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En la actualidad, las estrategias medioambientales forman parte de las decisio-
nes mds importantes que la empresa debe tomar en la planificacién de su gestién.
Este interés se debe a la existencia de un segmento de mercado preocupado por
la problemdtica medioambiental. En este estudio se presentan algunas estrategias
medioambientales basadas en el conocimiento de los valores y estilos de vida del
consumidor ecoldgico. La informacién se obtuvo a partir de una encuesta realizada
a una muestra aleatoria de 573 individuos. Los resultados confirman la necesidad
de que las empresas tengan en cuenta en el disefio de sus estrategias comerciales
que los consumidores siguen unos estilos de vida ecolégicos y que Eas gusta probar
cosas nuevas y experimentar retos nuevos.
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ABSTRACT

Currently, the environmental strategies form part of the most important decisions
than the business should take in the p?dnning of its management. This interest is
due to the existence of a market segment that is worried about the environmental

roblematic. In this study some environmental strategies are presented based on the
Enow|ed e of the ecological consumer values and ?ifes les. The information was
obtainedg from a survey carried out to a random sample of 573 individuals. The
results confirm the need that the businesses keep in mind when they design their
commercial strategies that consumers follow some ecological lifestyles and like to test
new things and to experience new challenges.
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1. INTRODUCCION

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

Aunque este problema es responsabilidad de todos, destacamos la actuacion de tres
frentes en un intento por resolver esta cuestion. Se trata de los frentes politico-legislativo,
gconémico y social. Es este altimo el que, a través de su presion, consigue que los otros dos
reaccionen y actden en consecuencia. Asi, el frente formado por las instituciones politicas y
legislativas, se encarga de elaborar las normas que garanticen la proteccion y conservacion del
medio ambiente. Por otra parte, el frente econdmico, reticente a considerar el medio ambiente
en su estrategia empresarial, ha tenido que ver que los consumidores cambiaban de habitos
de compra por otros méas respetuosos con el medio ambiente y que, incluso, boicoteaban
sus productos, para reaccionar y cambiar de estrategias por otras mas ecoldgicas.

En esta linea, las empresas se van concienciando de la necesidad de incorporar el factor
ambiental en su estrategia global. En el Informe de la Fundacion Entorno (2001) sobre gestion
medioambiental de la empresa espafiola, se recoge una clasificacion de éstas en funcién de
su actitud hacia el medio ambiente y destaca el hecho de que aparezca alrededor de un 43%
de empresas que muestran una actitud proactiva, es decir, que participan activamente en la
proteccion medioambiental y en promover técnicas de prevencion y sistemas de gestion.
Ademds, también, se subraya la existencia de un 33.6% con una actitud reactiva, que acttian
movidas por las exigencias legales y para responder a las demandas de las Administraciones
competentes. De este Informe se deduce: en primer lugar, que el porcentaje de empresas que
muestran una actitud favorable a la consideracion del medio ambiente en sus estrategias
globales es muy importante; en segundo lugar, que la mayor parte de las empresas de todos
los sectores son conscientes de los impactos medioambientales que producen sus actividades;
y, en tercer lugar, que el porcentaje de empresas que ya ha empezado a tomar medidas para
solucionar este problema es cada vez mas elevado. Aquellas empresas que se han decidido a
disefiar una politica medioambiental 1o han hecho, principalmente por exigencias legislativas
0 por cuestiones de imagen mientras que las que no disefian una politica medioambiental lo
hacen por la elevada inversion que supone o por dificultades técnicas.

Por tanto, parece que va a ser necesaria una mayor presion institucional y social para
que las empresas se decidan no s6lo a cumplir con los requisitos minimos legislativos sino,
también, a responder ante las exigencias del consumidor en esta materia.

Con relacion a esto dltimo, en las dltimas décadas se ha observado un importante
cambio en |a actitud y en el comportamiento del consumidor con respecto al medio ambiente.
Asi, existen consumidores que estan muy preocupados por los problemas medioambienta-
les, sobre todo, por la contaminacion del aire y del agua. A esto se le afiade el hecho de
que ademds, estarfan dispuestos a pagar mas por un producto si con ello se protegiese al
medio ambiente, e incluso tratarian de que se prohibiese la venta de productos por razones
medioambientales (Fundacién Entorno, 2001).
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En este sentido, los nuevos habitos de consumo se dirigen hacia productos naturales
y menos agresivos con el entorno y hacia procedimientos de fabricacion poco contaminantes.
Asi, estas exigencias se convierten en ventajas competitivas a las que la empresa prestara
mucha atencion (Reguera, 1996). Este hecho hace que, por ejemplo, los productos proce-
dentes de la agricultura ecolGgica sean cada vez més valorados (Gracia et al., 1998; Gil et
al., 2000; Ruiz et al., 2001).

Desde el punto de vista empresarial 10 que se persigue es identificar el segmento de
mercado formado por los consumidores ecoldgicos a través del estudio de las caracteris-
ticas socio-demogrdficas, psicograficas y de conocimiento medioambiental que explican su
comportamiento ecoldgico. En este trabajo, trataremos de descubrir el perfil del consumidor
ecoldgico. En particular, nos centraremos en las caracteristicas psicograficas de estos con-
sumidores Y, sobre éstas, en los valores y estilos de vida. Este tipo de variables facilitan la
identificacion de las actividades, los intereses y opiniones de los consumidores. Averiguar el
perfil psicografico del consumidor permite a la empresa inferir distintas politicas y estrategias
de marketing para cada segmento identificado.

