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10.1 Introduccién

En la década de los 50°s fue implementado el concepto de marketing mix,
mezcla de marketing o lo que mas tarde se resumiria a las 4 P’s del marketing
(precio, producto, distribucién y comunicacién). No obstante, esta nocién fue
planteada desde el punto de vista de quien ofrece un producto, servicio o idea, es
decir de la oferta y no desde la 6ptica de los consumidores o demanda. Nadie discute
la necesidad de proteger el ambiente, y tampoco desde la 6ptica comercial para
algunos se podria considerar la aplicaciéon del marketing en el tema ambiental de
reciente apariciéon, y aunque el consumidor ordinario pueda estar altamente
preocupado por la ecologia, no existe una certeza de que sus acciones comerciales

sean consistentemente.

Entonces estos instrumentos pueden ser utilizados por la empresa de manera
que sensibilicen ecolégicamente a su mercado potencial, especialmente en lo que
respecta a aquellos aspectos ambientales directamente relacionados con su actividad,
o con su producto (Aguirre et al, 2003: 43). Los consumidores se encuentran ante una
variedad de opciones de consumo, y pueden escoger aquellas que minimizan el dafio
ecolégico. Sin embargo, estos consumidores no han dejado sus marcas tradicionales y
solo un pequefio grupo de personas es consistente en sus intereses sobre el ambiente

y permiten expresarlo a través de su comportamiento de compra.

Un alto nivel de concienciacién ecolégica no necesariamente tendria el mismo
nivel de accién de compra por una variedad de razones; por ejemplo, la no
disponibilidad de alternativas ecolégicas, los altos precios y la falta de informacién
entre otros. Es decir, aun no esta del todo clara la utilizacién de los tradicionales
instrumentos del marketing (precio, producto, distribucién y promocién) para
aplicarse a este nuevo segmento de consumidores. Asi como la influencia de fuerzas
externas como el Gobierno y sus regulaciones, el aspecto econémico y los gustos y

preferencias de los consumidores.
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Por lo anterior, se realiz6 un estudio empirico donde se analizaron los
componentes de la mezcla de marketing centrdndonos al ambito ecolégico como
influencia en la toma de decisién de los productos ecolégicos, utilizando como caso
de estudio dos paises con vivencias diversas, especialmente de caracter cultural y
econdmico, Espafia y México. Al desarrollar esta investigacion se puso énfasis en dos
problemaéticas; por un lado, el poco esclarecimiento de la aplicabilidad de los
habituales instrumentos del marketing (precio, producto, distribuciéon vy
comunicacién) al &mbito ecolégico en investigaciones pasadas y, por otro, la falta de
un modelo de compra ecolégica que aborde este fenémeno en toda su globalidad,

teniendo en cuenta su complejidad.

Para esto, se empleé un modelo de ecuaciones estructurales, dado que éste
permite establecer relaciones complejas entre un gran nimero de variables medidas
con error, siempre y cuando las relaciones sean de tipo lineal (Batista y Coenders,
2000:19). Es asi, que en este altimo capitulo, se concluye el trabajo de investigacion,
se presentan recomendaciones, las limitaciones del estudio y se mencionan las

futuras lineas de investigacion.

10.2 Conclusiones

Llegado a este punto, se concluye que se ha cumplido con el objetivo general de

aportar evidencia tedrica y empirica en relacién a los instrumentos del marketing y la

decisiéon de compra ecoldgica, asi como identificar las variables que més influyen en la

toma de decision de compra de los consumidores para los productos ecolégicos. Asi

mismo, se respondié a cada uno de los objetivos especificos del estudio (cuadro 10.1). En

el primer objetivo especifico se plante6 una revision bibliografica, que se efectu6 por

medio de la técnica del meta-analisis, donde se puede justificar como topico relevante de

investigacion en el drea del marketing ecolégico la toma de decision de compra, ademas

de que ha conservado su importancia en el transcurso de los afios estudiados.
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Por consiguiente, se exploré la literatura para conocer las variables de los
instrumentos de marketing (4 ps), analizandose cada uno de ellos en un capitulo donde
se desarrollaron sus estrategias a seguir para la toma de decision de compra de los
consumidores.

