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Resumen

Este trabajo realiza un estudio sobre el papel que juega el ciudadano ante los denominados
programas de sustentabilidad adoptados en las empresas de autoservicio, desde la perspectiva del
Marketing. El objetivo consiste en identificar la percepcién en el comportamiento del consumidor
ante los programas de sustentabilidad de las empresas de autoservicio para determinar su
posicionamiento de marca. La investigacion se llevé a cabo con un razonamiento prospectivo, de la
forma en que cambiardn los patrones de consumo de la sociedad y de cémo las empresas van
mejorando el concepto total de los productos para satisfacer las necesidades de sus clientes,
haciéndolo mds sustentable y obteniendo un mejor posicionamiento de su marca. Se utilizé el
método de investigacién no experimental, descriptiva, con disefio transversal simple. El resultado
mas significativo determina una fuerte asociacién entre la percepcidn con respecto al programa de
sustentabilidad relacionado con el posicionamiento de la marca.

Palabras clave. Comportamiento del consumidor, Percepcion, Posicionamiento, programas de

sustentabilidad.

Abstract.

This paper makes a study about the role of the citizen to the so-called sustainability programs
adopted by self-service companies, from a Marketing perspective. The aim consists in identify the
perception around the consumer behavior in front of sustainability programs at the self-service
companies to determinate their brand positioning. The research was conducted with a prospective
reasoning, the way that the society consumption patterns will change and how companies continue
improving the overall concept of the products in order to satisfy their costumer’s needs, making it
more sustainable and obtaining a better brand positioning. We used non-experimental research
method, descriptive, with a simple cross design before 384 costumers of self service stores in
Morelia, Michoacdn. The most significant result establishes a strong association between the
perceptions regarding the sustainability program related to brand positioning.

Key words: Consumer’s behavior, perception, positioning, sustainability programs.

! Universidad Michoacana de San Nicolds de Hidalgo.

1357



1.

Introduccion.

Este trabajo es parte de una investigacién sobre la teoria ecoldgica del comportamiento del
consumidor, en el que se analizan los conceptos y factores de lo relacionado entre empresa, cliente
y programa sustentable, en este caso, relacionado con lo que percibe. Ademds, se describen y
explican los aspectos que deben ser tomados en cuenta para el establecimiento basado en su
programa sustentable. En el momento actual en el cual los programas de sustentabilidad en las
empresas son elementos de supervivencia y definen el futuro de las organizaciones, la utilizacién de
técnicas y desarrollo en sus programas se tornara cada vez mds necesaria. Se ha convertido en una
de las principales herramientas para posicionar sus marcas. También determina la necesidad de
relacionar el papel del ciudadano (consumidor final) en el establecimiento de la politica sustentable,
determinando las variables que influyen en el proceso de decisién de compra y participacion,
estableciendo con ello una responsabilidad tripartita (Gobierno, productor y consumidor) de la

gestioén de productos.

En las siguientes paginas se presentan los fundamentos de la investigacién, su marco tedrico, la
metodologia empleada y el andlisis de los datos recabados; asimismo, se discuten los resultados del
estudio. Esta investigacién es relevante, ya que establece los indicadores estratégicos de
mercadotecnia para influir y modificar las decisiones de disefio prosustentables de productos,
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 su misién y visién. Con base en lo anterior, se plantea como objetivo “identificar la
percepcion en el comportamiento del consumidor ante los programas de sustentabilidad de las
empresas de autoservicio para determinar su posicionamiento”. En el curso de la investigacion
documental, se revisaron diversas teorfas relacionadas con el marketing y la sustentabilidad, siendo

este dltimo la piedra angular de esta investigacion.

Situaciéon problematica.

En una época donde la palabra sustentabilidad es cada vez mds usada dentro de las grandes
compafiias, el Dow Jones Sustainability Index (DJSI) se ha convertido en un apetecido botin para
las empresas con este tipo de politicas. Su influencia entre los inversionistas es cada dia mayor, por
lo que la competencia para pertenecer a ella puede llegar a ser brutal. Este indice, creado de
acuerdo a numerosas variables métricas de sustentabilidad, desde eficacia en administracion hasta el

tamafio de la huella de carbono, es especialmente importante en estos dias para cualquier empresa
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que busca —y muchas veces necesita— credenciales “verdes”, y segundo porque el Dow Jones
Sustainability Index (DJSI) elabora la lista como una competencia entre pares. Es decir, si Coca-
Cola queda fuera, es porque Pepsi estd adentro. La competencia es brutal. El indice revisa la
performance de alrededor de 2.500 empresas, eligiendo al diez por ciento de mejor rendimiento en
términos de sustentabilidad —no en términos generales— como una recomendacion para el creciente
nimero de inversionistas que, mds alld de los ndmeros, buscan respaldar a compaifiias que
consideran lo sustentable un elemento fundamental de sus operaciones. (Santelices, 2012).

