviera el precio similar
a uno tradicional. El 47.0% casi nunca busca informacion sobre los efectos del am-
biente del producto antes de la compra.

En la escala de conocimiento sobre el cambio climético, 13.0% dijo saber bas-
tante al respecto y 10.0% dijo no saber nada. El 54.0% de los encuestados menciond
haber oido hablar del Protocolo de Kyoto, mientras 1.4.0% no sabia nada al respecto.
El 24.0% de los encuestados dijo saber bastante sobre fauna en peligro de extincion y
1.4.0% no. En lo referente al deterioro de la capa de ozono, 39.0% dijo saber algo al
respecto. E1 43.0 % contestd que sabia mucho sobre la contaminacion en el aire.

La actitud hacia el ahorro de energia tuvo una respuesta practicamente unanime,
totalmente de acuerdo en 99.0%. Asi, la actitud hacia tirar basura en los mares fue
respondida de igual manera como totalmente en desacuerdo. El 86.0% esta totalmen-
te de acuerdo en tratar las aguas residuales. Sobre el comportamiento en el reciclaje,
67.0% respondi6 que separaba los materiales con frecuencia. E1 36.0% de los encues-
tados respondid que frecuentemente compraba productos con empaques reciclables.

El 92.0% de los encuestados respondid que nunca habia participado en acciones
politicas, como escribir a un periodico, y la pertenencia a grupos de presion ecologi-
cos era minoritaria, sdlo 8.6% dijo pertenecer a algunos de estas organizaciones.

Después se procedio a aplicar el analisis factorial, que permite reducir dimensio-
nes, y en el que un conjunto de variables es analizado para revelar las dimensiones de
variacion de mayor importancia. Es decir, consiste en estudiar las relaciones de inter-
dependencia que se producen entre un conjunto de variables o individuos. Por tanto,
se busco la relacion entre la decision de compra de productos orgénicos y la concien-
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Cuadro 1
Variables utilizadas

Variable Descripcion de la variable Medida
EDAD Edad Escala
SEX0 Sexo Nominal
PROV Provincia a la que pertenece Nominal
PSIM Precio similar de un producto ecolégico a uno tradicional Escala
PALT Precio mds alto a pagar por un producto ecolégico que uno fradicional Escala
BINF Busca informacion sobre dafios ecoldgicos antes de la compra Escala
e Conocimiento respecto al cambio climdtico Escala
kYO Conocimiento respecto al Protocolo de Kyoto Escala
CEXT Conocimiento sobre fauna en peligro de extincion Escala
(ZON Conocimiento respecto al deterioro de la capa de ozono Escala
(CON Conocimiento respecto a la confaminacion en el aire Escala
AENE Aditud sobre el ahorro de energia Escala
ABAS Actitud sobre irar basura en los mares Escala
AAGU Aditud respecto al tratamiento de aguas residuales Escala
RMAT Acostumbra a separar los materiales para el reciclaje Escala
REMP Acostumbra a comprar producios con empaques reciclables Escala
APER Realiza actividades politicas al escribir a periddicos Escala
AGRU Pertenece a algdn grupo de presion Escala

Fuente: Elaboracion propia (2009).

cia ambiental. Las variables utilizadas en este trabajo se muestran en el cuadro 1.

Los resultados fueron los siguientes: el indice de adecuacion de la muestra Kai-
ser-Meyer-Olkin tiene un valor superior a 0.9 (0.93585); cuando los coeficientes de
correlacion parcial entre las variables estan mas cerca de la unidad serd mas adecuado
utilizar el analisis.

Se resumieron 15 items a cinco factores que conjuntamente explicaron 67.3% de la
varianza total, lo que puede interpretarse como un porcentaje aceptable (cuadro 2).

A continuacion se hace una breve descripcion de los cinco factores resultantes:

Factor 1 (19.5% de la varianza total). Comportamiento de compra. Este factor re-
coge las contribuciones de los {tems referidos al comportamiento de compra de los
consumidores.

Factor 2 (16.7% de la varianza total). Conciencia ambiental en cuestion del conoci-
miento de los consumidores sobre los problemas relacionados con el ambiente.
Factor 3 (13.2% de la varianza total). Conciencia ambiental relacionada con las ac-
titudes (forma de actuar) de los consumidores respecto a alguna situacion que tenga
que ver con el ambiente.
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Cuadro 2
Varianza explicada

Total de la varianza explicada

Extraccion de sumas Rotacién de sumas
Valores propios iniciales de cargas al cuadrado de cargas al cuadrado
Compo- %de  Acmulada %de  Awmulada %de  Awmulada
nentes Total  varianza % Total  varianza % Total  varianza %

1 2,936 19.571 19.471 2936  19.571 19.571 2540 16933  16.933
2 2513 16755 36.326 2513 16755  36.326 2323 15485 32418
3 1984  13.228 49.554 1984 13228 49.554 2194 14627  47.045
4 1439 9.596 59.151 1439 9.5% 59.151 1556 10371 57416
5 1,230  8.202 67.352 1230 8202  67.352 1,490 9.936  67.352
6 948 6.317 73.669
7 838 5.587 79.256
8 699 4.657 83.913
9 672 4477 8.390
10 17 3.447 91.837
1 .394 2.626 94.463
12 341 2.276 96.739
13 314 2.09 98.830
14 166 1.106 99.936
15 10 .64 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componenetes principales.

