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INTRODUCION

FUNDAMENTACION

El éxito de la vida humana depende esencialmente de su capacidad para
intercambiar valores con el medio donde vive. Las interrelaciones tangibles e
intangibles que ocurren entre las personas en el mundo ocasionan, en una
perspectiva sistémica, agregaciones.

Hay que considerar que a lo largo de la vida, o0 mismo en determinados
periodos de tiempo, el ser humano no tiene la opcion de no permutacion. Lo que
existen entonces son momentos de mayores 0 menores permutas.

Para el bidlogo aleman Karl Ludwig von Bertalanffy (1901-1972), creador
de la teoria de sistemas, no existen aislamientos - sistemas cerrados, lo que
existe son sistemas mas o menos abiertos. “Desde el punto de vista fisico, el
estado caracteristico de un organismo vivo es el de un sistema abierto.”

Conforme la sociedad se va desarrollando, las relaciones de permuta de
bienes de consumo van aumentando, hecho observado mas visiblemente en el
comparativo entre civilizaciones que vivian cerca de 100 afios atras y la actual, o
entre sociedades “a la capitalista” y tribus indigenas.

La dependencia total del medio exterior también es una de las
caracteristicas de las organizaciones, al final, ellas no son herméticas, al
contrario, son caracterizadas “[...] por un proceso infinito de intercambios con su
ambiente para cambiar energia e informacién.”

Ademas de los trabajos de Bertalanffy, publicados durante la década de
1950 e inicio de 1960 sobre la relacion entre los seres y su ambiente, se asumen
los trabajos del canadiense Henry Mintzberg que tratan de las relaciones entre las
organizaciones empresariales y su ambiente, traducidos principalmente por una
de las 10 escuelas del pensamiento estratégico, la Escuela Ambiental.

Esta escuela, clasificada por Mintzberg como descriptiva, fue teorizada a
finales de la década de 60, con el aparecimiento de la Teoria de la Contingencia.
Ahora el factor determinante para la creacion de la estrategia es el ambiente.

Dinamico, imprevisible y segmentado, este escenario es ideal para empresas con

1 CAICARA JUNIOR, CICERO. (2008)Sistemas Integrados de Gest&& Ed. Curitiba: Ibpex, pag. 58.
2 CHIAVENATO, Idalberto. (2003)Introducdoa eoria geral da administracddr2. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, pag.
474.



estructuras flexibles que las permitan adaptar y evolucionar. Segun la Teoria de la
Contingencia, no existe una mejor forma de administrar, todas las decisiones
dependen del estado actual del ambiente y como él las regira.?

Esta relacion de permuta con el ambiente se caracteriza, en un sentido
estricto, por la economia basada en la ley de la oferta y la demanda, y poseia,
hasta la década de 80, una mayor linealidad, o sea, por un lado las empresas
ofertando productos y servicios sin gran diversidad de valor agregado y por el otro
consumidores que se pautaban esencialmente en el precio y atributos intrinsecos
de los productos y servicios para las decisiones de compra.

Con la intensificacién de la internacionalizacibn empresarial, los avances
tecnolégicos y el aumento de la diversidad de culturas, subculturas, clases
sociales y principalmente de estilos de vida (reflejandose en los gustos y
preferencias de los consumidores), un contingente sin precedentes de
posibilidades de oferta de productos (y de consumo) pasé a vigorar en las mas
diversas localidades, ocasionando la migracion de un formato mercadoldgico
cartesiano a un escenario cadtico. Y tal hecho no fue entendido como un
“desorden absoluto o una pérdida completa de la forma, sino que paso a significar
gue sistemas guiados por ciertos tipos de leyes perfectamente ordenadas son
capaces de comportarse de una manera aleatoria y, de esta forma,
completamente imprevisible a largo plazo, en un nivel especifico. Por otro lado,
esta conducta aleatoria también presenta un patron u orden “oculta” en un nivel
mas general.™

Si del lado empresarial la competencia forz6 la innovacion y la
diversificacion, en el angulo contrario, los consumidores pasaron a adquirir
productos y servicios (sumandose a estos ideas y experiencias) considerandose
una gama elevada de condicionantes que orientan el proceso de decision de
compra.

“Los consumidores alrededor del mundo varian mucho en relacién a la
edad, a la renta, al nivel de instruccién y a los gustos. Ellos también compran una
gran variedad de bienes y servicios. La manera como estos diversos

consumidores se conectan con otras personas y con los elementos del mundo

3 MINTZBERG, Henry; AHLUSTRAND, Bruce; LAMPEL, Josept2002).Safari de estratégia: um roteiro pela selva
do planejamento estratégicBorto Alegre: Bookman, pag. 43.
4 STACEY, Ralph. (1995)A fronteira do caos. En: Caos: uma perspectiva eifiée para a accdolisboa: Bertrand,

pag. 5.



alrededor de ellos, causa un impacto en sus elecciones de los varios productos,

nb

servicios y empresas.”™ Para que las empresas puedan atender con superacion a

las expectativas del mercado y todavia asegurar su competitividad “es necesario
que la empresa tenga una buena comprensién de la conducta del consumidor”.®
Pero para que haya tal comprension, primero se hace necesario la segmentacion
del mercado.

Uno de los primeros trabajos consistentes sobre la segmentacion de
mercado fue publicado a mediados de la década de 1950, y versaba que:
“segmentacion de mercado consiste en ver a un mercado heterogéneo
(caracterizado por una demanda divergente) como un grupo de mercados
homogéneos menores en respuesta a la preferencia por productos diferentes
entre los segmentos importantes del mercado. Esto es atribuido a deseos de los
consumidores o0 usuarios, para una satisfaccibon mas precisa de sus gustos
variados.”’

El concepto de segmentacion, desde entonces, no ha sufrido cambios
sustanciales, a no ser en términos de clasificacion y de grado de segmentacion.
Se puede conceptuar la segmentaciéon como la “division de un mercado en grupos
menores de compradores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes

que podrian requerir productos o mixes de marketing distintos.”

Su objetivo es
dividir el mercado “en un cierto nimero de subconjuntos, tan homogéneos como
sea posible, para permitir que la empresa adapte su politica de marketing a cada
uno de estos subconjuntos, o a algunos de ellos.™

Existe cierto consenso en la literatura especializada (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003, cap. 7; COBRA, 1997, cap. 4; LINDON et. al., 2000, cap. 5;
KOTLER; KELLER, 2006, cap. 8; YANAZE, 2011, cap. 9) respecto a los diversos
tipos y grados de segmentacion. Referente a los tipos se destacan el geografico,
el demogréfico, la cantidad consumida, el psicografico y el conductual; cuanto al
grado, la segmentacion se traduce en posicionamiento de masa, segmentacion,
nicho e individual, o sea, de poca o0 ninguna segmentacibn a maxima

segmentacion.

> KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003principios de marketingd2. Ed. S&o Paulo: Prentice Hall, pag. 118.

® LINDON, Denis et. al. (2000Mercator: teoria e pratica do marketing?. Ed. Lisboa: Publicaces Dom Quixote, pag.
105.

" SMITH, Wendell R. (1956). Product Differentiatiand Market Segmentation as Alternative Marketingt8gies The
Journal of Marketingv. 21, n. 1, p. 3-8, jul, pag. 4.

8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003principios... op. cit.pag. 172.

° LINDON, Denis et. al. (2000Mercator... op. cit.pag. 127.



Tal técnica administrativa puede y debe ser aplicada en varias realidades y
organizaciones como herramienta mercadoldgica que posibilita mejorar la relacién
entre aquellos que ofertan y aquellos que demandan, a través de la identificacion
y el andlisis de las caracteristicas de estos.

En el contexto del presente trabajo, sera considerado como delineamiento
de estudio la relacion entre la economia verde y la segmentacion conductual y
psicografica. En el primer caso por tratarse de un término relativamente reciente y
de considerable relevancia, y en el segundo caso por considerarse la metodologia

mas adecuada para desarrollar el tema.

PROBLEMA

La curiosidad y la insatisfaccion deben ser los combustibles para la
realizacion de los trabajos cientificos, la primera por transformar la parsimonia en
actitud y la segunda por encorajar la busqueda de la perfeccion.

Como no podria ser diferente, el problema de pesquisa es el punto inicial
de los trabajos académicos, que pueden surgir del intento de fornecer mayores
detalles sobre determinada realidad o vislumbrar dar respuesta a una “situacion
problema”.

“A medida que el estudiante progresa en su primer afio de estudios en
direccién a su tesis de doctoramiento, los problemas a enfrentarse se tornan mas
complejos, al mismo tiempo que se reduce el nimero de precedentes que podrian
orientar su estudio.”® Tal afirmacién también se aplica a la problematica
mercadolégica donde “Aunque cada etapa de un proyecto de pesquisa de
marketing sea importante, la definicién del problema es la mas importante.™*

Considerando que “Solamente después del problema haber sido
claramente definido es que la pesquisa puede ser concebida y realizada de forma

adecuada”?

, Y considerando también las informaciones iniciales y las propuestas
gue seran presentadas en el objetivo general y especificos, la presente tesis
busca responder al siguiente cuestionamiento: considerando la actitud y la

conducta del mercado consumidor, ¢de qué forma la Poblacion Econ6micamente

10 KUHN, Thomas S. (2006 estrutura das revolucdes cientificdsaducéo Beatriz Vianna Doeira e Nelson Boeira.
92, Ed. Sdo Paulo: Perspectiva, pag. 68.

1 MALHOTRA, Naresh K. (2004)Pesquisa de Marketing: uma orientagéo aplicada Ed. S&o Paulo: Bookman, pag.
60.

2 |bidem, pag. 60.



Activa — PEA, localizada en las ciudades que componen el tercer mayor poligono
industrial de moblaje de Brasil, esta segmentada ante la economia verde?

Siguiendo la misma linea de raciocinio, un segundo cuestionamiento, en
una perspectiva estricta y empirica queda asi definido: ¢cuales son las
correspondencias empiricas del modelo esquematico “actitud versus conducta”?
en este caso del modelo “Actitud 2.0”".

Este segundo problema de pesquisa se hace necesario no como un punto
paralelo al primero, sino como una consecuencia del mismo, una verificacion del

modelo a un nivel empirico.

HIPOTESIS

Las hipotesis pueden ser consideradas como una posible solucion para el
problema de pesquisa, que en este caso tienen dos puntos centrales: la primera
hipotesis recae sobre la vertiente teorica de la tesis, con fines de verificar la
validad teorica de la propuesta; la segunda hipotesis se vuelca sobre la
comprobacién empirica de la metodologia desarrollada.

Como solucion posible del problema (a ser verificada) las hipétesis

quedaran asi definidas:

H1 — La segmentacion de mercado, considerando los factores actitud y conducta
de los consumidores, se hace mas relevante cuando se tiene en cuenta los

presupuestos de la economia verde.

H2 — El modelo tedrico de andlisis de correspondencias entre la actitud y la
conducta del consumidor se hace suficientemente justificado, considerando la

dispersion espacial entre los segmentos de mercado.

OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICOS

El objetivo general del presente trabajo es desarrollar un aporte tedrico y
metodoldgico que auxilie a las organizaciones empresariales e investigadores a
comprender, identificar y analizar los diferentes segmentos del mercado
consumidor en la economia verde, tomando como base a las variables actitud y

conducta. Lo que se pretende es crear un instrumento de segmentacion de
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mercado por medio del andlisis de correspondencia entre las variables actitud y
conducta, ademas de verificar empiricamente como tal modelo se comporta junto
a la poblacion econdmicamente activa del Poligono Industrial de Moblaje de las
ciudades de Ubay region, Brasil.

Para alcanzar el objetivo general, algunos especificos se hacen necesarios,
siendo ellos:

- Especificar las correspondencias del modelo tedrico (actitud y conducta) a
nivel empirico. Se trata de clasificar a los inquiridos de la pesquisa por medio del
estudio de campo realizado entre los moradores de las nueve ciudades que
componen el Poligono Industrial de Moblaje de la ciudad de Uba, Brasil.

- Cuantificar y describir los consumidores en los 4 (cuatro) cuadrantes del
modelo esquematico de correspondencia.

- Cualificar y caracterizar los segmentos de mercado apuntados en el
modelo de correspondencia de actitud y conducta, en la economia verde.

- Verificar la relacion entre los datos demograficos, como género, edad y
clase econdémica y los segmentos de mercado en la economia verde identificados

en el modelo de correspondencia “Actitud 2.0”".

METODOLOGIA A UTILIZAR

La metodologia empleada en el desarrollo de la tesis esta relacionada con
determinadas técnicas de pesquisa. Fueron elegidas las que mejor se adaptan a
la investigacion, de acuerdo con la linea de interés estudiada y de acuerdo con los
conceptos de autores como Marconi y Lakatos (1982; 2006), Gil (1999, 2002;
2006), Malhotra (2004), Limeira (2008) y Roesch (1999).

Fundamentada en las autoras Marconi y Lakatos (1982; 2006) la pesquisa
puede ser clasificada como pura, donde “[...] el investigador tiene como meta el
saber, buscando satisfacer una necesidad intelectual a través del conocimiento™?
o0 aplicada, y en este caso “el investigador es movido por la necesidad de
contribuir en los fines practicos, mas o menos inmediatos, buscando soluciones

para problemas concretos.”*

13 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. (I98Técnicas de pesquisa: planejamento e execucgéo de
pesquisas, amostragens e técnicas de pesdiéienPaulo: Atlas, pag. 43.
4 |bidem, pag. 43.



11

Ante tales conceptuaciones, se puede afirmar que la presente investigacion
posee rasgos de la pesquisa basica (debido a su busqueda por el desarrollo del
conocimiento cientifico) y aplicada (al considerar el aporte empirico). Sin embargo
sera clasificada, a priori, como aplicada.

La pesquisa cientifica puede aun ser clasificada, cuanto al tratamiento de
datos o la forma de abordaje, en cualitativa y/o cuantitativa. Para el caso en
estudio, la clasificacion metodoldgica es la cuantitativa.

La vertiente cualitativa considera que hay una relacion dinamica entre el
mundo real y el sujeto, es decir, un vinculo indisociable entre el mundo objetivo y
la subjetividad del sujeto que no puede ser traducido en numeros. La
interpretacion de los fenomenos y la atribucion de significados son basicas en el
proceso de pesquisa cualitativo. No requiere el uso de métodos y técnicas
estadisticas. El ambiente natural es la fuente directa para la colecta de datos y el
investigador es el instrumento clave.’

En el abordaje cuantitativo el investigador “procura cuantificar los datos v,
normalmente, aplica alguna forma de anélisis estadistica.”'® Se buscara, en este
caso, transponer numéricamente las informaciones colectadas para un modelo
cientifico.

Cuanto a los fines o a los objetivos propuestos, la pesquisa puede ser
clasificada basicamente en tres categorias: exploratoria, descriptiva y/o causal.

Las pesquisas realizadas en areas especificas que tienen poco o0 ningun
aporte teérico-metodolégico, en general son tratadas como exploratorias. Este
tipo de pesquisa “busca profundizar en la comprension del problema gerencial y
posibilitar la formulacion de hipotesis que seran probadas en estudios
cuantitativos posteriores”.*’

Las pesquisas descriptivas tienen como designio el establecimiento de
relaciones entre variables o la descripcion de caracteristicas de determinada

»18

poblacidén, son realizadas para “describir hechos y conductas™”, ademas de

“obtener informacion de una poblacidn. [...] Censos, pesquisas de opinion publica

15 GIL, Ant6nio Carlos. (2006)Como Elaborar projetos de pesquigi. Ed. S&o Paulo: Atlas, pag. 42.

8 MALHOTRA, Naresh K. (2004)Pesquisa... op. citpag. 155.

7 LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento do consumidor brasilei®#io Paulo: Saraiva, pag. 37.
8 |bidem, pag. 37.
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0 pesquisas de mercado investigan hechos descriptivos; buscan informaciones
necesarias para la accion o prediccion.”

Las pesquisas causales o explicativas “tienen como preocupacion central
identificar los factores que determinan o que contribuyen para el acontecimiento
de los fenémenos”.?® Su ocurrencia es mayor en los locales donde existe la
posibilidad de control (total 0 moderado) de los agentes relacionados, como en
laboratorios de bioquimica.

A priori las pesquisas clasificadas como descriptivas pueden presentar
rasgos de pesquisa causal y de pesquisa exploratoria. En el primer caso cuando
“van més alla de la simple identificaciébn de la existencia de relaciones entre

n21

variables, y pretenden determinar la naturaleza de esa relacion™" y en el segundo

caso cuando “acaban siendo Utiles para proporcionar una nueva vision del
problema”.??

Para la presente pesquisa, la clasificacion metodoldgica finalista es la
exploratoria y descriptiva, por poseer rasgos genuinos y por buscar describir, y en
cierta medida correlacionar, las caracteristicas de determinada poblacion.

Cuanto a los medios o a los procedimientos técnicos, la pesquisa se
clasifica en bibliografica y de levantamiento (estudio de campo). La pesquisa
bibliografica busca “colocar el investigador en contacto directo con todo lo que fue

escrito, dicho o filmado sobre determinado asunto”?

, siendo “[...] desarrollada con
base en material ya elaborado, constituido principalmente por libros y articulos
cientificos.”** Y para complementar se puede decir que “La pesquisa bibliogréfica
busca explicar un problema a partir de referencias tedricas publicadas en
documentos. Puede ser realizada independientemente o como parte de la
pesquisa descriptiva o experimental.”®

Sobre la técnica de colecta de datos, se utilizara la aplicaciéon de un
cuestionario que consiste en una “técnica estructurada para colecta de datos que
contiene una lista de preguntas, escritas u orales, abiertas o cerradas, que seran

contestadas individualmente por la muestra de personas de interés de la

19 ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. (199®rojetos de estagio e de pesquisa em administrta?®ioEd. S&o Paulo:
Atlas, pag. 137.

20 GIL, Anténio Carlos. (2006)Como Elaborar... op. citpag. 42.

2L Ibidem pag. 42.

22 |bidem pag. 42.

22 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. (®OFundamentos de metodologia cientifiéd. Ed. Sao
Paulo: Atlas, pag. 185.

24 GIL, Ant6nio Carlos. (2006)Como Elaborar... op. citpag. 44.

2 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. (188Técnicas... op. cipag. 55.
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pesquisa”.?® De forma complementar se puede decir que esta técnica de
investigacidbn esta “compuesta por un numero mas o menos elevado de
cuestiones presentadas por escrito a las personas, y tiene como objetivo el
conocimiento de opiniones, creencias, sentimientos, intereses, expectativas,
situaciones vividas, etc.”?’

El universo seleccionado ola unidad empirica de andlisis elegida para
aplicar el cuestionario fueron las personas econdémicamente activas localizadas
en el Poligono Industrial de Moblaje de la ciudad de Ub4, Brasil. La eleccion fue
asi realizada por la elevada importancia econémica de la regidn para el pais y por
haber cierta homogeneidad cultural entre los individuos de las nueve ciudades
gue componen el universo de la pesquisa.

En total se suman 180.621 habitantes y una muestra de 400 inquiridos, que
representa el 0,22% del universo. El célculo del muestreo tuvo en consideracion
un error del 5%, grado de confiabilidad del orden del 95% y la formula de
Barbetta®®, que seran detallados en el subtitulo 2.5 La unidad empirica de anélisis
(poblacion) y el proceso de muestreo. Finalmente, se puede resaltar que la
seleccién de los inquiridos se dara por el muestreo no probabilistico accidental o
por conveniencia, considerando que la eleccion de las personas para responder el

cuestionario se dara por facilidad de acceso.

EL APORTE DE LA INVESTIGACION (CONTRIBUCION AL
CONOCIMIENTO)

Comparativamente a otras areas del conocimiento (biologia, sociologia,
matematica, fisica, astronomia, filosofia, psicologia, teologia, economia, quimica,
etc.), la teoria general de las organizaciones es reciente. “En verdad, la
administracion tiene poco mas de cien afos y constituye el resultado histérico e
integrado de la contribucidn acumulativa de varios precursores, [...] que, en el
transcurrir de los tiempos, fueron, cada cual en su campo de actividades,
desarrollando y divulgando sus obras y teorias”.?°

Existen basicamente cinco momentos que marcaron la administracion

“practica”. En el primero se tiene el periodo egipcio de 4.000 a 3.000 AC, donde la

26 | IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento... op. Gifpag. 43.

27 GIL, Antonio Carlos. (1999). Métodosap. cit.pag. 128.

2 BARBETTA, Pedro Alberto. (2002Fstatistica aplicada as ciéncias soci&8. Ed. EFSC, pag. 60.
29 CHIAVENATO, Idalberto. (2003)Introduc&o.. op. cit, pag. 36.
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necesidad de planear, organizar y controlar, asi como de descentralizar el
proceso decisivo, fueron sus principales contribuciones. Seguido de las
organizaciones militares (3.000 AC - siglo VII DC), de la administracion del
imperio romano (siglo VII AC — siglo IV DC), de los valores humanistas
renacentistas (alrededor del siglo XV1) y de la Revolucién Industrial (Siglo XVII1).*°

Con la Revolucion Industrial aparecido la mecanizacion del proceso
productivo y la busqueda por aumentar la escala productiva (tornandose mayor la
oferta de productos y su precio menor). Otro resultado fue el aumento del nimero
de fabricas/empresas, asi como de trabajadores, que conjuntamente a otros
factores generaron, inevitablemente, la necesidad de un “modelo” de gestion mas
efectivo.

Es en este escenario donde surgen dos teorias, la Escuela de la
Administracion Cientifica y la Teoria Clasica, en el primer caso desarrollada por el
ingeniero americano Frederick Winslow Taylor (1856-1915) y en el segundo por,
también ingeniero, Henri Fayol (1841-1925). Otros teoricos hicieron sus
contribuciones para la maduracion de tal area del conocimiento, tales como:
Henry Ford (1863-1947), Henry Lawrence Gantt (1861-1919), Frank Bunker
Gilbreth (1868-1924), Harrington Emerson (1853-1931), James D. Mooney,
Lundall F. Urwick (1891-1979), etc.®

En el Fordismo hay indicios de los origenes del proceso de consumo
masivo. La Revolucion Industrial posibilitdé la Revolucion Comercial, donde “la
acumulacion de la moneda, la busqueda y el consumo de productos pasaron a ser
mayores que antes, o0 sea, el ser humano pas6 a consumir mas que el necesario
para su propia supervivencia”.*

Tal modelo economico propicio el surgimiento del marketing,
principalmente “a partir de los afios 1950, momento en que [...] gané territorio
cientifico y paso6 a ser incorporado, de forma mas regular, como determinante de
los procesos de administracién de las organizaciones”.*® Cabe resaltar atn la
creacion de la American Marketing Association — AMA, en 1930: “entidad

dedicada a congregar los profesionales para el desarrollo de las actividades del

%0 ARAUJO, Luiz César G.; GARCIA, Adriana Amadeu Gardi2010). Teoria geral da administragdcS&o Paulo:
Atlas, pag. 85

31 CHIAVENATO, Idalberto. (2003)Introducéa.. op. cit, pag. 48.

32 YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gest&o de marketing e comunicagdt Ed. S&o Paulo: Saravia, pag. 23.