Por otra parte, se ha estudiado poco acerca de la Percepcién versus realidad. Siempre ha sido una
importante fuente de tensién para las marcas y la sustentabilidad se ha convertido en una fuerte
ventaja. Cuando los valores, marca y acciones de las empresas transmiten el mismo mensaje de
sustentabilidad con sus consumidores, se espera que més podra contribuir al hecho de tener una

mejor respuesta a su posicionamiento (Castillejos, 2012).

3. Fundamentos tedricos.
3.1. Comportamiento del consumidor.

La acepcién de Kotler y Armstrong (2001) sobre el comportamiento de compra de los consumidores
finales, lo enuncian como “individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo
personal”. Y para Schiffman y Kanuk (2005) es el “comportamiento que los consumidores muestran
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran,
satisfaceran sus necesidades.” Dicho término se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles en articulos relacionados con el consumo. Eso
incluye lo que compran, por qué lo compran, cuiando lo compran, dénde lo compran, con qué
frecuencia lo compran, cudn a menudo lo usan, cdmo lo evaldan después, cudl es la influencia de tal

evaluacién en compras futuras, y como lo desechan.

En funcién de que los ciclos de vida de los productos son mds breves que en otros tiempos, y que
muchas compafifas han tenido que innovar de manera constante con el fin de generar valor superior
para los clientes y mantener su rentabilidad, los investigadores deben entender qué significan los
productos y marcas para los consumidores, qué deben hacer los consumidores para comprarlos y
usarlos, asi como qué factores influyen en la bisqueda y comparacién de precios y productos,
compra y consumo. (Peter y Olson, 2006). En la presente investigacion se utiliz6 el Modelo de
comportamiento de los consumidores que presentan Kotler y Armstrong (2001), por lo que se hace
una exposicién del mismo En las caracteristicas o factores que afectan el comportamiento de los

consumidores en sus compras, influyen marcadamente caracteristicas culturales, sociales,
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personales y psicoldgicas, aunque los mercadélogos 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 Edad y etapa del Motivacién
de ciclo de vida.
referencia
Ocupacién Percepcion
Subcultura Familia Situacién Aprendizaje
econdmica
Estilo de vida
Clase Papeles y Personalidad 'y Creencias y
social status autoconcepto actitudes.
Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2001) Marketing. Octava edicién. Ed. Prentice Hall.

México.

Para efectos de esta investigacion, para determinar la variable de estudio, se tomo como base los

factores psicolégicos y en especifico la percepcion.

3.2.Factores psicologicos.
Uno o més motivos activan dentro de una persona el comportamiento orientado a metas. Una de
tales conductas es la percepcion; esto es, el acopio y procesamiento de la informacién. Otras
actividades psicoldgicas importantes que tienen una funcién en las decisiones de compra son el
aprendizaje, la formacién de actitudes, la personalidad y el autoconcepto. (Stanton, et al., 2007). Por
otra parte, Kotler (2001) establece que en las decisiones de compra de una persona influyen cuatro

factores psicoldgicos importantes: motivacidn, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.

3.3.Percepcion.
Kotler (2001) la define como “el proceso por el que las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacién para formarse una imagen inteligible del mundo”. La percepcion es el
proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la informacién o los estimulos detectados por
nuestros cinco sentidos. De esta manera es como interpretamos o entendemos el mundo que nos
rodea. La percepcion desempefia una importante funcién en la etapa del proceso de decision de

compra en la que se identifican las alternativas. (Stanton, et al., 2007).

Los estimulos de mercadotecnia constituyen cualquier comunicacion fisica, visual o verbal que

pueda influir en la respuesta del individuo. Los dos tipos de estimulos mds importantes estan
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relacionados con la mercadotecnia y el entorno (influencias sociales y culturales). Los estimulos de
mercadotecnia fisicos o de comunicacién, tienen como propdsito influir en los consumidores. El
producto y sus componentes (empaque, contenido, propiedades fisicas) son estimulos primarios (o
intrinsecos). Las comunicaciones disefiadas para influir en el comportamiento del consumidor o
estimulos secundarios (o extrinsecos) que representan el producto, ya sea por medio de palabras,

fotografias y simbolos o a través de otros estimulos asociados con el producto.

