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Resumen

Esta investigacion establece la necesidad de determinar los elementos que conforman la teoria
ecoldgica de consumo, orientada hacia la fase del desecho, en funcién de que los productos se
hacen pensando en las decisiones que los consumidores toman al comprarlos para satisfacer sus
propias necesidades y la forma en que se puede influir en ellos para que sus compras sean
sustentables. Determina que la presiéon de los consumidores convencerd a los fabricantes y
acelerard sus actividades de investigacién y desarrollo con el fin de encontrar una tecnologia
que permita controlar la estabilidad del mercado. Se llevd a cabo con un razonamiento
prospectivo, de la forma en que cambiarén los patrones de consumo de la sociedad y de como
las empresas van mejorando el concepto total de los producto para satisfacer nuestras
necesidades, haciéndolo mas ecoldgico. Su metodologia es de caricter cientifico. Los resultados
demuestran que el comportamiento ecoldgico estd determinado por la pre-informacién del
producto, sus efectos e impactos ambientales y las caracteristicas que se buscan en él, asi como
estrategias de marketing orientadas a establecer beneficios econémicos, sociales y ambientales

para influir en las decisiones pro sustentables de consumo.

Palabras clave. Comportamiento del consumidor, Teoria, Ecologia, Desecho.

Abstract

This investigation establishes the need to determine the elements that confirm the ecological
theory of consumption, oriented towards the scrap stage. This in relation to the products which
are made thinking about the decisions taken by the consumers when they purchase to satisfy
their own needs and the form in which they could be influenced so that their purchasing can be
sustainable. It determines that pressure from consumers will convince manufacturers and will
then speed up investigation and development in order to find a technology that will allow
controlling the stability of the market. A prospective rezoning was taken in a way in which the
consumer's patterns would change and of how enterprises begin to improve the entire concept of
the product to satisfy our needs, making it more ecological. It's methodology is of a specific
character. Results show that the ecological behavior is determined by the pre-information of the
product. It's effects and ecological impacts and characteristics that are searched for in it, as well
as marketing strategies oriented to establish economical benefits, social, and ecological, to

influence the pro sustainable decisions of consumption.

Keywords: Consumer's Behavior, Theory, Ecology, Scrap.
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Introduccion.

El entorno de las empresas es cada vez mds complejo, presentan problemas elementales de
aspectos como: insumos materiales y humanos, costos, calidad de sus productos y servicios,
nivel de aseguramiento de esta calidad, equipo humano, tecnologia, capacidad de innovacién,
logistica y responsabilidad social entre los mds significativos, ahora se presenta un cambio de
paradigma, hacia el aspecto ambiental, en todo el ciclo de vida del producto y en especifico, en
la parte de su desecho. Los esquemas de extraccion de materias primas, proceso de produccion,
empaquetado y envasado, consumo y desecho de los productos que se producen en la actualidad
para satisfacer necesidades humanas, no se encuentran debidamente regulados, causando con
ello en cada etapa de su ciclo de vida, degradacién del medio ambiente y contaminacién

ambiental.

Esta propuesta pretende determinar las bases para establecer un cambio de actitud, a través de la
conciencia de los individuos, empresarios y gobernantes, de la forma en que se producen,
regulan, consumen y desechan los productos. Sustentando esta idea, George y Alvarez (2005)
explican que la proteccién del ambiente se ha convertido en una preocupacién de la alta
direccion empresarial. El “juego verde” exige disefiar productos, procesos, sistemas y

estrategias para evitar problemas ambientales antes de que aparezcan.

Nebel y Wright (1999) establecen que nos encontrarnos en vias de un cambio de paradigma, ya
que el ambientalismo exige una conciencia académica, que debe llegar a nuestra vida cotidiana,
modificar nuestro estilo de vida y la forma en que tenemos que influir en el entorno. Por su
parte, Goleman (2009) menciona que podemos ir mas lejos en cuanto se refiere a la inmensa
mayoria de los productos y se han ignorado las verdaderas consecuencias de lo que compramos.
Si conociéramos los miles de efectos ecoldgicos ocultos que se producen durante ciclo de vida
de un producto, desde la fabricacién hasta el desecho, aprovechariamos dicho conocimiento
para orientar nuestras decisiones de compra y tendriamos mayor poder para influenciar en el

mundo del comercio y la industria.

El descubrimiento se inicia cuando se hace una observacion de la naturaleza que, con base en
ciertos paradigmas, se considera como una anomalia. De inmediato se sigue un proceso de
exploracién de tal anomalia hasta que el paradigma se ajusta a la nueva realidad y asi la
anomalia pasa a ser norma. En estos casos se suscita un cambio de paradigma (Rodriguez, et al,
2009). Con este fundamento, el desarrollo de esta teoria, surgié de las propuestas presentadas en
una investigacion sobre el comportamiento del consumidor en el manejo de envases en Morelia,
Michoacan. Las variables resultaron al estudiar las teorias del comportamiento y los elementos

de la perspectiva ecoldgica, como resultado de la investigacién de campo. Razén por la cual, se
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enfoca al aspecto ambiental relacionado con los envases de los productos y su respectivo

desecho.

Esta investigacién es original, ya que no existen estudios cientificos previos sobre el
consumidor ecoldgico, por lo que aporta las bases para desarrollar la teoria que explique este
tipo de comportamiento. Es relevante, ya que establece los indicadores estratégicos de
mercadotecnia para influir y modificar las decisiones de compra prosustentables de productos de
las personas, estableciendo por consecuencia un movimiento en los mercados. También
contribuye a la competitividad empresarial y nacional, ya que se ha desencadenado un
movimiento mundial hacia la sustentabilidad, estableciéndola como un indicador de

competitividad, obligando a las empresas a replantear incluso su misién.

En funcién de lo anterior, el objetivo de esta investigacion es, descubrir los elementos que
explican el comportamiento del consumidor ecolégico para construir las bases tedricas de este
tipo comportamiento e influir en las decisiones del proceso de produccién y envasado de

productos y con ello, reducir el impacto ambiental que generan.

1. Antecedentes.

Esta aportacién se derivo de los resultados de investigacion de Espitia (2008), cuya prediccién
establecié que “el comportamiento prosustentable (de reuso) en los habitantes de la ciudad de
Morelia, Michoacdn, México se incrementaria con un manejo adecuado de los envases, en
funcidn de las variables personales, psicoldgicas, sociales y culturales”. También se investigd el
efecto de los segmentos de mercado de uso y beneficio de los participantes sobre su conducta.
Se utiliz6 el método no experimental con disefio transversal correlacidnal/causal, a 384
participantes voluntarios que completaron un cuestionario que midié su comportamiento
sustentable, después valuaron el manejo de los envases por su uso y beneficio. Las variables
medidas consistieron en detectar como los sujetos apoyaban o no el manejo de envases, una vez

desechados. Se aplicé a habitantes de Morelia, Michoacan, México en agosto de 2007.