%3 |bidem, pag. 32.
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sector. En esa época las universidades norteamericanas ofrecian los primeros
cursos de marketing [...]".%*

La administracion mercadolégica fue adaptandose y desarrollandose.
Adaptandose a las condiciones economicas internacionales (basicamente a la
quiebra de la bolsa de valores de 1929, a la Segunda Guerra Mundial, al
desarrollo econdmico pos segunda guerra y a la crisis econémica en la década de
1970), y a los enfoques dados (entre algunos: marketing personal, étnico,
deportivo, social, viral, guerrilla, politico, digital, directo, interactivo, internacional,
institucional, relacionamiento, etc.)

Otro tipo de desmembramiento (adaptacion) sufrido por el marketing en
consecuencia de los cambios ambientales fue la perspectiva mercadolégica en el
contexto de la economia verde. Y en esta misma perspectiva se buscara dar la
contribucion al desarrollo te6rico-metodologico.

Mientras la teoria administrativa se desarrollaba a partir del inicio del siglo
XX, la economia verde comenz0 a tener consistencia solamente a partir de la
década de 1980, siendo por lo tanto un area reciente y en construccion.

Entretanto se pueden citar algunos trabajos realizados en el area, que
tratan tanto da economia verde cuanto de la presion social ejercida sobre las
empresas para que tengan mayor responsabilidad social y ambiental: Accioly, I.
(2001), Alves, R. R.; Jacovine, L. A. G.; Nardelli, A. M. B.; Silva, M. L. da. (2011),
Afonso, C. M. (2006), Barracho, C. (2011), Betiol, L. S.; Uehara, T. H. K.; Laloe, F.
K.; Appugliese, G. A.; Adeodato, S.; Ramos, L.; M. Neto, M. P. (2012), Dias, R.
(2011a), Dias, R. (2008), Esty Environmental Partners; Cohn & Wolfe; Penn
Shoen Berland; Landor Associates. (2011), Leonard, A. (2011), Leff, E. (2001),
Ottman, J. A. (1994).0Ottman, J. A. (2012).Paiva, T.; Proenca, R. (2011), Pinheiro,
L. R. D. (2009), Tomanari, Silvia Assumpcao do Amaral (2003).

La contribucion ocurre a medida que el trabajo avanza en la direccion de
intentar entender mejor la conducta de los consumidores en la economia verde,
por medio de un instrumento de segmentacion que direccione el agrupamiento de
individuos y el consecuente entendimiento del mercado. La segmentacién o

agrupamientos de consumidores (clusters) no son novedad en el medio

3 PINHO, José Benedito. (2004F.omunicacdo em Marketing: Principios da Comunicacscadolégica.72. Ed.
Campinas: Papirus, pag. 19.
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académico, pero su aplicabilidad en el ambiente de la consciencia ecoldgica y
social posee un mayor frescor académico.

En general, las metodologias desarrolladas y las pesquisas realizadas
tienen en consideracion apenas (0 en mayor grado) el factor actitud como variable
para la clasificacion y entendimiento del consumidor, o sea, se tiene en
consideracion apenas sentimientos, conocimientos e intencion, pero no tienen en
consideracion el factor realizacion. Bajo esta perspectiva el trabajo busca resaltar
de forma conjugada tanto la actitud del consumidor cuanto su conducta,

residiendo aqui la mayor contribucion del trabajo.

BREVE DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE LA TESIS

En la parte inicial del trabajo fueron tratadas cuestiones relacionadas a la
fundamentacion, problema, hipotesis, objetivos (general y especificos),
clasificacion metodologica, aportacion a la investigacion (contribucién al
conocimiento) y ahora una breve descripcion de la estructura de la tesis.

En secuencia sera tratado en el capitulo 1 el “Marco Tedrico” del trabajo,
destacandose el aporte histérico, conceptual y clasificatorio de cuatro puntos
centrales del trabajo: la economia verde, la conducta del consumidor, la
segmentacion de mercado por los criterios psicografico y conductual, y por fin la
actitud del consumidor y sus aspectos disonantes. Tal accidén objetiva proceder a
una revision literaria sobre el tema, en el intuito de verificar lo que algunos de los
principales autores del medio dicen sobre los respectivos temas.

Ademas de la verificacion de los antecedentes bibliograficos y pesquisas
desarrolladas, la realizacion del “Marco Teoérico” también se presta a la
verificacion del marco conceptual, o sea, de los conceptos que se utilizardn como
fundamentos de la presente tesis doctoral.

En el capitulo 2 sera presentado y discutido el disefio metodoldgico, que
esta dividido en seis puntos de discusion: clasificacion metodoldgica, definicion
del modelo tedrico-metodoldgico de las variables y del tratamiento de los datos, el
meétodo de analisis de correspondencia, el estudio de campo, la unidad empirica
de analisis y el proceso de muestreo, y por fin el instrumento de colecta de datos.

En “Propuestas y forma de implementarla”, capitulo 3, se pondra a prueba
el disefio metodologico por medio de la investigacion empirica. En este sentido
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cabe hacer inferencia al ensayo llamado La Mision de la Ciencia, donde Popper
admite que el objetivo de la ciencia empirica es encontrar explicaciones
satisfactorias a las leyes universales demostrables y falsificables, es acercarnos a
la verdad, es “encontrar explicaciones satisfactorias a todo aquello que nos
aparece como necesitando de explicacién”.*

Por fin las “Conclusiones”, que tratardn de los pareceres mas relevantes
presentados en los capitulos 2 y 3, ademas de destacar las limitaciones del

modelo y los estudios futuros.

% POPPER, Karl R. (1981A missdo da Ciéncia. En: O racionalismo critico malifica. Coletanea de ensaios, UNB,
pag. 13-24.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO

1.1 LA ECONOMIA VERDE

1.1.1 Las caracteristicas del consumidor verde: rea  lidades y perspectivas de

un nicho de mercado en expansion

La conturbada relacion entre hombre y naturaleza viene impulsando la
creacion de conferencias que buscan encontrar soluciones viables para amenizar
los impactos sufridos. El desarrollo sostenible viene ganando fuerza en el
comercio y transformandose en un compromiso politico de cada pais, donde “en
pocos afnos, los valores ambientales pasaron de un interés marginal al tope de la
agenda de la nacion”.®

El antiguo modelo de consumo viene perdiendo fuerza, y tal transformacién
se debe a la nueva reaccion del consumidor, que ahora busca en su cotidiano
realizar practicas mas ecoldgicas. Esa nueva percepcion generé la llamada
responsabilidad ambiental, que busca preservar los recursos naturales de forma
gue no se comprometan las necesidades de las generaciones futuras. Bajo esta
perspectiva la sostenibilidad solo sera alcanzada cuando todos os sectores de la
sociedad modificaren su estructura, pues esa transformaciéon no es un proceso
instantaneo.®’

La tendencia por la busqueda del consumo sostenible ha crecido y
generado interés en las empresas por ese grupo de personas denominadas
consumidores verdes, tornandose un activo a ser considerado. Determinados
estudios (que seran identificados mas adelante) vienen realizandose con el intuito
de establecer modelos de conducta y, para tanto, es necesario utilizar el proceso
de segmentacion de mercado (este sera visto en el subtitulo 1.3), colocando en
evidencia las principales semejanzas de ese nicho mercadoldégico.

La importancia de la comprension de la conducta del consumidor verde

queda evidente al analizar los datos obtenidos por el Esty Environmental Partners

% OTTMAN, J. A. (1994) Marketing verde: desafios e oportunidades para wanera do marketingl2. Ed. S&o Paulo:
Makron Books, pag. 1.
37 AFONSO, C. M. (2006)Sustentabilidade: caminho ou utopia® Ed. Sdo Paulo: Annablume, pag. 8.
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et. al., realizado en los siguientes paises: Brasil, Australia, China, Francia,
Alemania, India, Reino Unido y Estados Unidos. De acuerdo con la pesquisa, el
30% de la poblacion mundial pretende gastar mas en productos considerados
verdes, el 17% considera muy importante que las empresas sean ambientalmente
amigables y el 64% de la poblacién brasilefia admitid pretender gastar mas con
productos verdes en el afio siguiente.®

La responsabilidad socioambiental gan6é fuerza y hoy es parte del
“diccionario” de ciertas organizaciones. El consumidor verde espera de la
empresa un medio de produccién mas sostenible y que se responsabilice por el
destino de sus residuos. Con esa confianza como base, se cre0 el sello verde,
una certificacion dada a la empresa, indicando al comprador que la misma adopta
medidas sostenibles.*

Diversos autores — Solomon (2002), Giglio (2010), Karsaklian (2000), Kotler
y Armstrong (2007) — buscan detallar el proceso de la conducta del consumidor,
anhelando una mejor explicacion de lo que realmente motiva una persona a
consumir determinados productos, es decir, el verdadero estimulo que genera sus
compras. En un sentido estricto, se puede decir que “una de las premisas
fundamentales del moderno campo de la conducta del consumidor es que las
personas muchas veces compran productos no por su utilidad, sino por lo que
significan”.*

Asi, la conducta del consumidor verde presenta sus peculiaridades,
algunas ya explicitas y otras aun por desvendarse. El consumidor en general
posee su propia personalidad, y es esta la que lleva a determinados individuos a
tener una mayor predileccién por ciertos productos y empresas.**

La influencia generada por el nuevo consumo llega a crear impacto en la
economia, haciendo replantearse la harmonia existente entre la naturaleza y el

hombre. De ese modo, las organizaciones necesitan elaborar una nueva vision de

3 ESTY ENVIRONMENTAL PARTNERS; COHN & WOLFE; PENN SHOEBERLAND; LANDOR ASSOCIATES.
(2011). Green Brands, Global Insights 2011 Disponivel em:
<http://landor.com/pdfs/k9/GB2011_Pamphlet_8Junezlf?utm_campaign=PDFDownloads&utm_medium=web&ut
m_source=web>. [Consultada el 02/10/2012]. pag. 7.

39 ALVES et. al. (2011)Consumo verde: comportamento do consumidor respehd&. Ed. Vigosa: UFV, pag. 21.
4SOLOMON, Michael R. (2002)Comportamento do consumidor: comprando, possuinskndo 52. Ed. Porto Alegre:
Bookman, pag. 29.

41 KARSAKLIAN, E. (2000).Comportamento do consumidde. Ed. S&o Paulo, Atlas, pag. 11.
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la economia (global y sostenible), planeando conciliar el medio ambiente y los

problemas econémicos de cada regién.*

1.1.1.1 La percepcion del hombre sobre la naturalez a: una breve

contextualizacioén

El ser humano se destaca por su gran capacidad de adaptacion al medio
donde vive, logrando sobrevivir en ambientes extremos, como en el frio antartico,
en el calor de un desierto e incluso en una floresta, como la Amazonica. Tal hecho
solo es posible gracias a la transformacion ejercida sobre el medio natural,
modificandolo a un ambiente propio y cultural. A lo largo de los afios, el hombre
desarrollo herramientas con el intuito de perfeccionar ain mas esa caracteristica y
percibié que cuando se vive en grupo, su resistencia se multiplica.*?

El hombre ha modificado y transformado la naturaleza en favor de su
desarrollo y bienestar. La conexion que por mucho tiempo se mantuvo en
harmonia, una vez que solo se retiraba lo que era realmente necesario se perdio.
Ya hace algun tiempo que esa relacién de simetria dejé de existir, pues, de forma
gradual y acumulativa, el hombre intensificé su accion, siendo necesario adoptar
medidas legales para garantir la supervivencia de la naturaleza en un mundo de
practicas tan cuestionables. Con base en una pesquisa realizada por la Global
Footprint Network, si todo el planeta adoptase el patron de consumo de los
Estados Unidos, seria necesario frenar el crecimiento poblacional en 2,5 mil
millones de personas, una vez que no seria posible asegurar un patron tan
elevado a una poblacién muy grande.**

El sistema econdmico guiado por la esencia capitalista, principalmente
durante el siglo XX, dejo a un lado el medio ambiente en favor de la busqueda del
“progreso” — ignorados y extraidos al maximo, los recursos naturales, antes
abundantes, hoy son cada vez mas escasos Yy valiosos. La clara deuda ecoldgica
del hombre llama la atencion de la sociedad y hace con que se replanteen las

actitudes que deben ser tomadas. De acuerdo con un estudio realizado por la

42 PINHEIRO, L. R. D. (2009)Estudo sobre o comportamento do consumidor frenfei€stdo ambientalTesis de
Maestria en Administracion. Universidade MunicigalS&o Caetano do Sul, pag. 16.

“DIAS, R. (2011a)Gestdo ambiental: responsabilidade social e suatsitidade 22. Ed. S&o Paulo: Atlas, pag. 1-2.
4 GLOBAL FOOTPRINT NETWORK.(2010)Data and Results - National Footprint AccounBisponivel em:
<http://www.footprintnetwork.org/en/index.php/GFNge/footprint_data_and_results/>. Estados UnidosAdwrica.
[Consultada el 11/12/12], pag. 1-2.
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Embrapa, de los 64 millones de km? de florestas primarias existentes en el
mundo, solamente el 24% de esas tierras continua intacto, correspondiendo a un
total de 15,5 millones de kmz2 de florestas remanecientes.*

Se debe creer que no existe empresa que no impacte sobre el medio
ambiente, pues todas necesitan energia, generando inevitablemente, algun tipo
de contaminacién, sea sonora, visual, luminosa, atmosférica y/o material,
originando un impacto sobre el medio natural. “Cuando se explora el medio
ambiente, que es un bien comudn, buscando el beneficio privado, pueden ser
causados impactos ambientales que afectan negativamente al bienestar de otras
personas que no tienen relacién alguna con quienes los generan”.*® Sin embargo,
dadas las nuevas exigencias del consumidor, existen organizaciones que buscan
nuevas alternativas en medios de producciéon que degraden menos el medio
ambiente. Asi, las “tecnologias limpias”, que eran consideradas articulos de lujo,
ganan fuerza y ya se incorporan a determinados mercados, tales como el sector
de generacion de energia y el automovilistico.

“La preocupacion por los problemas ambientales emergié en la segunda
mitad del siglo XX, cuando fenbmenos como el agotamiento de los recursos
naturales, la disminucién de las florestas, la crisis energética, la contaminacion y
sus efectos nocivos sobre los seres humanos, comenzaron a ser debatidos en los
foros mundiales [...]",*” posibilitando mayores y mejores reflexiones sobre la
intervencién humana en el medio ambiente.

Reconociendo la importancia del medio ambiente para la supervivencia del
hombre, la Organizacion de las Naciones Unidas - ONU, en 1972, en la ciudad de
Estocolmo (Suecia), por medio de una conferencia, establecio 19 principios
relacionados a la preservacion y a la sostenibilidad del ambiente humano, lo que
seria su manifiesto ambiental. Mas tarde, en ese mismo afio, se cred su propio
organo de proteccién ambiental, llamado Programa de las Naciones Unidas para
el Medio Ambiente - PNUMA, cuyas prioridades actuales son “los aspectos

ambientales de las catastrofes y conflictos, la gestion de los ecosistemas, la

4 EMBRAPA. (2007). A dindmica das florestas no mundo Disponivel em:
<http://www.desmatamento.cnpm.embrapa.br/>. [Cdadalel 10/12/2012].

“DIAS, R. (2011a)Gestdo... op. citpag. 57.

47 DIAS, R. (2008).Marketing ambiental: ética, responsabilidade soaatompetitividade nos negécicd®. Ed. Séo
Paulo: Atlas, pag. 6.
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gobernanza ambiental, las sustancias nocivas, la eficiencia de los recursos y los
cambios climéaticos”.*®

“La construccion de una mentalidad ambiental racional implica, por lo tanto,
la reorientacion del proceso cientifico y tecnologico, hacia una perspectiva
interdisciplinar que articula los procesos sociales y naturales para la gestion social
del desarrollo sostenible”.* Asi, el medio ambiente, por mucho tiempo usado
como una palanca para el “progreso”, hoy debe ser incorporado como resultado
de un desarrollo real.

Con el intuito de acercarse nuevamente al antiguo equilibrio, es decir, para
obtener esa reeducacibn ambiental, es necesario evaluar y contabilizar
monetariamente los impactos sufridos, despertar nuevos sentimientos amistosos,
resaltar la calidad que compone un producto “verde”, demostrar el crecimiento del
nivel del bienestar humano y trabajar para que eso se convierta en una cuestion
de justicia, pues el sistema operante hasta el momento es erréneo, cuando
analizada su naturaleza.*

El gran embate en la cuestion ambiental es conciliar intereses tan distintos
en uno unico y global. “Mientras que en paises centrales ya se comienza a discutir
a fondo la posibilidad de ‘prosperidad sin crecimiento’, los més periféricos aun
necesitan empezar a crecer”.>* O sea, para el autor existe un conflicto, en el cual
los paises denominados “desarrollados” practicamente agotaron Sus recursos
naturales en favor de un falso crecimiento y, ahora, ansian que los
“subdesarrollados” amparen sus propias reservas, lo que puede desacelerar los
eventuales crecimiento y emparejamiento econdmico de naciones mas

avanzadas.

1.1.1.2 Aspectos historicos, legales y algunas pers pectivas sobre la

economia verde

De diversas maneras, parte de la humanidad ha demostrado preocupacion

por el medio ambiente y por su propia manera de reaccionar ante las

4 ONU - ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS. (2012a)A ONU e o meio ambienteDisponivel em:

<http://http://www.onu.org.br/a-onu-em-acao/a-ono-meio-ambiente/>. [Consultada el 07/11/2012],. dag

“° LEFF, E. (2001)Saber ambiental: sustentabilidade, racionalidademplexidade, poderld. Ed. Petrépolis: Vozes,
pag. 100.

S0 MAY, P. H.; LUSTOSA, M. C.; VINHA, V. da. (2003Economia do meio ambiente: teoria e prati¢dd. Ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, pag. 17.

S1VEIGA, J. E. da. (2010Bustentabilidade: a legitimacdo de um novo valér Ed. Sdo Paulo: Senac, pag. 47.
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intervenciones sufridas. Conforme el Cuadro 1, el cambio de actitud crecié

gradualmente y de varias maneras, sea por la creacion de leyes, conferencias y

ONG’s o por el cambio de los habitos de consumo. De esa manera, después de

depararse con problemas ambientales inminentes, amenazando su bienestar, el

hombre tuvo que tomar medidas para combatir y prevenir eventuales amenazas a

su desarrollo.

Cuadro 1: La evolucion de la percepcion del hombre sobre el medio ambiente, en el

Mundo y en Brasil

Década
de 1970

- Fuertes criticas a los patrones de la sociedad.

- Refuerzo en la conciencia publica sobre la crambiental por "Los limites de
crecimiento”.

- Surgimiento de la necesidad de adoptar politieasontrol de contaminacion a través de
ONU.

|

2 la

Década
de 1980

- Ley 6.938 - Politica nacional del medio ambig(titene como objetivo la preservacion de
calidad del equilibrio ecolégico).

- 1° Conferencia mundial de la industria objetivatalgestion ambiental.

- "Desarrollo sostenible" gana fuerza a travésrdetrme "Nuestro futuro comuan”.

- La Constitucion Brasilefia registra puntos impatea para la sostenibilidad.

a

Década
de 1990

- Intensificacion de la percepcion de los impaetabientales sufridos por el planeta.

- Conferencia de las Naciones Unidas sobre el nmediniente y el desarrollo (Ec092).

- La International Organization for Standardzatlanza el comité de gestiébn ambient
generando la 1ISO 14000.

- Asociacion de las actividades sostenibles allibgiai de las dimensiones ambiental, socig
econdémica.

- Definicion de consumo sostenible por la Oslo steiial Roundtable Production a
Consumption.

- Ley 9.795 - Politica Nacional de educacion Amtaén

- Agenda Ambiental en la Administracién Publica A3

y
nd

Década
de 2000

- Aumento de una producciéon mas limpia.

- Crecimiento del consumo sostenible.

- Lanzamiento de los objetivos para el milenio, [@IONU (garantia de la sostenibilid
ambiental).

- Conferencia Mundial sobre el Desarrollo Sosten{Rio+10).

- Lanzamiento de la agenda 21.

- Lanzamiento de la campafia Procura (SustainabliRrment Campaign).

- Ley 123 - Ley general para la micro y pequefiaressp

- Brasil y MERCOSUR se adhieren al proceso de Maf, lanzado por la ONU.
- PNUMA anuncia la Green Economy initiative.

- Ley 12.187 Politica nacional de cambios climé&tico

nd

Década
de 2010

- Queda evidente la necesidad de supervisar, evalparfeccionar las politicas y practic
sostenibles.

- Alteracién de la Ley 12.349/2010 sobre la ley68/6993 con el objetivo nacional de
sostenibilidad.

- Ley 12.305/2010 - Politica nacional de residui&les.

- Instruccién normativa 1 de la secretaria de tagiy tecnologia de la informacién.

- Lanzamiento del plan de accién de producciéonnsamo sostenible (PPCS).

- Conferencia de las Naciones Unidas sobre dekasadtenible (Rio+20).

- Decreto 7.746, directrices para el desarrolldesoisle.

la

- Programacion de la Conferencia Nacional del Médibiente.

Fuente: Elaboracién propia con base en
BETIOL et. al. (2012). Compra sustentavel: a forca do consumo publico e empresarial
para uma economia verde e inclusiva. 12. Ed. S&o Paulo: FGV, pag. 18-19.
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Desde la década de 1970 se tiene buscado incluir en la agenda politica, y
en el discurso social, acciones que posibiliten el cambio del comportamiento
humano, y esto “causd una movilizacion continuada, que desembocO en una
nueva propuesta de desarrollo que contempla el medio natural”.>? Asi, el consumo
verde ejerce su poder en el mercado, forzando las empresas a reflexionaren
sobre sus programas mercadolégicos, una vez que “la decision del consumidor
tiene grandes impactos sobre el medio ambiente y la sociedad”.>®

Aungue ya en ascension, el movimiento verde aun necesita superar
algunas barreras que frenan los resultados deseados. El cambio de conducta, en
ese caso de consumo, requiere tiempo para que el consumidor conozca
realmente ese nuevo mercado en el cual estd/sera inserido, en este contexto se
puede afirmar que “el consumerismo ambiental no es otra moda efimera como los
copos de avena o el hula-hop. Es una tendencia a largo plazo que refleja un
cambio permanente en los valores sociales”.>*

Se entiende que “la demanda de los consumidores por mas productos
verdes provocara el aumento de la oferta de esos productos por parte de las
empresas”,>® no apenas en términos de consumo individual final, sino en términos
de produccion en cadena y conglomerados - “El mercado externo, principalmente
el europeo, tiene exigido atencion en varios requisitos sociales y ambientales [...];
por eso, las empresas que desean entrar en tales mercados necesitan atender a
las exigencias externas”.>®

Un estudio resalta que “el consumo consciente se muestra, inicialmente,
como un tema inédito y de dificil comprension. El avance en la concientizacion de
los consumidores y su crecimiento numeérico permiti6 que los conscientes
adquiriesen consistencia en cuanto a grupo y se tornasen referencia para
otros”.°’Aln, de acuerdo con la pesquisa, los consumidores brasilefios se pueden
dividir en cuatro grupos, que se clasifican conforme su conducta ante los
productos verdes: el 3% son considerados indiferentes; el 6%, conscientes; el

37%, comprometidos; y el 54%, iniciantes — lo que demuestra una mayor

52DIAS, R. (2008)Marketing...op. cit., p4g.53.