La exposicién a un estimulo puede ocurrir o no. El interés y el involucramiento de los consumidores
en relacién con el estimulo se reflejan en el nivel de atencidén que le dedican. La atencién es el
enfoque momentdneo de la capacidad cognoscitiva del consumidor sobre un estimulo especifico.
Ocurre si los consumidores se percatan de un anuncio televisivo o de un nuevo producto. La
percepcion selectiva significa que dos consumidores pueden percibir de manera diferente un mismo
anuncio, empaque o producto. (Assael, 1999). Peter y Olson (2006) mencionan que las personas
experimentan cuatro tipos generales de respuestas afectivas: emociones, sentimientos especificos,
estados de dnimo y evaluaciones. En cuanto a la cognicidn, indican que los seres humanos han
evolucionado un sistema cognitivo muy complejo, que se encarga de los procesos mentales

superiores de comprension, evaluacion, planeacion, decisidon y razonamiento.

3.4. Sustentabilidad.
En cuanto a la sustentabilidad, 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). Por otra parte, Kolstad (2001) la refiere como “la Etica de la
Tierra”, es el uso del medio ambiente para necesidades humanas solo hasta el punto en el que en el
largo plazo no se ponga en peligro la salud de ese medio ambiente. Los pasos a la sostenibilidad
incluyen el capital natural, su degradacién, soluciones, compromisos y la importancia de los
individuos. De acuerdo con la ONU, la sostenibilidad es la capacidad de utilizar los recursos
naturales de la Tierra sin comprometer el futuro de las préximas generaciones. (Rib6, 2008). En
términos de mercado, es un enfoque gerencial que implica el desarrollo de estrategias que

mantengan el ambiente y produzcan ganancias para la compafiia (Kotler y Armstrong, 2008).

En este sentido, el disefio sustentable es un método global y completo para la creacion de productos
y sistemas no perjudiciales para el ambiente, socialmente equitativos y econdmicamente viables. En
términos ecoldgicos, significa que el disefio debe ofrecer beneficios obvios y cuantificables;

socialmente, un disefio que cubre las necesidades de todas las personas implicadas en su
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produccién, uso, desecho o reutilizacidn; y econdmicamente, que debe ser competitivo en términos
de mercado. Este es el reto lanzado a cada ingeniero o disefiador. Ademds de crear productos
superiores, desde el punto de vista del disefio, funcionalidad y economia, se necesita pensar en la
sostenibilidad del planeta, en cdmo economizar en términos de recursos naturales, cudles son los
impactos en el ambiente, los residuos sélidos que generan, los desechos y su descomposicién (Ribd,

2008).

En el mismo sentido, Daniel Goleman (2009) la refiere como “la capacidad de adaptarnos a nuestro
nicho ecologico”. 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 aparicion de este cambio en la conciencia colectiva, desde los equipos ejecutivos
que trabajan para lograr que la operacion de sus empresas sea mas sustentable a los activistas

locales que distribuyen bolsas de tela para sustituir las de plastico.

3.5.Mercadotecnia sustentable.
El mercado es un mecanismo eficiente de produccién y distribucién de un tipo muy concreto de
bienes y servicios; aquéllos que pueden ser considerados como mercancias. La informacién que
recibe el consumidor es personal y egoista ya que, no tiene que razonar sobre el papel que el bien o
servicio en cuestion juega en la satisfaccion de sus necesidades: la tinica informacion relevante es lo
que estd dispuesto a pagar por él. El mercado no escucha mds informacién que la derivada por un
poder de compra, sin prestar atencion a aquellas necesidades, no estan respaldadas por el suficiente

poder adquisitivo. (Azqueta, et al, 2007).

Kotler y Armstrong. (2008) definen la mercadotecnia como un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a
cambio el valor de los clientes. Existen cinco conceptos alternos bajo los cuales las organizaciones
realizan sus actividades de marketing. Los conceptos de produccién, producto, venta, marketing y
marketing social. Por otra parte se encuentra el Marketing triple P (MTP), que se refiere al
acercamiento del marketing que abarca los aspectos sociales, ecolégicos y econémicos de la
compaiiia, del producto o el servicio. La expresion triple P se refiere al concepto del Triple Bottom
Line segin lo formulado por John Elkington en su libro Cannibals with Forks. En este concepto, se
debe dar importancia en las actividades corporativas en los tres aspectos siguientes:

People: las consecuencias sociales de sus acciones.