Como resultado global se definié que las variables que determinan el comportamiento
prosustentable del consumidor en el manejo de envases son de alto nivel y en lo que respecta al
comportamiento del consumidor en el manejo sustentable de los envases equivale a un nivel
medio. Se establece que se tiene conciencia del problema medio ambiental en forma general y
se desconoce el impacto ambiental que cada individuo genera. También se desconocen
programas del manejo de residuos sélidos en el municipio, por lo tanto no los llevan a la

practica y aunque asi lo hicieran, el sistema de recoleccidon no lo exige ni lo cumple, ya que
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existe una total indiferencia por aplicarlos, lo que ocasiona que las personas que separan los

residuos se decepcionen y regresen a su practica habitual.

2. Situaciéon problematica.

El equivalente contemporaneo puede verse en el modelo de negocios conocido como “tomar,
hacer, tirar”. Los defensores del ambiente que acufiaron la frase sostienen que el libre mercado
tiene un conspicuo punto ciego, pues ignora el costo de la construccién ocasionada por el
comercio y el consumo en la naturaleza misma, las tierras comunales del planeta. Cualquiera
que sea la forma que adopte su abuso, la mala administracidon de cualquier recurso publico y la
politica del laissez-faire pueden considerarse insostenibles e inaceptables desde un punto de

vista ético (Goleman, 2009).

Los problemas ambientales contemporaneos se deben, como lo establece Heres Pulido (2006),
al uso indiscriminado y excesivo de los recursos naturales, ademas de la falta de conciencia
sobre las repercusiones de nuestras actividades. Para Nebel y Wright (1999) esos problemas se
traducen en: la expansién demogréfica y el aumento en el consumo per cdpita, la degradacion
de los suelos, los cambios atmosféricos mundiales y la pérdida de la biodiversidad y Diego
Azqueta (2002), presenta un inventario: Cambio climatico y el “efecto invernadero;
adelgazamiento de la capa de ozono; alteracién del ciclo del nitrégeno, pérdida de diversidad
bioldgica; contaminacién atmosférica, contaminacion hidrica y el acceso al agua potable,
contaminacién y pérdida del suelo: erosidn, deforestacién y desertificacién; generacién de
residuos, contaminacién de los mares y la sobreexplotacién de los recursos pesqueros,
contaminacién acustica. Ademads los clasifica desde el punto de vista de su gestién. En primer
lugar, el que hace referencia a la cobertura geografica de sus efectos y, como consecuencia, al
tipo de agente llamado a resolverlos en problemas globales, problemas regionales y problemas

locales.

En cuanto a la expansion demografica, se tiene que tomar en cuenta la poblacién actual y futura
a nivel mundial y nacional. De acuerdo a datos del Informe Sobre Desarrollo Humano
2007/2008 de la Organizacién de las Naciones Unidas, la mundial en 2005 fue de 6,514.8
millones y la prediccién al 2015 es de 7,295.1; para el caso de México, en 2005 fue de 104,3
millones con una predicciéon de 115,8 millones para el mismo periodo y, con ello las
necesidades de consumo per cdpita también aumentardn. Se estdn agotando los recursos
naturales para sostener el nivel de vida que llevan las sociedades actuales, por lo que se tendran

que establecer condiciones para satisfacer las necesidades en el futuro.
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La preocupacién por el ambiente junto con la necesidad de tener comodidad, ha hecho que la
facilidad de desechar un producto se vuelva un atributo fundamental en todo tipo de articulos,
desde hojas para afeitar hasta pafiales. Cuando un consumidor decide que un producto ya no es
dtil, tiene varias opciones disponibles: 1. Conservar el articulo, 2, Desecharlo temporalmente o
3. Desecharlo de forma permanente. El tema del desecho de productos es doblemente
importante a causa de sus diversas implicaciones en las politicas publicas. Vivimos en una
sociedad del desecho, que crea problemas al ambiente y que también origina una gran cantidad

de ellos (Solomon, 2008).

3. Fundamento cientifico.

La Ciencia es el area del conocimiento que se preocupa por establecer leyes generales
verificables sobre el universo. Esta actividad cientifica se lleva a cabo principalmente mediante
la induccidn, deduccién, hipdtesis y experimentacion (Rodriguez, et al, 2009). La teoria del
conocimiento es una disciplina filoséfica. La filosoffa es un intento del espiritu humano para
llegar a una concepcién del Universo mediante la autorreflexion sobre sus funciones valorativas
tedricas y practicas. La esfera total de la filosofia se divide en tres partes: teoria de la ciencia,
teoria de los valores y concepcion del Universo. Se define como la teoria material de la ciencia,
o como la teorfa de los principios materiales del conocimiento humano. Pregunta por la verdad

del pensamiento, esto es, por su concordancia con el objeto (Hessen, 2008).

La epistemologia es una rama de la filosofia que aborda el tema de la teoria del conocimiento.
Su estudio es de vital importancia para toda persona que se encuentra interesada en lo que es la
generacion del conocimiento cientifico. El proceso de investigacion para generar conocimientos,
expresados en teorias o ciencias; o resolver algiin problema préctico, es basicamente un acto
mental que demanda dones como la inteligencia y el talento que al combinarse con varias
virtudes adquiridas como la disciplina y el compromiso, dan como resultado el avanzar en la

construccién de conocimientos verdaderos. (Torres y Navarro, 2007).

El fin bésico de la ciencia es explicar fenomenos naturales. Tales explicaciones “teorias”. El
cientifico busca explicaciones generales de todos los tipos de soluciéon de problemas. Esto
podria llamarse una teoria general de solucién de problemas. Otros objetivos de la ciencia son:
la explicacidn, comprension, prediccidon y control. Una teoria es un conjunto de constructos

N . ... .. ey, .
(conceptos') interrelacionados, definiciones y proposiciones que presentan una vision sistémica

' Un concepto es una palabra que expresa una abstraccién formada por la generalizacién de elementos particulares.
Un esquema conceptual es un conjunto de conceptos interrelacionados por proposiciones hipotéticas y tedricas. Un
constructo es un concepto con el significado adicional de haber sido creado o adaptado para propdsitos cientificos
especiales.
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de los fenémenos la especificar las relaciones entre variables con el propdsito de explicar y

predecir los fenémenos.

Esta definicién implica tres cosas:1) una teoria es un conjunto de proposiciones constituidas por
constructos definidos e interrelacionados, 2) una teoria establece las interrelaciones entre un
conjunto de variables (constructos) y, al hacerlo, presenta una visién sistemética del fendmeno
descrito por las variables, y 3) Una teoria explica fendmenos al especificar qué variables estan
relacionadas con cuales otras y de que forma estdn relacionadas. En otras palabras, las
proposiciones de una teorfa, las declaraciones de las relaciones, constituyen la explicacién, en
cuanto a la teoria de fenémenos naturales observados. (Kerlinger y Lee, 2002). Una teorfa es un
grupo coherente de principios hipotéticos, conceptuales y pragmaticos que forman el marco de
referencia de un campo de la investigacién. En otras palabras, la teoria conforma leyes,
hipétesis en varios estados de verificacion e ideas o modelos para proveer la base a partir de la
cual se generan nuevas hipdtesis. La investigacion cientifica se clasifica en varias maneras, en
investigacion fisica, quimica y bioldgica; en investigacién pura y aplicada, en investigacién

tedrica y empirica (Rodriguez, et al, 2009).