Factor 4 (9.5% de la varianza total). Conciencia ambiental respecto al comporta-
miento sobre el reciclaje, las costumbres relacionadas con la separacion de materiales
y empaques reciclables.

Factor 5 (8.2% de la varianza total). Conciencia ambiental respecto a las acciones
politicas motivadas para contribuir con la degradacion ambiental como los grupos de
presion ecologica.

Para facilitar la interpretacion de los resultados se aplico la rotacion Varimax (cua-
dro 3); este algoritmo intenta, para cada factor, aumentar la correlacion de algunas
variables, las mas cercanas a -1 o +1, y reducir la correlacion del resto de variables
(Pedret et al., 2003). Es asi que el conocimiento respecto al cambio climatico tiene
una alta relacion (.853) con el comportamiento de compra del consumidor (factor 1).
Asi como también el conocimiento respecto al Protocolo de Kyoto (.843) y el cono-
cimiento relacionado con el deterioro de la capa de ozono (.754).

Las acciones politicas referentes a actividades sobre escribir a periddicos y perte-
necer a grupos ecologistas tienen una alta relacion (.965 y .956, respectivamente) con
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la conciencia ambiental respecto a los conocimientos del consumidor sobre proble-
mas ambientales (factor 2). Comprar un producto orgénico a un precio mas elevado
que uno tradicional tiene una estrecha relacion (.841) con la conciencia ambiental
vinculada con la forma de actuar de los consumidores (factor 3), asi como también
el pagar un precio similar por un producto organico (.791) y buscar informacién am-
biental sobre éste (.748). El conocimiento sobre fauna en peligro de extincion tiene
una relacion (.674) con el comportamiento sobre el reciclaje (factor 4). La actitud
sobre tirar basura en los mares tiene una estrecha relacion (.634) con el factor 5, sobre
las acciones politicas.

De entre un conjunto importante de variables, este analisis nos ha permitido selec-
cionar cuales son las que mas intervienen en la descripcion del fendbmeno estudiado
haciendo posible que conservemos para analisis posteriores sdlo aquellas variables
iniciales que estén fuertemente correlacionadas con los factores que hemos conside-

rado mas importantes.

Cuadro 3
Matriz de componentes rotados
Componentes
1 2 3 4 5

PSIM -123 012 791 ,092 190
PALT 146 162 ,841 -079 -133
BINF ,202 75 ,748 -124 -031
(1} ,353 -067 ,234 ,008 ,092
(KYO ,843 ,070 -0.098 ,092 -191
CEXT 341 ,093 -0.238 ,674 156
(ZON 754 -043 134 249 190
(CON -215 ,054 -329 -141 483
AENED 23 -022 ,089 ,638 -018
ABAS ,268 -01 ,049 -203 ,634
AAGU 029 -591 155 ,025 076
RMAT ,014 ,064 -108 -,266 -197
REMP - 418 ,209 -066 ,666 -225
APER -006 /965 ,060 ,097 ,035
AGRU -001 /956 ,043 ,090 027

Método de extraccion: andlisis de componentes principales
Método de rotacion: normalizacién Varimax con Kaiser
Rotacién convergida en 6 iteraciones
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Conclusiones

La preocupacion por la degradacion del ambiente esta dando lugar a un segmento de
consumidores que manifiestan su preocupacion ambiental por medio de su proceso
de compra. Para satisfacer sus necesidades, las empresas han comenzado por desarro-
llar procesos de produccidon que contribuyan al desarrollo sustentable de la economia
y la sociedad. En este proceso, el ecodisefio debe ir unido a la difusion de una cultura
de la suficiencia. Es evidente que la informacion por si sola no provoca cambios de
conductas, por tanto hay que recurrir a los instrumentos del marketing ecoldgico para
ampliar esta difusion, estimulando la compra de productos organicos y realizando
estudios enfocados a promover el consumo sustentable. Es decir, hay que tender a
reducir los consumos excesivos o innecesarios que no generan una satisfaccion real
de las necesidades de los consumidores.

El presente estudio tuvo como objetivo investigar si el grado de conciencia am-
biental influfa en la decision de compra de los productos organicos para los consu-
midores de una ciudad en Espafa. Para ello se realizd un anilisis factorial donde se
identifico un nimero relativamente pequeio de factores que pueden ser utilizados
para representar la relacion existente entre un conjunto de variables intercorrela-
cionadas de la conciencia ecoldgica y la compra de productos organicos de los con-
sumidores. La existencia fuerte de esa relacion deberia facilitar el aumento en la
propension hacia la compra de los productos organicos, aportando informacion para
los productores de articulos organicos de la zona estudiada. Asimismo, contribuirfa
en el desarrollo sustentable y el crecimiento econdmico para estos productores. Para
futuras investigaciones seria interesante realizar estudios de esta naturaleza en otras
regiones, asi como entre ellas mismas, para hacer analisis comparativos, ya que en la
literatura actual son poco abundantes. : g
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