Cuadro 10.1 Objetivos del estudio.
Objetivo General

Aportar evidencia teérica y empirica en relaciéon a los instrumentos del marketing
y la decisién de compra ecolégica, asi como identificar las variables que mas influyen

en la toma de decisiéon de compra de los consumidores para los productos ecolégicos.
Objetivos Especificos
1.  Realizar una revision bibliogréfica sobre el tema del marketing y los consumidores

ecolégicos aplicando la técnica del meta-analisis y con base en los resultados definir las

variables para la parte empirica.
2. Conocer las variables que conforman el Ecoprecio, Ecoproducto, Ecodistribucién y

Ecocomunicacion, su efecto en la toma de decisién de compra y las estrategias a seguir.

3. Evaluar mediante un modelo de ecuaciones estructurales qué variables pesan mas en
la toma de decision de la compra de un producto ecolégico centrandonos en los

instrumentos de marketing que intervienen.

4. Elaborar recomendaciones para el sector empresarial que le facilite la comprension

del comportamiento del consumidor en los productos ecolégicos.

En la parte empirica, se disefia teéricamente el modelo y luego se comprueba con
los datos obtenidos en la investigaciéon de campo de las ciudades de La Paz, México y
Barcelona, Espafia. Se ha dicho que los modelos de ecuaciones estructurales sirven para
una mejor toma de decisiones; por lo tanto, algunas de las conclusiones en relacién al
estudio préctico son que en el modelo SEM Lap (aplicado a la ciudad de La Paz, México)
los aspectos demograficos tienen un efecto positivo sobre la concienciacién ecolégica;
esta estrecha relaciéon estd vinculada a su vez principalmente con el sexo de los
consumidores. Es decir, el sexo estd mas relacionado con la conciencia ecolégica, a
diferencia del resto de variables como edad, ingresos, escolaridad, etc. En discordancia,

en el modelo SEM Bcn (aplicado a la ciudad de Barcelona, Espafa) los aspectos
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demograficos tienen un efecto altamente negativo con la conciencia ecolégica y a su vez

las variables sexo e ingreso estan relacionadas positivamente.

El ecoproducto estéd estrechamente relacionado con la percepcién en el modelo
SEM Lap; sin embargo, en el SEM Bcn es menos significativo, aunque positivo. Para
este ultimo modelo tiene més efecto la percepcion sobre el Gobierno. Lo cual nos
sugiere la importancia que tiene para la toma de decisiéon en la compra de un
producto ecolégico la percepcion de los consumidores sobre si causa algtn dafio al

ambiente, la imagen de la empresa y el Gobierno son sus regulaciones ecolégicas.

En el modelo SEM Lap, el ecoproducto tiene un efecto negativo sobre la
actitud ecoldégica. En cambio, en el modelo SEM Bcn tiene un efecto positivo
significativo. Igualmente, la ecocomunicacion tiene un efecto altamente negativo
sobre las emociones en el SEM Lap y en el SEM Bcn es signifiactivamente positivo.
Estas dltimas relaciones resultan interesantes por su gran diferencia entre ambas

ciudades.

El ecoproducto tiene un efecto positivo en las emociones en el SEM Lap al
igual que para el modelo SEM Bcen. Considerando que las emociones son procesos
neuroquimicos y cognitivos relacionados con la arquitectura de la mente como la
toma de decisiones, memoria, atencién e imaginacion, es relevante tomarla en cuenta
para el disefio de los productos ecolégicos. La ecocomunicaciéon tiene un efecto
negativo sobre el estilo de vida en el SEM Lap y por el contrario, en el modelo SEM
Ben es positiva la correlacion. Los medios de comunicacion tienen una relacion mas

estrecha con el estilo de vida.

Asimismo, la ecocomunicacién tiene un efecto negativo sobre la percepcién en
ambos modelos. Adn existe poca credibilidad en la publicidad ecolégica; se percibe
como engafiosa. En ambos modelos, el ecoprecio esta relacionado negativamente con

la conciencia ecolégica. Sin embargo, el ecoprecio tiene efecto positivo sobre las
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emociones y en menor significancia para el modelo SEM Lap. Igualmente, para

ambos modelos la relacién entre el gobierno y las emociones es negativa.

La variable gobierno tiene un efecto positivo en la conciencia ecolégica en la
muestra SEM Bcn, por el contrario, en el modelo SEM Lap es negativo. La
insuficiente colaboracién en materia de concienciacion por parte del gobierno en la
ciudad de La Paz corrobora esta informacién. En relacion con los tipos de medida de
ajuste de los modelos en conjunto, éstos revelan una pauta consistente de evidencia
fundamental. En conclusién, todas las medidas, en general, indican que los modelos

son aceptables.