Una Teorfa es una herramienta de trabajo que guia la solucién de algunos tipos de problemas
comunes en una rama del conocimiento. La Teoria es “la sintesis comprensiva de una ciencia o
un arte expresada en principios generales. Es la base del conocimiento profundo de una
disciplina” También es la agrupacion sistemadtica de principios y pensamientos relacionados
entre si de una ciencia, una técnica y un arte que permiten a un individuo especular mental y
creativamente para generar soluciones nuevas a problemas viejos” (Hernandez, 2006). La
ciencia se construye con el proceso que se conoce como investigacion cientifica, que es una
actividad propia de la mente, que debe ser sistemdtica, controlada, empirica, amoral, publica y
critica de fenémenos naturales. Se guia por la teoria y la hipétesis. Esta actividad se dice que
tiene dos propdsitos: Producir conocimientos y teorias y resolver problemas pricticos, aunque
no es el punto de vista de todos, ya que también se dice que el objeto de la ciencia es construir
sintesis que satisfagan las necesidades intelectuales comunes a toda la humanidad.”> Con este
fundamento cientifico pasamos a la revisién de la literatura que da fundamento a la propuesta

tedrica.

4. Desarrollo teérico.
El marco tedrico es un proceso y un producto. Un proceso de inmersién en el conocimiento

existente y disponible que puede estar vinculado con el planteamiento del problema, y un

® Torres y Navarro (2007) citando a Lukasiwies, (1975).
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producto que a su vez es parte de un producto mayor: el reporte de investigacion (Herndndez, et
al, 2006). El sustento tedrico de este estudio, se ubica los objetivos de la ciencia y en la
Mercadotecnia ya que trata del Comportamiento del consumidor por lo que se utiliza el método
y las técnicas propuestas por Schiffman y Kanuk. (2005), en las perspectivas tedricas que guian
el desarrollo de la metodologia de la presente investigacidn; que son los enfoques positivista e
interpretativista. Con este enfoque, la investigacion se disefié con fundamentos objetivos y
empiricos al indagar sobre las causas del comportamiento, y al realizar estudios de investigacién
que puedan generalizarse a poblaciones mayores, para tomar decisiones estratégicas dentro de

esta categoria.

4.1. Comportamiento del consumidor.

Durante la historia moderna, multiples disciplinas y diversos autores han tratado de explicar el
comportamiento humano, atribuyendo la causa principal de éste a uno u otro aspecto especifico.
Asi, algunos han pretendido que el hombre se comporta fundamentalmente en funcién de su
instinto de conservacién. Otros que lo hacen en funcién de aspectos econdémicos, psicoldgicos,
sociales o situacionales. Para los fines de esta investigacion se explicardn sélo las orientaciones

que han ejercido una influencia mayor sobre las ciencias sociales modernas.

Assael (1999) hace una referencia importante sobre la historia del movimiento en pro del
consumidor. Revela los intentos para proteger los derechos del consumidor y el avance de las
corporaciones en los paises en cuanto a aceptar el concepto de responsabilidad social para sus
acciones. El primer periodo llegé a finales del siglo XIX, cuando las enormes corporaciones,
tales como Standard Oil, estaban acumulando poder. En 1906 se establecié la FDA® para
reglamentar las marcas. En 1933 dio origen a publicaciones y revelaciones para proteger a los
consumidores de practicas comerciales injustas. Para la década de los 60 los consumidores
tomaron conciencia de los peligros de los pesticidas y de otros quimicos en los alimentos y otros
productos, por lo que este periodo estuvo marcado por un registro asombroso de legislacion para
proteger el ambiente. Para los afios 80 se establecieron autorregulaciones para proteger los
intereses del consumidor y en los 90’°s cuatro fueron los rubros que cautivaron la atencién de los
activistas, el gobierno y las empresas en pro del consumidor: El ambiente, las declaraciones en
pro de la salud, la publicidad dirigida a los nifios y el derecho a la privacidad y a la reserva en la

divulgacién de informacién personal.

El campo del comportamiento del consumidor se originé en el concepto de marketing, dentro

del drea de los negocios en la década de 1950 y su concepto ha ido evolucionando. Kotler y

% Food and Drug Administration.
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Armstrong (2001) lo refieren como “individuos y hogares que compran bienes y servicios para
su consumo personal”, mientras que Rolando Arellano (2002) establece posible decir que el
consumidor constituye el elemento m4s relevante de la teoria del marketing, puesto que esta
concepcién marca la diferencia existente entre la orientacién comercial hacia la produccion, la
venta y la dirigida hacia el marketing y lo define como “aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la

adquisicién de bienes o servicios”.

Schiffman y Kanuk (2005) establecen que, es el “comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que,
consideran, satisfaceran sus necesidades.” Se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles en articulos relacionados con el consumo. Peter
y Olson (2006) lo describen como “la interaccion dindmica de los efectos y cognicion,
comportamiento, y el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos
de intercambio comercial de su vida”. Abarca los pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo.
También incluye todo lo relativo al ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y
acciones. Ello comprenderia comentarios de otros consumidores, anuncios, informacién de
precios, empaques, aspecto del producto y muchos otros factores. En el mismo sentido,
Solomén (2008) lo refiere como “el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona
o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para

satisfacer necesidades y deseos”.

4.2, Teorias del comportamiento.

La construccién de conceptos y teorias producto de la investigacion cientifica, han propiciado
marcos tedricos y conceptuales acerca del proceso de investigacién del comportamiento de la
poblacion. Luis Pérez (2004) expone que son cuatro teorfas las que tienen alguna influencia en
las personas: econdmica, psicolégica, socioldgica y cognitiva. Por otra parte, Rolando Arellano
(2002) incorpora la teorfa del aprendizaje y excluye la cognitiva. En la mayoria de las ciencias
sociales, aun sabiendo que nunca se va a arribar a un conocimiento exacto, en el andlisis del
comportamiento de los consumidores resulta provechoso hacer los esfuerzos necesarios para
acercarse lo mds posible a su conocimiento mds aproximado. Dado que seria muy extenso y
complicado para los fines de este trabajo abordar todas las teorias, se explicardn aquellas
orientaciones que han ejercido una influencia mayor sobre las ciencias sociales modernas. Se
explicardn, entonces, las teorias econdmica, del aprendizaje, psicoanalitica, psicolégico social y

del autoconcepto.
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4.2.1. Teoria econémica.