3 ALVES, R. R. et. al. (2011 onsumo..op. cit., pag. 122.

% OTTMAN, J. A. (1994)Marketing...op. cit., pag. 19-20.

S ALVES, R. R. et. al. (2011 onsumo..op. cit., pag. 129.

%6 |bidem pag. 131.

S7INSTITUO AKATU. (2005).Consumidores conscientes: o que pensam e como agefu. Sdo Paulo. Pesquisa n° 5,

pag. 9.
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conciencia del consumidor Brasilefio, tendencia que no es exclusiva de Brasil,

sino mundial.®®

1.1.1.3 Pero al final, ¢ quiénes son los consumidore s verdes?

El cambio cultural sufrido por el hombre ante la cuestion ambiental generé
una nueva postura dentro de la sociedad, creando nuevos valores que afectan a
su modo de actuar e incluso de consumir. Ante tal hecho, surgieron los
“‘consumidores verdes”, actores sociales que consideran que “el producto
ecologico es importante, pero también la conducta social y ambiental de la
empresa que lo ofrece”.®® En esta nueva dindmica de la demanda capitalista las
“conductas o actitudes ecolégicas son aquellas que generan consecuencias
efectivas en relacion a la proteccion ambiental y comprenden toda una serie de
acciones o0 actividades humanas que influencian significativamente en la
dimensién que puede llegar a tomar el problema ambiental”.®®

De acuerdo con el estudio hecho por el Instituto Akatu “el consumidor
consciente tiene como principal caracteristica la capacidad de andlisis critico que
hace, en el momento de la elecciobn de consumo, cuanto a los impactos
socioambientales que su acto de compra, uso o descarte de un producto o
servicio puede llegar a causar. En ese sentido, busca equilibrar sus necesidades
personales con las necesidades de la sociedad y las posibilidades del planeta”.*

Los consumidores verdes son agentes “instruidos, influyentes y de nivel
superior, [...] que controlan un enorme poder de compra”.®? Sin embargo,
satisfacer sus necesidades impone muchos desafios, “ya que no estan dispuestos
— en su busqueda por lo verde — a renunciar a atributos del producto como
desempefio, calidad y conveniencia”.®® Entonces, aunque preocupados por el
medio ambiente y por la manera como los productos iran a afectarlo, esos
consumidores no aceptan un rendimiento inferior, exigiendo una funcionalidad tan

buena o incluso mejor que la de los productos convencionales.

%8 |bidem, pag. 15.

%9 ALVES, R. R. et. al. (2011 onsumo.. op. cit., pag. 21.

€0 DIAS, R. (2008)Marketing.. op. cit., pag. 29.

1 INSTITUO AKATU. (2009).Estilos sustentaveis de vida. Resultados de ungujsascom jovens brasileirog?. Ed.
Sao Paulo. Pesquisa n° 1, pag. 15.

620TTMAN, J. A. (1994)Marketing.. op. cit., pag. 18.

& |bidem, pag. 18.
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Los consumidores que buscan un consumo ambientalmente correcto
normalmente estan dispuestos a pagar una cuantia mas elevada por un
determinado bien, para que asi puedan expresar su preocupacion por el medio

ambiente el calificativo ecologico [de estos consumidores] es un atributo
valorizado en el proceso de decision de compra. En algunos casos esa
valorizacion se manifiesta en pagar un mayor precio por productos percibidos
como ecoldgicos”.®*

El consumo sostenible viene exigiendo y englobando otras areas de
actuacion y, de esa manera, tiene influenciado ain mas a las acciones presentes
y futuras del hombre. Se observa que “rapidamente, el escopo del ‘consumo
responsable’ fue ampliandose. Luego, fueron incorporados a su cartilla el uso
racional de recursos finitos (como el agua y la energia eléctrica) y la contencion y

racionalizacion de la produccién de residuos”.®®

1.1.1.3.1 Los diferentes tipos de consumidores verd  es

Para descifrar los deseos de los consumidores, es necesario identificar el
grupo al cual pertenecen; siguiendo tal orientacion “el proceso de segmentacion
de mercado identifica grupos de consumidores que se asemejan de una 0 mas
maneras”.®® De forma complementar se puede afirmar que “los valores de la
sociedad cambian continuamente, aunque los valores esenciales sean
relativamente permanentes. Los profesionales de marketing deben prestar una
atencion especial a los valores en transicion porque son los que afectan al tamafio
de los segmentos de mercado”.®’

Igualmente, después de la segmentacion de ciertos grupos, como el de los
consumidores verdes, aun es necesario subdividirlos nuevamente para mejor
entendimiento, colocando en orden caracteristicas aun mas particulares en
comun. Asi, autores como Ottman (1994) y Makower (2009) utilizan para definir
los tipos de consumidores verdes, una nomenclatura basada en una pesquisa de

la Roper Starch, realizada en los Estados Unidos en el afio de 1992, que

6 COBRA, M.; BREZZO, R. (2010 novo marketingl®. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, pag. 127.

®SPINHEIRO, L. R. D. (2009)Estuda.. op. cit., pag. 21.

6 SOLOMON, Michael R. (2002). Comportamento... op. @idg. 25.

67 BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. (2011)Comportamento do consumidd8?. Ed. Rio de
Janeiro: LTC, pag. 335.



27

objetivaba identificar el grado de comprometimiento de las personas en “salvar la

naturaleza”.

Con base en las pesquisas,®® podemos destacar los diferentes tonos de

verde, es decir: “El empefio en las preocupaciones ambientales de la poblacion

puede ser segmentado por el estilo de vida, sugiriendo una diversidad de

verdes”.®® Asi, fueron encontrados cinco diferentes subgrupos, denominados “los

verdes verdaderos

marrones basicos”.

los verdes del dinero”, “los casi verdes”, “los grufiones” y “los

Las caracteristicas encontradas y expuestas, de acuerdo con el Cuadro 2,

poco cambiaron a lo largo de los afos. En ese aspecto, Makower (2009) presenta

una comparacion de los datos referentes al periodo entre 1990 y 2005, que

evidencia esa constatacion. Por lo tanto, aunque el nimero de adeptos a ese

consumo consciente venga creciendo a lo largo de los afios, los descubrimientos

principales siguen siendo los mismos.

Cuadro 2: Tipos de consumidores verdes

Tipos

Caracteristicas

Los verdes verdaderos

Son més activistas, considerados lideres de eke gi@mbientalmente m
activos.

Los verdes del dinero

Estan dispuestos a demostrar su comprometimietr@vés de la compra ¢
productos verdes, aunque signifique un mayor gasto.

S

e

Los casi verdes

Son considerados mas neutrales y lentos en laa@sate ese movimiento.

Los grufiones

Son considerados como desinteresados cuando elee®lamedio ambient
una vez que creen que tal problema es muy extemsptiene una solucig
viable.

D

=)

Los marrones basicos

Es el grupo que menos se compromete, por creedagurdiferencia aur
predomina en la mayoria de las personas.

Fuente: Elaborado por el autor con base en

OTTMAN, J. A. (1994). Marketing verde: desafios e oportunidades para a nova era do
marketing. 12. Ed. S&o Paulo: Makron Books, pag. 30-32.

MAKOWER, J. (2009). Economia verde: descubra as oportunidades e desafios de uma
nova era dos negocios. 12. Ed. S&o Paulo: Gente, pag. 48-49.

8 OTTMAN, J. A. (1994). Marketing... op. cit., pag..29

MAKOWER, J. (2009) Economia verde: descubra as oportunidades e desdftouma nova era dos negéci®d Ed.
S&o Paulo: Gente, pag. 48-49.

89 OTTMAN, J. A. (1994)Marketing.. op. cit., pag. 29.
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1.1.2 Organizaciones empresariales y economia verde : realidades y desafios

en la era digital

De acuerdo con el PNUMA, Programa de las Naciones Unidas para el
Medio Ambiente, la economia verde es “una economia que resulta en la mejoria
del bienestar de la humanidad e igualdad social, a la vez que reduce
significativamente riesgos ambientales y escasez ecolégica”,’”® siendo asi se
puede afirmar que el surgimiento de una economia verde depende, ademas del
tripode de la sostenibilidad (ver Figura 1), de las politicas gubernamentales, de las

practicas empresariales y de las elecciones de los consumidores.”

Figura 1: Tripode de la sostenibilidad

Econémica

»

Ambiental Social

Fuente: JACOBS, F. R.; CHASE, R. B. (2012). Administracdo de operacdes e da cadeia
de suprimentos. S&o Paulo: McGraw Hill, pag. 5.

El tripode de la sostenibilidad existe a medida que la sostenibilidad
econdmica, la preservacion ambiental y el respeto por la sociedad pasan a vigorar
simultdneamente. Las relaciones comerciales deben ser ventajosas no solo para
la empresa y el consumidor, sino también para la sociedad y el medio ambiente.

Con los impactos ambientales causados - la mayoria de las veces por el
hombre, se nota la necesidad de un plan de accidén contra ciertas conductas que
degradan el medio ambiente y que acaban generando perjuicios a la sociedad.
Pensando en esto, se crearon leyes (Leyes de Crimenes Ambientales n° 9.605 de
13 de febrero de 1998), normativas (Regularizacibn ambiental de agroindustrias

extractoras) y metodos de calificaciones empresariales como los “sellos verdes”

" PNUMA — PROGRAMA DAS NAQOES UNIDAS PARA O MEIO AMBIERE. (2011).Rumo a uma economia
verde: Caminhos para o Desenvolvimento Sustentévé@readicacdo da Pobrez&enebra: PNUMA, péag. 2.
"LVEIGA, J. E. (2010)Sustentabilidade: a legitimac&o de um novo va8#to Paulo: Senac, pag. 151.
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(ISO 14.000 y FSC- Forest Stewardship Council), con en el intuito de
proporcionar un cambio en el estilo de vida de las empresas.

Se observa que en los “Ultimos afos, en los paises mas evolucionados, las
cuestiones ambientales tienen recibido particular atencion, reflejo de las
preocupaciones del publico y de su consciencia creciente de los problemas
ecolégicos”.”? Pero atin hay mucho que hacer.

Con el propésito de identificar cuales paises se preocupan mas con la
sostenibilidad, su medio ambiente y el bienestar de su poblacion, fue elaborada
una pesquisa clasificando las naciones mas verdes del mundo. A través de la
Tabla 1, se puede identificar el ranking de los paises con el mejor EPI —
Environmental Performance Index (indice de Desempefio Ambiental) en el afio de
2012.

La pesquisa, realizada por las universidades de Yalee Columbia en 132
paises, utilizé 22 indicadores. Se puede notar que Suiza presenta el mejor EPI, y
tal hecho se debe al esfuerzo de ese pais en reducir la utilizacion de combustible
fésil y nuclear.”® Brasil aparece en la 302 colocacién, y en Gltimo lugar aparece

Irak, con 25,32 puntos.

Tabla 1: Ranking de los paises mas “verdes” del mun  do en 2012

R* Pais Pontos R* Pais Pontos R* Pais Pontos

1° Suiza 76,69 16° Holanda 65,65 31° Ecuador 60,55
2° Letonia 70,37 17° Lituania 65,5 32° Espafa 60,31
3° Noruega 69,92 18° Rep. Checa 64,79 33° Grecia 0460,
4°  Luxemburgo 69,2 19° Finlandia 64,44 34° Tailandia 59,98

5° Costa Rica 69,03 20° Croacia 64,16 35° Nicaragu®9,23

6° Francia 69 21° Dinamarca 63,61 36° Irlanda 58,69
7°  Austria 68,92 22° Polonia 63,47 37° Canadéa 58,41
8° ltalia 68,9 23° Jap6n 63,36 38° Nepal 57,97
9° Reino Unido 68,82 24° Bélgica 63,02 39° Panama  ,9457
9°  Suecia 68,82 25° Malasia 62,51 40° Gabon 57,91
11° Alemania 66,91 26° Brunei 62,49 41° Portugal 657,
12° Eslovaquia 66,62 27° Colombia 62,33 42° Filipina 57,40
13° Islandia 66,28 28° Eslovenia 62,25 49° USA 56,59
14° N. Zelandia 66,05 29° Taiwan 62,23 116° China 242
15° Albania 65,85 30° Brasil 60,90 132° Irak 25,32

* Ranking

Fuente: YALE UNIVERSITY. (2012).EPI and Pilot Trend Results: Table of Main Results.
New Haven. Disponivel em: <http://epi.yale.edu/dataexplorer/tableofmainresults>
[Consultada el 02/04/ 2013], pag. 1.

2PAIVA, T.; PROENCA, R. (2011Marketing verdeSéao Paulo: Aimedina, pag. 11.

* BARBOSA, Vanessa (2012). Os 10 paises mais verdes mimdo. Exame.com Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/meio-ambiente-e-enesgistentabilidade/noticias/os-10-paises-mais-veddesiundo-em-
2012#2> [Consultada el 02/04/2013], pag. 01.
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“La transicion hacia una economia verde no es una opcién, sino una
tendencia de la economia mundial”.”* Se argumenta que el verde “se convirtié en
una tendencia porque mas personas estan preocupadas con los temas
relacionados a la sostenibilidad, mas que nunca”.”®

Por otro lado, las empresas estan encarando los problemas ambientales
cada vez mas como una oportunidad de innovacion, estimulos a la creacién de
nuevos productos, procesos, mercados y modelos empresariales. En la década
de los 80, o incluso antes, las empresas percibieron que podrian reducir costes,
riesgos y obligaciones si tuviesen actitudes verdes.’®

En la Tabla 2 se percibe que, de las 100 organizaciones mas sostenibles

del mundo, 5 son empresas brasilefas.

Tabla 2: Ranking de las empresas mas sostenibles del mundo

Ranking Empresa Paises
1° Umicore SA Bélgica
20 Natura Cosméticos SA Brasil
30 Statoil ASA Noruega
40 Neste Oil OYJ Finlandia
50 Novo Nordisk A/S Dinamarca
6° Storebrand ASA Noruega
7° Koninklijke Philips Electronics NV Holanda
8° Biogen Idec Inc Estados Unidos
90 Dassault Systemes SA Francia
100 Westpac Banking Corp Australia
430 Companhia Energética de Minas Gerais S.A. Brasil
49° Vale SA Brasil
74° Companhia Brasileira de Distribuicao (Grupo Paddécar) Brasil
100° Banco do Brasil SA Brasil

Fuente: CORPORATE KNIGHTS. (2013).Final Results: The Global 100. Disponivel em:
<http://www.corporateknights.com/report/9th-annual-global-100/final-results-global-100>
[Consultada el 04/05/2013].

Con el fin de verificar datos pasados que retraten el interés de las personas
por las palabras clave “economia verde” y “green economy”, se utilizé el Google
Trends, una herramienta que posibilita cuantificar el nimero de pesquisas

realizadas en la pagina Web de busqueda del Google. ElI punto maximo del

" HARGRAVE, J. ; PAULSEN, S. (2012). Economia vereedesenvolvimento sustentavéhstituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada - IPEA Disponivel em:
<http://www.ipea.gov.br/desafios/index.php?optiommc content&view=article&id=2747:catid=28&Itemid=23>
[Consultada el 02/05/2013].

S OTTMAN, J. A. (2012)As novas regras do marketing verde: estratégiarmimentas para o branding sustentavel
Sao Paulo: M. Books do Brasil Editora Ltda. pag. 30.

® MAKOWER, J. (2009)A economia verde: descubra as oportunidades e safids de uma nova era dos negdcios
Séo Paulo: Gentede, pag. 1-2.
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gréafico esta representado por el nimero 100 y, cuando no hay datos suficientes,
esta representado por el cero “0"."”

Conforme la Figura 2, se puede percibir que un volumen significativo de
pesquisas sobre “economia verde” en Brasil solamente aparece en septiembre de
2007, llegando a su punto maximo en junio de 2012, cuando la ONU hizo la
conferencia Rio +20 en Brasil, para tratar de dos temas: “la economia verde en el

contexto del desarrollo sostenible y la erradicaciéon de la pobreza”; y el cuadro

institucional para el desarrollo sostenible”.”®

Figura 2: Volumen de pesquisas sobre “Economia Verd  e” en Google, de enero de
2004 a diciembre de 2012
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Fuente: Elaboracién propia con base en
GOOGLE TRENDS. (2013). Disponivel em: <http://www.google.com/trends/> [Consultada

el 24/03/2013].

1.1.2.1 La era digital y la cuestion de la basura e lectrénica

La era digital trajo innumeros beneficios para la humanidad, como el
intercambio de informaciones mas veloz, comodidades en compras por Internet

(lo que posibilité la disminucion de emision de gases por los vehiculos de

”  GOOGLE TRENDS (2012). Sobre os gréficos do Google Trends Disponivel em:

<http://support.google.com/trends/answer/87285HBR> [Consultada el 04/04/2013], pag. 1.
8 ONU — ORGANIZACOES DAS NACOES UNIDAS. (2012bRio+20: Saiba quais temas serdo debatidos na

ConferénciaDisponivel em: <http://www.onu.org.br/rio20/tefrafConsultada el 04/04/2013.
PRESSE, F. (2012Rio+20 é grande oportunidade para combater crisig, ldabella TeixeiraG1. Disponivel em:

<http://gl.globo.com/mundo/noticia/2012/01/rio2@mande-oportunidade-para-combater-crise-diz-isabell
teixeira.html>[Consultada el04/04/2013].
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transporte), videoconferencias, tiendas virtuales, envio de documentos, etc. - “la
red permite el recibimiento [y envio] masivo de informacion a través de sus
millares de paginas Web, al mismo tiempo que propicia la comunicacion entre las
personas de manera individual [y colectiva]”.”®

Entretanto, los dafios causados por la era digital vienen creciendo a cada
afio. De acuerdo con UNEP — United Nations Environment Programme China es
el pais, entre los emergentes, que mas descarta PC’s — Personal Computers y
teléfonos celulares;®° y si considerarnos la cantidad de habitantes, Brasil es el que

produce la mayor cantidad per capita®® (Ver Tabla 3).

Tabla 3: Cantidad de basura electronica generada en  toneladas/afio

Paises Tel. Movil PC’s Paises Tel. Movil PC's
Africa del Sur 850 19.400 China 7.000 300.000
Marruecos 1.700 13.500 Brasil 2.200 96.800
Peru 220 6.000 India 1.700 56.300
Kenia 150 2.500 México 1.100 47.500
Uganda 40 1.300 Colombia 1.200 6.500
Senegal 100 900

Fuente: UNEP — UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME (2009).Recycling:
from e-waste to resources. UNEP. Paris: Organizacdo das Nac¢des Unidas — ONU, pag.
44.

El nUmero de tablets llegd a la marca de 769 mil aparatos comercializados
en el periodo de julio a septiembre de 2012, generando un aumento del 127% en
relacién al mismo periodo de 2011.22 Conforme la Tabla 4, se verifica que los

Estados Unidos lideran las ventas, llegando a vender en media 71 tablets por

minuto.
Tabla 4: Venta de tablets por minuto
Paises Brasil India Rusia China EUA
Tablets 6 7 9 22 71
Fuente: IDC (2012). Brasil cresce 127% e entra na lista dos 10 maiores mercados de
tablets do mundo, revela estudo da IDC. Disponivel

em:<http://br.idclatin.com/releases/news.aspx?id=1439> [Consultada el 05/05/2013].

" PINHO, José Benedito. (200®ublicidade e vendas na internet: técnicas e esfjias S&o Paulo: Summus, pag. 37.
8 UNEP — UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME. (2009Recycling: from e-waste to resources
UNEP. Paris: Organizacdo das Nag¢des Unidas — ONU.

81 CHADE, J. (2010). Brasil é o campe&o do lixo eldérérentre emergente&staddo.com2010. Disponivel em:
<http://www.estadao.com.br/noticias/vidae,brasil-eampeao-do-lixo-eletronico-entre-emergentes, 53 H48tm>
[Consultada el 05/05/2013].

82 |DC (2012) Brasil cresce 127% e entra na lista dbsaiores mercados de tablets do mundo, reveldesta IDC.
Disponivel em:<http://br.idclatin.com/releases/nespx?id=1439> [Consultada el 05/05/2013].
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Esos equipamientos, cuando descartados incorrectamente, liberan residuos
toéxicos al medio ambiente, causando la contaminacion del aire, del agua, del
suelo e incluso problemas de salud en basureros y otras personas.®® Ademas, “en
el caso de baterias de celular, por ejemplo, un cuidado especial debe ser tomado,
pues los metales pesados utilizados en su fabricacibn pueden causar
grandes dafios al medio ambiente”.®* Un teléfono celular puede contener mas de
40 elementos de la tabla periédica (ver areas sombreadas en la Figura 3), entre

los cuales se encuentran metales basicos, especiales y preciosos.

Figura 3: Tabla Periddica con los tipos de material  es usados en la fabricacion de un
teléfono celular
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Lr
Fuente: UNEP — United Nations Environment Programme (2009). Recycling: from e-waste
to resources. UNEP. Paris: Organizacdo das Nacdes Unidas — ONU, pag. 7.

Con esa cantidad de basura electronica siendo producida, algunos paises
estan tomando ciertas providencias. En el caso de Brasil, la basura electrénica
podria atraer un numero significativo de puestos de trabajo de alta calidad,
generando asi, empleos verdes y desarrollo sostenible para el pais, en forma de
reciclaje o incluso de extraccién de esos metales.®® Solamente en Brasil, China y
Estados Unidos, existen 12 millones de personas trabajando en reciclaje.®

Otra solucion direccionada a la disminucion de la basura electronica seria

el aumento de la vida util de los aparatos electronicos. Asi, las personas no

8 SCARTEZINI, Vanda (2012) Wasting no opportunity: ttese for managing Brazil's electronic waséoDev/The
World Bank Washington, abr. 2012.

8 REBELATTO, D. (2004)Projeto de investiment®arueri, Manole, pag. 89.

8 SCARTEZINI, Vanda.(2012). Wasting... op. cit., pag.30

8 PNUMA.(2011). Rumo... op. cit.,pag. 14.
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tendrian que descartarlos o cambiarlos por otros nuevos.®” Sin embargo, “con el
rapido avance de la tecnologia y el creciente aumento del consumo, es dificil
encontrar a alguien que no quiera tener el ultimo modelo de celular o la

computadora mas moderna”.®®

1.1.2.2 La economia verde en la era digital: ventaj as, desventajas y los

desafios para las organizaciones

Entre las principales tecnologias inventadas por el hombre, ninguna
impacté tanto la vida de la humanidad cuanto el Internet.®® El impacto causado por
el Internet puede ser tanto positivo cuanto negativo, sea por el inmediato y casi
ilimitado acceso a la informacion, sea por la contaminacion digital.