Con esta finalidad el estudio se estructura de la siguiente manera: en primer lugar, se
presenta un breve resumen de los resultados mas relevantes de la literatura que ha tratado
el estudio del consumidor ecoldgico utilizando las variables psicograficas y se plantearan las
hipétesis; en segundo lugar, se describe el método de recogida de datos y la metodologia
de medicion empleada para las variables; en tercer lugar, se explican los andlisis aplicados
y los resultados obtenidos; finalmente, se detallan las principales conclusiones del estudio
y se sugieren algunas estrategias medioambientales para 1as empresas.

2. VALORES Y ESTILOS DE VIDA Y COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

En la segmentacion de mercados, las variables psicograficas, como los valores y 10s
estilos de vida, han demostrado ser las mas relevantes puesto que facilitan la identificacion
de los distintos tipos de consumidores que conforman los diversos segmentos ante 10s que
se enfrenta la empresa. Los valores se consideran como el criterio que los individuos siguen
para seleccionar y justificar sus acciones y para valorar a otros individuos y objetos. Esta
variable necesita de otras para poderse expresar (Kahle, 1996). Asi, por ejemplo, los estilos
de vida reflejan un sistema de valores determinado.

Desde el punto de vista del marketing, se observan tres orientaciones diferentes respecto
a los valores. La primera se refiere a la orientacion clasica que trata de identificarlos y agru-
parlos por su contenido. La segunda es aquella que relaciona los valores con determinadas
conductas de compra y consumo 0 con los atributos de los productos preferidos por los
individuos. Y la tercera es la que establece conexiones entre los valores y diversos estilos de
vida con el fin de identificar los segmentos del mercado y facilitar el acceso de la empresa
a los mismos a través de diversas estrategias (Gonzalez, 2000).
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Por tanto, en este trabajo nos centraremos en la Gltima orientacion puesto que se pre-
tende conocer el perfil psicografico del consumidor ecoldgico. De esta forma, las empresas
preocupadas por los aspectos medioambientales podran conocer qué es lo que més valora
el consumidor ecoldgico al realizar la compra y qué estilo de vida sigue (figura 1).

FIGURA 1 i
VALORES, ESTILOS DE VIDA 'Y COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

: VALORES Y @
: ESTILOSDE : COMPORTAMIENTO ECOLOGICO
: VIDA 3

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

Schultz y Zelezny (1999) encontraron que el valor de poder (valor perteneciente a los
auto-exaltados) estaba negativamente relacionado con la visién eco-centrista de las actitudes.
También, en el estudio de Alonso (1999) se indicaba que alguno de los nuevos habitos del
consumidor reflejaba la gran importancia que se estd otorgando al valor ecol6gico y al respeto
hacia la naturaleza. Asi, este autor destaca la gran importancia que se esta concediendo a todo
lo ecoldgico, al cuidado de los espacios naturales como parte de disfrute del tiempo de ocio
y a la preocupacion del consumidor por su dieta alimenticia y por el culto al cuerpo.

A conclusiones similares Ilegaron Thegersen y Olander (2002) en un estudio de panel
sobre la direccion de las relaciones causales entre los valores y un comportamiento ecolGgico.
Estos autores encontraron relaciones fuertes entre los valores universales (recogidos en la
dimension de auto-trascendencia) y la adopcion de patrones de comportamiento sostenibles.
Sin embargo, esta relacion no era tan significativa en el caso de los valores que reflejaban
poder (auto-exaltacion).
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A continuacion, derivadas de todo lo anterior, se plantean una serie de relaciones sobre
la influencia de los valores en el comportamiento ecoldgico:

H1a: Los individuos que dan mayor importancia a los aspectos ecoldgicos mostraran
un comportamiento ecoldgico mayor.

H1b: Los individuos a quienes les preocupe su salud y el cuidado de su cuerpo
mostrardn un comportamiento ecolGgico mayor.

H1c: Los individuos con unos valores de auto-realizacion mayores mostraran un
comportamiento ecolGgico mayor.

H1d: Los individuos que den menor importancia al sentimiento de poder mostraran un
comportamiento ecolégico mayor.

H1e: Los individuos con un estilo de vida austero o moderado, mostrardn un com-
portamiento ecolGgico mayor.

A continuacion se explica la metodologia del estudio empirico que se ha realizado
para contrastarlas.

3. METODOLOGIA
3.1 Obtencion de los datos y medida de las variahles

La informacion se obtuvo de la realizacion de una encuesta durante los meses de
marzo y abril del afio 2001, a una muestra aleatoria de 595 individuos de una ciudad de
Espafia. De ellas, un total de 573 fueron validas (96,3%). La tabla 1 resume la ficha técnica
del muestreo. Vemos como para un nivel de confianza del 95,5%, una poblacion infinita’, y
para el resto de pardmetros definidos en la férmula del calculo muestral, las 573 encuestas
suponen un error de muestreo del 4,18%.

_ TABLA 1
FICHA TECNICA DEL MUESTREQ

Universo Poblacion de mas de 14 afios

Tamaiio muestral 573 encuestas

Error muestral +-4,18%

Proporciones p=0=05

Nivel de confianza 95,5%

Disefio de la muestra Muestreo aleatorio simple

Fecha del trabajo de campo Marzo 2001

Pretest 135 encuestas / Enero 2001

(1) Cuando tenemos una poblacion grande (mayor de 100.000) a la que va dirigida un cuestionario se suele con-
siderar una poblacion infinita. La poblacidn de esta ciudad que es mayor de 14 afios estd cerca de los 600.000
habitantes.
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Antes de elaborar el cuestionario final se llevo a cabo un pretest con la intencion de
descubrir cualquier problema antes del disefio de la encuesta final?. El cuestionario final se
caracterizaba por su division en tres grandes blogues en los que se preguntaba lo siguiente:
en primer lugar, se incluian cuestiones sobre la conducta de reciclaje de determinados pro-
ductos, por la compra de tres tipos de productos ecoldgicos (alimentos, productos de limpieza
y electrodomésticos) y la disposicion a su compra al mismo precio que los no ecoldgicos
y a un precio un porcentaje superior; en segundo lugar, se inclufan preguntas sobre las
variables psicograficas y de grado de conocimiento e informacion de los individuos sobre
aspectos medioambientales; y finalmente, se consultaba sobre las variables socioeconémicas
y demogrdficas de los individuos.