Planet: las consecuencias ecoldgicas.
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Profit: el aspecto del beneficio econdmico. (Hupperts, 2005).

Al respecto, Pérez (2004) menciona que el marketing es una disciplina que estudia e incide en los
procesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en general: este
intercambio se presenta entre la gente de cambio, quien identifica el problema social, estudia la
poblacién objetivo y detecta sus necesidades para disefiar, planear, administrar e implementar de
manera solidaria y coparticipativa los programas sociales, en beneficio de la persona afectada y de
la sociedad en general. En cuanto al marketing sustentable es una nueva rama de la mercadotecnia
definida como "el proceso de gestién integral, responsable de la identificacién, anticipacién y
satisfaccion de las demandas de los clientes y de la sociedad de una forma rentable y sostenible". La
gestion integral incluye el proceso administrativo del desarrollo del precio, la promocién y la
distribucién de productos, de manera que satisfaga las necesidades del consumidor y los objetivos
de la organizacion y, al mismo tiempo, el proceso sea compatible con el medio ambiente. (Peattie,

1995 y Fuller, 1999)

En cuanto a la mezcla de marketing, es el conjunto de herramientas de marketing ticticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta e
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P
producto, precio, plaza y promocion. Producto se refiere a la combinacién de bienes y servicios que
la empresa ofrece al mercado meta. El producto incluye: variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
marca, envase y servicios. (Kotler. y Armstrong, 2008). Sin embargo, McDaniel y Gates (2005)
exponen que con el paso del tiempo, la mezcla de marketing debe modificarse, ya que el entorno en
el que los clientes y los negocios existen, trabajan, compiten y toman decisiones de compra cambia

constantemente.

Diseiio de Investigacion.

Se utilizé el método de investigacion no experimental, descriptiva, con disefio transversal simple
(Hernandez, et al., 2003 y Tamayo, 2002). A continuacién se procedio a realizar una investigacién
documental y de campo, para obtener datos primarios y secundarios que sirvieran de referencia para
identificar el problema. Se procedié a delimitar la poblacién tomando como base los habitantes de

Morelia, Michoacan. Para realizar la identificacién del problema, se realizé una prueba piloto a
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clientes de las tiendas de autoservicio que cuenta con programas de sustentabilidad, como caso
especifico las tiendas del grupo Wal-Mart La investigacion se realizé de mayo a junio de 2012.

Para especificar las variables, resulta necesario identificar los elementos que componen el programa
de sustentabilidad de la tienda y que son: Responsabilidad ambiental, Energia, Agua, Desechos,

Productos, Cultura sustentable, Agricultura sustentable, Sistemas de gestion ambiental.

Una vez identificada la problemdtica, se procedié a expresar la siguiente interrogante de
investigacién: ;Qué relacion tiene la percepcion del consumidor de las empresas de autoservicio
que tienen programas de sustentabilidad, con su posicionamiento de marca? Se establece la
siguiente hipdtesis de trabajo: Hi:"A mayor percepciéon de los consumidores de los programas de
sustentabilidad, mayor serd el posicionamiento de marca en las tiendas de autoservicio”. De acuerdo
a la literatura citada se presentan la descripcion de las variables y los items correspondientes a cada

una en la tabla 1: (Los items del 1 al 3 corresponden a informacién de los sujetos de investigacion).

Tabla 1. Descripcion de las variables.

Variables Item/ Descripcion

Percepcion 4.- Prefiere esta tienda por la calidad en los productos y
servicios de esta tienda
5.- Visita con frecuencia esta tienda.
6.- Prefiere en esta tienda por su responsabilidad social
7.- Acude a esta tienda por sus marcas exclusivas.
8.- Le agrada las distribucién de los productos
9.- Disfruta su estancia en esta tienda.

Programa de 10.- Le parece que la tienda esté alimentadas con energia
sustentabilidad de la renovable. (ahorro del consumo de 60,000 hogares los
empresa de autoservicio. dltimos 2 afos)

11.- Compra productos “verdes” en esta tienda

12. Prefiere productos de material reciclable en sus
compras.

13.- Considera adecuado que el programa sustentable de
esta tienda involucre a clientes, asociados, proveedores.
Organizaciones y dependencias gubernamentales.