En este contexto se puede considerar por un lado la economia verde - que
trabaja con la parte econdémica, social y ambiental, y por otro la era digital - con
sus diversas tecnologias. De acuerdo con la Figura 4, cuando se consigue hacer
la conexion de los dos lados, se crea la sostenibilidad digital. Sin embargo,
cuando la era digital no se funde con la economia verde, nacen los desafios para
las organizaciones empresariales (e incluso para los consumidores verdes), que
pasan (o por lo menos deberian pasar) a buscar tecnologias que se adecuen a la
economia verde, o incluso, a considerar la no utilizacion de determinados insumos
gue vengan a ser prejudiciales a cualquier uno de los tres pilares de la economia

verde.

87 LEONARD, A. (2011).A histéria das coisas: da natureza ao lixo, o querdece com tudo que consumin@® de
Janeiro: Zahar, pag. 56-57.

8 DIAS, Valéria. (2011b). Da geracdo de renda aus@d digital: alternativas para o lixo eletréniégencia da
Universidade de Sdo Paulo - USBisponivel em: <http://mww5.usp.br/2071/da-geradaerenda-a-inclusao-digital-
alternativas-para-o-lixo-eletronico/> [Consultad@®105/2013].

8 CAICARA JUNIOR, C.; PARIS, W. S. (2007nformaética, Internet e aplicativo€uritiba: Ibpex, pag. 82.
GONCALVES, M. C. (2009)Publicidade e propagand&uritiba: IESDE Brasil S.A., pag. 82.

THORNBURG, David. (1997). Tecnologias de liberacduabilidades de pensamento para o século KXduicacdo em
revista Rio Grande do Sul, SINEPE. p. 8-11, Agosto, pag. 8
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Figura 4: Conexion de la era digital con la economi  a verde
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Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, la gran mayoria de las empresas relacionadas a la era digital
(por no decir la mayoria de las empresas de cualquier sector) tienen dificultad
para inserirse totalmente en el tripode de la sostenibilidad. Como prueba,
podemos verificar en la Tabla 5 el indice de utilizaciébn de energia de algunas
empresas globales de TI, donde parte proviene de energia limpia (relacionada al
tripode de la sostenibilidad) y parte proviene de la energia del carbon y nuclear
(aqui entendidos como los desafios para las empresas), que segun determinados

autores® provocan serios dafios al medio ambiente.

Tabla 5: indice de utilizacion de energia de alguna s empresas globales de TI.

Empresa I?irrfgga Carbén Nuclear Empresa Iﬁ?{?{;ga Carb6n Nuclear
Yahoo 56,4% 20,3% 14,6% Apple 15,3% 55,1% 27,8%
Dell 56,3% 20,1% 6,4% Microsoft 13,9% 39,3% 26,0%
Google 39,4% 28,7% 15,3% Amazon.com 13,5% 33,9% 29,9%
Facebook 36,4% 39,4% 13,2% IBM 12,1% 49,5% 11,5%
Rackspace 23,6% 31,6% 22,3% Oracle 7,1% 48,7% 17,2%
Twitter 21,3% 356% 12,8% Salesforce 4,0% 33,9% 31,0%
HP 19,4% 49,7% 14,1%

Fuente: GREENPEACE INTERNATIONAL. (2012).How Clean is Your Cloud?
Amsterdam: Greenpeace, pag. 7.

Los dos mayores desafios para las instituciones de la era digital en el
ambito de la economia verde son la descontaminacioén y la utilizacion de energias

renovables. La descontaminacion, por ejemplo, es algo a lo que la empresa y el

% ACCIOLY, I. (2001).Economize sempre: o planeta agradece e seu baisioém S&o Paulo: Summus, pag. 21.
VASCONCELLOS, G. F. (2002BIOMASSA: a eterna energia do futu®fo Paulo: SENAC, pag. 24.
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cliente se someten al asumir el pasivo, por creer que el activo es, por lo menos,

equivalente.

1.2 LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

1.2.1 Principales enfoques teorico-metodologicos so bre la teoria de la

conducta: del positivismo al posmodernismo

La tematica ‘la conducta del consumidor’ se convirti6 en un campo de
estudios con vigor académico apenas a finales de la década de 1950, aunque el
consumo ya estuviese presente en la sociedad a mas tiempo. Las pesquisas
buscaban conocer mejor los habitos de los consumidores — sus deseos,
necesidades, gustos y preferencias, no sélo en la etapa de la compra, sino a lo
largo del proceso decisivo. (BLACKWELL;MINIARD; ENGEL, 2003; KARDES,;
CRONLEY; CLINE, 2010; BELCH; BELCH, 2011; KOTLER; KELLER, 2012).

Actualmente, factores como la internacionalizacion empresarial, la
competitividad, el reconocimiento de la importancia de las pesquisas de mercado
como un componente estratégico y el aumento (en variedad, cantidad y valor
agregado) de productos y servicios, asi como de la complexidad de las relaciones
sociales, favorecieron al aparecimiento de nuevas técnicas y procedimientos
metodoldgicos relacionados a las pesquisas sobre el comportamiento humano,
pero tales estudios tuvieron su influencia, en mayor o menor grado, en las
corrientes tedrico metodoldgicas de los siglos XIX y XX.

En realidad, los estudios sobre la conducta del consumidor se apropiaron
(en parte) de los conceptos y de las metodologias positivistas y posmodernas de
los siglos XIX y XX, respectivamente. Tales corrientes poseen un arquetipo
filosofico y epistemoldgico que suscitdé una amplia gama de aplicabilidades, que
van desde las ciencias exactas hasta las ciencias biologicas.

En esta seccion, o subcapitulo, se buscara analizar las contribuciones de
tales corrientes para el entendimiento de la conducta del consumidor, sus
matices, distinciones y semejanzas. Los modelos positivista, estructuralista y

posmodernista poseen una amplia discusion académica, pero al analizarse sus
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proposiciones para el area mercadologica, en especial para el analisis de la
conducta del consumidor, poco se ha discutido, lo que viene a reforzar la
necesidad de tal estudio.

Entender la conducta del consumidor no es una tarea facil, y eso exige la
absorcidon del conocimiento de diversas otras areas, como sociologia,
antropologia, psicologia, estadistica, economia, matematica, fisica y biologia.
Mientras tales areas de estudio permitieron el entendimiento del comportamiento
humano, las corrientes tedrico-metodologicas en analisis (positivista,
estructuralista y posmodernistas) buscan nortear el investigador sobre el abordaje
a ser dado en el tratamiento de las informaciones, o sea, bajo qué perspectiva el
objeto debe ser investigado, asi como la forma de colecta, tratamiento y analisis
de datos.

Por estar basado en las teorias modernistas, estructuralistas y
posmodernistas, el estudio de la conducta del consumidor es comunmente
analizado en diferentes areas, donde se emplean métodos cuantitativos,
cualitativos o incluso cuali-cuantitativos. En este caso, el método cuali-cuantitativo
esta relacionado a investigadores que buscan emplear ambas metodologias para
identificar, con amplitud y profundidad, la conducta del consumidor, con el fin de
alcanzar los resultados necesarios y consecuentemente tomar la decision con

menor probabilidad de error.

1.2.1.1 La conducta del consumidor bajo la Optica m  odernista: el ser

racional

Impulsadas por la corriente Modernista, que vigoro entre el siglo XIX y la
primera mitad del siglo XX, las pesquisas sobre la conducta del consumidor se
tornaron fuertes aliadas de los procesos organizacionales, donde el conocimiento
de sus caracteristicas auxilia en la definicion del mercado cuanto al producto o
técnicas empleadas sobre un target.®*

Conocido también como positivismo, empirismo légico, operacionalismo y

objetivismo, el modernismo asume que solamente informaciones comprobadas

%1 SOLOMON, Michael R. (20080 comportamento do consumidor: Comprando, possténstendo1?. Ed. S&o Paulo:
Bookman.
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cientificamente pueden ser utilizadas en la toma de decisi6n.”? Para
complementar se puede afirmar que “El positivismo nos hace reforzar la funcién
de los objetos, celebrar la tecnologia y ver el mundo como un lugar racional y
ordenado, con un pasado, presente y futuro claramente definidos.”*

El periodo modernista puede ser dividido en algunos momentos de
evolucion, siendo los que se destacan en el estudio de la conducta del
consumidor, el Positivismo Clasico (resaltando los autores Auguste Comte, Littre,
Spencer y Mill) y el Neopositivismo, que comprende diversas teorias como el
behaviorismo y el neobehaviorismo.**

Por medio de la Figura 5 se puede identificar como las principales
corrientes precursoras del estudio de la conducta del consumidor se estructuran,
ademas del abordaje utilizado en sus pesquisas. Hay que destacar que tales
teorias presentan otras ramificaciones, con baja o ninguna influencia sobre los
estudios conductuales, estas ramificaciones no seran tratadas a lo largo del
articulo, visto que no iran contribuir (al menos de forma significativa) para el

alcance de los objetivos propuestos en esta seccion.

92 BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James 2003).Comportamiento del consumid@?. Ed.
Santa Maria la Ribera: Thomson.

SOLOMON, Michael R. (2008)0 comportamento.ap. cit.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar(2012).Comportamento.op. cit.

%3 SOLOMON, Michael R. (2008)D comportamento. op. cit., pag. 55.

% TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. (1987)ntroducdo & pesquisa em ciéncias sociais: a pesggualitativa em
educacaol? Ed. Séo Paulo: Atlas.
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Figura 5: Estructura de las principales corrientes tedricas norteadoras del estudio
de la conducta del consumidor

Pesquisas contemporaneas sobre
conducta del consumidor
[]

Modernismo

1
Estructuralisma
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Fuente: Elaboracién propia con base en

BAUM, William M. (2005). Compreender o behaviorismo: Comportamento, cultura e
evolucdo. 22. Ed. Porto Alegre: Artmed.

CARRARA, Kester. (2005). Behaviorismo Radical: Critica e Metacritica. 22. Ed. Séo
Paulo: Editora UNESP.

MOREIRA, Marcio Borges; MEDEIROS, Carlos. (2007). Augusto. Principios basicos de
analise do comportamento. 12. Ed. Porto Alegre: Artmed.

TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. (1987). Introduc&o & pesquisa em ciéncias sociais: a
pesquisa qualitativa em educac¢do. 12. Ed. Sdo Paulo: Atlas.

1.2.1.1.1 El positivismo clasico

Los positivistas observaron la capacidad racional humana, cuya progresion
es directamente proporcional a la edad del hombre.”* Como filosofia, el
positivismo clasico no se diferenciaba de los métodos de la ciencia, “Su objetivo
principal era que los principios generales comunes a todas las ciencias pudiesen
ser (tiles para guiar la conducta humana a una mejor organizacién social.”*® Esta
corriente buscaba, todavia, comprender y predecir la conducta del consumidor y
descubrir la relacion de causa y efecto que regula la persuasion y/o la

educacion.®”

% COMTE, Auguste. (1868)he Positive Philosophi2. Ed. New York: William Gowans.
% CARRARA, Kester. (2005Behaviorismo..op. cit., pag. 140.
% BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James 2003).Comportamiento..op. cit.
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De esa forma, “Si el objeto de investigacion es la conducta en el consumo,
la explicacién sélo puede recaer sobre fenémenos observables.”® Para mejor
analisis, el autor dividio tal estudio, bajo la éptica positivista, en dos modos de
raciocinio: el inductivo y el deductivo. En el primero, hay un abordaje que consiste
en crear tipos predominantes de consumidores, siendo la generalizacion - donde
se utiliza caracteristicas comunes a los individuos para predecir su conducta - y la
prevision - donde la conducta esta prevista con base en el grupo de personas con
quienes se convive. Ya en el método deductivo, a partir de una ley general, estan
previstos fenédmenos aislados.

Por utilizar métodos cuantitativos, el positivismo asume una postura
objetiva, practica, y de resultados comprobables, donde sus caracteristicas
metodolégicas buscan predecir la conducta de los consumidores de forma
generalizada, tornandose asi, adecuadas para elaborar la estrategia

organizacional en un determinado contexto.
1.2.1.1.2 Neopositivismo

El neopositivismo se inici6 con el Circulo de Viena, una escuela de
pensadores que se unian para discutir sobre el conocimiento cientifico en la
matematica, biologia, fisica, quimica, filosofia y otras areas. El Circulo de Viena
nacié en la década de 1920, fundado por Mortz Schlick, fildsofo aleméan, Philipp
Franck, Otto Neurath, Rudolf Carnap, Hans Reichenbach. El Circulo también fue
impulsado por los pensamientos de Ludwig Wittgenstein, que escribio el estudio
de caso Tractatus Logico-philosophicus.*

Durante ese periodo, el positivismo adoptdé una postura basada en el
empirismo, teoria que gano fuerza con David Hume, Bacon y Hobes, quienes
afirmaban que el conocimiento deberia ser experimental, racional, sensible y
cientifico, obtenido con base en fendmenos naturales con observacion publica de

eventos mensurables.*®

% GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005Lomportamento do consumidd®. Ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson
Learnin, pag. 9.

% OUTHWAITE, William et. al. (1996pPicionario do pensamento social do Século ¥ Ed. Rio de Janeiro: Zahar.
ZILLES, Urbano. (2006)Teoria do conhecimentd?. Ed. Porto Alegre: Edipucrs.

CHARDIN, Teilhard de. (20110 fendmeno humana52. Ed. Sdo Paulo: Cultrix.

100 TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. (1987htroducdo & pesquisa em ciéncias sociais: a pessqgualitativa em
educacaol? Ed. Séo Paulo: Atlas.

VAZ, Henrique Claudio de Lima. (200&tica e Direito.12. Ed. Sdo Paulo: Edi¢cdes Loyola.
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La vision del neopositivismo desconsidera la subjetividad humana como
objeto de analisis, sus pensamientos y sentimientos. Skinner*®* critica y compara
la estricta y extremada vision neopositivista, un hombre y un objeto. Tal
comparacion tiene por finalidad demostrar, para estudio, la ausencia de

sentimientos y factores que influencian la conducta.

1.2.1.1.3 Del behaviorismo al neobehaviorismo

Derivado de la palabra behavior, del inglés americano o, behaviour, del
inglés britanico, que significa comportamiento, el behaviorismo es la filosofia de la
ciencia de la conducta humana. Se inicid con los estudios de John B. Watson en
1913, cuyo titulo “Psychology as the Behaviorist Views it” (La Psicologia como el
behaviorista la ve) fue conocido como ‘manifiesto behaviorista’ y tuvo a Skinner
como expositor.'%?

Al contrario de la psicologia introspectiva, que era poco fiable, muy
vulnerable a distorsiones personales y subjetivas, el behaviorismo estudia la
conducta humana y sus actividades. Es un ramo experimental, cuyo objetivo
tedrico es la prevision y control de la conducta.*®®

El behaviorismo puede ser dividido en dos areas: el behaviorismo
metodoldgico, siendo el principal precursor John B. Watson, y el behaviorismo
radical, que tiene como autor a Burrhus Frederic Skinner.'®* El Cuadro 3

esquematiza las relaciones y las diferencias entre los tipos de behaviorismo.

GOODWIN, C. Jameq2005).Histé6ria da psicologia modernd?2. Ed. Sao Paulo: Cultrix.

WAAL, Cornelis de. (2007)Sobre pragmatismd?. Ed. S&o Paulo: Edi¢cdes Loyola.

BAPTISTA, William José. (20120 devir da verdade: fundagées da filosofid. Ed. Rio de Janeiro: Letra Capital.
101 SKINNER, B. F. (1994)Sobre el conductisni?. Ed. Buenos Aires: Editorial Planeta Argentina.

102 SKINNER, B. F. (1994)Sabre...op. cit.

POURTOIS, Jean-Pierre; DESMET, Huguette.(198%ducacéo pds-moderidd. Ed.Sdo Paulo: Edigbes Loyola.
PALMER, Michael. (2002Problemas morais em medicina: curso pratitd Ed. Sdo Paulo: Edi¢cdes Loyola.
GERRIG, Richard J.; ZIMBARDO, Philip G. (200B)psicologia e a vida62. Ed. Porto Alegre: Artmed.
GOODWIN, C. Jameg005).Histéria...op. cit.

103 WATSON, John B. (1945FI conductismol?. Ed. Buenos Aires: Editorial Paidos, 1945.

BAUM, William M. (2005) Compreender.op. cit.

104 Ibidem.

CARRARA, Kester. (2005)Behaviorismo.ap. cit.

MOREIRA, Marcio Borges; MEDEIRQOS, Carlos. (2007). Augu§trincipios basicos de analise do comportameito.
Ed. Porto Alegre: Artmed.
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Cuadro 3: Behaviorismo metodoldgico y behaviorismo radical: similitudes y
diferencias.
Behaviorismo metodolégico Behaviorismo Radical
Precursores John B. Watson Burrhus Frederic Skinner
Base Realismo Pragmatismo
Describir la conducta en términos | Describir la conducta en su
Objetivos fisiologicos, observables. No | contexto, factores inobservables.
analizaba el contexto de los hechos.
o Es un campo de observacion analizado a través de métodos cientificos,
Similitudes -
previamente comprobados.

Fuente: Elaboracién propia con base en

BAUM, William M. (2005). Compreender o behaviorismo: Comportamento, cultura e
evolucédo. 22. Ed. Porto Alegre: Artmed.

CARRARA, Kester. (2005). Behaviorismo Radical: Critica e Metacritica. 22. Ed. S&o
Paulo: Editora UNESP.

MOREIRA, Marcio Borges; MEDEIROS, Carlos. (2007). Augusto. Principios béasicos de
andlise do comportamento. 12. Ed. Porto Alegre: Artmed.

La primera version, conocida como behaviorismo metodoldgico, tenia como
idea central la posibilidad de crear una ciencia natural de la conducta, y la
psicologia podria ser tal ciencia. Influenciada por preceptos del neopositivismo, la
psicologia deberia ser mas objetiva e investigar apenas la conducta publicamente
observable, una vez que no poseia contenido tedrico para estudiar la conducta
inobservable.'®

Expresiones como ‘mente’, ‘consciencia’, ‘estados mentales’ y ‘contenido
introspectivamente verificable’ deberian ser evitadas en el behaviorismo, para
poder estudiar de forma libre la conducta humana y animal.*®

El behaviorismo radical, también conocido como neobehaviorismo, surgio
con el objetivo estudiar cobmo se procesaba el aprendizaje, y sus principales
pensadores fueron Edward Tolman, Clark Hull y B. F. Skinner.*’

Al contrario del behaviorismo de Watson, Skinner consideraba que los

estados mentales hacian parte de la conducta humana, uniendo el

105 \WATSON, John B. (1945E| conductismda. Ed. Buenos Aires: Editorial Paidos.

BAUM, William M. (2005). Compreender.op. cit.

CARRARA, Kester. (2005Behaviorismo..op. cit.

COON, Dennis. (2005Psicologial03. Ed. Buenos Aires: Thomson.

MOREIRA, Marcio Borges; MEDEIRQOS, Carlos. (2007). Augu$trincipios...op. cit.

FARIAS, Ana Karina C. R. de. (2010\nalise comportamental clinica: aspectos teéricosstidos de casd?. Ed.
Porto Alegre: Artmed.
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BAUM, William M. (2005). Compreender.op. cit.

107 GOODWIN, C. Jameg2005).Histéria...op. cit.
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comportamiento observable al inobservable. Considera la introspeccion y
cuestiona la naturaleza del sentimiento, auto-observacion y auto-conocimiento.®
Skinner utiliza un nuevo término, el ‘mentalismo’, que seria una justificativa
incapaz de explicar el hecho. Como ejemplo esta la respuesta “porque si”, que no
tiene capacidad de justificar cual es la verdadera intencion ante un hecho. Eso
seria una posible limitacion para que el behaviorismo metodolégico no estudiara
el comportamiento inobservable, mientras el behaviorismo radical buscaba el
equilibrio entre los fendmenos externos e internos en el ser humano para describir

su conducta.®®

1.2.1.2 EIl abordaje estructuralista y sus implicaci  ones en el entendimiento

del mercado

En la linea de pesquisas por métodos cuantitativos, el estructuralismo
surge como una alternativa al modernismo.*® Surgié aproximadamente en la
década de 1940, basado en las ideas de Claude Lévi-Strauss, bajo los métodos
de la Logica Sistémica, que sefiala un fendbmeno humano como un conjunto de
caracteristicas condicionadas. Esa teoria es utilizada en la clasificacion cientifica
de los seres vivos.'**

El estructuralismo no busca el origen o el modo como los elementos
operan, pero si investigar, identificar y explicar las relaciones entre los objetos.
Levi-Strauss considerd los objetos de andlisis como una matriz algébrica, con la
posibilidad de permutarse y combinarse.’*> Se entiende también que “El
estructuralismo defiende que la realidad como la entendemos también esta
compuesta por estructuras.”**®* De esta forma, conseguimos verificarlas en la
arquitectura, en el cuerpo, en los idiomas, en la psicologia, en la matematica, en

la geologia, en la anatomia y en las ciencias humanas y sociales.

108 SKINNER, B. F. (1994)Sabre...op. cit.
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El estructuralismo busca la reduccion de los hechos hasta su esencia,
eliminando asi todo lo que es superficial y variable, de esa forma, utiliza
conceptos de la inconsciencia para explicar los hechos.**

Las relaciones entre los objetos ganan notoriedades estudiadas en las
ciencias sociales, precisamente en la mercadologia, cuando se tiene en
consideracion los avances contemporaneos, como los gustos homogéneos
incitados por la presion de los medios de comunicacion, también conocidos como
modismos. Las pesquisas estructuralistas también pueden ser utilizadas con el fin
de identificar patrones cognitivos del consumidor.*®

Sin embargo, aun con tales posibilidades de estudio, el estructuralismo no
tuvo muchos adeptos, por poseer meétodos cuya aplicabilidad era de dificil
compresion. Algunos investigadores crearon el posestructuralismo, con el objetivo
de completar las lagunas del estructuralismo, pero aun con todo ese esfuerzo,
para algunos estudiosos, el posestructuralismo poseia las mismas ideas y fallos

del estructuralismo.
1.2.1.3 El posmodernismo y sus teorias sobre la con  ducta subjetiva

Diferente de las teorias cuantitativas, las teorias cualitativas sobre la
conducta del consumidor tienen en consideracion factores que influencian en el
proceso de consumo. Sus pesquisas buscan describir el hecho como un todo,
desviandose de la objetividad propuesta por el modernismo.

Las principales corrientes surgieron después de la Segunda Guerra
Mundial, por el hecho de que las ideas modernistas ya no contentaban a algunos
investigadores, debido a la ausencia de subjetividad, forma rigida y calculista yel
desconocimiento de factores externos al individuo. Estas corrientes impulsaron las
pesquisas con la finalidad de conocer la conducta individual de forma subjetiva,
mas completa (en la visibn de sus precursores), através de herramientas
cualitativas.