De las caracteristicas demogrdficas y socioecondmicas de la muestra se desprende
que sobre un 57% de los encuestados son mujeres, se trata principalmente de individuos
de edades comprendidas entre 15 y 55 afios, sobre un 40% posee titulacion universitaria,
un 36,6% tiene una renta familiar mensual que varia entre los 1000 y 1800 euros, ademas la
mayor parte de los encuestados pertenecen a familias formadas por dos y tres miembros.

Por otra parte, la descripcion de las frecuencias sobre la variable objeto de estudio
reflejaron que al mismo precio practicamente todos los consumidores estarian dispuestos a
comprar productos ecol6gicos. Y, cuando se incrementa el precio de éstos, en un 10% todavia
alrededor de un 70% de los encuestados seguiria dispuesto a comprarlos. Sin embargo, este
porcentaje disminuye para un precio un 15% y un 20% por ciento superior.

Respecto a la medicion de las variables, se emplearon diversas escalas. En primer
lugar, para medir los valores y estilos de vida, se empled la segunda version de la escala
VALS (Values and Lifestyles Scale) obtenida de un inventario internacional (SRI). Esta es-
cala estd basada en una encuesta internacional inicialmente elaborada por Mitchell (1983).
Se trata de una metodologfa testada en distintos paises que recoge en 35 itemes diferentes
gstilos de vida americanos (Kahle et al., 1986; Novak y MacEvoy, 1990; Schwartz, 1992). No
obstante, esta escala recoge valores y estilos de vida de cardcter generalista que no reflejan
directamente tendencias ecoldgicas. Por esta razon, hemos incluido la escala sobre estilos
de vida propuesta y utilizada por Sanchez et al. (1998), la cual estd pensada para medir el
estilo de vida pero en estudios especificos sobre comportamiento ecoldgico. Dicha escala
estd formada por 20 itemes que recogen cuestiones centradas en la importancia de llevar
una vida sana y respetuosa con el medio ambiente.

En segundo lugar, el comportamiento ecol6gico se ha medido a través de una sub-
gscala de la escala revisada EAKS (Environmental Attitue and Knowledge Scale) propuesta
por Maloney ef al. (1975). De esta escala hemos tomado el elemento de comportamiento

(2) En el pretest previo se cambid la redaccion de algunos de los itemes, con respecto a las escalas originales, en el
caso de las tres subescalas de actitudes, ya que su traduccion literal del inglés no tenia sentido en nuestro idioma.
A partir de los resultados del pretest se volvié a cambiar la redaccién de algunos de los itemes ya que se comprob6
que seguia sin quedar claro su significado, y se eliminaron varios de ellos porque se verificd que no tenian ningtn
sentido en nuestro entorno cultural.
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denominado “compromiso real” formado por 10 itemes sobre diversas conductas ecoldgicas.
Se trata de una medida general de comportamiento ecoldgico. A pesar de la antigliedad de
esta escala es una de las méas empleadas en la literatura del comportamiento del consumidor
ecol6gico aunque en ocasiones s6lo se toma una de las dimensiones de la misma (Alwitt y
Pitts, 1996; Ling-yee, 1997, Kaiser et al., 1999; Kaiser y Ranney et al., 1999; Chan, 2001;
Fraj y Martinez, 2003a; 2003b).

Las tres escalas miden el grado de acuerdo o desacuerdo de los individuos sobre una
escala Likert de siete puntos.

A continuacion, se analizarn las relaciones entre los valores y estilos de vida con el
comportamiento ecoldgico. Con ello se tratard de mostrar a las empresas algunas caracteris-
ticas del perfil del consumidor que se comporta de forma respetuosa con el medio ambiente.
De esta forma, éstas podrdn desarrollar las estrategias comerciales mas adecuadas para el
segmento de mercado ecoldgico.

3.2 Validacion de las escalas

Con la finalidad de depurar las escalas empleadas en la medicion de las variables se
aplicaron distintos analisis factoriales exploratorios y confirmatorios. Las escalas definitivas
obtenidas tras estos analisis presentan las siguientes dimensiones:

La escala que mide la variable relativa a los valores y estilos de vida (VALS) ha ter-
minado incluyendo cuatro dimensiones que hacen referencia (tabla 2): en primer lugar, a los
gustos de los individuos por seguir las Gltimas tendencias de moda (MODA); en segundo
lugar, al espiritu aventurero de aquellas personas a quienes les interesa conocer cosas nuevas
y emprender retos y experiencias nuevas que les permitan auto realizarse (AVENT); en tercer
lugar, al valor de poder y autoridad reflejado mediante la aspiracion de los individuos por
organizar y dirigir a otros (LIDER); y en cuarto lugar, a los individuos que muestran curio-
sidad por aspectos relacionados con la ingenieria y las comunicaciones (CULTURA). Estas
dimensiones presentan una fiabilidad muy buena, sin embargo, el coeficiente de fiabilidad
compuesta esta por debajo del 6ptimo en los casos de los factores LIDER y CULTURA, quiza
debido al reducido nimero de itemes. No obstante, el andlisis de la varianza extraida (A.V.E)
es mejor que en los factores MODA y AVENT.

Respecto a la escala sobre estilos de vida (tabla 3), en este caso aparecen tres dimen-
siones sobre diversas conductas ecoldgicas (ECOEV), sobre costumbres alimenticias sanas
(ALISANA), y sobre un estilo de vida saludable, equilibrado y sin estrés (SALUDEV).