14.- Utilizo la bolsa verde que promociona esta tienda
para sustituir las de plastico

Fuente: Elaboracién propia.

5. Trabajo de campo.

A continuacién, se muestran los procedimientos necesarios para obtener la informacion

requerida, con el propésito de disefiar un estudio que ponga a prueba la hipétesis y proporcione
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la informacién que se necesita para determinar estrategias de disefio y manejo sustentable del
envase de aguacate. Para conseguirlo, fue necesario disefiar un cuestionario y seleccionar a los
participantes del estudio. Para medir actitudes, se utiliz6 la Escala de Likert en cinco niveles,
que es una escala de clasificacién de uso muy difundido, que requiere que los encuestados
indiquen el grado de acuerdo y desacuerdo con cada una de las afirmaciones de una serie,
acerca del objeto estimulo (Ander-Egg, 1994). Permite obtener datos estadisticos por la

facilidad de manejo, ya que es facil de construir y de aplicar.

Se tom6 como universo del estudio a los habitantes del municipio de Morelia, Michoacdn, que
de acuerdo a datos tomados del III conteo de poblacién y vivienda 2010 del Instituto Nacional
de Estadistica Geografia e Informadtica (INEGI), tiene un tamafo de la poblacién (N) de
729,279 habitantes. Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé estadistica inferencial,
ya que proporciona los métodos para estimar las caracteristicas de la poblacién a estudiar,
basdndose en los datos de un subconjunto pequefio llamado muestra (Malhotra, 2008),
resultando un tamafio de la muestra de 384 personas, utilizando el sistema de cédlculo para un

tamafio de muestra de Consulta Mitofsky, “muestreo aleatorio simple para proporciones”.

En cuanto a la preparacion de los datos incluyd revisidn, codificacion, transcripcion y
verificacién. Se labord un cuestionario piloto y se afinaron los items, resultando un total de 14.
Se asignaron cddigos numéricos para representar cada respuesta a cada pregunta del
cuestionario. Los datos de los cuestionarios se capturaron en el Software de Andlisis Predictivo

de SPSS Inc. Version 17. Se utilizé la encuesta como método de recoleccion de datos.

Los items del 1 al 3 corresponden a informacién de los sujetos de investigacién y con base en la
tabla 1, se muestran las variables y los items que se aplicaron del 4 al 14 que se presentan en la
medicién de la escala, donde el valor minimo seria 11 (11x1) y el puntaje total maximo 55
(11x5). Se tiene por consecuencia que el puntaje quedaria entre 11 y 55, resultando de la

siguiente forma:

Totalmente en | En Desacuerdo Indeciso. De acuerdo. Totalmente de
desacuerdo. acuerdo.
11 19.8 28.6 37.4 46.2 55

1365




Pedraza y Navarro (2006), mencionan que los resultados de cada uno de los items se colocan sobre
la escala correspondiente y se tiene de inmediato una referencia clara de la calificacién alcanzada en

dicha escala.

6. Resultados.
Los resultados de la investigacién que se han descrito en los apartados anteriores se pueden resumir
en los siguientes cuadros. El primero contiene los niveles alcanzados por cada una de las variables
en los 384 cuestionarios aplicados. También se presentan las correlaciones entre la percepcidn,
programas de sustentabilidad de las empresas de autoservicio y el consumidor. Para el andlisis de la
informacién obtenida se utilizaron dos herramientas estadisticas, la distribucién de frecuencias y las
correlaciones de Pearson, que permitieron sistematizar los datos de manera sencilla, asf facilitando

la obtencién de resultados®.

A continuacién se presentan los resultados de cada uno los items.

a. En cuanto al sexo de los encuestados, este determina que el 64.06% de los clientes son del
sexo masculino.

b. Respecto a su ocupacion, en la Tabla 1 siguiente se muestran los resultados.