El posmodernismo, también llamado interpretativismo, experiencialismo,
naturalismo, humanismo o pospositivismo, se volvié popular en los afios de 1980

y utilizaba meétodos cualitativos como herramientas de comprension de la

14 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (200%Jomportamento.op. cit.
15 50UZA NETO, Arcanjo Ferreira de; MELLO, Sérgio Calho Benicio de. (2009). Olhando... op. cit.
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conducta del consumidor, a través de entrevistas, grupos de enfoques y analisis
metaféricos.’*® Entre los precursores se destacan: Michel Foucault, Jacques
Derrida, Jean-Frocois Lyotard y Richard Rorty.**’

El posmodernismo estaba mas interesado en el proceso de decision de
compra que Unicamente en la accién de comprar, o sea, buscaba una perspectiva
social mas amplia. En este caso se entiende la conducta del consumidor como un
subconjunto de la conducta humana, caracterizada como personal y Unica, de
esta forma, el posmodernismo busca estudiar grupos especificos de
consumidores, y sus técnicas consiguen describir con detalle la conducta de
determinado individuo.**®

El posmodernismo no niega la eficacia del método cuantitativo para el
estudio de objetos, pero enfatiza la necesidad de métodos diferentes para
estudiar la singularidad humana. La escuela interpretativista (por ejemplo)
argumenta que se debe estudiar cualquier experiencia de consumo
individualmente, para asi comprender mejor la conducta.**®

Se percibe que el posmodernismo enfatiza “la importancia de la
experiencia simbdlica y subjetiva, y la idea de que el significado esta en la mente
de la persona y no existe ‘fuera’ en el mundo objetivo™?°. El método cualitativo
utilizado busca describir una experiencia individual y subjetiva del consumo de un
producto o servicio. Los autores entienden que la conducta humana se difiere en

cada persona, sufre interferencias externas, es compleja y de baja racionalidad.**

1.2.1.3.1 Puntos de enfoque de la fenomenologiay d el existencialismo

La fenomenologia surgio en las tres primeras décadas del siglo XX, y asi

como el posmodernismo, buscaba describir la conducta con base en hechos
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observables. Es la parte de la tradicion posmodernista que enfatiza la experiencia
comun de todos los seres humanos y la habilidad de relacionarse.*??

Hay que cuestionarse el uso de la fenomenologia en el estudio de la
conducta del consumidor, donde llama la atencion el hecho de que la
fenomenologia no es solamente un conjunto de técnicas de estudio de datos, sino
una filosofia, cuyos fundamentos intelectuales necesitan ser entendidos para que
su utilizacién sea correcta.'*

Como una critica al modernismo, Husserl (1859 — 1938) escribi6 el libro ‘La
filosofia como ciencia del rigor’, donde surgi6 el método fenomenoldgico y la
teoria existencialista. En esa perspectiva, se observa una aproximacion de los
estudiosos hacia la fenomenologia existencialista, conocida también como
existencialismo, desarrollada por Heidegger y presentada como una alternativa
para estudiar la experiencia de consumo. El método fenomenolégico comenzo
como un estudio de la consciencia humana, en el intento de definir lo que es
esencial para cualquier experiencia, y considera como real todo lo que existe, sea
perceptible o abstracto.'*

“El método fenomenolégico busca describir el fenomeno del modo como
este se presenta.” La fenomenologia no busca descubrir la verdad, sino
interpretarla, y esa interpretacion es subjetiva y puede sufrir alteraciones en cada
individuo.™*

El existencialismo, basado en la filosofia de Edmund Husserl y Martin
Heidegger, se popularizdé con los textos de Jean-Paul Sartre, Simon de Beauvoir,
Maurice Merleau-Ponty y Albert Camus.*®® Es “una vertiente filoséfica pluralista en
términos de concepcién sobre el eventual transcendentalismo.”?’ Para completar,
se puede afirmar también que “es un movimiento filoséfico cientifico que critica los
principios rigidos de la ciencia positiva, afirmando que hay una relacion

indisociable del ser con el mundo.”?®
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El existencialismo consiste en observar los hechos para después crear
teorias adecuadas, aunque se necesite repetir el proceso hasta encontrar su
esencia. En este método se puede afirmar “que el ser humano es Unico en su
existencia, aunque, por recursos metodologicos, podamos representarlo dentro de
tendencias de grupo.”?° El existencialismo admite también que “la persona es un
cuerpo vivo, una consciencia psicologica y una razon légica, y de ello dependera
el encuentro con lo que hay cerca de esos elementos que la integran.”*°

En una confrontacion entre el existencialismo y el estructuralismo, se
pondera que los puntos metodoldgicos iniciales son convergentes — a medida en
gue se considera el empirismo, 0 sea, la observacién de fenébmenos y hechos
reales. No obstante, mientras el existencialismo se preocupa en conocer el
individuo (su esencia), el estructuralismo busca identificar patrones y estructuras
existentes en los diversos relacionamientos entre los individuos (consciencia) y su

realidad (mercado).

1.2.1.4 La convergencia de las corrientes teéricas  a un modelo hibrido sobre

el estudio de la conducta del consumidor

El campo de estudio de la conducta del consumidor es inter y
transdisciplinar, y su objetivo es identificar los deseos y las necesidades de los
consumidores. Esa variabilidad metodoldgica posibilita a los investigadores a
tomaren diferentes caminos, conforme su necesidad, su sentido comun vy
principalmente la naturaleza de su investigacion.*!

Las investigaciones actuales emplean metodologias derivadas del
modernismo y del posmodernismo, siendo incorrecto afirmar cual es el método
correcto, o el mas correcto. Se puede asi decir que, en un determinado contexto,
teniendo en consideracion a los objetivos de la pesquisa, existen métodos que
son mas adecuados que otros.

Diferentes abordajes metodolégicos ayudan a conocer el consumidor: sea

a través de pesquisas cuantitativas (derivadas del modernismo), que contribuyen

129 Ibidem, pag. 56.

130 CARVALHO, José Mauricio de. (2008Estudos de filosofia clinica: uma abordagem fenastéarica. 12. Ed.
Curitiba: Editora IBPEX, pag. 28.

131 SOLOMON, Michael R. (2008)D comportamento.ap. cit., pag. 645.

RIVAS, Javier Alonso; ESTEBAN, lldefonso Grande. (@pXIComportamiento del consumidor: decisiones y estiatég
de marketing62. Ed. Madrid: Esic Editorial.
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en el conocimiento de cOmo los grupos de personas reaccionan ante
determinadas campafias publicitarias, sea por medio de las pesquisas cualitativas
(derivadas del posmodernismo), cuyo uso tiene la finalidad de comprender como
la cultura, factores sociales y econdémicos interfieren en el individuo durante el
proceso de consumo.**

Las pesquisas cuantitativas son utilizadas para prever la conducta,
describir las caracteristicas del mercado objetivo, y asi auxiliar en la toma de
decisiones estratégicas, ademas de identificar las relaciones de causa y efecto en
el proceso de compra. Por otro lado, las cualitativas son destinadas a identificar
reacciones ante nuevas ideas de producto y estrategias de posicionamiento,
buscando conocer las reales motivaciones para consumir un determinado
producto.**

El Cuadro 4 sefala algunas caracteristicas de las principales corrientes del
pensamiento que dieron base a las pesquisas sobre la conducta del consumidor.
Ese analisis es importante para identificar como esas teorias eran empleadas y
como dieron origen a la metodologia de la pesquisa hibrida, ademas de sus

respectivas contribuciones para el estudio de la conducta del consumidor.

1B2BELCH, Georg E.; BELCH, Michael A. (2011ropaganda..op. cit.
SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazaf2012).Comportamento..op. cCit.
33 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar(2012).Comportamento..op. cit.



Cuadro 4: Comparativo de las principales corrientes

actuales pesquisas sobre la conducta del consumidor
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de pensamiento y de las

Corrientes

\

Caracteristicas

Modernismo

Estructuralismo

Posmodernismo

Version hikda

Primera mitad de

la 2
S¢

Después de
Guerra Mundial.

Segunda mitad del

lucio siglo XIX. el volvi6  popular en| siglo XX.
1980.
- La comprobaci6n de _ Comprender lag . . Comprender como €l
. . ... | estructuras que formanh- Estudiar el objetq .
. métodos cientificos; . AT R ) consumidor sd
Objetivo . los objetos de andlisis} individualmente; .
- Procesos racionales : P i comporta, piensa
o - Cambio de la razén - Es subjetivo. ,
- Objetividad. L actla.
por la formalizacion.
. o o o Cuantitativo y
Abordaje Cuantitativo Cuantitativo Cualitativo cualitativo
Michel Foucault,
Auguste Comte, Litré Jacques Derrida, Jean-
) : Marcel Mauss,
Spencer, Mill, Frogois Lyotard, .
i : Thrstein Veblen, Mary
Avenarius, Mach, Richard Rorty, Jeant
- I Douglas, Marshal
Principales Mortz Schilick, L Paul Sartre, Edmung -
- Claude Lévi-Strauss . [ Sahlins, Jeatr
autores Philipp Franck, Ottg Husserl, Martin - i
; . Baudrillard, Colin
Neurath, Rudolf Heidegger, Simon de .
? . | Campbell, Daniel
Carnap, Hans Beauvois, Maurice Miller
Reichenbach Meleau-ponty y '
Aulbert Camus.
Contribucion
en las - )
: Comprende la . Identifica la conducts
pesquisas conducta de un gra Identifica patrones d¢ Comprende la en su amplitud ¥
sobre la conducta. conducta individual .
volumen de personas profundidad.
conducta del
consumidor
Método con| No es posible
No logra comprende fundar_r(;ento pocq genelratljlzar d los Combinar el abordaje
Limitaciones la singularidad de la conocico, con resu ta.l 0s € SUScualitativo  con el
aplicabilidad no| pesquisas, debido al e
conducta. - X S cuantitativo.
comprendida abordaje  individual
adecuadamente. que utiliza.

Fuente: Elaboracién propia con base en

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. (2003).Comportamiento
del consumidor. 92, Ed. Santa Maria la Ribera: Thomson.

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005). Comportamento do consumidor. 32 Ed. Sao
Paulo: Pioneira Thomson Learnin.

VIEIRA, Marcelo Milano Falcdo; ZOUAIN, Deborah Moraes. (2006). Pesquisa qualitativa
em administracdo. 22. Ed. Rio de Janeiro: Editora FGV.

KARDES, Frank R., CRONLEY, Maria L., CLINE, Thomas W. (2010). Consumer
Behavior.12. Ed. Mason: Cengage Learning.

BELCH, Georg E.; BELCH, Michael A. (2011).Propaganda e promocao: uma perspectiva
da comunicacéo integrada de marketing. 72. Ed. Porto Alegre: AMGH.

MATTAR, Jo&o. (2012). Filosofia. 12. Ed. S&o Paulo: Pearson Education do Brasil.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar.(2012).Comportamento do consumidor.92,
Ed. Rio de Janeiro, LTC.
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La reflexion sobre un posible método hibrido, cominmente conocido como
cuali-cuanti, cuali-cuantitativo, cuanti-cuali o cuanti-cualitativo, tiene como objetivo
identificar los factores que interfieren en la conducta del consumo en un doble
abordaje. Los estudiosos esperaban que los cuestionamientos que un método no
fuese capaz de responder, pudiesen ser respondidos cuando observados en
conjunto con el otro modelo.

La intencion es, por lo tanto, acrecentar en el objetivismo empleado por el
modernismo, el analisis subjetivo propuesto por el posmodernismo, y viceversa.
Se pretende asi con tal complementacion metodoldgica obtener datos mas fieles
sobre la conducta del consumidor.

Sin embargo, las formas de pesquisa cuantitativa y cualitativa poseen
caracter distinto en la obtencion de datos. Sus objetivos, formas de abordaje y
herramienta de captura de datos, muchas veces, impiden que sean utilizadas en
conjunto en una misma pesquisa.

Para emplear el método hibrido, los modelos cuantitativos y cualitativos
deben ser utilizados en pesquisas diferentes, donde solamente sus resultados
seran analizados en conjunto para una mejor comprension del estudio.*** Ambas
formas de pesquisa, cuantitativa y cualitativa, por lo tanto, son importantes para la
comprension de la conducta del consumidor, mientras la primera identifica la
conducta en su amplitud y la segunda busca identificar los factores que la

influencian.

1.2.1.5 Breve resumen sobre los abordajes de la con  ducta

Con base en la revision bibliogréfica se puede percibir que existen basicamente
tres modelos que contribuyeron, y aun contribuyen, para el entendimiento sobre el
consumidor, siendo ellos: el modernismo, el estructuralismo y el posmodernismo. Se
verific6 también que tales orientaciones pueden ser agrupadas en dos abordajes, el
cuantitativo y el cualitativo, lo que ocasiond, a posteriori, el abordaje hibrido.

El modernismo, en su abordaje cuantitativo, buscaba comprender la conducta del
consumidor de forma objetiva, o sea, analizaba los hechos de forma objetiva y
desconsideraba el contexto del objeto de estudio. Tal abordaje es empleado para

identificar el consumidor y su conducta de forma amplia, con posibilidad de

134 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazaf2012).Comportamento.op. cit.
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generalizacién de los resultados via técnicas estadisticas de muestreo, colecta y
tratamiento de datos.

A pesar de su orientacion cuantitativa, el estructuralismo, diferentemente del
modernismo, buscaba conocer las estructuras de los hechos y objetos observados -
intentaba extraer la esencia de la realidad. Con el objetivo de identificar la estructura, los
patrones y los vicios de la conducta, este abordaje contribuye a medida en que no se
considera el que, como y cuando se consume, pero si las relaciones entre os objetos -
consideraba por lo tanto el ambiente en el cual el consumidor esta inserido. Aunque el
estructuralismo buscase la simplificacion de los hechos por medio de la eliminacién de lo
gue es superficial, este modelo tuvo poca aplicabilidad, debido a la dificultad en llegar a la
esencia de los hechos.

El tercer modelo, denominado posmodernismo, surgié en la segunda mitad del
siglo XX, y presenta un abordaje sustancialmente diferente de las dos primeras. En este
momento las experiencias, las creencias, los valores y la carga simbdlica de la conducta
del individuo pasan a preponderar sobre el andlisis de las masas, se tiene entonces un
abordaje cualitativo.

Los tres modelos presentan abordajes, limitaciones y propuestas distintas, lo que
permite al investigador elegir el modelo que mejor se adecue al objetivo de su estudio.
Sin embargo, recientemente, se percibe entre algunos investigadores el intento de utilizar
un modelo hibrido para el andlisis de la conducta del consumidor, pero esto no es una
tarea facil, ya que utilizar abordajes tan distintos en una misma pesquisa convierte el

proceso de colecta de dados en un desafio a veces impracticable.

1.2.2 El proceso de decisién de compra y sus interv  inientes

El consumidor no acepta cualquier producto que es lanzado al mercado. El
busca y exige que ese determinado bien por lo menos atienda sus expectativas.
Si antes las organizaciones no se importaban con lo que su publico queria o como
lo queria, hoy en dia se utilizan las pesquisas de mercado, realizadas por los
profesionales de marketing como aliadas en la busqueda del entendimiento del
perfil del consumidor, con el objetivo de lanzar determinado producto, asi como de
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

“Consumir es un tipo de conducta que es parte de nuestro cotidiano. Desde

la hora en que nos despertamos por la mafiana hasta irnos a dormir al final de un



52

dia comln, estamos consumiendo productos y servicios”.**®> A partir de esa
premisa, los profesionales de marketing buscan identificar el(los) motivo(s) que
lleva al consumo y las razones de posibles cambios en la conducta del
consumidor.

A pesar de la conducta del consumidor no estar determinada con exactitud,
existen algunos factores que influencian el comportamiento del individuo durante
el proceso de decision de compra, que son: culturales (cultura, subcultura y clase
social), sociales (grupos de referencia, familia, papeles y status), personales
(edad y etapa en el ciclo de la vida, ocupacién, situacion financiera, estilo de vida,
personalidad y autoimagen) y psicolégicos (motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes).**

“La conducta del consumidor se define con las actividades que ocupan las
personas cuando estas obtienen, consumen y disponen de productos y
servicios”.®” En la busqueda del conocimiento sobre el proceso decisivo en un
individuo, ciertos autores, identificados en el Cuadro 5, elaboraron de forma

simple y semejante, las etapas que un consumidor ejecuta al adquirir determinado

producto.
Cuadro 5: Etapas del proceso de decisién de compra
Blackwell, Miniard y Hawkins,
Engel Mothersbaugh y Best Kotler y Armstrong Solomon
10 Reconocimiento de I3 Reconocimiento del | Reconocimiento de lg Reconocimiento del
necesidad problema necesidad problema
20 Busqueda de Procesamiento de las Busqueda de Busqueda de
informaciones informaciones informaciones informaciones
30 Evaluacion de las Evaluacion de las Evaluacion de las Evaluacion de las
alternativas precompr alternativas alternativas alternativas
40 Compra Compra Decision de compra | Eleccién del producto
50 Consumo Uso Conducta poscompra| Resultados
6° | Evaluacién posconsun Descarte - -
7° Descarte Evaluacion - -

Fuente: Elaboracién propia con base en

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P.W.; ENGEL, J. F. (2011). Comportamento do
consumidor. 82 Ed. Rio de Janeiro: LTC, pag.73

135 | IMEIRA, T. M. V. (2008).Comportamento do consumidor brasileifd. Ed. S&o Paulo: Saraiva, pag. 5.
BeKOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (200PBrincipios...op. cit., pag. 113.
BTBLACKWELL, R. D.; MINIARD, P.W.; ENGEL, J. F. (2011)Comportamento.op. Cit., pag. 6.



53

SOLOMON, M. R. (2002). Comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 5. Ed. Porto Alegre: Bookman, pag. 209

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2007). Principios de marketing.122. Ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, pag. 127

HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (2007). Comportamento do
consumidor: construindo a estratégia de marketing. 12. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier.pag.
271.

Esencialmente, las etapas del proceso de decision de compra pasan por
las etapas de reconocimiento del problema, que ocurre cuando el consumidor
entra en un estado de atencion percibida, y pasa a tomar consciencia de un
estado de carencia. Tal estimulo pode advenir de necesidades fisiol6gicas, de
campanfas publicitarias o incluso del lanzamiento de nuevos productos.

En la segunda etapa el consumidor busca informaciones sobre los
productos o servicios que puedan satisfacer su estado de carencia. En ese
momento su necesidad comienza a materializarse, a transformarse en un deseo.

En seguida se evallan las alternativas de productos y locales de compra.
En su evaluacion, el consumidor tiene en consideracion factores funcionales y
simbdlicos, precio, productos sustitutos y la conveniencia de la obtencion. Solo
entonces decidira por la compra (o no) del producto.

En la etapa poscompra, son analizados factores como: el grado de
satisfaccion, forma de uso y el descarte del producto. En este momento el
consumidor hara sus evaluaciones, ponderando si la compra fue buena o mala.

El estudio sobre la conducta del consumidor puede desempefiar un papel
esencial en la mejoria de vida del ser humano; por eso, ciertos investigadores
sefialan una importante funcién en la formulacién de la evaluacién de politicas
publicas, como la rotulacion de productos, asegurando la comprension de las
informaciones necesarias sobre el bien adquirido. Ademas, incentivan que ciertas
tendencias, como el consumo verde, se introduzcan cada vez mas en el cotidiano

de las organizaciones y de los consumidores.*®

138 SOLOMON, Michael R. (2002F.omportamentoop. cit., pag. 37.
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1.3 LA SEGMENTACION DE MERCADO POR LOS CRITERIOS
PSICOGRAFICO Y CONDUCTUAL

La poblacion mundial ha ultrapasado a los 7 mil millones de personas en
2012, segun los datos de la Organizacién de las Naciones Unidas — ONU*®, y el
Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas — UNFPA estima que en 2050, la
poblacion de la Tierra llegue a 9 mil millones de habitantes — en general personas
que consumen activamente los mas variados productos. Las pesquisas sefalan
que el consumo en el mundo crecié 5 veces en los Ultimos 50 afios, y
solamente en 2012 el consumo creci6 alrededor de 13,5% en Brasil.*?

Con la intensificacion del proceso de globalizacion, los avances
tecnolégicos y el aumento de la diversidad de culturas, subculturas, clases
sociales y principalmente de estilos de vida (reflejandose en los gustos y
preferencias de los consumidores), un contingente sin precedentes de
posibilidades de oferta de productos (e incluso de consumo) pasé a vigorar en las
mas diversas localidades, transformando el mercado de forma a convertirlo en
competitivo.

Ante un escenario mercadolégico donde precio y calidad ya no son
garantia de éxito, las empresas que buscan conquistar nuevos mercados y
mantener los actuales, deben conocer de forma cercana a su cliente, saber sus
motivaciones, preferencias, ademas de identificar y analizar el conjunto de
factores intervinientes en el proceso de decision de compra e incluso de
poscompra, para que, de esa forma, estén cada vez mas proximas de su
consumidor.

La demanda y la oferta crecen de forma diversificada, pero ofrecer un
producto que atienda satisfactoriamente a todos los consumidores
indiscriminadamente seria inviable, por no decir imposible. Es necesario,

entonces, subdividir ese gran mercado heterogéneo en partes cada vez menores

139 ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS. (2013). A ONU e a papcéo mundial. Disponivel em:
<http://www.onu.org.br/a-onu-em-acao/a-onu-em-aganiu-e-a-populacac-mundial/>. [Consultada el04/MB3R

140 FUNDO DE POPULACAO DAS NAGCOES UNIDAS. (2011iRelatério sobre a situagdo da populagdo mundial
2011.12 Ed.Nova York , UNFPA.

141 INSTITUO AKATU. (2010).0 estado do mundo: transformando culturd® Ed. Salvador: UMA.

142PORTAL G1 DE NOTICIAS. (2013). Consumo no Brasil devescer 13,5% em 2012, aponta Ibope. Disponivel em
<http://gl.globo.com/economia/noticia/2012/02/cansetno-brasil-deve-crescer-135-em-2012-aponta-ithdmd>.
[Consultada el27/03/2013].
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y mas especificas, con el fin de alcanzar una porcion menor y homogénea del
mercado, donde se pueda trabajar el producto de manera estratégica y eficaz.

Para atender con superacion a las expectativas del mercado y aun asi
asegurar la competitividad, “es necesario que la empresa tenga una buena
comprensiéon de la conducta del consumidor’,**® pero, para que haya tal
comprension, primero se hace necesario segmentar el mercado.

Se puede definir segmentacion de mercado como la subdivisién global de
una empresa en una parcela menor y mas homogénea de consumidores.*** En
este mismo raciocinio cabe resaltar que “segmentar es identificar en un mercado
heterogéneo, grupos homogéneos con caracteristicas semejantes”,'* para que, a
partir de esa etapa, la empresa y el investigador puedan identificar un nicho de
mercado donde iran a actuar.