En este caso, las tres dimensiones presentan una fiabilidad buena pero un cogficiente del
andlisis de la varianza por debajo del umbral. No obstante, no nos planteamos eliminar ningtn
otro ftem puesto que no aporta ninguna mejorfa al modelo sino, mas bien, al contrario.
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TABLA 2

ESCALA DEFINITIVA PARA MEDIR LOS VALORES Y ESTILOS DE VIDA (VALS)
VALS_5: Sigo las (ltimas tendencias y modas. "Alpha de Cronbach: 0.85
VALS_12: Me gusta ir a la moda més que al resto de la gente. Alpha Paralelo: 0.79

GUSTO PORIRA LA | VALS_16: Debo admitir que me gusta presumir. Alpha Tautoldgico: 0.81

MODA (MODA) VALS_19: Me qusta ir vestido a la Giltima. Alpha Congenérico: 0.81

VALS_26: Quiero ser considerado como una persona con estilo, quevaala | Fiabilidad compuesta: 0.80
moda. A V.E:045

Alpha de Cronbach: 0.84

VALS_9: Me gusta todo lo excitante en mi vida. Alpha Paralelo: 0.79

ESPIRITU VALS_17: Me gusta probar cosas nuevas. P,
AVENTURERO VALS_28: Me qusta el reto de hacer cosas que nunca habfa hecho. ﬁ:pﬂ: 2351;02%%'58000830
(AVENT) VALS_31: Siempre busco cosas emocionantes en mi vida. Fighilidag com ﬁeﬁta'079
VALS_32: Me gusta hacer cosas nuevas y emocionantes. AV.E:043 p "
Alpha de Cronbach: 0.76
i Alpha Paralelo: 0.67
ASPIRACION DE VALS_7: Me gusta estar a cargo de un grupo. Alpha Tautol6gico: 0.68
LIDERAZGO (LIDER) | VALS_21: Me gusta dirigir a otros. Alpha Congenérico: 0.68
Fiabilidad compuesta: 0.67
A.V.E: 050
Alpha de Cronbach: (.71
CULTURA DE Alpha Paralelo: 0.63

VALS_18: Me interesa la mecanica, los motores y el trabajo. P
INGENIERIA Y . : o ' Alpha Tautoldgico: 0.64
COMUNICACIONES VALS_33: Me gusta echar un vistazo a concesionarios de coches, tiendas de Alpha Congenérico: 0.64

(CULTURA) | Ordenadores Fiabilidad compuesta: 0.63
AV, E: 046

(1) El alpha de Cronbach es una medida de la consistencia interna de las escalas, su valor 6ptimo
se sitlia entre 0.70 (Peter, 1979) y 0.80 (Grande y Abascal, 1999), aunque en estudios exploratorios
se encuentra en 0.60 (Miquel et al., 1996). Si el alpha de Cronbach se denota como: oo = (ZwA)? /
[(ZwA)? + (Zw? 0)] donde A = es la contribucion de los itemes a la fiabilidad de la variable latente y
0 = es el error estimado de cada item. Si w = 1, entonces la especificacion del modelo es paralela;
si w = A/0? la especificacion es congenérica y si w = 1/6% la especificacion es tautologica (Grande,
2000). El coeficiente de fiabilidad compuesta se utiliza como una medida més de la consistencia interna
de las escalas. Su umbral 6ptimo se sitda sobre el valor 0.7 (Hair et al., 1999), y se permite cierta
flexibilidad en su interpretacion. En el caso del andlisis de la varianza extraida, este coeficiente permite
conocer la cantidad global de la varianza en los itemes que estd explicada por la variable latente. Se
aconseja que su valor sea superior a 0.50 (Del Barrio y Luque, 2000).
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TABLA 3
ESCALA DEFINITIVA PARA MEDIR OTROS ESTILOS DE VIDA (ESTILOS DE VIDA)

Alpha de Cronbach: 0.82
Alpha Paralelo: 0.76

Alpha Tautoldgico: 0.7

Alpha Congenérico: 0.77
Fiabilidad compuesta: 0.76
A.V.E:0.44

Alpha de Cronbach: 0.76
Alpha Paralelo: 0.71
Alpha Tautoldgico: 0.72

EST_2: Prefiero consumir productos reciclados.

CONDUCTAS EST_3: Arrojo la basura en contenedores selectivos.

ECOLOGICAS EST_5: Colaboro en las tareas de conservacion del medio ambiente.
(ECOEV) EST_6: Me preocupo de las consecuencias de la actividad humana sobre el

cambio climético y acttio consecuentemente.

EST_7: Controlo a ingesta de sal.
A EST_10: Procuro no comer alimentos precocinados.
ALIMENTAGION SANA EST_12: Como con moderacién came roja.

(ALISANA) EST_14: Procuro comer productos sin aditivos. ﬁ:gﬁﬁg:gecngafougsﬁza 071
EST_15: Periddicamente, chequeo mi salud voluntariamente. X p o
A.V.E:033
Alpha de Cronbach: 0.71
EST_16: Procuro reducir el estrés. Alpha Paralelo: 0.66
Esg)\ll'_%g EB‘II.IED A EST_17: Visito al dentista con reqularidad. Alpha Tautol6gico: 0.66
(SALUDEV) EST_18: Procuro Ilevar una vida ordenada y metédica. Alpha Congenérico: 0.66
EST_19: Procuro equilibrar trabajo con vida privada. Fiabilidad compuesta: 0.66
A.V.E: 032

Finalmente, respecto a la escala empleada para medir el comportamiento ecoldgico,
se obtuvo una Unica dimension sobre la subescala de “compromiso real” denominada como
“‘compromiso ecoldgico real hacia el medio ambiente” (CR). En este caso, viendo que esta
dimension estd constituida por dos itemes, su consistencia interna es adecuada, ademas, el
andlisis de la varianza extraida se encuentra en torno al umbral establecido.

