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ABSTRACT:

The aim of this paper is to analyze the point of view of university students about the environment and, more
precisely, regarding the consumption of organic products. This analysis has been developed in two different
geographical contexts, the State of Nevada in the United States and the Basque Country, Spain. Thus, we
surveyed 607 college students from the University of Nevada, Reno, and 1086 from the University of the
Basque Country. The results clearly show that American students most frequently consumed products
labelled as organic. Through conducting a Chi-square test, it was found out that, beyond values and beliefs,
factors that may be behind these differences are related to variables that the company can control.

RESUMEN:

El objetivo del presente trabajo es analizar las opiniones de los jovenes universitarios respecto al medio
ambiente y, mas concretamente, respecto al consumo de productos ecoldgicos. Dicho andlisis se ha realizado
en dos contextos geograficos diferenciados, el Estado de Nevada, en los Estados Unidos, y el Pais Vasco,
Espaia. Para ello, fueron encuestados 607 estudiantes universitarios de la University of Nevada, Reno, y
1.086 de la Universidad del Pais Vasco. Los resultados obtenidos muestran claramente que los estudiantes
norteamericanos consumen con mas frecuencia productos etiquetados como ecologicos. A través de la
realizacion de un test Chi-cuadrado, se ha constatado que, mas alla de valores y creencias, los factores que
pueden estar detras de estas diferencias estan relacionados con variables que la empresa puede controlar.

KEYWORDS: productos ecologicos, estudiantes universitarios, andlisis comparativo / organic products,
university students, comparative analysis

1.- INTRODUCCION

Las actividades humanas siguen generando multitud de problemas ambientales. Tanto a nivel
individual, como empresarial, gubernamental o, en general, social, las actividades productivas, de consumo,
de movilidad etc. continian hoy generando perjuicios al medio ambiente, pese a la notable evolucion de la
preocupacion por este tipo de problemas en las ultimas décadas. Los problemas medioambientales tienen
que ver con el presente, y tienen que ver con el futuro. Es por ello que resulta fundamental el desarrollo de
una educacién medioambiental entre los jovenes de hoy, ya que serdn las generaciones que en el futuro
deben tomar las decisiones informadas y seguir los pasos para proteger el medio ambiente (UNESCO-
UNEP, 1991).

Por ello, hemos centrado este analisis en los jovenes estudiantes universitarios. Logicamente, todos
los jovenes de hoy seran los consumidores y ciudadanos del futuro, y con sus actos y habitos de consumo
influiran sobre el medio ambiente (Haidar Makki, Abd-el-Khalick y Boujaoude, 2003). Los universitarios
de hoy seran los dirigentes, politicos, investigadores, empresarios... del futuro, y como tal, la clase que
liderara las decisiones futuras en el ambito politico, social y econémico. En la medida en que la futura
vanguardia intelectual sea capaz de tomar decisiones que sean beneficiosas para el medio ambiente, es mas
esperable que la sociedad avance en el camino hacia la sostenibilidad. En consecuencia, el objeto del
presente trabajo es conocer las opiniones de los jovenes universitarios respecto al medio ambiente,
estudiando asimismo sus creencias, valores..., asi como su disposiciéon a modificar comportamientos y
habitos de consumo con el fin de beneficiar al medio ambiente.
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Desde la perspectiva de marketing, nos interesa conocer su posicion frente al consumo de productos
ecologicos, como buen ejemplo de una modificacion de habitos a favor del medio ambiente y que requiere de
cierto sacrificio (econémico, de bisqueda, informacion...) por parte del consumidor.

En cuanto al ambito de actuacién, el proyecto del que forma parte este trabajo’ tiene como objetivo
principal hacer una comparacion entre diferentes contextos en los que el nivel de compromiso
medioambiental, y consecuentemente de habitos (consumo de productos ecoldgicos), estd mas o menos
avanzado. Dicho proyecto tiene como origen un profundo anélisis previo del consumidor (ecoldgico y no
ecologico) en la Comunidad Auténoma del Pais Vasco, y pretende comparar este contexto con diferentes
realidades en paises muy diferentes”. En este trabajo presentamos un anélisis parcial, comparando dos de
esos entornos diferenciados.

2.- OBJETIVO DEL ESTUDIO E HIPOTESIS

Asi, el objetivo del presente trabajo es contrastar si existen diferencias en las actitudes, creencias,
comportamientos y conocimiento medioambiental de los estudiantes universitarios de dos entornos diferentes:
La Universidad del Pais Vasco (Vizcaya), y La University of Nevada-Reno (Estados Unidos). A través del
conocimiento de las principales diferencias entre uno y otro colectivo, se pretende conocer cuales son los
factores que diferencian ambos entornos, y cual puede ser la evolucion futura de los mismos.

Tanto la Comunidad Auténoma del Pais Vasco como el Estado de Nevada, tienen un tamafio poblacional
similar’, son dos contextos econdmicamente desarrollados, pertenecientes al primer mundo, y en los que la
preocupacion por los temas medioambientales ha avanzado de manera importante en los tltimos afios. Sin
embargo, partimos de la hipdtesis de que los jovenes universitarios muestran niveles muy diferentes de consumo
de productos ecoldgicos, siendo éste muy superior en el contexto estadounidense.

La hipétesis principal del estudio en el que se enmarca este analisis es que, mas alla de factores propios
del consumidor, como pueden ser las creencias y valores, el aspecto clave que estd detras de los diferentes
niveles de consumo ecologico son las variables relacionadas con el proceso de compra, y concretamente con las
herramientas de marketing (producto, precio, comunicacion y distribucion).

Especificamente analizamos cuales son y en qué direccion tienen lugar las diferencias existentes entre los
estudiantes universitarios de dos entornos geograficos diferentes.