Sin embargo, se debe tener en cuenta: (1) La firmeza tedrica del modelo
propuesto (figura 8.1), contrarresta las bajas puntuaciones de los indicadores GFI y
AGFI. (2) La complejidad del mismo en las interrelaciones de las variables que lo
conforman interviene en la recursividad del modelo, y (3) las limitaciones de la

investigacion posteriormente planteadas.

10.3 Recomendaciones

Esta seccion estd dedicada a las recomendaciones que han surgido de los
resultados de este trabajo de investigacion hacia el sector empresarial asi como a los
gobiernos de ambos paises objeto de estudio. Entendemos que el marketing no
deberia ser sélo un departamento, més aun si hablamos del marketing ecolégico, en
el que se requiere del esfuerzo de toda la organizacién de manera coordinada e

integrada, asi como un buena adaptacion de los instrumentos de marketing 0 4 p’s.

Uno de estos es el ecoprecio, que presenta un efecto positivo con las
emociones en ambos modelos, sugiriéndonos una manera de vender llevando el
mensaje ecoldgico de estos productos a cuidar el ambiente y los costos en que se
incurren. El ecoproducto tiene una estrecha relacion con la percepciéon en ambos

modelos. La percepcion que tengan los consumidores sobre determinado producto
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hard que tome la decisién de compra incluso sobre la empresa que lo produzca. El
tercer instrumento, la ecocomunicacién tiene un efecto positivo sobre la actitud
ecolégica en ambos modelos; consideramos que los medios de comunicacién juegan

un papel importante de concienciar y generar una actitud pro ambiente.

Si bien es cierto que lo ecolégico puede tener distintas tonalidades. Por
ejemplo, hay algunos consumidores cuya preocupacién por la ecologia es reciente,
son los llamados light green. La otra cara de la moneda son los greenies, aquellos cuyo
estilo de vida gira en torno a la ecologia. Por lo tanto, los mensajes para cada uno de
ellos deben ser distintos, ya que el consumidor promedio necesita mensajes mas
generales, mientras que los greenies necesitan mensajes mas especificos. Encontramos
una diferencia en los modelos para el cuarto instrumento, la ecodistribucién, donde
en el modelo SEM Lap esta relacionada con la actitud ecolégica y en el SEM Bcn con

la percepcion.

El Gobierno tiene una relaciéon positiva con la percepciéon para ambos
modelos; esto nos sugiere lo importante que es la participacion de este ente en la
cuestiones ambientales para la toma de decisiéon de la compra de un producto
ecolégico. Entre las tendencias para el 2008, el azul es el nuevo verde. Debido a los
cambios climatolégicos que se han convertido rdpidamente en el impulsor del
ambientalismo 2.0, y la gente, todo el mundo entiende que el clima tiene que ver
tanto con los mares como con el cielo, y ambos son de color azul; es una drea que se
puede explotar para vender y concienciar a las personas del consumo de estos

productos.
10.4 Aportes

En esa seccion se hace un compendio de los aportes de esta investigacion:
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1. Revision, andlisis e integraciéon exhaustiva de la literatura en relacion al
marketing y los consumidores ecolégicos, conocido como técnica del meta-

analisis.

2. Aplicacion de un modelo de ecuaciones estructurales a los instrumentos de
marketing en torno a la compra ecolégica de manera compleja, utilizando

considerables variables.

3. Comparacién de dos casos de estudio en dos ciudades de dos paises, uno

perteneciente al continente Americano (México) y otro al Europeo (Espafia).

4. Marcar directrices y elementos para las empresas de las localidades objeto de
estudio que se dedican o desean dedicarse a la produccién y comercializaciéon

de los productos ecolégicos

10.5 Limitaciones del estudio

En este apartado, describimos las limitaciones que tiene esta investigacion.
Como se podra observar, no todos los valores son indicativos de que nuestro modelo
tiene un buen ajuste. Sin embargo, Joreskog (1969) discute este tema. Es
ampliamente aceptado que un modelo puede ser solamente una aproximacién de lo
mejor y que, afortunadamente, un modelo puede ser til sin ser verdadero. En este
punto de vista, cualquier modelo que es limitado al ser rechazado en su base
estadistica si este es probado con una muestra lo suficientemente grande. Por este
lado, el rechazo de un modelo puramente en sus bases estadisticas (principalmente

con muestras grandes) no es necesariamente una condena.