Tabla 2. Ocupacién.
FRECUENCIA | PORCENTAIJE

AMA DE CASA 136 35.4
EMPLEADO ADMINISTRATIVO 84 21.9
PROFESIONISTA INDEPENDIENTE 83 21.6
DIRECTOR O FUNCIONARIO 22 5.7
OTRO 59 15.4
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

? La correlacién es un método estadistico que permite determinar la presencia o ausencia de asociacién entre
dos variables objeto de investigacién. Kerlinger (2002) explica que la correlacién se describe por medio de
indices estadisticos denominados coeficientes de correlacidn, que pueden sugerir si un cambio en una variable
se asocia con a un cambio en otra variable. Al analizar la correlacion de una serie de datos, el resultado
arrojado por un coeficiente de correlacién fluctia entre —1.00 y +1.00. Una puntuacién de —1.00 sugiere una
correlacién negativa perfecta, una puntuacién de 0.00 sugiere la ausencia de asociacion entre las variables y
una puntuacién de +1.00 sugiere una correlacion positiva perfecta.
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c. Relativo a la escolaridad concluida, los resultados son los siguientes.

Tabla 3. Escolaridad Concluida

Frecuencia Porcentaje
BASICO 89 23.2
MEDIO SUPERIOR 122 31.8
NIVEL SUPERIOR 114 29.7
POSGRADOS 48 12.5
OTROS 11 2.9
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

d. Preferencia de la tienda por la calidad en los productos y servicios.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 34 4.2 5
MN3.97

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.

e. Frecuencia de uso.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 34 4.2 5
A\3.83

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.
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f. Preferencia por su responsabilidad social.

Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 3.4 4.2 5
AN3.77

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.

g. Preferencia por marcas exclusivas.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 3.4 4.2 5
N4.26

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

h. Distribucién de los productos.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 34 4.2 5
421

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.

1. Disfruta su estancia.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 34 4.2 5
N4.20

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

Le parece que utilice energia renovable.

Totalmente Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 3.4 4.2 5
N4.29

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.
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k. Preferencia de Compra productos “verdes”.

Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 3.4 4.2 5
N4.31

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.

L. Preferencia de compra de productos de material reciclado.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 3.4 4.2 5
N4.16

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

m. Utiliza la bolsa verde para sustituir las de pléstico.
Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
1 1.8 2.6 34 4.2 5
AN4.57

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.

Resultado sobre la variable “Percepcion”

Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
6 10.8 15.6 20.4 25.2 30
N24.2

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacién.

Resultado sobre la variable “Programa de sustentabilidad de la tienda de autoservicio”

Totalmente En Indeciso. De acuerdo. Totalmente
en Desacuerdo de acuerdo.
desacuerdo.
5 9 13 17 21 25
AN21.45
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Resultado general sobre la variable “Consumidor”

Totalmente en | En Desacuerdo Indeciso. De acuerdo. Totalmente
~___desacuerdo. de acuerdo.

11 19.8 28.6 37.4 46.2 55
457

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

En el siguiente cuadro se muestra el resultado para cada factor que influye en el
comportamiento del consumidor, asi como para los segmentos de mercado asociados con el
uso y el beneficio. Se presenta el nlimero de encuestas que se aplicaron, su valor minimo y
maximo, la media y la desviacion estdndar; asimismo, se indica en qué nivel de la escala se

posiciond cada factor o segmento (muy bajo, bajo, medio, alto y muy alto).

Cuadro 1
Estadistica descriptiva para cada variable.
Variables N Minimo | Méximo | Media | Desviacién | Nivelen la
estandar escala

Percepcién 384 9.00 30.00 | 24.2370 3.83792 Alto
Programa de 384 6.00 25.00 | 21.4505 2.83721 Muy alto
sustentabilidad

Consumidor 384 15.00 55.00 | 45.6875 6.25909 Alto

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de investigacion.

Encontramos que la variable “percepcion” tiene un alto nivel en la escala, asi como la variable
“Consumidor”. En cuanto al programa de sustentabilidad de la tienda de autoservicio se coloca en
un nivel muy alto, dando por conclusién que la percepcidén que tienen los consumidores con los

programas de sustentabilidad, determina su posicionamiento.

Respecto a los resultados de las correlaciones, detectamos una correlacion alta (de 0.75) entre la
variable percepcion y el programa de sustentabilidad. La variable Programa de sustentabilidad y
Consumidor es alta (0.915), mientras la variable Percepcion y Consumidor es muy alta (0.954). Por
lo tanto, se determina que existe una fuerte correlacion entre la percepcion que el consumidor tiene

de la tienda de autoservicio con sus programas de sustentabilidad.
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Cuadro 2. Correlacion Pearson

Variables Percepcién | Programa de sustentabilidad | Consumidor
Percepcion 753"

Programa de sustentabilidad e
Consumidor 954™

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de investigacion.