3.- EL ESTUDIO DEL CONSUMO DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

En las ultimas décadas, numerosos autores han analizado a los consumidores, tratando de alcanzar las
raices del comportamiento medioambiental, y buscando conocer las claves de ese comportamiento, asi como la
esencia de las barreras al desarrollo de un comportamiento medioambientalmente mas responsable. Para estos
estudios se han empleado diferentes marcos conceptuales, desde modelos lineales basados en la relacion
“conocimiento-actitud-comportamiento”, hasta modelos basados en el altruismo, la empatia y el comportamiento
pro-social, entre otros (Kollmuss y Agyeman, 2002).

Un enfoque mas completo, y que tiene en cuenta tanto los factores internos como externos, proviene de lo
que Kollmuss y Agyeman (2002) denominan “Modelos sociologicos para analizar comportamientos respetuosos
con ¢l medio ambiente”. El modelo que se muestra en la figura 1, desarrollado hace ya casi tres décadas por
Fietkau y Kessel (1981) recoge de manera amplia todos estos aspectos.

! Este trabajo forma parte del proyecto de investigacién denominado “Conocimiento y comportamiento medioambiental en la Universidad
del Pais Vasco: un andlisis comparativo con otros paises.”, financiado por la Catedra UNESCO de Desarrollo Sostenible y Educacion
Ambiental y por la Fundacion Emilio Soldevilla para la Investigacion y el Desarrollo de la Economia de la Empresa (FESIDE), dirigido por
M. Azucena Vicente Molina, y con una duracion de 2 afios.

% Los paises en los que se esta desarrollando la presente investigacion son: Espaiia, Brasil, Canada, Estados Unidos, México y Reino Unido.

® El estado de Nevada presenta una poblacion relativamente superior, en torno a los 2.700.000 habitantes, frente a los aproximadamente
2.200.000 ciudadanos del Pais Vasco.
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Figura 1: Modelo de comportamiento ecolégico
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Fuente: Adaptado de Fietkau y Kessel (1981), en Kollymuss y Agyeman (2002).

Generalmente, los esfuerzos explicativos se han concentrado en la parte superior derecha de la figura 1, es
decir, los factores psicologicos y de conocimiento de los individuos (Hines, Hungerford y Tomera, 1987,
Bamberg y Moser, 2007). Sin embargo, diversos trabajos que se han realizado en la misma linea de este proyecto
de investigacion (Izaguirre y Vicente, 2008; Izaguirre, Vicente y Tamayo, 2009) han revelado la importancia
central de las variables relacionadas con el proceso de compra (al menos en términos de compra de productos
ecologicos como variable dependiente).

El enfoque que aqui planteamos pretende centrar su atencion en factores externos. Es decir, sin desdefiar
la importancia que tienen aspectos internos como los valores o las actitudes, consideramos que factores de
marketing, relacionados con condiciones ajenas al individuo han sido relegados a un segundo plano, cuando no
ignorados.

Consideramos, especialmente interesante estudiar variables que influyen en la posibilidad de desarrollar
un comportamiento medioambiental, en paises en los que el nivel de concienciacién y conocimiento
medioambiental es esperable que sea relativamente alto pero el nivel de compra puede ser sustancialmente
diferente. En esos casos (incluido el Pais Vasco), los resultados sugieren carencias que surgen del lado de la
oferta (especialmente en lo que se refiere a distribucion y comunicacion, y posiblemente, en menor medida, en lo
relacionado con el precio y el producto) (Gonzalez y Cobo, 2000; Fotopoulos y Krystallis, 2002; Vicente,
Izagirre y Tamayo, 2007, Izaguirre y Vicente, 2008; Izaguirre, Vicente y Tamayo, 2009).

De este modo, sin dejar de lado las variables tradicionalmente analizadas en este tipo de estudios (valores,
actitudes, conocimiento...), y que también son objeto de andlisis del presente trabajo, prestaremos especial
atencion a las variables relacionadas con el proceso de compra, adquiriendo asi las variables del marketing mix
un protagonismo sustancial.

Asi, la comunicacién se convierte en una herramienta fundamental para el éxito de la comercializacion
de productos de este tipo. Por tanto, en la medida en que los consumidores no confien en la veracidad de los
mensajes acerca de las caracteristicas ecologicas de los productos anunciados como tales, sera mas dificil que los
consuman (Ottman, Stafford y Hartman, 2006). Hoy en dia el consumidor esta saturado y abrumado por
informaciones, a veces contradictorias, sobre las caracteristicas de los productos que consume. Ademas, la
confianza en los medios de comunicacion de masas es escasa, mientras que otras fuentes como las revistas
especializadas o las ONG’s ecologistas reciben mas credibilidad (Karna et al., 2001). En este contexto una mala
politica de comunicacion puede generar una actitud de desconfianza que supone un obstaculo a la compra
(Albardiaz, 1998; Gonzalez y Cobo, 2000, Fotopoulos y Krystallis, 2002). Por el contrario, en la medida en que
una empresa sea capaz de comunicar de manera exitosa a sus potenciales consumidores que a través del consumo
de un producto ecologico se pueden conseguir beneficios directos, bien para la sociedad o el medio ambiente,
bien para uno mismo, sera mas facil que dicho consumo aumente (Kinnear et al., 1974; Webster, 1975; Berger y
Corbin, 1992; Roberts, 1995; Roberts y Bacon, 1997; Straughan y Roberts, 1999). Esta actitud o creencia se ha
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denominado eficacia percibida del consumidor (EPC), y la evidencia empirica revela la existencia de
correlacion positiva entre la EPC y el comportamiento de consumo ecoldogico consciente, llegando a ser el
predictor mas consistente del consumo ecoldogico (Roberts, 1996). Sera interesante, por tanto, en este trabajo
conocer las fuentes de informacioén de los consumidores de ambos entornos, asi como su percepcion acerca de
los contenidos que les llegan y la credibilidad que les merece.