Su fuerza de andlisis es de tal magnitud que, incluso, hoy guia las estrategias comerciales de
muchos empresarios, convencidos de que ella proporciona la mejor explicacién del
comportamiento de los consumidores. Uno de los exponentes mds relevantes de esta teoria es J.
Marshall. Esta teoria asume que el hombre busca siempre maximizar su utilidad, por lo tanto,
siempre tratard de adquirir el producto que més utilidad le dé en funcién del precio que pagard
por él. En otras palabras, el hombre siempre tratard de maximizar la relacién costo-beneficio en

cada actividad de su vida.

Los principios de la teoria econdmica son: 1) Necesidades y deseos de los consumidores son
ilimitados y, por lo tanto, no se pueden satisfacer por completo, en vista de ello, tenderd a
escoger aquella alternativa (bien o servicio) que maximice su satisfaccion. 2). La utilidad de un
producto consiste en la satisfaccion generada al consumidor. A medida que se adquieren mads
unidades de un producto, la utilidad total disminuye. 3). Los consumidores son perfectamente
racionales al tomar una decisién de compra, lo cual significa que sus decisiones se toman en
forma independiente (sin que influyan los demds) y que sus preferencias son constantes a lo

largo del tiempo (Arellano, 2002).

4.2.2. Teoria del aprendizaje.

El fundamento de esta teoria radica en que, si bien los primeros ensayos de comportamiento
pueden realizarse teniendo en cuenta criterios econdémicos o de otro tipo, después los individuos
actian a partir de conocimientos adquiridos y no necesariamente sobre la base de cdlculos
especificos en cada situaciéon. Se prueba asi que las personas no siguen siempre un
comportamiento racional, sino que a veces, en razon de un proceso de aprendizaje, adoptan
comportamientos antiecondmicos Cuando se habla de la llamada lealtad de marca o lealtad de
producto, de lo que se esta hablando, fundamentalmente, es de un proceso de aprendizaje de una
magnitud tan grande que impide a los consumidores comprar otros productos, aunque éstos sean
muchas veces superiores en sus aspectos de calidad y precio a los que compra “por lealtad”

(Arellano, 2002).

El condicionamiento cldsico contempla el comportamiento como una asociacion estrecha entre
un estimulo primario y un estimulo secundario. El condicionamiento instrumental ve el
comportamiento como una funcién de la evaluacién del consumidor, segin el grado de
influencia que tiene el comportamiento de compra sobre la satisfaccién. Esta conduce al

refuerzo y al aumento de probabilidades de que se efectien compras repetitivas (Assael, 1999).
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4.2.3. Teoria psicoanalitica.

A fines del siglo XVIII y comienzos del XIX, una época en grado sumo racionalista, en la que
se crefa preferentemente en lo que demostraban las llamadas ciencias exactas, y en medio de
una sociedad en extremo conservadora, aparece una teoria que tiende a revolucionar el
pensamiento contempordneo. El médico psiquiatra Sigmund Freud propone que el
comportamiento de las personas estd guiado de manera esencial por una serie de razones
profundas del espiritu humano y, por lo tanto, de dificil comprensioén para un andlisis de 16gica
fisica. Estos llamados fantasmas que guian el comportamiento de las personas, sin ellas
aceptarlo de una manera abierta, son basicamente el impulso sexual y el impulso agresivo (Eros

y Thanatos en la mitologia griega que usa Freud) (Arellano, 2002).

Por otra parte, Assael, (1999) expresa que esta teoria de Freud, acentia la naturaleza
inconsciente de la personalidad, como resultado de los conflictos de la nifiez, que se derivan de
tres componentes de la personalidad: id, ego y superego. El id controla las necesidades y
exigencias mds bdsicas del individuo, como el hambre, el sexo y el instinto de conservacion.
Opera bajo un principio: dirige el comportamiento para alcanzar el placer y evitar el dolor. El
ego es el autoconcepto del individuo y es la manifestacion de la realidad objetiva, a medida que
interactia con el mundo exterior. Como controlador del id, busca alcanzar los objetivos del id
de una manera socialmente aceptable y el superego es la rienda que actiia sobre el id y funciona
contra sus impulsos; esta rienda no controla el id y funciona contra sus impulsos; lo restringe al
castigar el comportamiento inaceptable, a través de la creacién de la culpa. Funciona de manera
inconsciente y a menudo reprime el comportamiento. Representa el ideal mds que lo real; nos

motiva a actuar de una manera apegada a lo moral.

4.2.4. Escuela cognitiva.

La escuela cognoscitiva contempla el aprendizaje como un proceso de solucién de problemas y
centra su atencion en los cambios del escenario psicoldgico del consumidor como resultado del
aprendizaje. Al respecto, describe el aprendizaje de una manera més estrecha, dentro de un
marco de toma de decisiones compleja. No obstante, los conceptos se relacionan con el hébito,
ya que la toma de decisiones compleja puede conducir a las compras rutinarias, cuando el

consumidor esta satisfecho con la marca y la compra de nuevo durante un periodo determinado.

La teoria cognoscitiva hace hincapié en el proceso de pensamiento implicado en el aprendizaje
del consumidor. Tanto el condicionamiento cldsico como el instrumental ponen de relieve los
resultados con base en las asociaciones del estimulo. El enfoque cognoscitivo del aprendizaje se
presenta como: reconocimiento de un objetivo, discernimiento en cuanto a la solucién y como

realizacién del objetivo, el refuerzo es la parte reconocida del aprendizaje cognoscitivo, ya que
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debe haber conciencia de la realizacién del objetivo para que suceda el aprendizaje (Assael,

1999).

4.2.5. Escuela sociolégica.

Muchos autores modernos, entre ellos algunos grandes criticos del sistema de consumo
moderno, como Thorstein Veblen (la teorfa de la sociedad del ocio), sostienen que la principal
razén que guia el comportamiento de las personas en su necesidad de integracioén en el grupo
social. Asi muchas personas adoptan comportamientos de poco o ningtn trasfondo econémico o

psicoldgico, pero que estan destinados fundamentalmente a quedar bien con los demas.

En efecto, la moda se origina primordialmente en el deseo de los individuos de integrarse y ser
aceptados en un grupo social. Como algunas personas tratan de imitar el comportamiento de
grupos de los cuales son marginales (el grupo no los acepta), los grupos cambiardn
frecuentemente de formas de identificarse (modas) para estar siempre diferenciados del resto.
Sin duda, esta explicacion permite una mejor comprensién del comportamiento antiecondmico
de desechar prendas técnicamente nuevas por el simple hecho de que ya nadie las usa. La
compra industrial u organizacional no deja de poseer un cierto grado de influencia social.

(Arellano, 2002).

Assael (1999) presenta esta escuela como “sociocultural” y sostiene que la cultura del individuo
creaba la acumulacion de memorias compartidas del pasado, llamados ‘“arqueotipos”. Hace
hincapié en la lucha del individuo por lograr su superioridad dentro de un contexto social;
sostiene que los nifios desarrollan sentimientos de inferioridad y que su principal objetivo como
adultos es superarlos. La personalidad se desarrolla conforme el individuo aprende a enfrentar

sus ansiedades basicas derivadas de las relaciones padre-hijo.