TABLA 4
ESCALA DEFINITIVA PARA MEDIR EL COMPORTAMIENTO ECOLOGICO (EAKS)

Alpha de Cronbach: 0.63
COMPROMISO Alpha Paralelo: 0.62
ECOLOGICO GR_11: Procuro hacer compras de productos que lleven embalajes reciclables. Alpha Tautoldgico: 0.62
REAL CR_13: He cambiado de productos por razones ecoldgicas. Alpha Congenérico: 0.62
(CR) Fiabilidad compuesta: 0.62
A.V.E: 045

Por otra parte, también puede afirmarse que estas escalas cumplen con la validez con-
vergente y discriminante ya que respecto a la primera, el valor 1 no se encontraba en ninguno
de los intervalos de confianza de las covarianzas entre los factores para los dos modelos vy,
en cuanto a la segunda, los valores de las cargas superaron el valor de 0.50.

Asi, con los factores obtenidos para cada una de las escalas a continuacion se realizd
un andlisis de ecuaciones estructurales para estudiar las relaciones causales entre los valores
y estilos de vida de los individuos con el comportamiento ecoldgico.

3.3 Analisis de ecuaciones estructurales

Las dimensiones obtenidas en la etapa de validacion constituyen las variables indepen-
dientes del modelo planteado (MODA, AVENT, LIDER, CULTURA; ECOEV, ALISANA, SALUDEV).
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El constructo sobre la variable enddgena (CR) hace referencia a la dimension del compromiso
ecol6gico real de los individuos hacia el medio ambiente.

Asi, en la figura 2 se especifica el modelo estructural global. En él se incluyen todos
los valores y estilos de vida obtenidos de las escalas mencionadas.

FIGURA 2
ESPECIFICACION GENERAL DEL MODELO ESTRUCTURAL SOBRE LA
INFLUENCIA DE LOS VALORES Y ESTILOS DE VIDA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPROMISO ECOLOGICO REAL
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NOTA: con cada factor aparecen las variables que los forman, los errores de medida (E) y las distintas correlaciones entre los
factores. Incluye los distintos modelos M1, M2 y M3.

Sin embargo, aunque en dicha figura presentamos de forma conjunta todas las rela-
ciones causales, nos interesa conocer si la relacion entre los valores y estilos de vida con el
compromiso ecoldgico real es mayor teniendo en cuenta todos los factores de forma conjunta
(M1) o si se analiza por separado (Bentler y Chou, 1987; Lozano, 2002). Es decir si, por
un lado, se relacionardn los factores de la escala VALS con el compromiso ecoldgico real
(M2) y, por otro lado, se relacionaran los factores de la escala de Estilos de vida con dicho
comportamiento (M3).
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Por tanto, el primer modelo analizado (M1) parte de la idea de que el comportamiento
gcol6gico de compromiso real hacia el medio ambiente (CR) estd mejor explicado teniendo
en cuenta de forma conjunta todos los constructos independientes comentados. El segundo
modelo (M2) analiza por separado la influencia de los constructos de la escala VALS con
el comportamiento ecolégico de compromiso real. Y el tercer modelo (M3) analiza dicha
influencia desde los constructos obtenidos para la escala de Estilos de vida.

En primer lugar, para detectar posibles problemas de identificacion del modelo es-
tructural como, por ejemplo, que alguna variable contribuyese en dos o0 mds constructos,
comprobaremos la validez de los distintos modelos de medida formados por ocho, cinco y
cuatro variables latentes, respectivamente. Con este objetivo, el andlisis factorial confirmatorio
de los tres modelos se iniciard con el estudio del cumplimiento de las tres recomendaciones
de Jéreskog y Sorbom (1993) para ver si es necesario eliminar algin pardmetro que modifique
el modelo: primero, se estudiara la significatividad de los coeficientes de regresion factorial de
cada indicador y sus respectivas variables latentes (factores) a través del valor del estadistico
t de student (t > 2.58; p = 0.01) (Steenkamp y Van Trijp, 1991); segundo, se comprobara
que las cargas factoriales estandarizadas sean significativas (A > 0.05) (Hildebrant, 1987);
y, tercero, que la contribucion de cada item en la explicacion del constructo sea importante
(al menos que R2 > 0.3) (Blesa, 2000). En caso de que alguna de estas condiciones no se
cumpliese, se procederia a eliminar el indicador pertinente de forma secuencial modificindose
asi, el modelo de medida inicial.