Otra variable de marketing a tener en cuenta es el precio, y son numerosos los autores que han subrayado
la relevancia de dicha variable en la decision de compra (Gil, Gracia y Sanchez, 2000; Laroche, Bergeron y
Barbaro-Forleo, 2001; Makatouni, 2002; Mann, 2003; Batte et al., 2004). Existe consenso en cuanto a que los
productos ecologicos suelen tener un precio superior a los convencionales, lo que puede actuar de freno a la hora
de realizar la compra (Easterling, Miller y Weinberger, 1995; Albardiaz, 1998; Gonzalez y Cobo, 2000;
Fotopoulos y Krystallis, 2002; Vicente, Izagirre y Tamayo, 2007). Asimismo, diversos estudios han analizado la
predisposicion de los consumidores a pagar un sobreprecio por productos catalogados como ecologicos,
existiendo cierto consenso respecto a que el limite a pagar por la mayoria de consumidores no deberia superar el
10-20% (Yiridoe, Bonti-Ankomah y Martin, 2005; Vicente, Izagirre y Tamayo, 2007). Sin embargo, el precio
parece ser una variable mas relevante para los no consumidores que para los consumidores de productos
ecologicos, ya que estos ultimos dan mas importancia a atributos inherentes al producto (Grunert y Juhl, 1995),
con lo que el papel de esta variable debe analizarse como obstaculo al consumo de este tipo de productos.

Respecto a la variable producto cabe destacar que los consumidores ecologicos suelen adquierir estos
productos porque consideran que incorporan atributos unicos y en algunos casos superiores a los productos
convencionales (Vindigni et al. 2002). Sin embargo, entre quienes no los compran, un motivo comun suele ser
que no se percibe claramente que los productos ecoldgicos sean superiores a los convencionales (Jolly y Norris.,
1991; Gingsberg y Bloom 2004; Chitra, 2007). Se demandan productos mas ecologicos, pero igual de comodos y
eficaces, lo que no siempre se puede conseguir (Gingsberg y Bloom 2004; Chitra, 2007). Y es que las
caracteristicas ecoldgicas del producto pueden erigirse en ventaja competitiva sélo si los demas factores no se
ven comprometidos.

En cuanto a la distribucion, ¢l consumidor debe sortear numerosas dificultades para conseguir llegar
hasta el producto ecoldgico, como son las limitaciones de tiempo disponible, la localizacién de la vivienda
(lejania) (Easterling, Miller y Weinberger, 1995), el desconocimiento de la oferta existente y el modo de
localizarla (Fotopoulos y Krystallis, 2002) o la limitada oferta (Albardiaz, 1998; Gonzalez y Cobo, 2000). En el
entorno del Pais Vasco la distribucién es un problema serio, ya que los productos ecoldgicos tienen una
integracion practicamente nula en los canales de distribucion convencionales, lo que los aleja enormemente de la
mayoria de los consumidores (Vicente, Izagirre y Tamayo, 2007).

4.- METODOLOGIA
4.1.- Obtencion de la informacion

La informacion necesaria para la realizacion del presente trabajo se obtuvo a través de un cuestionario
estructurado utilizado para obtener una doble muestra, aplicando muestreo por cuotas en funciéon de las
diferentes titulaciones impartidas en cada una de las universidades analizadas.

La recogida de informacion de la primera muestra tuvo lugar en los 14 centros de la UPV en la provincia
de Vizcaya aplicando una cuota del 4% sobre las diferentes titulaciones (4% de la poblacion total: 24.734
alumnos, con un minimo de 20 alumnos para los centros con menor poblacion universitaria). Las encuestas
fueron distribuidas en las aulas (con autorizacion del profesor) o en la biblioteca o zonas de estudio de los
distintos centros entre diciembre de 2007 y enero y febrero de 2008. Se recogieron 1.086 encuestas validas (tras
eliminar 10 por estar incompletas); es decir, 99 encuestas mas de las requeridas, para una muestra del 4% de la
poblacion objetivo, motivo por el que algunos centros estan ligeramente sobre-representados).

La recogida de informacion para la segunda muestra se disefid aplicando una cuota del 5% de la
poblacion de la University of Nevada-Reno (9.293 estudiantes universitarios, con un minimo de 20 alumnos para
los centros con menor poblacion universitaria). Finalmente se obtuvo una muestra mayor, representando el 6,7%
de la poblacion objetivo, y con un minimo de 55 alumnos para los grupos mas pequefios. La recogida de
informacion se realizd en los 6 “colleges” distribuidos en el campus de la University of Nevada-Reno. Las
encuestas fueron también distribuidas en las propias clases (con autorizacion del profesor), o en la biblioteca o
zonas de estudio de los distintos centros entre agosto y noviembre de 2008. Se recogieron 607 encuestas validas,
tras eliminar 17 por estar incompletas.
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4.2.- Cuestionario empleado

El cuestionario utilizado en ambos casos fue el mismo. El original fue escrito en castellano y empleado
para la muestra de Vizcaya, y traducido al inglés para la muestra de Reno. No obstante, hubo que efectuar
algunas modificaciones para adaptarlo a la especificidad del contexto americano (especialmente en algunas
preguntas del test, como la relativa a simbolos graficos empleados para el reconocimiento de productos
ecologicos o a las instituciones autorizadas para la certificacion de dichos productos en el estado de Nevada y en
algunas preguntas sociodemograficas).