Segmentar el mercado consiste en identificar conductas semejantes entre
personas en un determinado comercio, en la busqueda de formar un grupo (o
grupos) con caracteristicas similares; ante tal definicion es evidente afirmar que
existe cierto consenso en la literatura especializada (KOTLER, ARMSTRONG,
2003, cap. 8; COBRA, 1997, cap. 4; LINDON et al., 2000, cap. 5; YANAZE, 2011,

148 respecto a la definicion, asi como a los tipos y grados de segmentacion,

cap. 9)
entre los cuales se destacan: geografico, demografico, psicografico y conductual.

La segmentacion de mercado fue abordada inicialmente por Smith, siendo
“[...] un mercado heterogéneo (caracterizado por una demanda divergente) como
un grupo de mercados homogéneos menores, en respuesta a la preferencia por
productos diferentes entre segmentos importantes del mercado”,**’ de esa forma
reuniendo personas con caracteristicas y gustos semejantes en un grupo.

La logica do proceso de segmentacion es que, con esa division, los
consumidores pueden ser alcanzados de manera mas eficiente y efectiva, con

8

productos que atiendan sus necesidades singulares,**® asi la identificacion de

grupos de consumidores semejantes permite averiguar las posibilidades para la

143 INDON, Denis et. al. (2000Mercator...op. cit., pag. 105.

144 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (199WMarketing basico: uma perspectiva brasileikt. Ed. S&o Paulo, Atlas,
pag. 71.

145 YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gestdo de marketing e comunicacdo: avancos e ailen22. Ed. Sdo Paulo:
Saraiva, pag. 187.

148 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003rincipios.. op. cit.

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (199¥)arketing..op. cit.

LINDON, Denis et. al. (2000Mercator..op. cit.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gestéo.. op. cit.

14T SMITH, Wendell R. (1956)Product...op. cit., pag. 6.

18 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary (2003principios...op. cit., pag. 172.
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diversificacién de productos, disponiéndose de aquellos que mas se adecuen a
esos consumidores.

La segmentacion de mercado hace posible una mayor adecuacion del mix
de marketing (producto, precio, plaza, promocion) al segmento identificado por la
empresa, una vez que las caracteristicas de este son semejantes, o sea,
responden de forma semejante a las acciones de la empresa en el mercado.

La segmentacion de mercado, la elecciéon de mercado y el posicionamiento
del producto son prerrequisitos para la elaboracién de una estrategia de marketing

bien sucedida*®

pues, de esa forma, la organizacion concentra sus esfuerzos en
los clientes o potenciales. Segmentar es necesario, ya que los mercados son
heterogéneos, compuestos por personas diferentes, con deseos y expectativas
distintas.™°

Considerandose el hecho de que la segmentacion de mercado no es algo
sencillo, es imprescindible que el investigador la estructure y la divida en etapas,
pero existen algunas divergencias cuanto a las etapas del proceso de
segmentacion. Con el intuito de profundizar en los conocimientos sobre el tema,
se ha desarrollado el Cuadro 6, donde estan identificados los abordajes utilizados

por algunos de los principales autores que discurren sobre el tema.

M9 g|LK, Alvin J. (2006).0 que é marketind®. Ed. S&o Paulo, Artmed, pag. 89.
1501 IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento.op. cit.



Cuadro 6: Etapas del proceso de segmentacion
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Philip Kotler (1998) Cobra (1997) Lindon et al. (2000) Limeira (2008)
a Etapa de Clasn‘_|c§1r el Elegir criterios de Seleccionar los
12 Etapa - conocimiento - S
levantamiento . . segmentacion criterios
disponible
Explorar la pesquisd Describir las
22 Etapa Etapa de analisis P 'a pesq caracteristicas de Colectar datos
cualitativa
cada segmento
Etapa de Desarrollar Eledir Uno o mas
32 Etapa clasificacion de instrumentos de 9 Analizar los datos
X L segmentos
perfil medicién
Definir la politica de
42 Etapa i Definir publico- marketing para cada Describir el perfil de
P objetivo (TARGET) | uno de los segmentgs  los segmentos
elegidos
Continda...
Hawkins, Mothersbaugh y
Kotler y Armstrong (2007) Best (2007) Yanaze (2011)
s Identificacion del conjunto de e
12Etapa Division del mercado global N Lecesidades  relacionadas al|dg_nt|f|ca0|on de las bases |a
grupos. producto. utilizar.
2aEtapa Determinacién del mercadpAgrupar los consumidores cdnDesarrollo de los perfiles de
p objetivo. base en las necesidades. segmentos.
Diferenciar la  oferta de Crear métodos de mensuracifn
32Etapa mercado para aumentar el Valchescribir cada grupo. evaluando el atractivo de cada
P ) base.
42Etapa Ocupar (posicionar) la oferta gnSeleccionar el segmentoSeleccionar el segmento
P la mente de los consumidores.| atrayente como objetivo. objetivo.
Identificar posibles conceptos de
52Etapa - - posicionamiento para el
segmento objetivo.
Seleccionar, desarrollar y
62Etapa - - comunicar el posicionamientp
elegido.

Fuente: Elaboracién propia con base en

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (1997). Marketing basico: uma perspectiva
brasileira. 42. Ed. S&o Paulo: Atlas.

LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008). Comportamento do consumidor brasileiro. S&o
Paulo: Saraiva.

LINDON, Denis et. al. (2000). Mercator: teoria e pratica do marketing. 92. Ed. Lisboa,
Publicagbes Dom Quixote.

HAWKINS D. |.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (2007). Comportamento do
consumidor: construindo a estratégia de marketing. 12. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, pag.

12.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2007). Principios de marketing. 122. Ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, pag. 164.

KOTLER, Philip. (1998). Administracdo de marketing: planejamento, implementacéo e
controle.52. Ed. S&o Paulo, Atlas.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011). Gestdo de marketing e comunicagdo. 22 Ed. S&o
Paulo: Saraiva, pag. 188.
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Las etapas del proceso de segmentacion son abordadas de forma distinta
entre los autores, con excepcion de Limeira (2008) y Cobra (1997) que siguen, de
cierta forma, abordajes semejantes cuanto al proceso de segmentacion. Ya
Lindon et. al. (2000) y Limeira (2008), en un particular y limitado consenso,

definen la seleccion de los criterios de segmentacion como la primera etapa.

LAS BASES PARA EL PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCAD O

La segmentacion se convirtid en una importante via para comprender el
consumidor. El conocimiento adquirido al segmentar influenciara y moldeara los
productos que seran lanzados, minimizando asi, la probabilidad de rechazo por
parte del consumidor, ademas de posibilitar la identificacion de tendencias de
consumo.

Se entiende que todo el mercado puede ser segmentado de distintas
formas. Basta identificar la necesidad hasta entonces no suplida, que
posiblemente represente una actividad lucrativa en términos mercadolégicos.*>*
Bajo esta perspectiva, se puede afirmar también que “La dimension del mercado
impide que una empresa lo atienda por entero con una gran gama de productos
diferenciados”.**?

El proceso de segmentacion de mercado consiste en establecer diversos
criterios que deberan ser analizados Yy, posteriormente, agrupados,
identificAndose en cual base de segmentacion estaran inclusos. De acuerdo con
Yanaze (2011, p. 188), “Las bases de segmentacion de mercado son grupos de
variables seleccionadas para identificar a los consumidores que poseen
determinada caracteristica”.

La nomenclatura utilizada en la denominacién de estas bases, juntamente
con el andlisis de los criterios puede variar segun el autor, siendo que “La primera
etapa del desenvolvimiento de una estrategia de segmentacion es la eleccion de
la base méas adecuada”.*®® Conforme el Cuadro 7, es posible observar que ain no
hay un consenso en el medio académico, al menos en los términos nominales de
utilizaciébn de estas bases, aun con todo se entiende que “Los analistas de

marketing y usuarios de la informacion deben estar familiarizados con las diversas

151 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003principios...op. cit., pag. 176.
52 HHONORATO, G. (2004)Conhecendo o marketing®. Ed. Barueri: Manole, pag. 154.
153 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (20123 omportamento.op. cit., pag. 35.
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bases (saber sus ventajas, limitaciones y aplicaciones) y seleccionar la mas

apropiada [...]".***

Cuadro 7: Bases para la segmentacion de mercado

Autores

Bases

Yanaze (2011)

Geogréfica, demografica y socioeconémica, benefibisscados, conductual
psicografica.

Kotler y Armstrong (2007)

Geogréfica, demografica, beneficio, conductualcqupiafica, edad y ciclo d
vida, por sexo, por renta, por ocasion, statusisiehrio, indice de utilizacion
fidelidad.

Schiffman y Kanuk (2012

Geografica, demogréfica, psicografica, socioculfurarketing transcultural
global, relacionado al uso, situacion de utilizacideneficios, hibrida.

Limeira (2008)

Demogréfica, socioeconémica, psicografica, ocagiéncompra, beneficio,

utilizacion del producto, fidelidad, actitud angerharca.

Lindon, et. al.(2000)

Geografica, demografica, social y econémica, peisted y estilo de vida,

conducta junto al producto, actitud psicolégica tgunal producto
multicriterios.

§

Pinheiro,et. al. (2006)

Geodemograficas, socioecondmicas, psicograficasiumuales.

Weistein (1995)

Geogréfica, demogréfica, socioeconémica, psicaggafconductual, tasa
uso, beneficio.

e

Fuente: Elaboracién propia con base en

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2007). Principios de marketing.123. Ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, pag. 165-169.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011). Gestdo de marketing e comunicacdo. 22 Ed. Sdo
Paulo: Saraiva, pag. 188-198.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (2012). Comportamento do consumidor.92.
Ed. Rio de Janeiro: LTC, pag. 35-46.

LINDON, Denis et. al. (2000). Mercator: teoria e pratica do marketing. 92. Ed. Lisboa:
Publica¢cdes Dom Quixote, pag. 133-135.

PINHEIRO, R. M. et. al.

(2006). Comportamento do consumidor e pesquisa de mercado.

32, Ed. Rio de Janeiro: FGV, pag. 147.

WEINSTEIN, A. (1995).

147.

A segmentacdo de mercado. 12. Ed. S&o Paulo: Atlas, pag. 83-

LIMEIRA, T. M. V. (2008). Comportamento do consumidor brasileiro.13. Ed. S&o Paulo:

Saraiva, pag. 60-61.

En aspectos generales, se pueden agrupar a las diferentes bases tal y

como esta esquematizado en el Cuadro 8. Tales grupos fueron presentados y

organizados teniéndose en consideracion a los aspectos conceptuales atribuidos

por cada autor, el

grado de importancia y el consenso, asi como las

SWEINSTEIN, A. (1995)A segmentacéo de mercadd. Ed. S&o Paulo: Atlas, pag. 168.
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caracteristicas de similitudes y diferencias dadas a los consumidores. A priori los

mercados pueden ser segmentados con base en cuatro criterios.

Cuadro 8: Bases comunes para el proceso de segmenta  cion de mercado

Bases comunes

Caracteristicas

etc.

. Analiza factores de localizacion, tales como: regiéstado, ciudad, barrio, clima,

Geogréfica Py e

limites politicos, etc.

g Observa caracteristicas objetivas de las persona® por ejemplo: edad, sexo, ciclo

Demogréfica . - = X

de vida, generacion, religion, etnia, etc.

Obijetiva identificar las caracteristicas conduasalelacionadas al consumo y a su
Conductual conocimiento, asi como: status de uso, lealtaduémecia de compra, local de compra,

Psicogréafica

Identifica factores de la conducta del subjetivigmaonano, como: valores, opinion
interés, etc.

eS,

Fuente: Elaboracién propia con base en

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (1997).Marketing basico: uma perspectiva brasileira.
42, Ed. Sédo Paulo: Atlas.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2007). Principios de marketing.128. Ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, pag. 165-168.

KOTLER, Philip. (1998). Administracdo de marketing: planejamento, implementacéo e
controle.52. Ed.S&o Paulo: Atlas.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (2012). Comportamento do consumidor.92.
Ed. Rio de Janeiro: LTC, pag. 35-41.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011). Gestdo de marketing e comunicacdo. 22 Ed. Sdo
Paulo: Saraiva, pag. 189-197.

Se sabe que “no hay una Unica manera de segmentar el mercado, los

profesionales deben probar diferentes variables de segmentacion para encontrar

la mejor forma de visualizar la estructura de mercado”.

» 155

1.3.1 LA SEGMENTACION DE MERCADO POR EL CRITERIO

PSICOGRAFICO: LOS PRINCIPALES ABORDAJES
PSICOGRAFICOS Y SU RELACION CON EL CRITERIO
CONDUCTUAL.

15 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003frincipios...op. cit., pag. 162.
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La segmentacion psicografica trabaja con un abordaje donde la
identificacion de los segmentos es realizada siguiendo criterios mas subijetivos,
pudiendo ser definida como cualquier segmentaciéon que envuelva una o mas
variables psicograficas en su analisis, 0 sea, pesquisas que envuelvan variables
como: valores, actitud, personalidad, interés, etc.**®

“La psicografia envuelve el uso de factores psicoldgicos, socioldgicos y
antropoldgicos para determinar como el mercado es segmentado de acuerdo con
las tendencias dentro de él, para tomar una determinada decision sobre un
producto [...]".**’

El término “psicogréafico”, presentado a partir de la juncion de las palabras
“psicoldgico y demografico”, fue abordado inicialmente por Emanuel Demby en su
articulo Life style and psychographics publicado en 1974.**® Demby defini6 en su
articulo que “El uso de factores psicolégicos, sociolégicos y antropoldgicos, tales
como beneficios deseados (a partir de la conducta a ser estudiada), el
autoconcepto y el estilo de vida (o estilo de servir) determinan como el mercado
es segmentado por la propension de los grupos dentro del mercado - y sus
razones - para tomar una decisibn sobre un determinado producto, persona,
ideologia, 0 que detengan una actitud [...]. Demogréaficos y socioeconémicos
también son usados como una constante verificacion para ver si la segmentacion
del mercado psicografico mejora en otras formas de segmentacion, incluyendo
grupos de usuarios y no usuarios.”>°

La segmentacion psicografica surgi6 como una metodologia de pesquisa
alternativa, que busca rellenar lagunas dejadas por otros tipos de segmentacion, o
incluso proponer una nueva forma de visualizar el mercado conforme sus
peculiaridades cognitivas, asi “El perfil psicografico de un segmento de
consumidores puede ser considerado como un compuesto de actividades,
intereses y opiniones (AlOs) mensurados en los consumidores”.*®°

Existen algunas técnicas que buscan tornar operacional el proceso de

segmentacion psicografica, volviendo la pesquisa mas viable, atractiva, flexible y

156y ANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gest&o..0p. cit.

157 SOLOMON, Michael R. (2011)Comportamento do Consumidor: comprando, possuindenecs92. Ed. Porto

Alegre: Bookman, péag. 261.

158 | IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento.op. cit., pag. 68.

1% DEMBY, Emanuel H. (1989). O nascimento de uma tiriWarketing News Colémbia, 2 jan. Disponivel em:
<http://polaris.umuc.edu/~rouellet/tman613sp99/sepg/Paper32.htm>.[Consultada €l20/01/2013].

180 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (2012.omportamento do consumid@#. Ed. Rio de Janeiro: LTC,
pag. 41.
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evolutiva a los ojos de la empresa. Ya fueron realizados diversos estudios
psicograficos a lo largo del tiempo como se puede observar en el Cuadro 9,
intitulado Principales estudios psicograficos realizados. De esa manera es
correcto afirmar que la segmentacion psicografica viene ganando espacio entre
los estudios de segmentacion, volviéndose cada vez mas utilizada entre os

investigadores.

Cuadro 9: Principales estudios psicogréficos realiz ados

Paises Estudios
Sinus Milieus y 3 SC, TGI (Target Group Index),ufist. com, 3D, (ESS) Euro-Socip-
Europa Styles, Superpanel Lifestyles, RISC SCAN, EVS (fpean Values Survey), MOSAIC

UK ( United Kingdom), MOSAIC GLOBAL
AIO(Activities, Interests and Opinions), RVS(Rokha¥alue Survey), LOV (List of
Estados Unidos| Values), VALS (Values and Lifestyles), YankelovidONITOR, DYG SCAN, 4 Cs,
DDB life styleGlobal Scan, Roper Reports/valuescope

Canada 3 SC Social Values Monitor

Brasil Yankelovich MONITOR, RISC, (TGI) Target Gioindex, 4 Cs, MOSAIC BRASIL
Fuente: Elaboracién propia con base en
YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011).Gestdo de marketing e comunicagéo. 22. Ed. Sao
Paulo: Saraiva.

En una revision literaria en Yanase (2011), Limeira (2008), Cobra (1997),
Kotler (1998), Marconi y Lakatos (2006), Schiffman y Kanuk (2012) se pueden
identificar algunas variables psicogréaficas: estilo de vida, valores, actitud,
personalidad, actividades, intereses y opiniones. Tres de estas variables citadas
se destacan porque son mas utilizadas por los principales autores, siendo ellas:
personalidad, actitud y estilo de vida, que seran analizadas y descritas a seguir,

con el fin de explorar sus conceptos, viabilidades y limitaciones.

1.3.1.2.1 Personalidad

La personalidad de un individuo puede ser definida como un aglomerado
de caracteristicas psicoldgicas, que a su vez influencian en la forma de pensar,
sentir y actuar socialmente o individualmente de la persona - el concepto de
personalidad es utilizado para designar lo que diferencia a los individuos cuanto a

su forma de actuar en una misma situacion.'®® De esa forma, conocer la

81| INDON, Denis et. al. (2000Mercator...op. cit., pag. 113.
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personalidad de una persona hace con que el investigador y la empresa puedan
sugestionar su reaccién y su conducta ante un producto, o sea, su actitud.

La personalidad es una formacion psicoldgica Unica en cada persona e
influencia sisteméaticamente la manera de un individuo actuar en su ambiente,*®* o
incluso, es el conjunto de caracteristicas psicolégicas singulares que llevan a
reacciones relativamente coherentes y continuas en relacién al ambiente.'®® Para
concluir se puede afirmar que la personalidad esta compuesta por las respuestas
caracteristicas de un individuo en situaciones que se asemejan.'**

Los diferentes rasgos de personalidad de un individuo le influencian en la
eleccion de un producto, “las variables de diferencias individuales describen el
modo como cada sujeto se distingue de los demas, en los respectivos tipos de
comportamiento”,*®> pudiendo aceptar, rechazar o incluso ser indiferente a un
producto. A su vez, personas con rasgos de personalidad similares, presentan
reacciones semejantes ante el producto, lo que posibilita la segmentacion.

La segmentacion psicogréafica trabaja en funcidén de identificar un patron en
la personalidad de los consumidores que puede estar determinado por
caracteristicas como autoconfianza, dominio, sociabilidad, autonomia, defensa,

adaptabilidad y agresividad,*®°

es decir, el agrupamiento de personas con rasgos
de personalidad similares permite evaluar la escala de valores que dichas
personas poseen, sus actividades y sus conductas de compra.*®’

La variable personalidad est4 vinculada tanto al abordaje conductual
(cuando se refiere a un conjunto de conductas del consumidor ante un producto)
cuanto al abordaje psicografico (cuando se analizan las emociones y
pensamientos del consumidor ante un producto).*®® Entonces se observa que la
personalidad puede estar encuadrada tanto en el estudio psicografico cuanto en
el conductual, lo que ira definir tal criterio es el abordaje del investigador.

La personalidad fue usada inicialmente como una forma clasificatoria de la

segmentacion psicografica, identificando los consumidores a través de tests

16250LOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 240.

183 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003rincipios...op. cit., pag. 127.

184 HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (2007fomportamento do consumidor: construindo a
estratégia de marketind?. Ed. Rio de Janeiro, Elsevier.pag. 186.

188 BARRACHO, C. (2011)Consumo: abordagem psicossociolégita Ed. Vale do Formoso, Escolar, pag. 79.

188 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003rincipios...op. cit., pag. 127.

187 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (199Warketing...op. cit., pag. 91.

188 y ANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gest&o..0p. cit., pag. 197.
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psicoldgicos, pero fue posteriormente sustituida por el estilo de vida.'®® Existe
cierta ausencia de esclarecimientos y consenso en relacion a la variable
personalidad tratada entre los autores. Se admite que el concepto (se suma a
este el criterio) de personalidad no es muy claro entre los investigadores, una vez
que el individuo se comporta de diferente manera en cada situacion,*’® asi se cree
gue la personalidad de una persona cambia con la ocurrencia de eventos vitales,
como por ejemplo: casamiento, nacimiento de un hijo, muerte del padre, etc., pero
también como parte de su maduracién.*”

La segmentacion psicografica utiliza la variable personalidad para
segmentar el mercado de acuerdo con los rasgos de personalidad de los
consumidores. Entre otras teorias sobre la personalidad, una que presenta gran
relevancia entre los profesionales de marketing es el modelo presentado en el

Cuadro 10 - Modelo de los cinco factores de personalidad.

Cuadro 10: Modelo de los cinco factores de personal  idad.

Rasgo Esencial Manifestacion

Prefiere estar en un grupo grande que estar saldador cuando esta
con otras personas, osado.

Extroversion

Inestabilidad Humor cambiante, temperamental, bénsi

Socializacion Simpatico, amable y educado con ¢éoeas.

Apertura a la experiencia Imaginativo, apreciadartes, encuentra nuevas soluciones.
Escrupulosidad Cuidadoso, preciso, eficiente.

Fuente: HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (2007).Comportamento do
consumidor: construindo a estratégia de marketing. 12. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, pag.
186.

1.3.1.2.2 Actitud

La actitud del consumidor ante el producto no esta formada apenas por una
publicidad o campafia de marketing bien desarrollada, o sea, la actitud del
consumidor es el resultado de la suma de diversos factores como: experiencia,
valores, estimulos intrinsecos y extrinsecos, asi como de asociaciones de

productos hechas por los clientes, que resultara en la imagen de los mismos.

189 IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento.op. cit., pag. 68.
10 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 240.
11 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Laza2012).Comportamento.op. cit., pag. 84.



65

La actitud es vista por buena parte de los autores como una variable
humana relacionada prioritariamente al criterio de segmentacién conductual, lo
dicen: Schiffman y Kanuk (2000), Lindon et. al.(2000) y Mckenna (1997).

Se sabe que el concepto de actitud es complejo y objeto de definiciones
variadas, que los gestores evallan la actitud referente a un producto, marca y
empresa, etc., siendo asi los diferentes puntos de andlisis de la actitud, asi como
sus definiciones, evocan investigadores, académicos y gestores en un campo de
incertezas, es decir, con cierto grado de subjetividad.*"?