En la tabla 5, se muestran los resultados de las cargas estandarizadas de las variables
a sus factores respectivos, su significatividad y su aportacion a la explicacion de la variable
en cuestion.
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TABLA 5
ANALISIS CONFIRMATORIO DE LOS MODELOS DE MEDIDA
CONSTRUCTO M M2 M3
(variables) A t-valor | R? A t-valor | R? A t-valor | R?
MODA
VALS5 0737 | 2034 | 0544 | 0738 | 2038 | 0545
VALS12 0765 | 2440 | 0585 | 0764 | 2436 | 0584
VALS16 0560 | 1378 | 0314 | 0559 | 1375 | 0313
VALS19 0832 | 2570 | 0692 | 0832 | 2576 | 0692
VALS26 0757 | 2070 | 0573 | 0757 | 2073 | 0574
AVENT
VALS9 0627 | 1478 | 0393 | 0625 | 1471 | 0391
VALS17 0633 | 1368 | 0401 | 0628 | 1354 | 0.3%
VALS28 0641 | 1608 | 0411 | 0643 | 1602 | 0413
VALS31 0841 | 2455 | 0708 | 0842 | 2433 | 0.709
VALS32 0818 | 2218 | 0668 | 0820 | 2217 | 0672
LIDER
VALS? 0845 | 1586 | 0713 | 0839 | 157 | 0706
VALS21 0726 | 1402 | 0527 | 0729 | 1401 | 0532
CULTURA
VALS18 0635 | 1202 | 0404 | 0660 | 1201 | 0435
VALS33 0859 | 1456 | 0738 | 0827 | 1419 | 0684
ECOEV
EST_2 0626 | 1524 | 0392 0618 | 1501 | 0382
EST 3 065 | 1589 | 0430 0658 | 1594 | 0434
EST_5 0816 | 2366 | 0665 0818 | 2357 | 0669
EST_6 0810 | 2362 | 0656 0810 | 2327 | 0657
ALISANA
EST 7 0637 | 1763 | 0405 0639 | 1765 | 0408
EST_10 0578 | 1450 | 0334 0572 | 1420 | 0328
EST_12 0584 | 1420 | 0.341 0587 | 1421 | 0345
EST_14 0690 | 1934 | 0476 0689 | 1919 | 0475
EST_15 0628 | 1718 | 0.3%4 0629 | 17.34 | 039%
SALUDEV
EST_16 0634 | 1473 | 0402 0627 | 1457 | 0393
EST_17 0589 | 1472 | 0347 0585 | 1449 | 0342
EST_18 0657 | 1623 | 0432 0668 | 1667 | 0447
EST_19 0571 | 1254 | 0326 0573 | 1256 | 0328
CR
CR_4 0770 | 1950 | 0593 | 0734 | 928 | 0539 | 0776 | 1913 | 0602
CR_6 0715 | 1801 | 0511 | 0749 | 981 0561 | 0709 | 17.32 | 0503

Nota: A = cargas factoriales estandarizadas; R* mide |a fiabilidad o la representacion de cada indicador en su variable
latente; el t-valor informa sobre la significatividad de la carga. La zona sombreada indica las variables que no intervi-
enen en cada modelo.
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Como puede observarse en los tres modelos se obtiene que todas las cargas de las
variables contribuyen en més del 50% al factor, que el t-valor supera el valor tedrico de
la t>2.58 al nivel de significacion del 1% y, que el R2 supera, también, el valor minimo
recomendado del 30%. Por tanto, los modelos M1, M2 y M3 no experimentardn ninguna
variacion.

El andlisis de la bondad de ajuste de los modelos se presenta en la tabla 6. En cuanto
a los indices absolutos de ajuste, es el modelo M2 el que presenta mejores resultados en
todos los casos. Los indices de ajuste incremental y de parsimonia también reflejan que el
M2 es el que presenta los mejores resultados. Por otra parte, en el caso del modelo M3,
los indices son ligeramente inferiores a los del M2 pero también se encuentran dentro de
los limites recomendados. En cambio en el M1, los indices NFI y AGFI estdn por debajo
de los limites y el valor de la %2 es el méds elevado. No obstante, no debe olvidarse que
este estadistico estd muy influido por el tamafio de la muestra y el ndmero de parametros a
estimar (Hair ef al., 1999; Del Barrio y Luque, 2000).

TABLA 6
BONDAD DE AJUSTE DE LOS MODELOS DE MEDIDA
MEDIDAS |  opMO | M1 | M2 | M3
MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO

? 8739 267.12 299.67

gl. 349 9 84

p p>0.05 0.000 0.000 0.000
Satorra-Bentler * pequefia 7218 208.16 248.73
p p>0.05 0.000 0.000 0.000
NCP minimo 525 173.12 215.67
SNCP prox.a0 0.920 0.30 0.380
GFI prox. a1 0.908 0.946 0.938
RMSEA (0.05-0.08) 0.05 0.057 0.067

MEDIDAS DE AJUSTE INCREMENTAL
IFI >09 0913 0.947 0.921
CFl >09 0.912 0.947 0.921
CFIROBUSTO >09 0.926 0.958 0932
NFI >09 0.862 0.921 0.894
NNFI >09 0.900 0.932 0.901
AGFI >09 0.885 0.921 0911
MEDIDAS DE AJUSTE DE PARSIMONIA
g, (15) 250 284 357
PNFI maximo 0.74 0.72 0.72
RESIDUOS ESTANDARIZADOS

AASR <005 0.04 0.03 0.04
AO-DASR <0.05 0.04 0.03 0.04
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Por tanto, una vez analizados los tres modelos basandonos en los distintos indicado-
res de bondad de ajuste, llegamos a la conclusion de que los modelos M2 y M3 son més
adecuados. Es decir, las relaciones causales entre los factores de las escalas VALS vy Estilos
de vida con el comportamiento de compromiso ecolégico real son mejores si se analizan
por separado que si se hace de forma conjunta.

Asi, nos centraremos en los modelos M2 y M3 para establecer las relaciones estruc-
turales correspondientes e interpretar sus resultados de forma individualizada.

Respecto al andlisis de fiabilidad de los modelos M2 y M3. Todas las variables latentes
presentan unos coeficientes de fiabilidad compuesta por encima o préximos al valor recomen-
dado de 0.70. En cuanto al andlisis de la varianza extraida, s6lo en el caso del factor LIDER
se supera el limite de 0.50, el resto de las variables presentan valores alrededor de 0.40 e
incluso 0.33. No obstante, las medidas de fiabilidad complementarias (alphas de Cronbach,
pararelo y congenérico) presentan unos porcentajes adecuados en todos los constructos,
aunque en aquellos en los que el nimero de ftemes es pequefio, se encuentran ligeramente
por encima del 0.60. Por tanto, en general puede afirmarse que los indicadores representan
medidas adecuadas y fiables para sus respectivas variables latentes. Finalmente, la validez
discriminante y convergente también se cumplieron en esta ocasion.