4.2.6. Teorias del autoconcepto y de las cualidades.

La teoria del autoconcepto es llamada también de la autoimagen, sostiene que los individuos
tienen un concepto del yo con base en lo que piensan que son (el yo real) y el concepto de
quienes les gustaria ser (el yo ideal). Se relaciona con dos conceptos clave en la teoria
psicoanalitica: el ego y el superego. Se rige por dos principios: el deseo de lograr la auto
consistencia y el deseo de fortalecer la autoestima. La teoria de las cualidades, establece que la
personalidad estd compuesta de una serie de caracteristicas que describen las predisposiciones
generales de respuesta. Sus creadores de la elaboran los inventarios de personalidad y solicitan a
los participantes que den su opinidén sobre varios puntos, si estin o no de acuerdo con los

enunciados o que expresen sus gustos O aversiones por ciertas situaciones o tipos de gente.
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Luego, dichas opiniones se analizan con estadisticas y se reducen a unas cuantas dimensiones de

personalidad. (Assael, 1999).

4.3. Modelos de comportamiento del consumidor.

La frase comportamiento del consumidor tiene muchos significados. En algunos casos hace
referencia a qué piensa, siente y hace el consumidor, ademds de todo lo que influye en él. Sin
embargo, la expresién comportamiento evidente del consumidor posee un significado
especifico. Se refiere a las respuestas o acciones observables y mesurables de los consumidores.
De esta manera, difiere de los afectos y cognicidn en el sentido de quE %l comportamiento
evidente es externo y susceptible de observacién directa, no un proceso psiquico interno qSe
debe infe2irs%. Para Kotler y Armstrong (0001) la3 caracteristicas o fact.res que afectan el
comportamiento de los consumidores en sus compras, influyen marcadamente caracteristicas
culturales, sociales, personales y psicoldgicas, aunque los mercad6logos no pueden controlar

tales factores, pero deben tenerlos en cuenta y se muestran en la tabla 1:

Tabla 1. Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores

Culturales Sociales Personales Psicologicos
Cultura Grupos de referencia Edad y etapa del ciclo de vida. Motivacién
Subcultura Familia Ocupacioén Percepcién
Clase social Papeles y status Situacién econémica Aprendizaje

Estilo de vida Creencias y actitudes
Personalidad y autoconcepto

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2001). Marketing. Octava edicién. Ed. Prentice Hall. México.

Peter y Olson (2006) nos muestran un modelo de comportamiento evidente del consumidor, con
puntos de vista tradicionales del marketing sobre el proceso de compra o adopcidn tratan a éste
como una sucesién o cadena de fenémenos cognitivos. Seguida de un solo comportamiento
evidente, usualmente llamado adopciéon o compra. Consideran los modelos del proceso de
adopcidn segiin su tratamiento habitual en el marketing son su foco de atencién fundamental del
mercadeo y las que controlan principalmente el comportamiento. De acuerdo con este punto de
vista, la tarea del marketing es cambiar esas variables cognitivas y mover a los consumidores
por cada etapa hasta que se realice la compra. En la figura 1 se presenta un modelo de secuencia

de comportamientos que ocurre en la compra de muchos bienes de consumo.
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Figura 1. Modelo de secuencia de comportamientos.

Etapa de consumo__ Tipos de comportamiento Ejemplos de comportamiento

Leer/observar periédicos, revistas y

Contacto con la anuncios en exteriores.
informacién Escuchar anuncios en la radio
Precompra Escuchar/ver comerciales televisivos

Escuchar a vendedores y amigos

|ACCG‘SO a fondos | Retirar efectivo de un banco o cajero
automatico
l Librar un cheaue
Contacto con la Localizar, desplazarse y entrar al
Compra tienda establecimiento
l Localizar el producto en la tienda
Contacto con el Obtener el producto
producto Llevarlo hasta la caja.
_ Intercambiar fondos por el producto
Poscompra |TransaCC|on | Llevarlo al sitio de uso
Consumo y Consumir/usar el producto
desecho Desechar el empaque/producto
usado

l

|Comunicacic’>n

Comentar a otros sobre la experiencia con el
| producto
Llenar las tarjetas de garantia

Fuente: Peter, J. Paul y Olson, Jerry C. (2006). Comportamiento del consumidor y estrategia de
marketing. Séptima edicion. Ed. McGraw Hill. México.

4.4. Proceso de decision del consumidor.

Es un proceso de tres etapas que los consumidores emplean para tomar sus decisiones de
compra; incluye la etapa anterior a la compra, la del consumo y la de la evaluacién posterior a la
compra. En primer lugar estd la etapa previa a la compra, que son todas las actividades del
consumidor que ocurren antes de que adquiera el producto o servicio y que conducen a ello.
Incluye el estimulo, que es todo pensamiento acto o motivo, que incita a la persona a considerar

la posibilidad de una compra. Puede ser influenciado por sefales comerciales, sociales y fisicas.

En segundo lugar esta la conciencia del problema, que es donde analiza si en verdad necesita o
quiere el producto, puede estar basada en una carencia o un deseo insatisfecho. El proceso
continda en la bisqueda de informacién, que es la fase previa a la compra, en la que el
consumidor reine informacién acerca de posibles alternativas. Sigue la etapa de consumo, que
incluye la eleccién de comprar, usar y desechar. En la ultima etapa posterior a la compra se

evalda el grado de satisfaccion. (Hoffman, et al., 2002).

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2001) exponen que el proceso de decisién de compra consta
de cinco etapas: 1) Reconocimiento de necesidades. El consumidor reconoce un problema o
necesidad y percibe una diferencia entre estado real y estado deseado. 2). Bisqueda de

informacién. Etapa del consumidor interesado en buscar informacién del producto, puede
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provenir de varias fuentes: personales, comerciales, ptiblicas y experimentales. A medida que
tiene mds informacién, aumenta la conciencia y conocimientos que tiene el consumidor. 3).
Evaluacién de alternativas. El consumidor usa informacién para evaluar alternativas del
conjunto de opciones. (Atributos, creencias, satisfaccion, etc.). 4). Decisiéon de comprar.
Adquisicién del producto mejor calificado. 5). Comportamiento posterior a la compra. Acciones

adicionales después de la compra, con base en su satisfaccién o insatisfaccién.

Respecto a este comportamiento del desecho de productos, Solomon (2008) realizé un estudio
donde examind los objetivos importantes de los consumidores cuando reciclan usando el
andlisis de la cadena de medios y fines, para identificar que tan relacionados estin los objetivos
instrumentales con valores finales mas abstractos. Los objetivos de bajo orden mas importantes
identificados fueron “evitar que se saturen los rellenos sanitarios”, “reducir el desperdicio”,
“reutilizar los materiales” y “proteger el ambiente”. Tales objetivos se relacionaron con los
valores finales de “promover la salud y evitar las enfermedades”, “alcanzar objetivos que
preserven la vida” y “beneficiar a las generaciones futuras”. Si se aplica este tipo de técnicas
para estudiar el reciclaje y otras conductas de desecho de productos, serd mas facil para los
mercadblogos sociales disefiar textos publicitarios y otros mensajes que traten los valores
subyacentes que motivardn a las personas a incrementar una conducta ambientalmente

responsable.