En el mismo se abordan diferentes factores que, a través de la literatura y de los trabajos analizados
previamente, se han considerado fundamentales para el conocimiento del consumidor ecologico vy,
especialmente, para entender las diferencias en los niveles de consumo de este tipo de productos en cada uno de
los entornos analizados. Asi, los principales factores que se tratan de recoger a través del mencionado
cuestionario son el conocimiento medioambiental, las motivaciones de compra, actitudes y valores respecto al
medio ambiente, eficacia percibida del consumidor, percepciones sobre aspectos relacionados con el marketing
ecologico, asi como comportamientos a favor del medio ambiente y, de manera concreta, la adquisicion de
productos etiquetados como ecoldgicos.

Para medir dichos factores se recurrio fundamentalmente a escalas tipo Likert. Asi mismo se procedié a
efectuar un test de conocimiento con tres posibilidades de respuesta (verdadero / falso / no sabe-no contesta).
Tambien se realizaron algunas preguntas dicotomicas y de opcion multiple a la hora de medir aspectos
sociodemograficos.

4.3.- Caracteristicas de la muestra

Tabla 1: Caracteristicas de las muestras (cambiar los datos e incluir ambas muestras)

Varlable.s Dem'ogl.'aficas y VIZCAYA RENO
Socioeconomicas
Frecuencias Porcentaje Frecuencias Porcentaje
n=1.086 (%) n=607 (%)
SEXO
Hombre 475 44 308 50,9
Mujer 604 56 297 49,1
ESTUDIOS
Licenciatura 672 62,8 475 82,2
Diplomatura 398 37,2 102 17,6
CURSO
Primero 289 27,6 104 19
Segundo 226 21,6 112 20,4
Tercero 323 30,8 162 29,6
Cuarto 161 15,4 119 21,7
Cursos superiores 45 4,7 51 9,3
TRABAJA
Si 244 22,8 168 28,52
No 825 76 421 71,48

Fuente: Elaboracion propia.

4.4.- Metodologia de analisis

Como indicdbamos anteriormente, el presente trabajo pretende desarrollar un analisis que permita detectar
las principales diferencias en ambos entornos. El objetivo principal, por tanto, es hacer una comparacioén entre
dos muestras de entornos geograficos diferentes. Para ello, utilizando el programa estadistico SPSS se ha
realizado un test Chi cuadrado (x?). Este tipo de anélisis nos permite contrastar si estas dos muestras son
independientes, o existe algiin tipo de influencia, en este caso, motivada por el diferente origen de los
encuestados (Alvarez, 2000).
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5.- RESULTADOS

El andlisis de los resultados se presenta a continuacion por factores analizados. Los resultados se resumen
en una tabla para cada factor, mostrando los porcentajes de respuesta para cada variable del factor en cada uno
de los dos entornos. Ademas, se muestra una tltima columna que refleja el nivel de significatividad obtenido al
realizar la prueba de Chi-cuadrado, en la que se resaltan en negrita aquellos items que resultan significativamente
diferentes en uno y otro entorno (“Sig.” inferior a 0,05, p>0,95). Las implicaciones de los resultados obtenidos
en este apartado seran discutidas en el punto 6 del presente trabajo.

5.1.- Necesidades de informacion y valoracion del conocimiento sobre temas medioambientales actuales

El conocimiento que las personas encuestadas tienen respecto a temas relacionados con el medio ambiente
fue medido de diversas maneras. Por un lado, se preguntd, utilizando una escala Likert, acerca de la percepcion de
las necesidades de informacion y conocimiento que tienen los encuestados. Por otro lado, se tratd de medir el
conocimiento medioambiental de los mismos, y dicha medicion se hizo desde diferentes perspectivas. El objetivo
era medir tanto el conocimiento objetivo (a través de un test compuesto por diez preguntas de verdadero/falso sobre
temas medioambientales), como el conocimiento subjetivo (con una autoevaluacion de 0 a 10 previa a la realizacion
del test, y otra autoevaluacion tras rellenar el test en la que debian sefialar el numero de respuestas que creian haber
acertado). Los resultados obtenidos se detallan en la tabla 2.

Tabla 2: Necesidad de informacion y valoracion del conocimiento

Poco o . Muy o .
Proced. nada Indeciso bastante Sig.
Las autoridades y medios de comunicacion ofrecen suficiente Vizcaya 59,1% 32% 8,9% 0.525
informacion sobre el medio ambiente. Reno 56,7% 33,1% 10,2% ’
Necesitaria mas informacion para tomar decisiones correctas Vizcaya 10,8% 28,4% 60,8% 0.000
que dafien menos el medio ambiente. Reno 13,1% 16,5% 70,4% ’
Deberia haber alguna asignatura en todos los titulos )
universitarios relacionada con los problemas ambientales | Vizcaya | 27,4% 29,6% 43% 0.000
actuales y las posibles soluciones. Reno 11,1% 27,9% 61% ’
Media Nota 0-4 5-6 7-10 Sig.
VALORACION SUBJETIVA DEL . . . .
CONOCIMIENTO PROPIO SOBRE TEMAS DE gg; Vl‘feclfga ;;2;’ ;;71/0"/ gi;ﬁ 0,000
MEDIO AMBIENTE (antes del test) ’ o7 e =7
PERCEPCION NOTA TEST CONOCIMIENTO 5,58 Vizcaya 21,9% 48,1% 30% 0.000
(después del test) 6,08 Reno 20,7% 29,5% 49,8% >
4,29 Vizcaya 54,3% 35% 10,7%
NOTA REAL TEST CONOCIMIENTO 473 Reno 42.2% 41.4% 16.5% 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

Como puede apreciarse en la tabla 2, los resultados obtenidos son notablemente distintos y, en general,
existen diferencias significativas entre ambas muestras. Tan solo cuando se pregunta acerca de la informacion
ofrecida por autoridades y medios de comunicacion encontramos que el origen no influye en las respuestas
ofrecidas por ambos colectivos. Asi, los encuestados de Reno y los de Vizcaya muestran niveles similares de
acuerdo respecto a la escasez de este tipo de informacion proveniente de las citadas fuentes.