En realidad la actitud es una predisposiciéon aprendida por el individuo,
formada a partir de sus experiencias e informaciones obtenidas, las cuales le
influencian a actuar favorable o desfavorablemente en relacion a un determinado
“objeto”.}” En una perspectiva mas mercadoldgica, se entiende que las actitudes
del consumidor ante el producto no son desarrolladas a través de un Unico evento
0 anuncio, pero si gradualmente, y estan en cambio constante durante el proceso
decisivo.'™

En una segunda vertiente se puede verificar que algunos autores - Howard
(1989), Chaplin, Silva, Theodorson (1981, 1986,1969), Solomon (2011), Blackwell,
Miniard y Engel (2000) - ven en la actitud una caracteristica que puede ser
empleada tanto como una variable conductual cuanto psicogréafica. Los autores
citados defienden que la variable actitud debe ser empleada en el caso de
considerarse la reaccion del consumidor ante el producto, o entonces se utiliza el
criterio psicogréfico.

La actitud del consumidor esta directamente relacionada a su conducta de
compra, sin embargo, como ambos pueden cambiar, no son, por lo tanto,
confiables.'” Algunos autores defienden que la actitud es como “una tendencia a
actuar de forma consistente ante situaciones y objetos relacionados”.'’

Corroborando, se puede afirmar también que la “actitud es una evaluacién

72| INDON, Denis et. al. (2000Mercator..op. cit., pag. 77.

178 SCHIFFMAN e KANUK (2000apudBRAIDO, Lilian Patricia, 2007). Atitude do consumidigtentificacdo da marca
do chocolate preferido por meio de analise seds@ascavelFAG, 2007. 27 f. Artigo (Graduagao em Administracao)
Faculdade Assis Gurgacz, Cascavel, pag. 2.

174 McKENNA, Regis. (1997)Marketing de relacionament@5?. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, pag. 182.

1S HOWARD, 1989 apud TOMANARI, Silvia Assumpcéo do Amla(2003)Segmentacéo de mercado com enfoque em
valores e estilo de vida (segmentacdo psicograficam estudo exploratéridlesis de Maestria en Administracion.
Escola de comunicagdes e artes, Sdo Paulo. 47at. 35.

176 CHAPLIN, SILVA e THEODORSON 1981, 1986, 1969 apudM&NARI, Silvia Assumpcdo do Amaral. (2003).
Segmentagédo.op. cit., pag. 319.
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duradera y general de las personas, objetos, publicidad o cuestiones”*”” ella

presenta lo que nos gusta (sensaciones agradables) y lo que no nos gusta

(sensaciones desagradables).!’®

1.3.1.2.3 Estilo de vida

El estilo de vida esta relacionado al modo como el individuo se comporta en
sociedad - “es una forma individual de vivir (destinar esfuerzo, tiempo y dinero), o
sea, de comportarse con el fin de alcanzar los objetivos deseados (ideal)”.}” El
estilo de vida de una persona influencia directamente los habitos de consumo de
la misma, en funcion de las caracteristicas individuales inherentes que fueron
moldeadas por la interaccion social, a medida que la persona evoluciona en el
ciclo de la vida.'®®

El estilo de vida “es el patron de consumo que refleja las elecciones de la
persona cuanto a la forma de gastar su tiempo y su dinero”,*®" es decir, es el
patrén de consumo de una persona reflejando sus valores y gustos personales, a
la vez que consume su tiempo y su renta,'® es el patrén de vida de una persona
manifiesto en la psicografia, lo que implica una evaluacién de las principales
dimensiones del consumidor, que son: actividades, intereses y opiniones,
retratando de esa forma la interaccién del individuo con el medio donde vive.'®

El estilo de vida se refiere a las caracteristicas o a la manera de vivir de
una sociedad,'®* y una de las pesquisas utilizadas para conocer el estilo de vida
de los consumidores es la “AlO — Actitudes, Intereses y Opiniones” que esta

185

basada en preguntas sobre actividades, intereses y opiniones.”™ “A través de

grandes muestras, los profesionales de marketing crean perfiles de los clientes
gue manifiestan semejanzas unos con otros en cuestion de actividad y patrones

de uso de productos”.*®

77 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 282.

178 BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James E2000).Comportamento do consumid@?. Ed.
Rio de Janeiro: LTC, pag. 300.

" TOMANARI, Silvia Assumpc&o do Amaral. (200%egmentacdo.op. cit., pag. 307.

180 HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (200@:.omportamento.op. Cit., pag. 233.
181 SOLOMON, Michael R. (2011 omportamentoop. cit., pag. 229.

182 | IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento.op. cit., pag. 68.

183 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary.(2003principios...op. cit.

184 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (199¥arketing...op. cit., pag. 91.

85| IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento.op. cit., pAg. 69.

186 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 263.
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A partir de ese concepto fue creado un proceso de obtencién de los
factores que componen el estilo de vida, como podemos observar en el Cuadro 11
- Factores de medicion del estilo de vida AlO. A través de la medicién de esos

factores es posible crear un patrén de estilo de vida.

Cuadro 11: Factores de medicion del estilo de vida AlIO

Actividades sociales, profesionales y personalesfactores determinantes en el estilo
vida del individuo, incluyen acciones relacionadbsabajo.

de

Intereses individuales que son guardados por lasopas como: intereses cultural
sociales, de ocio, etc. también componen el esglovida. Determinando el grado
envolvimiento del individuo.

pS,
de

Las personas crean una escala de valores y opiiefezentes al medio donde interactd
politica, economia, educacion, cultura, entre otrBsa escala de concordancia
discordancia es de gran relevancia para la comfighm del estilo de vida. Refiriéndose
conjunto de creencias declaradas a si mismo.

al

Fuente: Elaboracién propia con base en

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (1997).Marketing basico: uma perspectiva brasileira.
43 Ed. Sao Paulo: Atlas.

LIMEIRA, T. M. V. (2008). Comportamento do consumidor brasileiro.13. Ed. Sdo Paulo:
Saraiva.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar.(2012). Comportamento do consumidor.92.
Ed. Rio de Janeiro: LTC.

SOLOMON, M. R. (2011).Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 92. Ed. Porto Alegre: Bookman.

“El analisis psicogréfico permite evaluar estilos de vida e ir mas alla de la
demografia, creando un producto alineado con actividades, miedos y suefios”.*®’
Bajo esa perspectiva, es posible segmentar a través de aspectos manifiestos en
patrones de elecciones de consumo y también a través de una perspectiva
psicografica evidenciada segun el patrén de vida ejercido por el individuo en
sociedad (ver Figura 6). Aun asi, “personas de una misma subcultura, clase social

y ocupacion pueden tener estilos de vida diferentes”.®

187 FERNANDES, Bruno Portela de Lima. (200Begmentacéo psicografica de consumidores no Brasil: estudo
empirico no mercado automotivbesis de Maestria en Administracion. FUMEC, Faad&de Ciéncias Empresaria
174 f., Belo Horizonte, pag. 51.

188 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003Principios...op. cit.

is,
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Figura 6: Relacién entre el abordaje psicografico y el conductual
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Fuente: Elaboracion propia

En lo que se refiere al abordaje, sea psicografico o conductual, las
variables personalidad, actitud y estilo de vida pueden ser utilizadas en los dos
criterios de segmentacion, lo que ira distinguirlas sera la 6ptica adoptada por el
investigador. La segmentacion psicografica aborda los términos del inconsciente
del consumidor y lo que le lleva a tomar sus decisiones, por ejemplo: sus
emociones, pensamientos, intereses, etc. Ya la segmentacion conductual analiza
el consumidor ante el producto, sus acciones y actitudes, sugiriendo que nada

viene del subjetivo o del psicologico y que todo se aprende de forma gradual.

1.3.2 La segmentacion de mercado por el criterio co  nductual: un

abordaje tedrico sobre estilo de vida, beneficio y uso.

La segmentacion conductual lleva en consideracion, en el momento de la

separacion de los grupos, el conocimiento adquirido por el comprador ante un

189

producto. “En el marketing, la segmentacion conductual consiste en la

identificacion de un grupo de consumidores en el mercado, con caracteristicas
conductuales relacionadas a la compra y al consumo de productos”.**°
Las llamadas caracteristicas conductuales pueden ser definidas como

cualquier “condicién o acontecimiento donde se pueda demostrar su efecto sobre

189 KOTLER, Philip; KELLER, Kelvin Lane. (2012Administracéo..op. cit., pag. 289.
190y ANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gest&o..0p. cit., pag. 196.
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la conducta [...]. Descubriendo y analizando esas causas podemos predecir la
conducta; y a medida que logremos manipularlas, podemos controlar tal
conducta.”**

“Muchos profesionales de marketing creen que las variables conductuales
son el mejor punto de partida para la construccién de segmentos”.**? Hay los que
defienden la segmentacion conductual alegando que esta “enfatiza
funcionalidades especificas, practicas y emocionales [...]".**

Con base en el Cuadro 12, se pueden identificar, tomando como
fundamento a diversos autores, las principales variables pertenecientes a la base

conductual en el momento de segmentar determinado mercado.

Cuadro 12: Variables conductuales

Caracteristicas de la conducta

Grado de uso de determinado producto; habitos #suooo; conocimiento del producto, actitud |en
relacion al producto; la respuesta al productosidcapara el consumo; beneficio proporcionado par e
consumo; status que el consumo de un determinasogdobporciona; etapa de prontitud del compragdor;
status de lealtad ante la marca; conducta de cansuodo de utilizacién; razén para la compra; laE
la compra; etapa de atencidn a la compra; exposicia prensajobbies;estilo de vida; practicas actuales
del consumidor; medio de comunicacién utilizadonfa de pago; conducta en el momento de la compra.

Fuente: Elaboracién propia con base en

YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011). Gestdo de marketing e comunicacdo. 22. Ed. Sdo
Paulo: Saraiva, pag. 197.

DANTAS, E. B. (2008). Marketing descomplicado.2?2. Ed. Brasilia: Editora Senac — DF,
pag. 54.
CAMAROTTO, M. R. (2009). Estratégia de marketing.Curitiba: IESDE, pag. 34.

LIGHT, L.; KIDDON, J. (2011).Seis Passos para a Revitalizacéo da Marca: Aprenda como
McDonald s e outras. Sao Paulo: Artmed, pag. 83.

KOTLER, P.; SHALOWITZ, R. J.; STEVENS, R. J. (2008).Marketing Estratégico para a
Area da Saude.12. Ed. Porto Alegre: Artmed, pag. 249.

1.3.2.1. Estilo de vida como una variable conductua |

La variable estilo de vida, muchas veces ya vinculada a la segmentacion

psicografica, en realidad es conductual, una vez que esta relacionada al modo de

vivir que tiene el ser humano, es decir, su conducta.’®

191 MILHOLLAN, F.; FORISHA, B. E. (1978)Skinner x Rogers: maneiras contrastantes de encaetucacio8?. Ed.
Sao Paulo: Summus, pag. 68.

192 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2007[rincipios...op. cit., pag. 165.

19 LIGHT, L.; KIDDON, J. (2011).Seis Passos para a Revitalizacdo da Marca: Apreraao McDonalds e outras
Séo Paulo: Artmed, pag. 83.

194 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003frincipios...op. cit., pag. 178.
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Se entiende por estilo de vida “la manera como las personas gastan su
tiempo y su dinero”,**® es el patrén de consumo de una persona reflejando sus
196' y la

“manera de gastar tiempo y dinero es una conducta observable”,**’lograndose

valores y gustos personales, a la vez que consume su tiempo y su renta

asi, poder describir donde y como un individuo efectia determinada compra y los
items méas consumidos por él.

Simplificando, se puede decir que estilo de vida es basicamente como el
hombre se comporta en su dia a dia y como gasta su tiempo libre, sin
obligaciones,'®® o sea, se refiere a las caracteristicas o a la manera de vivir de un
individuo o de una sociedad.'*

En una perspectiva adversa se entiende que el “estilo de vida es un
conjunto de diversos comportamientos influenciados por diversas variables,
incluyendo las psicograficas”,*® es decir, este tipo de variable engloba tanto
aspectos de la segmentacion por el criterio conductual cuanto por el psicogréfico.

Los aspectos personales componen la base psicografica, pero atarlos solo
a ella, resultaria en una pérdida de contenido en la formacion de otras bases, ya

gue cualquier decisién es influenciada por esos aspectos.

1.3.2.2 La variable uso en el proceso de segmentaci  6n conductual

Algunos perciben la necesidad de separar la variable uso del componente
conductual, por entender que se debe tener una base apartada para este tipo de
segmentacion, siendo mas exclusiva, debido a su importancia y eficiencia en la
obtencién de datos importantes en una investigacién.?*

Sin embargo, hay autores que mantienen la variable uso dentro de la
segmentacion conductual, por tratarse de un componente estrictamente
relacionado ala conducta del consumidor, no debiendo ser separado en el

momento de la investigacion, sobre todo cuando esta relacionado a otros factores

198y ANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gest&o.0p. cit., pag. 197.

19| IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamentoop. cit., pag. 68.

197 Y ANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gestao.0p. cit., pag. 197.

198 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005)omportamento.op. cit., pag. 86.

19 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (199W)arketing basico..op. cit., pag. 91.

200y ANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gest&o.0p. cit., pag. 198.

201 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Laza2012).Comportamento.op. cit., pag. 43.
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conductuales, tales como ocasion, beneficio y status, ademas ayuda a identificar
la segmentacién conductual en el momento de la pesquisa.?*?

La propuesta de segmentar el mercado por el uso de los productos
consiste en analizar “la manera como los consumidores utilizan el producto, sea
por utilidad, pasatiempo, diversion, etc.”®® Se Entiende que este proceso de
segmentacion engloba el tipo de utilizacién del producto, incluyendo asi, tal
variable como parte conductual.***

El grado de uso de determinadas mercancias determina cuatro diferentes
tipos de usuarios, denominados grandes usuarios, medios usuarios, pequefos
usuarios y no usuario. Los grandes usuarios, normalmente representan una
“rebanada” menor cuando comparados con todos los demas consumidores, pero
representan la mayor facturacion de la empresa, gastando mas dinero para
satisfacer su consumo (tal hecho nos remite al Principio de Pareto: regla 80 por
20, donde el 80% de la facturacion de una empresa adviene del 20% de sus
clientes). De esta forma, el marketing normalmente es direccionado a este tipo de
consumidores.?®

La insercion de la variable uso dentro de la segmentacion conductual o su
utilizacidbn como una base separada, queda a criterio del investigador, al final la
esencia de la segmentacion conductual engloba el requisito uso. No obstante, se
comprende mejor la forma y la frecuencia de utilizacion de determinada

mercancia cuando observadas en conjunto con las variables conductuales.

1.3.2.3 La variable beneficio como parte de la segm entacion

conductual

Cuando el consumidor efectia determinada compra, su objetivo es
satisfacer, aunque momentaneamente, algun tipo de necesidad o deseo

desarrollado por él mismo, y durante este proceso los consumidores “buscan

22KOTLER, P.; SHALOWITZ, R. J.; STEVENS, R. J. (2008)arketing..op. cit., pag.247.

203 CHIAVENATO, Idalberto. (2005)Administracdo de Vendas: uma abordagem introdutd®ia de Janeiro: Elsevier,
pag. 28.

204DANTAS, E. B. (2008)Marketing...op. cit., pag.54.

205 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar.(2012%.omportamento.op. cit., pag. 43.

BELCH, Georg E.; BELCH, Michael A. (20119ropaganda.op. cit., pag. 49-50.
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productos que ofrezcan beneficios especificos que satisfagan sus
necesidades”.?*®

La segmentacion por beneficio busca agrupar los consumidores “con base
en los beneficios que ellos mismos buscan en los bienes y servicios”,?’ siendo
una metodologia de segmentacién menos compleja, considerando que es “eficaz
y también relativamente facil retratar los beneficios de un bien o servicio en las
estrategias de comunicacién de la empresa”.?%

El beneficio, como uno de los componentes de la segmentacion
conductual, es una de las principales variables que se deben explorar en la
investigacion. Mientras algunos consumidores en el momento de la adquisicion
buscan por la marca, otros quieren el paquete de beneficios que les sera
concedido.?®

Aungue la variable beneficio sea de aspecto conductual, su aplicacion
tiende a formar su propia base - segmentacion por beneficio — con el intuito de
obtener una diferenciacion en el momento de la segmentacion y, con eso, una
mayor exactitud de los datos. Tal hecho no ocurriria de la misma manera si
estuviera inserida en la segmentacion conductual.

La segmentacion por beneficio “puede ser usada para posicionar diversas
marcas en la misma categoria de productos”.*® Como ejemplo exitoso de la
segmentacion por beneficios, se puede citar el caso de las cremas dentales,
donde, “si los consumidores son socialmente activos, ellos desearan una crema

dental que les proporcione dientes blancos y aliento fresco”.?!*

1.3.2.4 Consideraciones finales sobre Ila segmentaci 0n

conductual

Entre las varias posibilidades de segmentacion, se debe considerar el tipo
de mercado consumidor, asi como las caracteristicas de los productos y servicios

ofrecidos.

208 fhidem, pag. 50.

207 GREWAL, D.; LEVY, M. (2012) Marketing 22. Ed. Porto Alegre: AMGH, pag. 153.

208 fhidem, pag. 153.

29CRUZIO, H. O. (2003)Marketing social e ético nas cooperativ&io de Janeiro: Editora FGV, pag. 122.
210 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (201XJomportamento.op. cit., pag. 46.

21 ibidem, pag. 46.
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De los criterios de segmentaciéon de mercado encontrados, se destacan:
geografico, demografico, psicografico y conductual. Este dltimo, a su vez, se
destaca por el analisis de tres de sus variables: estilo de vida, uso y beneficio que,
en determinadas situaciones, son agrupadas dentro de la base conductual, o
dentro de la psicografica (estilo de vida), o como constituyente de una nueva base
(uso y beneficio).

El estilo de vida es definido como la forma de vivir del individuo, como este
se comporta ante la sociedad y como gasta su tiempo y dinero disponible a lo
largo de su vida. Pese a las innUmeras metodologias existentes para desvendar el
estilo de vida de una persona, se recomienda la utilizacion del AlO, ya que analiza
los factores de medicion de losprincipales sectores de la vida (actividades,
intereses y opiniones).

La variable uso esta relacionada a las caracteristicas de utilizacién de
determinado producto: lo que el uso de tal bien ird causar a la vida del consumidor
y para qué fin (estudios, ocio, pasatiempo) ese producto fue designado.

Ya el beneficio esta relacionado a la satisfaccion de las necesidades y
deseos de las personas. Siendo asi, al adquirir un producto, el consumidor querra
saber cudles beneficios recibird y qué se ira satisfacer y cambiar en su vida. Y
gracias a los beneficios proporcionados, se tiene ambicion de comprar cada vez
MAas nuevos productos.

Ante lo expuesto, es pertinente sefialar que la pesquisa de mercado se
enriguece cuando se utiliza mas de una base para la segmentacién. La base
conductual, que tiene como caracteristica el aprendizaje, la posibilidad de
descripcion y consecuentemente de control, debe ser asociada a otras bases de
segmentacion (geografica, psicografica, demografica, entre otras) siempre que
posible, como una complementacién para cubrir vacios, transformandose en una
relevante herramienta para el profesional de marketing.

De tal manera, se ha constatado que la variable estilo de vida, que a veces
esta relacionada a la base psicogréafica (por culpa de su formacion), debe ser
interpretada como una de las variables conductuales, por representar la conducta
del consumidor. La variable uso debe estar vinculada a la base conductual para
que, juntamente con la colecta de otros datos (asociados a otras variables

conductuales), desarrolle resultados todavia mas exactos, hecho que no ocurriria
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con la misma intensidad caso estuviese vinculada a “su” base (segmentacion por
el uso).

Mientras el beneficio tenga, segun algunos autores, un “cuerpo”
conductual, se debe crear su propia base (segmentacion por beneficios), una vez
qgue resultard en una mayor diferenciacion en el momento de la pesquisa y
contestara a la importante cuestién sobre la satisfaccion del consumidor: ¢ qué

esperan los clientes de los productos?

1.4 LA ACTITUD DEL CONSUMIDOR Y SUS ASPECTOS
DISONANTES

1.4.1 Andlisis exploratorio sobre la formacion de | a actitud del consumidor y

Sus componentes

Entender la conducta del consumidor no es una tarea facil, considerando
que identificar cuando, como, donde y de qué forma ellos compran, usan,
descartan y evallan los productos y servicios suscita una gama de métodos y
teorias de diversas areas, desde la sociologia, psicologia y antropologia a la
estadistica, matematica, fisica, entre otras.

Si la comprension de la conducta exige un considerable esfuerzo, ¢qué
podemos decir sobre prever la conducta del consumidor? Conocer las tendencias
de mercado, asi como la fuerza continua del consumo masivo o segmentado a lo
largo del tiempo tiene sus limitaciones, pero que pueden ser aclaradaspor un area
de la psicologia social (que fue debidamente apropiada por la gestion
mercadoldgica) — la actitud; esto por ser considerada un importante componente
en la comprension del proceso de decisién del consumidor con el fin de antever
su conducta.?*?

La actitud esta relacionada a la evaluacion hecha por un individuo sobre

algo®® y representa aquello que nos gusta y lo que no nos gusta.?* Se trata de la

2125AMARA, B. S.; MORSCH, M. A. (2005 omportamento do consumidor: conceitos e caSée Paulo: Prentice
Hall, pag. 117.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2007Frincipios...op. cit., pag. 125.

Z3pETER, J. P.; OLSON, J. C. (200@pmportamento.op. cit., pag. 131.

214 B ACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James 011).Comportamento.op. cit., pag. 300.
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evaluacion de la percepciéon de un individuo sobre una realidad que puede ser un
producto, una persona, una accion o incluso otra actitud.

Con un nuevo escenario mercadologico, donde los consumidores poseen
recursos financieros y estan dispuestos a utilizarlos a favor de su bienestar, las
empresas intensificaron las pesquisas para un mejor entendimiento de la
conducta del consumidor. La manutencién del nuevo perfil de consumo adoptado
llama la atencion por las cifras gastas para satisfacer los deseos y las
necesidades de los consumidores.

Los profesionales del marketing utilizan diversas técnicas para atraer la
atencion de los clientes potenciales. Por lo tanto, es fundamental saber si la
apelacion utilizada hasta entonces, esta de acuerdo con los componentes de la
actitud del consumidor respecto al producto en cuestion - “Conservar una actitud
favorable en relacion a un producto es casi siempre un prerrequisito esencial para
mantener un consumo o una intencién de compra Gtil”.?*> De forma complementar
se puede afirmar que la “Actitud del consumidor esta intimamente relacionada a
su conducta de compra, pero tanto su conductade compra cuanto su actitud
pueden cambiar y, por lo tanto, no parecen fiables."*®

La formacion de una actitud ante el producto no es desarrollada solamente
por una camparia publicitaria bien elaborada, al final el concepto actitud es mucho
mas complejo, presentando, también, definiciones variadas.?*’

Se entiende la actitud como “una predisposicién adquirida para reaccionar
constantemente de modo favorable o desfavorable en relacibn a determinado

1218

objeto”™", o sea, “Una actitud es duradera porque tiende a persistir a lo largo del

tiempo. Es general porque se aplica a mas de un evento momentaneo [...]".?*°

Las actitudes enuncian los valores centrales del consumidor,®®® de esa
forma “Cuando una actitud es formada y almacenada en la memoria, el
consumidor ya no necesita usar otro proceso de integracion para construir otra

actitud, cuando necesite evaluar nuevamente ese concepto”.?*

21% |pidem, pag.300.