En definitiva, se ha comprobado que los modelos de medida M2 y M3 se ajustan
relativamente bien a los datos, y que las variables incluidas son adecuadas y fiables para
cada una de las variables latentes de los respectivos modelos.

De igual forma que con los modelos de medida, es necesario que se evalden los
modelos estructurales (M2, M3) para procurar que todos los parametros estructurales sean
significativos (t >1.96) y demostrar, asf, su adecuacion.

Asi, en el modelo estructural M2, se tratara de explicar el comportamiento ecoldgico
de la actitud de compromiso real (CR) a través de diversos valores y estilos de vida antes
comentados (MODA, AVENT, LIDER, CULTURA). Y en el modelo estructural M3 se tratard
de explicar dicho comportamiento mediante los tres estilos de vida mencionados (ECOEV,
ALISANA, SALUDEV). En la figura 3, se dibuja el modelo estructural M2, en el que aparecen
los resultados de los pardmetros estimados. Puede observarse que todos los parametros
de las variables latentes independientes son significativos (excepto para aquellos que su
varianza fue fijada a 1). Sin embargo, los pardmetros de las relaciones estructurales no lo
son excepto en el caso de la variable que recoge el espiritu aventurero y de auto-realizacion
de los individuos a quienes les gusta emprender retos emocionantes y nuevos (AVENT)
que, ademas de ser significativa y positiva, demuestra ser la variable que mejor explica el
comportamiento ecoldgico de compromiso real.

Por otra parte, aunque las otras variables independientes no presenten coeficientes
significativos no podemos decir que no existe una relacion causal entre las mismas y el
comportamiento ecoldgico, sino que la relacion es débil y poco relevante. También se observa
que existe cierta asociacion entre alguna de las variables independientes. Ademas, puesto
que los parametros de bondad de ajuste se encuentran dentro de los limites aconsejados, se
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puede afirmar que los datos se ajustan bien al modelo (x? = 267, d.f. =94, p < 0.001; CFI
= 0.947, GFI = 0.946, AGFI = 0.921, SRMR = 0.043, RMSEA = 0.057).

FIGURA 3
MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES (M2)
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No obstante, en este modelo se observa que las variables independientes representan
aproximadamente un 10% de la varianza explicada del compromiso ecoldgico real (R2). Por
gste motivo, se ha intentado mejorar este valor reespecificando el modelo inicial en otro en
el que se igualaba a cero alguna de las relaciones no significativas (Anderson y Gerbing,
1988), pero en este caso, algunos de los parametros de ajuste incremental resultaban estar
por debajo del umbral de 0.90. Y como el andlisis confirmatorio no recomienda eliminar
ningun ftem, decidimos mantener el modelo original.

Respecto al modelo estructural M3, la figura 4 recoge el diagrama de las relaciones
causales y los parametros estimados. Se observa que las relaciones entre todas las varia-
bles latentes y sus indicadores son significativas. Por otra parte, los coeficientes que hacen
referencia a |as relaciones causales entre las distintas variables independientes y el compor-
tamiento de compromiso ecoldgico real no son significativos para los casos de un estilo de
vida que siga una alimentacién sana (ALISANA) y un ritmo de vida equilibrado y sin estrés
(SALUDEV). Ademés, muestran una relacion débil e incluso, en el primer caso, negativa. En
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cambio, la relacion causal entre la variable que refleja un estilo de vida caracterizado por
acciones ecoldgicas (ECOEV) y el compromiso ecoldgico real, es significativa y positiva. Por
otra parte, al igual que en el caso del modelo M2, se han obtenido algunas asociaciones
entre las propias variables exdgenas.

FIGURA 4
MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES (M3)
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Respecto a la bondad de ajuste del modelo M3, como los pardmetros se encuentran
dentro de los limites aconsejados, de nuevo puede afirmarse que los datos se ajustan bien
al modelo (x? =299, d.f. =84, p < 0.001; CFl = 0.921, GFI = 0.938, AGFI = 0.911, SRMR
= 0.049, RMSEA = 0.067). Finalmente, antes de pasar a interpretar estos resultados, se
debe comprobar que los modelos M2 y M3 no son susceptibles de mejora. En este sentido,
como los indices de bondad de ajuste anteriormente analizados presentaban unos valores
muy buenos y, ademas, el andlisis de ecuaciones estructurales ha reproducido de forma casi
exacta practicamente todos los resultados del analisis confirmatorio, se concluye que estos
modelos son los definitivos.

CR

3.4 Contrastacion de hipétesis

Tras los andlisis de ecuaciones estructurales, los resultados obtenidos permiten inter-
pretar lo siguiente:
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En primer lugar, respecto al modelo M2, las relaciones causales son todas directas y
de diferente intensidad y signo. Asi, destaca la relacion de la variable AVENT frente a las de
las variables exdgenas MODA, LIDER y CULTURA con el compromiso ecoldgico real (CR),
por su mayor fortaleza.

Por ello, centrandonos en la relacion significativa y positiva de la variable que hace
referencia al sentimiento de auto-realizacion que experimentan los individuos al enfrentarse
a nuevos retos (AVENT) con dicho compromiso, un coeficiente de 0.28 indica que el com-
portamiento ecoldgico representado por una actitud de compromiso ecoldgico real estd prin-
cipalmente explicado por aquellos individuos a quienes su afan por emprender nuevos retos
y probar cosas nuevas les satisface hasta el punto de sentirse realizados. En este sentido, 1a
hipétesis H1c que afirmaba que los individuos que persiguiesen un estado de auto-realizacion
mayor mostrarian un comportamiento ecolégico mayor, se confirmaria.