Respecto a las otras dos variables, los estudiantes universitarios de ambas muestras consideran
mayoritariamente que precisan mas informacion y que deberia existir alguna asignatura relacionada con el medio
ambiente, si bien esta percepcion es superior entre los encuestados de Reno. Por tanto, , los estudiantes
norteamericanos estan significativamente mas concienciados sobre la necesidad de mayor informacion
medioambiental.

En lo que se refiere al conocimiento medioambiental, los individuos encuestados en ambos contextos
muestran mayores niveles de conocimiento subjetivo que objetivo. Es decir, a la hora de evaluar su propio
conocimiento, los estudiantes de ambas procedencias se otorgan mejores puntuaciones que la revelada por el test
de conocimiento objetivo. Esta percepcion aumenta, ademas, tras realizar el mencionado test. En ambos casos
(conocimiento subjetivo y objetivo), las puntuaciones logradas por los estudiantes universitarios de Reno son
significativamente superiores, creen estar mejor informados, y realmente lo estan.
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Sintetizando, los estudiantes universitarios de Reno perciben una mayor necesidad de obtener mas
informacion medioambiental, y esto sucede a pesar de que los resultados demuestran que estan mejor informados
y tienen mejores niveles de conocimiento que los estudiantes de Vizcaya. Las diferencias entre ambos colectivos
son claras y significativas.

5.2.- Motivaciones de compra

Otro bloque de preguntas va dirigido a estudiar qué papel juegan los distintos factores que pueden influir
en la compra de productos en general, independientemente de que su procedencia sea o no ecoldgica.

La tabla 3 muestra que existen diferencias importantes entre los motivos mencionados como mas
relevantes a la hora de guiar la compra. De hecho, existen diferencias significativas en los 4 items planteados en
este factor. Sin embargo, parece que la direccion de estas diferencias no es uniforme, si lo que tratamos de medir
es una preocupacion mayor a la hora de comprar sobre aspectos mas sociales (salud, medio ambiente...) frente a
otros que podriamos denominar mas pragmaticos (precio, conveniencia...).

Asi, claramente los estudiantes de Reno parecen ser mas pragmaticos, ya que dan mas importancia que
los de Vizcaya a encontrar los productos de mejor precio (diferencia que podria estar justificada por aspectos
culturales como mayores niveles de independencia econémica respecto a la familia), se preocupan en menor
medida de aspectos que van mas alla de la conveniencia, y otorgan ligeramente menor importancia a la salud a la
hora de hacer sus compras. Sin embargo, esta tendencia se invierte si hablamos concretamente de medio
ambiente. En este caso, son los vizcainos los que muestran claramente menores niveles de preocupacion

medioambiental a la hora de adquirir productos de todo tipo.

Tabla 3: Motivaciones de compra

Proced. };}):3; Indeciso blzl/zltl;’n(;e Sig.

A lla hora c!e comprar doy mucha importancia al producto de |  vizcaya 20,8% 33,6% 45,6% 0.000
mgejor precio Reno 8,7% 13,7% 77,6% ’
Tengo muy en cuenta la salud a la hora de realizar mis Vizcaya 15,6% 35,6% 48.8%

compras habituales Reno 21,6% 30,4% 48% 0,004
A la hora de comprar me fijo en que se trate de productos | Vizcaya 43.1% 39,2% 17,6% 0.000
respetuosos con la naturaleza Reno 35,1% 36,1% 28,7% ’
Siempre compro el producto que mas me conviene sin mirar Vizcaya 30,9% 33,9% 35,2%

otros aspectos Reno 42% 28,4% 29,6% 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.- Actitudes

La medicién de las actitudes y creencias de los estudiantes universitarios de Reno y Vizcaya, se realiza
mediante el andlisis de las percepciones de ambos colectivos respecto al problema medioambiental, desde los
niveles mas generales o abstractos hasta aspectos mas concretos. En general, tal y como revela la evidencia
empirica, ambas muestran presentan un alto nivel de conciencia ecoldgica, es decir, nos encontramos ante una
generacion de jovenes que tiene muy presente este tipo de aspectos. Asimismo, en este caso, las diferencias entre
ambos colectivos son estadisticamente significativas en todos de los items.

Tabla 4: Actitudes

Proced. | Poco Nada | Indeciso Muy Sig.
bastante
En general, se da demasiada importancia al tema del medio Vizcaya 75,8% 16,4% 7,8% 0.031
ambiente Reno 69,9% 20,3% 9,8% ’
La proteccion del medio ambiente debe ser una prioridad Vizcaya 7,3% 17,3% 75,4% 0.005
para los gobernantes Reno 10,6% 21% 68,4% ’
Me molesta que la gente consuma productos que no respetan | Vizcaya 27,5% 45,7% 26,7% 0.000
el medio ambiente Reno 22,1% 37,5% 40,4% ’
. . . L Vizcaya 64,9% 22,6% 12,5%
El medio ambiente es un aspecto poco importante en mi vida Reno 81.5% 12.9% 5.6% 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Si nos fijamos en un plano mas abstracto, los jovenes estudiantes vizcainos se muestran mas preocupados
por el medio ambiente, tienen niveles genérales de preocupacion mas elevados (importancia general del medio
ambiente y papel de los gobiernos). Sin embargo, cuando se desciende a un plano mas concreto (importancia que
tienen los temas medioambientales en la vida de uno, o la preocupacion por el consumo de productos que causan
dafios al entorno), la tendencia se invierte, y son los universitarios estadounidenses los que muestran una mayor
preocupacion en este nivel.