En cuanto al reciclaje y las decisiones de los consumidores, Barry y Martha Field (2003)
mencionan que los ecologistas piensan a veces con demasiada facilidad, que basta con aprobar
leyes lo suficientemente estrictas para que los productores y los consumidores se comporten de
cierta manera. Pero esto no es asi: las leyes son intitiles si no tienen en cuenta las alternativas
con que realmente refieren los afectados. Para poder comprender la dimension del problema,
veamos los costos de eliminacién del envase del producto. Los costos se dividen en privados y
sociales. Los costos privados se refieren a lo que cuesta al consumidor manipular y eliminar los
materiales, mientras que los costes sociales se refieren al dafio ambiental que causa su
eliminacion en el vertedero. El consumidor tiene dos alternativas: (a) comprar el producto y
enviarlo al vertedero; y (b) comprar el producto y reciclar el envase. El reciclaje comienza con
la decisién de compra del consumidor, y hay que tener en cuenta cémo afectaran las ordenanzas

de reciclaje a esta decision, ademds de a las decisiones sobre el reciclaje en si.

4.5. Tipos de consumidores.
Schiffman y Kanuk (2005) describen dos tipos distintos de entidades: el consumidor personal y
el consumidor organizacional. El consumidor personal compra bienes y servicios para su

consumo propio, para uso de su familia o como obsequio para un amigo. En cada uno de tales
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contextos, los productos son comprados para consumo final por parte de individuos, a quienes
se conoce como usuarios finales o consumidores tltimos. La segunda categoria de
consumidores —el consumidor organizacional- incluye empresas con propdsitos de lucro o sin
ellos, dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones (por
ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones), todos los cuales deben comprar productos, equipo y
servicios para mantener en marcha sus organizaciones. Esta investigacién se enfocard en el

consumidor individual, con destino al uso final.

Por otra parte, Chamorro (2001) define al consumidor ecolégico como, aquel consumidor que
manifiesta su preocupacién por el medio ambiente en su comportamiento de compra, buscando
productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el medio ambiente. Al respecto,
Walter Jasso (2007) promueve el consumo inteligente y lo fundamenta en un conjunto de
valores tales como la justicia, la solidaridad y el respeto a los derechos humanos, econdémicos,
sociales, culturales y ambientales de todas las personas. Reflexiona en la moderacién en el
consumo, y la adopcidn de hébitos éticos y ecoldgicos para consumir en armonia con los demas

y con el planeta. Se compone de los siguientes tipos:

. Consumo consciente. Un consumidor que es consciente de su poder, de sus derechos y
obligaciones, que sabe lo que necesita, lo exige y asume las consecuencias de su modo de
consumir, es un consumidor inteligente.

. Consumo informado. Un consumidor que compara calidad y precio, piensa en invertir
antes que en gastar, valorando qué tanto sus elecciones de consumo satisfacen sus necesidades
reales y los beneficios que traerdn a su vida, a su familia y a su comunidad.

. Consumo critico. Los publicistas y proveedores quieren convencernos de comprar a
toda costa, y para ello, frecuentemente asocian su publicidad con valores que nada tienen que
ver con el producto que anuncian: estatus, poder, atractivo sexual, fama.

. Consumo organizado. Conocer nuestros derechos y tomar decisiones de consumo
conscientes y responsables nos hace mdas fuertes, pero si nos organizamos con otros

consumidores para alcanzar objetivos comunes, podemos multiplicar ese poder.

Por otra parte, respecto al consumo sustentable la “Agenda 217 (ONU, 2004) refiere: “El
consumo sustentable no se trata de consumir menos, se trata de consumir de manera diferente,
de manera eficiente y tener una mejor calidad de vida.” La sustentabilidad, hablando de
residuos, establece conceptos de responsabilidad compartida: reconoce que cada uno de los
integrantes de la cadena de valor juega una parte importante en la gestiéon de residuos, manejo
Integral, enfoque de ciclo de vida. Menciona que la sustentabilidad y el consumo no se pueden

“forzar”, a medida que las condiciones se vayan estableciendo, el desarrollo sustentable se da de
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manera gradual y natural. Para evitar dar pasos en falso es necesario tener una perspectiva
integral sobre los aspectos econdmicos, ambientales y sociales (Hidalgo, 2007). Por otra parte,
Diego Mansera (2007), define el consumo sustentable o sostenido, como “El uso de bienes y
servicios que responde a necesidades bdsicas y proporcionan una mejor calidad de vida, al
mismo tiempo que minimiza el uso de recursos naturales, materiales téxicos y emisiones de
desperdicios y contaminantes durante todo el ciclo de vida, de tal manera que no se ponen en

riesgo las necesidades de futuras generaciones”.

La Fundaciéon Consumidor Consciente (2007), hace una distincién entre compra solidaria,
racional y consciente. Establece que cuando hablamos de compra solidaria, el argumento es que
la persona debe comprar por solidaridad; en cuanto a la compra racional.- se presenta cuando el
consumidor descubre que el producto por si mismo reine una serie de caracteristicas que
justifican su mayor precio, se produce una compra racional. La compra consciente va todavia
mas alld de una compra racional, porque el consumidor acepta su responsabilidad por el acto de
la compra, que se convierte en un acto bilateral. Ahora, en ese intercambio, no sélo se trata de
estar de acuerdo en el precio del producto y pagarlo, sino que el poder del consumidor va mucho

mds lejos, porque pretende incidir en el destino de su accidn.

Ante esta perspectiva de consumo, Teresa Valverde et al, (2005), mencionan que los sistemas de
produccién son modelados en gran medida por los patrones de consumo de la poblacién y para
que cambien, seria necesario que: 1) La poblacion deje de consumir las grandes cantidades de
productos innecesarios que ahora consume, 2) La gente rechace los productos contaminantes o
aquéllos que plantean una amenaza a la biodiversidad y 3) La gente demandara productos de
calidad, que beneficiaran la salud y que se produjeran con sistemas sostenibles y no
contaminantes. Si el publico demandara sélo productos fabricados de manera sostenible, las

cadenas productivas tendrian que empezar a producirlos.