Por otra parte, la relacion entre la variable que hace referencia a aquellas personas que
tienen aspiracion de liderazgo puesto que les gusta sentir el poder de dirigir a otros (LIDER)
y el compromiso ecoldgico real (CR), es débil, de caracter negativo y no significativa. Asi, la
hipétesis H1d que establecia que los individuos que dieran menor relevancia al sentimiento
de poder mostrarian un comportamiento ecol6gico mayor, no se cumpliria.

Respecto a los resultados obtenidos sobre el modelo M3, se puede interpretar que:

En primer lugar, al igual que con las relaciones causales del modelo M2, se trata de
relaciones directas y de diferente intensidad y signo. Las variables exdgenas que recogen
aspectos relacionados con una alimentacion sana y un estilo de vida saludable (ALISANA y
SALUDEV) no son significativas. En este sentido, no se cumpliria lo que se afirmaba en la
hipétesis H1b: “los individuos a quienes les preocupe su salud y el cuidado de su cuerpo
mostrardn un comportamiento ecolGgico mayor”.

En segundo lugar, la relacion més intensa la presenta la variable ECOEV con el CR, que
con un coeficiente significativo de 0.62, significa que los individuos a quienes les preocupa
el medio ambiente y quienes se implican con él explican en mayor medida un compromiso
ecoldgico real, como parece 16gico pensar. Por tanto, al hilo de esto dltimo, la H1a que
afirmaba que “los individuos que dan mayor importancia a los aspectos ecoldgicos mostrardn
un comportamiento ecoldgico mayor” se confirmaria.

4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA EMPRESA

A lo largo de este trabajo se han aplicado distintos andlisis factoriales con la finalidad
de descubrir los valores y estilos de vida que mejor explicaban el comportamiento ecoldgico
de los consumidores v, tratar asi, de contrastar las hipotesis establecidas.

Para comprobar las relaciones existentes entre estas variables, se ha aplicado un
andlisis de ecuaciones estructurales sobre los constructos obtenidos en la etapa de valida-
cion de las escalas empleadas (VALS, Estilos de Vida y elemento de comportamiento de la
gscala EAKS).
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Asi, de las cinco hip6tesis relacionadas con los valores y estilos de vida, dos de ellas
se han confirmado (H1a y H1c). La hipdtesis H1e no se ha podido contrastar puesto que en
el analisis confirmatorio de las escalas empleadas en la medicion de estas variables (VALS y
Estilos de vida), no se ha obtenido un factor que estuviera relacionado con lo encontrado en
la literatura consultada sobre un estilo de vida austero o moderado. No obstante, la dimen-
si6n obtenida para la escala de Estilos de vida, ECOEV, nos ha permitido demostrar que los
individuos que valoran mas todo lo ecoldgico muestran un comportamiento medioambiental
mayor (Alonso, 1999). Y, el factor de la escala VALS, AVENT, ha permitido confirmar que los
individuos que tuvieran un espiritu emprendedor y que tratasen de auto-realizarse mediante
el planteamiento de nuevos retos mostrarian un comportamiento ecoldgico mayor (McCarty
y Shrum, 1993; Rose, Kahle y Shoham, 1995). En cambio, las hipétesis que planteaban
que los individuos a quienes les preocupase su salud y su aspecto fisico (H1b) y aquellos
que presentasen un valor de poder o autoridad menor (H1d), mostrarian un comportamiento
ecol6gico mayor no se han cumplido puesto que las variables ALISANA, SALUDEV y LIDER
no han resultado significativas.

A pesar de estos resultados, es evidente que el segmento de mercado formado por los
consumidores preocupados por el medio ambiente estd creciendo. EI nimero de individuos
que son conscientes de la problematica medioambiental y que tratan de hacer algo al respecto
es cada vez mayor. Ademds, los resultados obtenidos en este trabajo permiten afirmar que
este grupo de consumidores se caracteriza por su sentido de auto-realizacion, se trata de
personas que tratan de superarse constantemente y de emprender acciones que para ellos
suponen un reto nuevo. También se caracterizan porque siguen un estilo de vida ecoldgico,
es decir, concienciados con el medio ambiente, realizan actividades de seleccion y reciclaje
de productos, participan en actos de mejora medioambiental, entre otras.

En este sentido, aquellas empresas que se dirijan a este segmento deben saber que
gstos consumidores analizaran si su actividad es respetuosa con el medio ambiente, es decir,
si la empresa trata de evitar, por todos sus medios, los impactos que genera sobre su entorno.
Ademas, es importante que en el mensaje que la empresa lance a este mercado contenga
informacion sobre su responsabilidad ambiental y social. Convendria que la empresa resal-
tase los aspectos ecoldgicos de sus productos a través de su envasado, etiquetado, uso de
canales de distribucion de retorno, etc. Por otra parte, para que el mensaje resultase creible
para el consumidor, la empresa deberfa demostrar su implicacion con el medio ambiente a
través de su adhesion a diversos Sistemas de Gestion Medioambiental (EMAS, 1SO 14001),
g involucrarse con los distintos agentes sociales con los que se relaciona asumiendo los
principios de Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

Si el consumidor es consciente de la trayectoria ambiental de la empresa y ve en la
adquisicion de sus productos un reto nuevo y una forma mas de respetar al medio ambiente,
entonces el éxito de la empresa en este segmento estard garantizado.

Finalmente cabria decir que las sugerencias sobre las estrategias empresariales se han
planteado sobre los resultados alcanzados en este trabajo. Asi, en futuras investigaciones
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nos proponemos ampliar esta vision con la consideracion de otras variables psicogréficas
distintas a los valores y estilos de vida (personalidad, actitudes).
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