5.4.- Eficacia percibida del consumidor

Con este factor se pretende medir la confianza que tiene el individuo sobre la efectividad que pueden
tener sus actos en el logro de mejoras reales para el medio ambiente. En general, la mayoria de los universitarios
encuestados cree en la capacidad del ciudadano medio para ejercer un papel relevante en la sociedad y lograr,
organizandose, mejoras en el medio ambiente. Como se aprecia en la tabla 5, la mayoria cree en el relevante
papel que tienen las actuaciones individuales y sus acciones concretas, asi como en los beneficios directos que
consumir productos ecologicos conlleva para el entorno.

Sin embargo, los resultados obtenidos revelan que existen diferencias significativas para los cuatro
items empleados en el analisis de este factor. Si nos fijamos en los porcentajes, vemos claramente que los
universitarios de Reno presentan niveles muy superiores de eficacia percibida del consumidor. Creen mas en
la capacidad del individuo para colaborar en la mejora del medio ambiente a través del consumo. Ademas,
muestran una menor tendencia a descargar responsabilidades individuales en empresas e instituciones.

Estos resultados harian suponer que los universitarios de Reno tienen mayor probabilidad de consumir
productos ecologicos, ya que sienten que su consumo es mas efectivo a la hora de proteger el medio ambiente.

Tabla 5: Eficacia percibida del consumidor

Poco o . Muy o .

Proced. nada Indeciso bastante Sig.

Mi actuacion individual puede ser importante para| Vizcaya 14% 25,8% 60,1% 0.001
conservar el medio ambiente Reno 8,9% 23,1% 68% >

No sirve de nada que los ciudadanos respetemos el medio | Vizcaya 33,6% 20,3% 46,1% 0.000
ambiente si las empresas no lo hacen Reno 53,8% 19,7% 26,5% ’
Los consumidores podemos obligar a las empresas e Vizcaya 17.3% 28.5% 54.2%

1nst1tu010ne§ a protegerve! medio ambiente a través de Reno 6.3% 19.4% 74.3% 0,000
nuestras acciones y decisiones

Consumir productos ecoldgicos conlleva beneficios Vizcaya 7,7% 32,7% 59,7% 0.000
importantes y directos para el medio ambiente Reno 6,6% 24,1% 69,3% ’

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.- Barreras al consumo ecologico: factores del marketing-mix

En este apartado se analizan las percepciones de los encuestados acerca de los factores que podrian actuar
de freno a la compra de productos ecologicos. En anteriores trabajos (Izaguirre y Vicente, 2008; Izaguirre,
Vicente y Tamayo, 2009) hemos revelado la importancia que pueden tener estos aspectos (frecuentemente son
elementos del marketing mix y, por tanto, controlables por la empresa) y su capacidad explicativa. Los
resultados obtenidos pueden ayudar a comprender las razones por las que personas que, en principio tienen una
alta conciencia ecoldgica, no compran este tipo de productos en la misma proporciéon que otras personas con
similares caracteristicas, pero que viven en otro entorno.

En primer lugar, si tenemos en cuenta el precio, uno de los principales factores de freno de compra
ecologica (Fotopoulos y Krystallis, 2002), podemos observar que, efectivamente, la percepcion del precio
de los productos ecoldgicos no facilita el desarrollo de este mercado en la medida correspondiente al
grado de concienciacion ambiental detectado. Tanto los estudiantes de Vizcaya como los de Reno creen
que los productos ecoldgicos son mas caros que los convencionales, pero esta percepcion es claramente
superior entre los universitarios estadounidenses. Sin embargo, y aunque la diferencia no es tan notoria,
igualmente los universitarios de Reno consideran, en mayor medida, que merece la pena pagar un
sobreprecio por este tipo de productos, lo que puede justificar un mayor nivel de consumo de este tipo de
productos en este entorno.
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Tabla 6: Barreras del marketing mix

Proced. PI:):(;)ao Indeciso bI;/[sltlgn(:e Sig.
1P Y sup P Reno 7.2% 24,5% 68,2% ’

convencionales
Merece la pena pagar un precio mas alto por un producto Vizcaya 25,3% 45,9% 28,8% 0.013
ecologico Reno 23,5% 40,8% 35,7% ’
Los productos ecoldgicos tienen una calidad claramente Vizcaya 24% 45,9% 30,1% 0.012
superior a los productos convencionales Reno 25,5% 51,1% 23,4% >
La variedad de productos ecoldgicos es muy inferior a la de Vizcaya 13,5% 30,1% 56,5% 0171
productos convencionales Reno 14,7% 25,8% 59,5% i

L s , . Vizcaya 36,6% 31,6% 31,8%
No sé donde puedo encontrar productos ecoldgicos Reno 500, 23.8% 17.2% 0,000
No supone ningtin esfuerzo (de busqueda, desplazamiento..) | Vizcaya 50,2% 33% 16,8% 0.000
comprar productos ecologicos regularmente Reno 29,3% 35,3% 35,4% ’
No creo en la publicidad de productos que dicen ser Vizcaya 34,5% 40,7% 24,9% 0.001
ecoldgicos Reno 42,5% 39,4% 18,1% >
confus y no ¢ 1o de products debo conmumir para | VISR [ 2570% | 416% | 327% | 0y

>3 ¥ 1o 8¢ due 1po e p P Reno 43,6% 36,2% 20,2% ’
no dafiar la naturaleza

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a la politica de producto, cabe destacar que en ninguna de las dos muestras podemos
encontrar una posicion clara sobre si los productos ecoldgicos son mejores que los convencionales (posiblemente
la indecision esté causada por el desconocimiento®), si bien son los universitarios de Vizcaya los que mejor
perciben este tipo de productos. Por otro lado, respecto a la variedad existente, no existen diferencias
significativas entre ambos colectivos, que parecen estar de acuerdo en que existe una menor variedad de
productos ecologicos que de convencionales.