7. Discusion y conclusiones.
Los resultados de la investigacién que se han descrito en los apartados anteriores se pueden resumir
en las tablas siguientes: la primera contiene los niveles alcanzados por cada una de las variables en
escala de Likert. La informacién cualitativa obtenida en los cuestionarios fue aportada con
seguridad y sin inconvenientes. Las herramientas estadisticas que se utilizaron fueron la
distribucién de frecuencias y las correlaciones de Pearson, porque se indujo que fueron las
adecuadas para el tipo de informacién que se recogié y que permitieron sistematizarla de una

manera sencilla y asf facilitar su andlisis y obtencién de resultados.

La finalidad de este estudio fue contribuir al enriquecimiento de la teoria que explique el
comportamiento de consumo ecoldgico y aportar al conocimiento de la situacién en que se
encuentran los programas de sustentabilidad de las empresas y la percepcidon que se tiene de ellas.
En la revision bibliogréfica se observo que existen diferentes conceptos, enfoques, y criterios para

determinar las causas que afectan el comportamiento del consumidor.

En cuanto a la discusién de resultados, se conoce que el 64.06% de los encuestados son del sexo
masculino y que su ocupaciéon es en su mayoria, el hogar, empleados administrativos o
profesionistas independientes. Respecto a su escolaridad concluida el 54.95% tienen educacién

basica y media superior, mientras que el 29.69% cuenta con nivel superior.

Relativo a la percepcidn, se tomaron 6 items. El primero relacionado con la calidad, obteniendo un
resultado en la escala de Likert de 3,97 considerado como “Alto”. El segundo se refirio a la
frecuencia de visitas a la tienda, obteniendo un resultado de 3,83 también considerado “alto”. El
tercero, se relaciona con la parte de la percepcién sobre la responsabilidad social de la tienda y el
resultado fue de 3.77 considerado “alto”. En la parte de la preferencia de las marcas exclusivas que
encuentran en la tienda, el resultado fue de 4.26, determindndolo como “muy alto”. Otra parte
importante es como encuentran la distribucién de los productos en la tienda y resulté un 4.21

también “muy alto”. Por tltimo de esta variable central de la investigacion, se les midi6 su nivel de
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satisfaccion en la tienda, obteniendo un resultado de 4.20 también determinado como “muy alto”.
Estos resultados indican que la tienda les brinda “marcas exclusivas, distribucion adecuada y nivel

alto de satisfaccién en sus servicios como importante en la percepcion.

Por otro parte se midi6 el conocimiento que tienen sobre el programa de sustentabilidad de la tienda
con 5 items. El primero se refirié al agrado que tienen sobre el uso de energias renovables,
obteniendo un resultado de 4.29 “muy alto”. Respecto a su preferencia por elegir en sus compras
productos denominados “verdes”, el resultado fue “muy alto”, de 4.31. También se considero si en
sus compras preferian productos elaborados con material reciclado y el resultado fue de 4.16,
considerado “alto”. Por ultimo se les cuestiond sobre el uso de la bolsa verde que promueve esta
tienda para sustituir las de plastico, obteniendo el resultado mas alto de 4.57. Lo anterior nos indica

que el consumidor percibe la sustentabilidad de la tienda.

Al medir por separado la variable “percepcion” nos da como resultado 24.2, considerado como
“alto” y la variable “programas de sustentabilidad” resultdé con 21.45 estimado como “muy alto”.
Los resultados explican a detalle lo expuesto en los parrafos anteriores. Por parte del resultado
general de la investigacion relacionada con el comportamiento del consumidor, dio como resultado
45.7 indicado en la escala como “alto”. Lo anteriormente expuesto asume que la hipotesis planteada
es verdadera, ya que a existe una fuerte percepcién de los consumidores con los programas de

sustentabilidad de las tiendas de autoservicio, lo cual determinard un mejor posicionamiento.

Lo anteriormente expuesto quedo demostrado en los resultados de las correlaciones de pearson,
dénde detectamos una correlacion alta (de 0.75) entre las variables “percepcién y el programa de
sustentabilidad”. En cuanto a las variables ‘“Programa de sustentabilidad y Consumidor” la
correlacion es alta (0.915), mientras las variables “Percepcion y Consumidor” resultaron “muy alta”
(0.954). Por lo tanto, se determina que existe una fuerte correlacién entre la percepcidon que el

consumidor tiene de la tienda de autoservicio con sus programas de sustentabilidad.