5. Ecologia.

La ciencia ambiental es el estudio de como trabaja la tierra, como interaccionamos con ella y
cémo podemos enfrentar los problemas ambientales; una parte de ésta es la ecologia, que
estudia las relaciones entre los organismos vivos y su ambiente (Miller, 2007). Existen tres
términos: medio, ambiente y medio ambiente. La palabra medio es el elemento en el que vive
una persona, animal o cosa, y el ambiente, como el conjunto de factores bidticos y abidticos que
actian sobre los organismos y comunidades ecoldgicas, determinando su forma y desarrollo. El
medio ambiente es el conjunto de circunstancias fisicas que rodean a los seres vivos

(Garmendia, et al, 2005).
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La ecologia es el estudio de las conexiones en la naturaleza, (del griego oikds, “casa” o “lugar
donde vivir”, y logos “estudio de”) es el estudio de como los organismos interaccionan entre si
y con el ambiente no vivo. De hecho, es un estudio de conexiones en la naturaleza la casa para
la vida en la tierra. Para mejorar el entendimiento sobre la naturaleza, los cientificos clasifican a
la materia en varios niveles de organizacién desde los 4tomos hasta la biosfera. Los ecélogos se
centran en tratar de entender las interacciones entre organismos, poblaciones, comunidades,

ecosistemas y la biosfera. (Miller, 2007).

Los conceptos ecologia y ambiente estdn hermanados por su naturaleza, aunque sus significados
sean diferentes. Miguel Gil (2007), haciendo referencia a Gutman, reserva el término ecologia
para la ciencia que estudia el comportamiento de los ecosistemas, y ambiente, a la problemética
que resulta de la interaccién de la sociedad humana con el medio natural. Por otra parte, alude
que el ambiente, concebido como el entorno natural del ser humano, ha sido una constante en el
desarrollo de la humanidad; sin embargo, s6lo hasta hace poco se convirtié en tema disyuntivo
de su devenir. Sus dos variables interpretativas, equilibrio ecolégico y contaminacidn, se
comienzan a perder en la primera y se incrementan en la segunda, junto con el cambio que

induce el progreso.

Una tendencia social se encuentra centrada en el ambientalismo, que es un movimiento de
ciudadanos organizados para proteger y mejorar el entorno en el que vive la gente, que los
costos ecoldgicos los asuman tanto el que produce como el que consume. Pasando las primeras
olas ambientalistas de los afos sesenta y los ochenta, donde la preocupacién se centraba en el
dafio al ecosistema que ocasionan las empresas al extraer recursos naturales y que ocasiond se
hicieran leyes y reglamentos para regular sobre todo, a aquellas empresas que tienen impacto
sobre el medio ambiente. Al inicio del siglo XXI, algunas empresas adoptaron la
responsabilidad social y en la actualidad a la sostenibilidad empresarial, que desarrolla
estrategias que soportan el entorno y, al mismo tiempo, producen utilidades para la compaiiia.

El reto es desarrollar una economia global sostenible. (Kotler y Armstrong, 2001).

El cambio de paradigma se encuentra en la sustentabilidad, que es la habilidad de diversos
sistemas de la Tierra, incluyendo las economias y los sistemas culturales, de sobrevivir y
adaptarse indefinidamente a las condiciones ambientales cambiantes (Miller, 2007). Kolstad
(2001), la refiere como “la Etica de la Tierra”, es el uso del medio ambiente para necesidades
humanas sélo hasta el punto en el que en el largo plazo no se ponga en peligro la salud de ese
medio ambiente. Incorpora aspectos sociales, ambientales y econdémicos para ampliar en su
conjunto, un modelo de desarrollo. Los indicadores de la categoria social se dividen a su vez en:

aspectos laborales, derechos humanos, sociedad y responsabilidad sobre productos (Gili, et al,
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2005). Los indicadores del apartado econdémico, establecen por ejemplo, importes satisfechos
por la empresa en conceptos de recogida y tratamiento de los residuos generados por los
productos de la empresa al final de su vida ttil. En cuanto a los indicadores ambientales, se
deberdn introducir en el dmbito agregado, asi como para comprender su incidencia en el

acontecer econdémico (Azqueta, 2002).

George y Alvarez (2005), mencionan que se pueden sefialar tres momentos criticos en la
economia mundial y dos modelos de produccién —la produccién en masa y la produccién
flexible- que afectan y son afectados por la administracién a lo largo del siglo pasado: (1) la
situacién econdmica de principio del siglo XX, cuando se inici6 el modelo de produccién en
masa, (2) La economia de la posguerra (1945) cuando la produccién en masa se encontraba en
su apogeo y (3) la crisis econdmica mundial, que inicié en 1971, cuando el modelo de
produccién flexible se difundié al mundo occidental. En este dltimo momento critico, comienza

a desarrollarse la empresa sustentable.

5.1. Inteligencia ecoldgica.

Daniel Goleman (2009) ha presentado un desarrollo tedrico sobre la inteligencia ecoldgica,
refiriéndola como “la capacidad de adaptarnos a nuestro nicho ecoldgico”. Permite comprender
los sistemas en toda su complejidad, asi como las interacciones que existen entre el mundo
natural y el creado por el hombre. En el mundo pueden verse signos de la apariciéon de este
cambio en la conciencia colectiva, desde los equipo ejecutivos que trabajan para lograr que la
operacion de sus empresas sea mas sustentable a los activistas locales que distribuyen bolsas de
tela para las para sustituir las de plastico. Una manera de mejorar nuestra inteligencia ecoldgica
colectiva es conocer mds formas de clasificar y pensar en los efectos de los productos. Lo ideal
es que deseemos comprender las consecuencias adversas de un articulo en tres campos
interrelacionados: Geosfera (incluidos el suelo, aire, agua y el clima); Biosfera (nuestros
organismos, los de las demds especies y la vida vegetal) y Socidsfera (preocupaciones humanas

como las condiciones laborales de los obreros).

En cuanto a la conciencia, se reconocen tres estadios: La conciencia dispersa, la critica y la
tecnocratizada. La primera no sélo hace diferencia a las formas vivientes de la conciencia
individual sino también a determinadas formas de conciencia colectiva, en relaciéon a ciertas
penurias referentes a espacios concretos (generalmente urbanos). La segunda es de origen
intelectual y significa en algin grado, reflexion tedrica, aqui, la conciencia comienza a ser
masiva, y por tanto, la industria de la cultura encuentra en el medio ambiente un nuevo y amplio

mercado. La tercera, es la tecnocratizada, que resulta de la intromisién de un especifico proceso
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de conformacién de una nueva conciencia a partir del nicleo ya formado de conciencia critica y

al positivo fenémeno de degradacién del medio (Pérez, 1979)

En el mismo sentido, de acuerdo a lo que expone Teresa Valverde (2005), en el siglo XXI las
nuevas generaciones tendrdn que enfrentar un gran reto: crear conciencia entre la poblacién de
la importancia de preservar nuestros recursos naturales y, al mismo tiempo, con esta toma de
conciencia, modificar nuestros patrones de consumo para generar nuevas fuerzas de mercado
que contribuyan al desarrollo sostenible. Es el escenario en que los consumidores se exponen a
la informacién. Esta situacion puede ser de persona a persona o también de caracter impersonal.
Determina si los consumidores perciben, comprenden y retienen la informacién. Son tres tipos
de situaciones que pueden afectar la respuesta del consumidor: la situacién de exposicion, el
contexto de comunicaciéon y el estado de dnimo de los consumidores. Las influencias
situacionales sobre el comportamiento del consumidor son sobre las actitudes hacia los

productos, la eleccion del producto y el proceso de decision del consumidor. (Assael, 1999).