Un aspecto fundamental en el éxito o no del mercado de productos ecologicos es la distribuciéon. En
este sentido, las diferencias entre una muestra y otra son muy claras e importantes. Mientras los
estudiantes universitarios de Vizcaya perciben como muy importantes los esfuerzos a realizar para
conseguir comprar productos ecoldgicos, y en buena medida no saben donde conseguirlos, los encuestados
en la Universidad de Reno tienen mucho mas claro déonde deben acudir, y no le dan tanta importancia al
esfuerzo de busqueda o los desplazamientos que exige el consumo de este tipo de productos. En este
sentido hay que destacar que en la mayoria de las cadenas de supermercados existentes en el area
geografica de Reno hay una presencia “relativamente” amplia de los productos ecoldgicos; es decir, estos
productos se hayan integrados en la distribucién convencional. Esta a integracion de los productos
ecologicos en canales convencionales parece ser uno de los factores clave a la hora de explicar los
diferentes niveles de consumo real en ambos entornos.

Finalmente, y en lo que a comunicaciéon se refiere, los universitarios de Vizcaya muestran un nivel
significativamente mas bajo de credibilidad y un mayor grado de confusion respecto a los mensajes relacionados
con el medio ambiente.

5.6.- Acciones de proteccion del medio ambiente

Las diferencias son también significativas e importantes entre los universitarios de ambas muestras
si nos fijamos en otro tipo de acciones relacionadas con el medio ambiente, mas alla del consumo de
productos ecoldgicos. Curiosamente, pese a que el consumo de productos ecologicos es notablemente
superior en Reno, en temas de reciclaje o utilizacion de transporte publico las diferencias son muy notables,
pero favorecen a los universitarios de la muestra de Vizcaya. Tanto en el reciclaje de diferentes tipos de
materiales (papel y carton, vidrio, plastico, pilas, etc.) como en lo que se refiere al uso de medios de
transporte respetuosos con el entorno, los encuestados vizcainos muestran niveles de comportamiento
significativamente superiores que los estadounidenses.

* Podria deberse, asimismo, a la imposibilidad del consumidor de contrastar determinadas caracteristicas ecologicas de estos productos (por
ejemplo, la mayor biodegradabilidad de un detergente, o el ahorro energético de un electrodoméstico).
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Las diferencias, por tanto, son bastante importantes, ¢ indican que, si bien los universitarios de Reno
tienen mas costumbre de consumir productos ecoldgicos, los de Vizcaya reciclan mas y tienen mas en
cuenta el medio ambiente a la hora de desplazarse. Este hallazgo sostendria la hipotesis de que las
principales diferencias en el consumo de productos ecoldgicos no se basan en una mayor conciencia
(porque de ser asi también se reciclaria mas y se utilizaria mas el transporte publico), sino en otros factores
que facilitan el acceso a los mismos.

Tabla 7: Acciones de proteccion del medio ambiente

Proced. Nunca A veces | Habitual Sig.
3,4% 25% 71,4%

Reciclar papel y carton Vggsga 18.3% 56.7% 24.9% 0,000

Reci o Vizcaya 7% 25% 68% 0.000
cciclar vidrio Reno 204% | 435% | 351% ’

Rec o . Vizcaya 11,2% 26,1% 62,7% 0.000
eciclar envases de plastico, latas, tetra-brick... Reno 9.6% 44.3% 46,1% ’

Vizcaya 10,5% 29,3% 60,1%

Reciclar pilas 0,000

Reno 59% 29% 12%
Vizcaya 44 2% 33,3% 22.3% 0.000
Reciclar otros productos como aceites, aerosoles... Reno 54.5% 30,2% 15.3% ’
0, 0, 0
Utilizar transporte publico, bicicleta, o caminar, para no Vizcaya 11,1% 30% 38,7% 0,000
contaminar Reno 61,4% 33% 5,6%

Fuente: Elaboracion propia.

5.7.- Intencion y compra de productos ecolégicos

Finalmente, el factor clave, el aspecto que se quiere explicar, es el consumo de productos etiquetados
como ecoldgicos. El analisis de la intencion y compra de productos ecoldgicos proporciona otra serie de
hallazgos interesantes. Por un lado, no existe diferencia significativa en el segundo de los items, es decir, en
ambas muestras, los universitarios tienen un nivel similar de acuerdo respecto a su preferencia por un producto
ecologico que tuviera un precio similar a uno convencional. La practica totalidad de los encuestados, tanto en
Reno como en Vizcaya, dejan clara su preferencia por los productos ecoldgicos en una situacion hipotética en la
que éstos no fuesen mas caros que los convencionales.

Pero en la realidad si existe una diferencia de precios importante (Vicente, [zagirre y Tamayo, 2007). De
igual modo, en lo relativo a la compra real, se aprecia que las diferencias entre ambas muestras son muy
importantes y, obviamente, significativas. Mas del 70% de los universitarios de Reno han consumido productos
ecologicos en los ultimos dos meses y los adquieren regularmente. Por el contrario, en Vizcaya se reduce a uno
de cada tres, los universitarios que dicen consumir productos ecoldgicos con cierta regularidad. Las diferencias
del consumo declarado son muy notables, y respaldan las diferencias que reflejan los datos objetivos
(Ecobarometro Social, 2001 y 2004; Fuentes 2005; MAPA, 2005; Vicente, [zagirre y Tamayo, 2007).