Se plantea que resulta importante que las empresas en general, generen sus propios programas de
sustentabilidad, que como ya se ha mencionado, ayudard a posicionar su marca y mejorard la
percepcidn que tienen los consumidores, haciéndola m4s rentable y competitiva. Tal como quedo
evidenciado en la problemdtica expuesta en la presente investigacién. Es importante mencionar, que

este trabajo forma parte de una investigacién sobre la teorfa ecoldgica del comportamiento del
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consumidor, por lo que las propuestas y estrategias de marketing resultado de toda la investigacion,

quedaran plasmadas en trabajos posteriores.

Bibliografia.

Ander-Egg, Ezequiel (1994). Técnicas de investigacion social, Buenos Aires: Editorial Humanitas.

Assael, Henry (1999). Comportamiento del consumidor, Sexta edicién, México: International

Thomson.

Azqueta, et al (2007). Introduccion a la economia ambiental, Segunda edicién. Portugal: Editorial
McGraw-Hill.

Consulta Mitofsky. Sistema de cdlculo para un tamariio de muestra. (DVD).

Castillejos, Evelyn (2012). Las 50 marcas mds sustentables a nivel global. Revista Mercado2

Extraido el 15 de junio de 2012 desde: http://www.merca2(.com/las-50-marcas-mas-sustentables-a-

nivel-global/

Fuller, D.A (1999). Sustainable marketing: managerial-ecological issues. Thousand Oaks: SAGE

Publications,

Goleman, Daniel (2009). Inteligencia Ecologica. México: Ed. Vergara.

Hernandez, R., Fernandez y Baptista (2003). Metodologia de la investigacion, Tercera edicion.
Meéxico: Ed. Mc.Graw Hill e Interamericana.

Hupperts, Pierr. (2005). Responsabilidad social empresarial. Comunicacion y cooperacion en el
drea de de RSE. Argentina: Valleta Ediciones.

Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica. INEGI) (2012). 11l Conteo de poblacion
y vivienda 2010. Extraido de: www.inegi.gob.mx

Kerlinger, F. y Howard (2002). Investigacion del comportamiento, Cuarta edicién, México:
Editorial McGraw-Hill.

Kolstad Charles D. (2001). Economia ambiental. U.S.A: Ediciones Oxford University Press.

Kotler, Philip y Gary Armstrong (2001). Marketing. Octava edicién. México: Pearson Educacion.

Kotler, Philip y Gary Armstrong (2008). Fundamentos de marketing. Octava edicién. México:
Pearson Educacidn.

Malhotra, (2008). Investigacion de Mercados. México: Editorial Prentice Hall.

McDaniel, Carl y Gates (2005). Investigacion de mercados. Sexta edicién. México: Thomson
Editores.

Miller, G. Tyler (2007). Ciencia ambiental. Desarrollo sostenible. Un enfoque integral, Octava

edicién. México: Ed. Thomson.

Peattie, K (1995) Environmental Marketing Management. Londres: Ed. Pitman Publishing.

1373



Pedraza y Navarro. (2006). La Productividad de la Industria Ldctea en el Estado de Michoacdn.

Segunda edicién. México: Morevallado editores.

Pérez R. Luis A. (2004). Marketing Social. Teoria y Prdctica. México: Editorial Pearson
Educacion.

Peter y Olson (2006). Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing. México: Séptima
edicion, McGraw Hill.

Rib6, Angel. (2008). Diseiios sostenibles, compromiso con el ambiente. Revista Enfasis Packaging
[En linea]. Extraido de: http://www.packaging.enfasis.com/notas/9596.

Santelices, Manuel (2012). El ranking en el que todos quieren estar. Revista “Poder y Negocios”.

Extraido de:

http://www .revistapoderynegocios.cl/index.php?option=com_content&view=article&id=596:el-

ranking-en-el-que-todos-quieren-estar&catid=158:economia&lItemid=102.

Schiffman y Kanuk (2005). Comportamiento del consumidor. Octava ediciéon. México: Pearson
Educacién.

SPSS Inc. Version 17.0. Sistema global para el andlisis de datos. Software (DVD).

Stanton, Etzel y Walker (2007) Fundamentos de Marketing. China: Decimocuarta edicién. Editorial
McGraw-Hill Interamericana.

Tamayo, Mario (2002). El Proceso de la Investigacion Cientifica. Cuarta edicién. México: Editorial
Limusa.

Walmart de México (2012) Sustentabilidad Extraido de:

http://www.walmartmexico.com.mx/sustentabilidad.html.

1374