Al ajustar el modelo, la adicion de determinado pardmetro no es la tnica
manera de mejorar dicho ajuste. Otra estrategia es la supresion de variables poco
validas que, por el hecho de serlo, tienen menos interés para el investigador ya que,

al tener muchas variables, se requiere de un elevado ntimero de saturaciones y

251



o N\,M\S?m,,,,“ Capitulo 10 Conclusiones, Recomendaciones, Limitaciones y Lineas futuras de investigacion

covarianzas de error para alcanzar un buen ajuste, lo que compromete gravemente la

parquedad del modelo.

En nuestros resultados, en los modelos generales no se omitié6 ninguna

variable, a pesar de que algunas tienen poca significancia estadistica; solo se

resaltaron las mdas importantes tanto positivas como negativas, con el fin de ver

precisamente la relaciéon que tenian todas. En los anélisis multigrupo para comprobar

las hipétesis se puede ver que los ajustes estan mejor debido a que estan reducidas

las variables del modelo.

10.6 Propuestas de lineas de Investigacion futuras

El marketing ecolégico y sus instrumentos es un tema amplio. Las lineas de

investigacion futura se pueden centrar en cuatro temas.

252

1. Trazabilidad, entendida segin la Asociaciéon Espafiola de Codificacion

Comercial (AECOC) como aquellos procedimientos preestablecidos y
autosuficientes que permiten conocer el historico, la ubicacién y la trayectoria
de un producto o lote de productos a lo largo de la cadena de suministros en
un momento dado, a través de unas herramientas determinadas. Seria de
interés asociar esta variable con los productos ecolégicos y la reaccion a la

misma por parte del consumidor.

Ecodisefio, conocido como el conjunto de acciones orientadas a la mejora
ambiental del producto en la etapa inicial de disefio, mediante la mejora de la
funcién, seleccion de materiales menos impactantes, aplicaciéon de procesos
alternativos, mejora en el transporte y en el uso, y minimizacién de los
impactos en la etapa final de tratamiento. En otras palabras, sabemos que el
cambio climético influye de lleno en las empresas y supone todo un reto para
ellas. Seria interesante estudiarlo como influencia en la toma de decisién de la

compra ecologica.
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3. Comercio justo; estudiar la manera de que este tipo de comercio aumente, por
medio de los instrumentos de marketing ecoldgico, sin devaluar su intenciéon

original.

4. Inversion socialmente responsable (ISR), otro tema interesante sin duda, ya
que el encauzar nuestros ahorros hacia la ISR es una buena iniciativa para
avanzar en un mundo mas justo y sostenible. Tengamos en cuenta que los
procesos de deslocalizacion a los paises en vias de desarrollo han supuesto un
fuerte incremento de la inversién privada occidental de dichos paises hasta
alcanzar un volumen econdémico equivalente a casi cuatro veces la cifra de
ayuda oficial al desarrollo del conjunto de la OCDE. Esta inversion puede
suponer un catalizador de desarrollo para dichos paises, siempre y cuando las
empresas actien segtn los estindares adecuados de responsabilidad social y
ambiental. En Espafia, la ISR no acaba de despegar. Los fondos éticos de
inversion siguen sin despertar interés de los inversores ni reciben el impulso
de los bancos y de los gestores de inversion, solo alcanza el 05% del
patrimonio en fondos. Podria pensarse que su estancamiento se debe a su baja
rentabilidad; sin embargo, un estudio de ESADE dice lo contrario, pues de 35
fondos socialmente responsables, 21 tuvieron rentabilidades superiores a sus
equivalentes convencionales (Carreras, 2007: 23). Lo cual nos deja espacio
para estudiar el por qué de este bajo interés y la manera de utilizar los

instrumentos de marketing ecolégico para incrementar estos fondos éticos.

5. Auditoria ambiental, que consiste en la revisiéon exhaustiva de la instalacion,
procesos, almacenamientos, transporte, seguridad y riesgo, entre otros
aspectos que permitan definir planes de accién mediante los cuales se
establezcan, con plazos determinados, las obras, reparaciones, correcciones,
adquisiciones y acciones que pueden estar o no normados, pero cuya
finalidad es la proteccion del medio ambiente. También las certificaciones de

productos como la ISO 14000.
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6. Sanidad ambiental, lo que se denomina produccién limpia.

7. En relacién al marketing internacional, tenemos el dumping ecolégico y las

barreras no arancelarias.
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