6. Propuesta.

En base al desarrollo tedrico y metodolégico expuesto en este trabajo, se presenta al
Consumidor ecoldgico como “persona con conocimiento reflexivo de los productos que compra,
consume y desecha para satisfacer sus necesidades de manera consciente, conservando su

ambito vital”.

A continuacién se presenta la teoria ecoldgica que describe el comportamiento del consumidor
utilizando los resultados obtenidos en esta investigacién. Se realiza una comparacién con las
teorias econdmica, del aprendizaje, psicoanalitica, psicoldgica y socioldgica planteadas en el
marco tedrico. Esta teoria pretende establecer un modelo del consumidor ecolégico con una
necesidad primaria de utilizar productos que no contaminen el ambiente en todo su ciclo de vida
para conservar su ambito vital. Que el producto buscado redna las caracteristicas de la
sustentabilidad, incluyendo envase reciclable o biodegradable, agregando el valor beneficio que
esperan. Lo anterior deberd ser alcanzado con una estrategia de marketing a nivel gobierno y
empresa, consistente en informar y con la finalidad de lograr que el consumidor tenga
conviccién del uso y beneficio que tiene comprar productos sustentables utilizando en todo
momento la via de la conciencia ambiental. La publicidad estard centrada en la manera de
mejorar nuestra inteligencia ecoldgica colectiva, conocer mas formas de clasificar y pensar en
los efectos de los productos. Las influencias situacionales en el comportamiento del consumidor
sobre las actitudes hacia los productos y su eleccidn en el proceso de decisién, para modificar su
patron de consumo y genere nuevas fuerzas de mercado que contribuyan al desarrollo

sostenible.
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Tabla 2. Elementos tedricos que explican el comportamiento

comparacion con otras teorias.

de consumo ecoldgico y su

Teorias Ecolégica. Econdémica. Aprendizaje. | Psicoanalitica. | Socioldgica.
Modelo de Ecoldgico. Racional Conductual Emocional Social.
consumidor.

Necesidad Conservar su Coherencia Reforzamiento. | Reduccién de la | Integracién al

primaria. ambito vital. interna. tension grupo social.

mediante la
compra.

Tipo de Con aspectos Atributos Consecuencias | Imagen de Cuyo

producto sustentables en | tangibles y agradables marca y consumo sea

buscado. lo ecolégico, objetivos derivadas del atributos aceptado y
econémico y satisfactorios. consumo. simbdlicos. refqrzado
social. socialmente.

(Valor de (Valor de (Valor (Valor de
(Valor de utilidad) recompensa) hedodnico) compafiia.)
beneficio)

Estrategia Informar sobre | Convencimiento | Pruebay Insistencia enla | Vincular al

de elusoy de las bondades | ensayo del imagen de producto con

marketing. | peneficio que del producto a producto. marca: la otros
se obtiene de través de una capacidad del significativos:
consideracién producto para grupos de
comprar ) .
de ventajas y expresar o pertenencia y
produf:tos que desventajas. simbolizar. grupos de
no dafien el aspiracion.
medio
ambiente y su
correcto
desecho.
(Via (Via (Via afectiva
cognoscitiva) conductual) (Via afectiva) y conductual)
(Viade la
conciencia)

Publicidad. | Centrada en Centrada en el Centrada en las | Centrada en la Uso de
disefiar textos producto. consecuencias. | notoriedad de la | testimoniales,
publicitarios y marca. modelos,
otros mensajes expertos,

los famosos,
que traten conocedores
valores .

y lideres de
subyaceptes opinion.
que motivaran
a las personas a
incrementar
una conducta
ambientalmente
responsable. o o -

(Publicidad (Publicidad (Publicidad
(Publicidad racional) sensorial) emocional)
ecoldgicamente
consciente)

Fuente: Elaboracién propia con obtenidos con el trabajo de campo, resultado de la investigacién y datos
adaptados de Arellano C. (2002). Comportamiento del Consumidor. Enfoque América Latina. Ed.
McGraw-Hill/Interamericana. México.
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7. Conclusiones.

La investigacién documental y campo previo a esta presentacién, determiné las bases sobre las
cuales se desarrolla la Teorfa ecoldgica del comportamiento del consumidor, en el sentido de
especificar la necesidad primaria de conservar su dmbito vital y através de esta impulsar el
desarrollo y crecimiento del mercado “verde”. Todo ello con la intencion de influenciar a la
industria hacia el DNP, que traerd como consecuencia un tipo de producto buscado con aspectos
sustentables en lo ecoldgico, econdmico y social y buscando en todo momento el “Valor de
beneficio”. También se establecio la estrategia de marketing que tendria que implementarse,
enfocdndose a informar sobre el uso y beneficio que se obtiene de comprar productos que no
dafien el medio ambiente y su correcto desecho. Asimismo, se encontré que la publicidad debera
estar centrada en disefiar textos publicitarios y otros mensajes que traten los valores subyacentes
que motivardn a las personas a incrementar una conducta ambientalmente responsable, haciendo
énfasis el la conciencia ecoldgica del consumidor al tomar decisiones sobre productos y su

desecho.

En general, no es suficiente echar mano de la legislacion y de las instituciones ambientales con
las que cuentan los paises para lograr un cambio significativo de los patrones de produccién.
Como vemos, estos dltimos estdn vinculados irremediablemente a los patrones de consumo de
la poblacién. A su vez, los patrones de consumo cambiardn s6lo por obra de decisiones
conscientes de cada persona y de la sociedad en conjunto, por lo tanto, mds alld de establecer
conceptos, se tiene que adquirir una ética ecoldgica, como lo plantea Heres Pulido (2006), para
fomentar el rescate de las conciencias y el fortalecimiento de los valores culturales, tales como
la igualdad, la libertad, el respeto, la equidad y la tolerancia, acordes con la conservacion y

restauracion del medio ambiente.

Lo mads significativo es encontrar beneficios para todos, partiendo de los movimientos de los
ciudadanos, utilizando esa fuerza hacia un cambio de paradigma en la forma en que se disefian
los productos reduciendo en cada paso el dafio ambiental que generan, propiciando una mejor
calidad de vida al satisfacer las necesidades humanas. David Goleman (2009) menciona que,
“Cuando los compradores expresen su preferencia por productos mds seguros, mas sustentables
y mdas humanos, creardn un incentivo fiscal agregado para que las empresas examinen sus
métodos de fabricacién materiales y précticas. Las recompensas serdn para las empresas que
innoven con mas rapidez y optimicen caracteristicas como la sustentabilidad que los

consumidores estdn usando para comparar productos y marcas”.

Se present6 el marco tedrico que da sustento al desarrollo de la propuesta y se logré el objetivo

de esta investigacion ya que se revelaron los elementos que explican el comportamiento del
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consumidor ecoldgico para construir sus bases tedricas e influir en las decisiones del proceso de

produccién y envasado de productos y con ello, reducir el impacto ambiental que generan.
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