Tabla 8: Intencién y compra de productos ecologicos

Proced. si NO Sig.
0 0,
He comprado productos ecoldgicos en los ultimos dos Vizcaya 46,4% 33.4% 0,000
meses Reno 71,1% 28,9%
0, 0,
A igualdad de precio, preferiria comprar un producto Vizcaya 88,7% 11,2% 0,138
ecoldgico a uno convencional Reno 91,6% 8,4%

Vizcaya 26,4% 73,6%

Reno 66,3% 33,7% 0,000

Suelo consumir habitualmente productos ecoldgicos

Fuente: Elaboracion propia.
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6.- CONCLUSIONES: PRINCIPALES DIFERENCIAS ENTRE LOS CONSUMIDORES
DE RENO Y VIZCAYA

Los resultados obtenidos revelan claramente que el consumo de productos catalogados como ecoldgicos
es mucho mas frecuente entre los estudiantes de la Universidad de Reno-Nevada, que entre los estudiantes del
campus de Vizcaya de la Universidad del Pais Vasco. Este hallazgo confirma que estamos comparando dos
contextos con niveles de desarrollo muy diferenciados en lo que al consumo de este tipo de productos se refiere.

Partiendo de esta base, el presente trabajo quiere servir como aproximacion inicial a la bisqueda de los
principales motivos que se esconden tras semejantes diferencias, con el fin de poder realizar sugerencias que
permitan disefiar estrategias efectivas para empresas que desempefian toda o parte de su actividad en este
mercado. En otras palabras, se trata de averiguar qué esta frenando el auge del mercado de productos ecologicos,
y de proponer qué se puede hacer para superar esos obstaculos, tanto desde el ambito de la empresa, como desde
las instituciones publicas. En primer lugar, cabe destacar que en la practica totalidad de los items empleados
hemos hallado diferencias significativas entre ambas muestras, es decir, que el origen de los encuestados influye
en todos los factores analizados. Sin embargo, analizando en profundidad la direccion de dicha relacion, vemos
que el hecho de que el consumo de productos ecolégicos sea mas frecuente en el contexto estadounidense, no
significa que los estudiantes universitarios de ese contexto muestren unas opiniones y unas preocupaciones mas
vinculadas a la proteccion del entorno. Por ejemplo, si hablamos de actitudes respecto al medio ambiente a nivel
general, ya indicabamos que los estudiantes de Vizcaya mostraban claramente niveles de preocupacion muy
superiores a los de Reno. Incluso, cuando nos fijamos en otro tipo de acciones relacionadas con la proteccion del
medio ambiente, como el reciclado o la utilizacion de transporte publico, los resultados muestran un
comportamiento medioambiental mucho mas avanzado en el caso de Vizcaya.

;Dénde se encuentra entonces la justificacion para los diferentes niveles de consumo de productos
ecologicos? Las diferencias son claramente favorables a la muestra de Reno cuando nos fijamos en aspectos mas
concretos y, sobre todo, relacionados con un enfoque coste-beneficio de la compra de productos ecoldgicos. El
balance de ventajas y desventajas que se derivan de este tipo de compra es mucho mas favorable en opinién de
los estudiantes estadounidenses que en opinidn de los vizcainos.

Asi, los universitarios de Reno perciben claramente mas ventajas del consumo de este tipo de productos.
Por un lado, creen en mayor medida que merece la pena asumir un sobreesfuerzo para su adquisicion, y creen
ademas, comparando sus opiniones con las de los encuestados de Vizcaya, que un consumo mas responsable
tendra un mayor efecto sobre la sociedad, obteniendo mejoras claras y directas sobre el medio ambiente, y
obligando a empresas e instituciones a seguir por el mismo camino.

Por el contrario, para los encuestados de la muestra del Pais Vasco, estas ventajas no son tan importantes y, por
el contrario, perciben como mas importantes que sus compaiieros estadounidenses los inconvenientes que se derivan
de consumir productos ecologicos. Tienen menos informacion, y aquella de la que disponen es confusa y poco creible
para ellos. Al mismo tiempo, tienen mayores dificultades para encontrar productos de este tipo, y consideran que los
esfuerzos a realizar son muy superiores en comparacion con la compra de productos convencionales.

Las diferencias se centran, por tanto, en las variables de comunicacion y distribucion, sobre todo, ya que
sus opiniones acerca de las variables de producto y precio son mas favorables que para los estudiantes de Reno.

7.- IMPLICACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

El analisis realizado para el presente trabajo nos ha permitido detectar cudles son las principales diferencias que
existen entre jovenes universitarios de Reno y de Vizcaya acerca de temas relacionados con el medio ambiente. Como
sefialdbamos en el punto anterior, los factores que parecen influir en un mayor o menor consumo de productos
etiquetados como ecoldgicos estan relacionados con variables implicadas en el proceso de compra, y de modo mas
concreto, con un enfoque de coste-beneficio, donde aquellos contextos en los que los individuos detectan menores
ventajas y mayores desventajas son los que presentan mayores niveles de consumo de este tipo de productos.

Tras esta afirmacion que puede parecer hasta obvia, se esconde una implicacion realmente interesante para
aquellas empresas que pretendan comercializar productos con caracteristicas ecologicas, e incluso para instituciones
que quieran fomentar este tipo de consumo: mas alld de percepciones abstractas y preocupacion por el medio
ambiente, los factores que tienen influencia en este tipo de compra son los mismos que la tienen en la compra de
cualquier tipo de producto. Es decir, para gran parte de la poblacion, los atributos ecoldgicos de un producto sélo
adquieren relevancia para definir una compra, siempre y cuando no se sacrifiquen aspectos basicos como la
comodidad, accesibilidad, etc. (Gingsberg y Bloom 2004; Chitra, 2007). Y sobre estas variables es posible actuar,
evitando lo que se ha denominado “miopia del marketing ecoldgico” (Ottman, Stafford y Hartman, 2006).
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