218 HOWARD, J. A. (1989)Consumer behavior in marketing strated§. Ed. New Jersey: Prentice Hall, pag. 281.

217 | INDON, Denis et. al. (2000Mercator...op. cit., pag. 77.

28 HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (200%.omportamento.op. cit., pag. 200.

2195 0LOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 282.

220| ARENTIS, F. (2012)Comportamento do consumidd?. Ed. Curitiba: IESDE, pag. 69.

221 pETER, J. P.; OLSON, J. C. (20@@mportamento do consumidor e estratégia de maxkedh Ed. Sdo Paulo:
McGraw-Hill, pag. 130.



76

Es comprensible que las actitudes “lleven a las personas a apreciaren 0 no
las cosas, a aproximarse o a alejarse de ellas”,?*?> una vez que conservar las
sensaciones agradables juntamente a las sensaciones desagradables son

prerrequisitos para el consumo o no de un determinado bien.

1.4.1.1 Definiendo la actitud

Para una mejor definicion y entendimiento de la actitud, es necesario
recorrer a la psicologia social, ciencia que presenta tradicion en trabajar y definir
este tema con mas precisibn, ya que entrelaza temas de la psicologia y
sociologia, buscando entenderla conducta del hombre ante las relaciones
sociales.

“En un sentido mas amplio, la actitud designa, en Psicologia Social, el
modo como una persona se sittia en relacién a objetos de valor”.??® En el campo
de la psicologia social, la actitud es definida como la predisposicion generada
(consciente 0 no) por un estimulo, para responder prontamente a objetos o
personas, de forma favorable o no, decurrente de influencias ambientales y/o
eventos vivenciados, y compuesta por componentes cognitivos (creencias),
afectivos (emocionales) y conativos (manifiestos).?**

Ampliando la visién cuanto a las definiciones de actitud, la sociologia indica
dos conceptos: el primero, como sustituto de creencias y valores; y el segundo,
como algo gue transpone las creencias y valores con una apelacion adicional a la
emocion y/o al sentimiento. Tales emociones orientan al individuo en un ambito
social, creando predisposiciones para reaccionar a las condiciones impuestas por
el ambiente social donde se vive.?®

Aunque se confundan bastante con la actitud, la conducta, las creencias y
los valores presentan diferencias. Las creencias y los valores estan mas limitados

por la cultura, son mas estables y tienen un sentido mas ético y moral, mientras

222 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. (2003fPrincipios...op. cit., pAg. 105.

2B STOETZEL, J. (1972)sicologia social22. Ed. Sdo Paulo: Companhia editora nacional, Y#8y.

224 RODRIGUES, A.; ASSMAR, E. M. L.; JABLONSKI, B. (201Psicologia social292. Ed. Petropolis: Vozes, pag.
160.

CABRAL, A.; NICK, E. (2006) Dicionario técnico de psicologid.4®. Ed. Sao Paulo: Cultrix, pag. 34.

225 JOHNSON, A. G. (1997)Dicionario de sociologia: guia pratico da linguagesociologica Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, pag. 20.
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que la actitud estd méas asociada al hecho de algo gustar o no a alguien.?®
Aunque las actitudes estan interrelacionadas con las creencias, las actitudes se
difieren pues son mas cambiables y menos estables.’?’ Las creencias estan
dotadas de conocimiento, opinién y/o fe, mientras que las actitudes son sistemas
formados por creencias, valores y emociones,”® o sea, las actitudes tienen por
referencia a los valores del individuo, que a su vez son pautados por las

creencias, tal y como demostrado en la Figura 7.

Figura 7 : Modelo de los componentes de las actitudes

CREENCIAS

VALORES

ACTITUD

Fuente: Elaboracion propia

Sobre las diferencias entre la actitud y la conducta, se entiende que esta
altima esta integrada por las acciones practicadas en el proceso de consumo de
un determinado producto o servicio, y anticipada por intenciones conductuales,
gue a su vez son “expectativas de comportarse de determinada manera en
relacion a la adquisicién, al descarte y al uso de productos y servicios”.?*® Sin
embargo, se entiende que la intencion conductual es parte integrante de la
actitud, por eso la confusién entre los términos. Algunos autores como Ajzen®* y
Karsaklian®®** utilizan el término conativo para nombrar al componente conductual
de la actitud, y en este estudio se utilizara tal término para evitar posibles
confusiones de significado.

En una definicion mas mercadoldgica se puede alegar que una persona

tiene determinada actitud - positiva 0 negativa - con el intuito de satisfacer alguna

Z26pASETTO, N. V.; MESADRI E. M. (2011Comportamento organizacional: integrando conceitasdministracéc
e da psicologiaCuritiba: Ibpex, pag. 5

227 ROBBINS, S. P. (2005 omportamento orgazacional 112 Ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, pas
228pAIXAO, M. V. (2011).A influéncia do consumidor nas decisdes de man. Curitiba: Ibpex, pag. 7

229 MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. (2003Comportamento do consumidt?. Ed.S&o Paulo: Pearn Prentice Hall, pag.
143.

20 AJZEN, 1. (2005)Attitudes, personality and behavi 22. Ed. Milton Keynes, England: McGraw Hill Profiessl.
BLKARSAKLIAN, E. (2004).Comportamento do consumid 22, Ed. S&o Paulo: Atlas.
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d.?®? Esta actitud es entendida como la evaluacién, favorable o

necesida
desfavorable, de un determinado objeto hecha por el individuo, municionada por
influencias del ambiente, conocimientos y/o creencias ya obtenidos sobre lo que
se esta evaluando, y por sentimientos provocados por atributos de ese producto u
objeto.**

Segun Thurstone, uno de los pioneros en la teoria sobre la medicién de la
actitud moderna, “actitud es la cantidad de afeccion a favor o en contra un
estimulo”.?* Con el fin de prever la conducta del consumidor, se vuelve
importante entender como se desarrolla el proceso de formacién de la actitud del
consumidor, 0 sea, como se presenta la sobreposicion de sus componentes y la
relevancia que eso tiene en el proceso decisivo.

La actitud puede ser definida como “una manera organizada y coherente de
pensar, sentir y reaccionar ante las personas, grupos, cuestiones sociales o, mas
genéricamente, cualquier acontecimiento ocurrido [...]".?* Su formacién esta
relacionada al proceso de socializacion del ser humano, es decir, a la asimilacion
de habitos notables de un determinado grupo.

Lo que se entiende es que la actitud se trata de un juicio que puede ser
infinito y personal, ademas de sufrir influencia social.**® Un ejemplo seria una
persona que no aprueba el uso de los piercing, y tiene asi, una actitud negativa
ante los piercing y sus usuarios. Tal rechazo puede representar la idea de que los
usuarios de piercing son personas marginadas. Por eso, la actitud esta definida
también como “una variable exdgena que influencia la tension de la conducta, que

a su vez crea esa disonancia”.?®’

Z23CHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (20123 omportamento.op. cit., pag. 178.

23 AJZEN, 1. (2005)Attitudes.. op. cit., pag. 5.

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James @011).Comportamento.op. cit., pag. 300.

HAWKINS D. |.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (200@zomportamentoop. cit., pag. 200.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (2012F.omportamento.op. cit., pag. 170.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. (2011)Gestédo.op. cit., pag. 226.

SCHERMERHORN, J. R. Jr.; HUNT, J. G.; OSBORN, R. N. (1989nhdamentos de comportamento organizacional.
22 Ed. Porto Alegre: Bookman, pag. 67.

RIVAS, Javier Alonso; ESTEBAN, lldefonso Grande. (@@L omportamiento.op. cit., pag. 351.

FISHBEIN, M.; AJZEN, |. (1975Belief, attitude, intention, and behavior: an irdrection to theory and
research Reading, Massachussets, United States of Amekidison-Wesley, pag. 11.

B4 THURSTONE s. dapudMOWEN, J. C.; MINOR, M. S. (2003 Comportamento.op. cit., pag. 142.

25| AMBERT, W. W.; LAMBERT, W. E. (1966)Psicologia Social?. Ed. Rio de Janeiro: Zahar, pag. 77.

238 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005)omportamento.op. cit., pag. 85.

ZTAGE, B. H. G.; MILONE, P. C. (1994Propaganda e economia para todds. Ed. S&o Paulo: Summus editorial,
pag. 59.
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“A través del conocimiento de las actitudes de las personas es posible
actuar respecto a la prediccion y al control de su conducta”,**® o sea, al considerar
la perspectiva de las actitudes, el investigador consigue ir mas alla de la
descripcion de la conducta del consumidor — llega a predecirla, al final “la
conducta de un individuo podra ser descrita, comprendida e incluso predicha por
sus actitudes”.?*

Pero para conocer la actitud es necesario evaluar los componentes que la
constituyen. Con base en la obra de Gordon Allport (1935) tres principales
definiciones pueden ser sefaladas: “las actitudes constituyen buenos prondésticos
sobre la conducta real; las actitudes nos ayudan a configurar, de modo mas
estable, el mundo donde vivimos; las actitudes forman la base de una variedad de

situaciones sociales importantes [...]".>*°

1.4.1.2 La formacion de la actitud

Es necesario destacar que no toda actitud esta constituida de la misma
manera. Al analizar un consumidor leal a una determinada marca y otro mas
inconstante, se percibe que “un consumidor tan leal a una marca tiene una actitud
positiva persistente y profundamente enraizada en relacion al objeto [...]", por el
contrario, el consumidor menos fiel, “puede tener una actitud moderadamente
positiva en relacidon a un producto, pero puede abandonarlo cuando aparece algo
mejor.”?*

Una de las principales maneras de formarse una actitud es haciendo
contacto con el producto, es decir, a través de la experiencia de probarlo y asi
aprobarlo o no. Se comprende también que la interaccién social del hombre, o
sea, el contacto con otras personas, especialmente con aquellas mas proximas y
gue representan algo para el consumidor, es capaz de formar una actitud a ser
incluida en su vida.?*?

La formacion de actitudes, “transcurre en los procesos comunes de

aprendizaje (refuerzo, modelaje); puede surgir al atender a ciertas funciones; es

2% KRECH, D.; CRUTCHFIELD, R. S.; BALLACHEY, E. L. (1969 individuo na sociedade: um manual de
psicologia social12. Ed. Sdo Paulo: Universidade de Sao Paulo 6dg.

29 STOETZEL, J. (1972)sicologia. op. cit., pag. 193.

240 RODRIGUES, A. (1979)Estudos em psicologia socidk. Ed. Petrépolis: Vozes, pag. 325.

241 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pAg. 285-286.

242 5CHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (201ZFomportamento.op. cit., pag. 178.
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consecuencia de las caracteristicas individuales de la personalidad o de
determinantes sociales; y también pueden formarse en consecuencia de procesos
cognitivos [...]".2*

La formacién de una actitud es considerablemente influenciada por las
acciones y grupos sociales a los cuales las personas pertenecen normalmente
(familia, partidos politicos, entre otros). Con el suceder de esas nuevas
experiencias sociales, las oportunidades que generan el refuerzo aumentan cada
vez mas, y es en medio a las interacciones sociales que se puede encontrar su
formacién mas correcta.***

Existe cierto consenso sobre los componentes que forman la actitud, donde
“Sus componentes esenciales son los pensamientos y las creencias [cognitivo],
los sentimientos (0 emociones) [afectivo] y las tendencias al reaccionar [conativo].
Decimos que una actitud esta formada cuando esos componentes se encuentran
interrelacionados de tal modo que los sentimientos y tendencias reactivas
especificas quedan correctamente asociados a una manera particular de pensar
[.].2%

A través de los tres componentes de la actitud (cognitivo, afectivo y
conativo) se ha creado el modelo ABC de las actitudes, donde se entiende, que
para generar una actitud ante un determinado producto, es necesario que los tres

componentes estén interrelacionados, conforme esquematizado en la Figura 8.

Figura 8: Modelo ABC de las actitudes.

Componente Componente
Afectivo Cognitivo
(affective) (cognitive)

Actitud
Componente
Conativo
(behavioral)

243 RODRIGUES, A.; ASSMAR, E. M. L.; JABLONSKI, B. (2001¥sicologia social202. Ed. Petropolis: Vozes, pag.
97.

244 KRUGER, H. (1986)Introduc&o a psicologia social?. Ed. S&o Paulo: EPU, pag. 37.

245 AMBERT, W. W.; LAMBERT, W. E. (1966)Psicologia...op. cit., p4g.78.



Fuente: Elaboracién propia con base en
HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (2007).Comportamento do
consumidor: construindo a estratégia de marketing. 12. Ed. Rio de Janeiro, Elsevier.

1.4.1.3 Los componentes de la actitud: cognitivo, a
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fectivo y conativo

Aunque existan algunas divergencias sobre la definicion de la actitud, hay
un consenso entre los autores (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 118; AJZEN, 2005,
p. 20; HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 201; SCHIFFMAN; KANUK,
2012, p. 171; SCHERMERHORN; HUNT; OSBORN, 2000, p. 67; RIVAS;
ESTEBAN, 2010, p. 352; RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 2012, p. 160) de

qgue la actitud estd formada por tres componentes: cognitivo, afectivo y conativo.

Las definiciones de los respectivos componentes estan demostradas en el Cuadro

13.
Cuadro 13: Definicion de lo componentes de la actit  ud
AUTORES COGNITIVO AFECTIVO CONATIVO
Hawkins “[...] consiste en las creencias’Los  sentimientos g “[...] es la tendencia d
' de un consumidor respecto| aeacciones emocionalesuna persona a reaccion
Mothersbaugh

y Best (2007)

un objeto.”

ante un objeto [...]".

de cierto modo en relacié
a un objeto o actividad.”

Shiffman vy
Kanuk (2012)

“[...] el conocimiento y las
percepciones adquiridas p

una combinacion dg
experiencias directas con
objeto de actitud ¢

informaciones relacionadg
de diversas origenes.”

“Las emociones d
psentimientos de
2 consumidor en relacién
eln determinado product
2 0 una determinada marg

]

“[...] la tendencia o
probabilidad de que u
aindividuo emprenda un
odeterminada accion o s
aomporte de cierta mane
en relacion al objeto d
actitud.”

“[...] es lo que el consumidag

r“l...] describe como ur

“[...] se refiere a las

Solomon cree ser verdadero erconsumidor se siente enintenciones al actuar [...]”
(2011) relacion al objeto de actitud," relacion al objeto de
actitud.”

“[...] Las creencias y demds‘[...] sentimiento en pro ¢ “[...] un  componente

componentes cognitivosen contra un determinadoactivo, instigador  de
Rodrigues, (conocimiento, manera deobjeto social, es el Unicoconductas coherentes ¢
Assmar y| encarar el objeto, etc|)caracteristico de lasla cognicion y los afecto
Jablonski relativos al objeto de unpactitudes sociales [...]/ relativos a los objetos d
(2012) actitud constituyen el (FISHBEIN, RAVEN, | actitud.”

componente cognitivo [...]" | 1962; FISHBEIN, 1965

1966).

[OIRA

Ajzen (2005)

“[...] son respuestas qU
reflejan las percepciones (
los pensamientos sobre
objeto de actitud.”

€'[...] corresponden a la
leevaluaciones ¥
esentimientos relacionadd
al objeto de actitud.”

5“[...] son inclinaciones
conductuales, intencione
SCOmpromisos y accione
relacionadas con el obje
de actitud.”

n v

Schermerhorn
Hunt y

“[...] las creencias, opinione
conocimiento o informacior

5,°[...] s un sentimientd

de ciert

“[...] es una intencién de

n especifico relacionad

Dcomportarse
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Osborn (2000)| que una persona posee.” | alimpacto personal de Idsmodo con base en slis
antecedentes.” sentimientos o actitudes
especificos.”
“[...] retne un conjunto dé¢“[...] corresponde a la‘[...] relacionado con las
conocimientos, creencias |yevaluacidon de la imagenintenciones de conducta.’

Karsaklian asociaciones existentes elasi formada. Resume lgs
(2004) virtud del objeto| sentimientos positivos y
considerado.” negativos y las emociones

[.]"

Fuente: Elaboracién propia con base en

HAWKINS D. |.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (2007). Comportamento do
consumidor: construindo a estratégia de marketing. 12. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier.

SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (2012). Comportamento do consumidor.92,
Ed. Rio de Janeiro: LTC.

SOLOMON, Michael R. (2011). Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 92, Ed. Porto Alegre: Bookman.

RODRIGUES, A.; ASSMAR, E. M. L.; JABLONSKI, B. (2012). Psicologia social. 292. Ed.
Petropolis: Vozes.

AJZEN, I. (2005). Attitudes, personality and behavior. 22. Ed. Milton Keynes, England:
McGraw Hill Professional.

SCHERMERHORN, J. R. Jr.; HUNT, J. G.; OSBORN, R. N. (1999). Fundamentos de
comportamento organizacional. 22. Ed. Porto Alegre: Bookman.

KARSAKLIAN, E. (2004). Comportamento do consumidor. 22, Ed. S&o Paulo: Atlas.

Para tener una actitud ante un producto, es necesario poseer
conocimientos 0 creencias en relacion al objeto en cuestion. Creencias que
“pueden o no corresponder a la realidad, pero que se constituyen, igualmente, en
aguello que el individuo cree ser verdadero, lo que ‘conoce’ en relacion al
objeto”. 2

Las “creencias y demas componentes cognitivos (conocimiento, manera de
encarar el objeto, etc.) relativos al objeto de una actitud constituyen el
componente cognitivo de la actitud.”**’ Las cogniciones mas categéricas para la
formacion del componente cognitivo de las actitudes son las ‘“creencias
evaluadoras que incluyen la atribucién de cualidades favorables o desfavorables,
deseables o indeseables, ‘buenas’ o ‘malas’ al objeto”.**®

Ejemplificando el componente cognitivo de la actitud se puede verificar que
“Si preguntamos al empleado de una granja [...] cual su actitud en relacion al

sistema de presurizacion de la capsula Apolo, es improbable que obtengamos una

246 pISANI, E. M.; PERIERA, S.; RIZZON, L. A. (1994)emas de psicologia socidP. Ed. Petrépolis: Vozes, pag. 71.
2T RODRIGUES, A.; ASSMAR, E. M. L.; JABLONSKI, B. (200sicologia..op. cit., pag. 98.
248 KRECH, D.; CRUTCHFIELD, R. S.; BALLACHEY, E. L. (19699 individuo..op. cit., pag. 162.
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respuesta que indique una actitud de esta persona en relacion a este tema.”**°, ya

gue su componente cognitivo no ejerce influencia para la formacién de una
actitud.

Cada producto ejerce directamente una carga emocional sobre el
consumidor, que puede ser positiva, negativa o indiferente, llevandolo al consumo
0 no. Estos sentimientos despertados representan el componente afectivo de la
actitud.

Algunos autores opinan que el componente afectivo es el que mas se
destaca en la actitud, a final toda “actitud incluye sentimientos, emociones y
afectos; el objeto es sentido como agradable o desagradable [...], y tal carga
emocional da a las actitudes su fuerza motivadora, que impulsa a la accién.”?*°

Tal situacion puede ser representada al analizar el caso de un “consumidor
que declara ‘me gusta la Coca Diet’ 0 ‘la Coca Diet es un refresco horrible’ [...]",
en las dos afirmaciones el comprador “estd expresando los resultados de una
evaluacién emocional o afectiva del producto.”**

El tercer componente, del modelo tricomponente ABC de la actitud, es el
conativo, también llamado componente impulsivo, y “[...] esta relacionado con la
probabilidad o tendencia que tiene un individuo de emprender una determinada
accion o comportarse de una determinada manera en relacion al objeto de
actitud.”?>2

Para los psicologos sociales, el componente conativo, es el que posee una
mejor aceptacion. La “actitud posee un componente activo que conduce el
individuo a conductas equilibradas con las cogniciones y afecciones relacionadas
al objeto de actitud.”®® Tal hecho esta intimamente relacionado con “El interés
[por ejemplo] por la marca, representado por la tendencia a buscar la marca en
las estanterias de las tiendas o a buscar informaciones sobre tal marca, reflejando
asi el componente conductual.”®* El consumidor intenta en este caso consonar su
cognicion y su afecto con su conducta.

Se entiende como componente conativo la serie de decisiones hechas al

comprar 0 no un determinado producto, una vez que en este caso, la conducta

29 RODRIGUES, A. (1973)Psicologia social22. Ed. Petrépolis: Vozes, pag. 398.

Z0pISANI, E. M.; PERIERA, S.; RIZZON, L. A. (1994)emas..op. cit., pag. 72.

ZLHAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (200%.omportamentoop. cit., pag. 202-203.
252 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (201Z3omportamento.op. cit., pag. 173.

3 RODRIGUES, A. (1979)Estudos em psicologia socidP. Ed. Petrépolis: Vozes, pag. 327.

4 HAWKINS D. I.; MOTHERSBAUGH D. L.; BEST R. J. (200@:omportamento.op. cit., pag. 204.
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estd direccionada al objeto en cuestion. Se puede decir también que es la

predisposicién interna para actuar.

1.4.1.4 Comparativo entre los modelos tedricos que versan sobre la
jerarquia de la actitud del consumidor segun la rel evancia de sus

componentes

Diversos modelos jerarquicos fueron elaborados con el fin de describir los
estadios de desarrollo de las actitudes de los consumidores. Esos modelos
sugieren la formacién secuencial de los componentes de la actitud (afectivos,
cognitivos y conativos), siendo denominados como jerarquia de efectos.”® Es
consenso entre algunos autores (SOLOMON, 2011; MOWEN; MINOR, 2003;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) que existen tres modelos jerarquicos en la
formacion de la actitud: jerarquia del aprendizaje estandar, jerarquia de bajo
envolvimiento y jerarquia experimental.

En la jerarquia del aprendizaje estandar, representada en el Cuadro 14, se
observa la concordancia entre los autores respecto a la secuencia de los
componentes, proponiendo el inicio de la formacion de la actitud por el
componente cognitivo - creencias, conocimientos e informaciones que el
consumidor busca en relacion a un determinado bien de consumo, 0 sea, una
persona aborda una decision de compra como un proceso de resolucién de un
problema. Ese esfuerzo desprendido en la obtencion de conocimiento sobre el
producto y sus alternativas crea, consecuentemente, cargas de sentimientos que
junto al componente cognitivo formado anteriormente, tenderan a una
conducta.?*®
Las Unicas discordancias notables en esa jerarquia son sobre la

denominacién: lo que Mowen y Minor®’establecen como jerarquia de alto

5 BABIN, J. B.; HARRIS, E. (2010)CB2. 22, Ed. Mason, Ohio, United States of America: Cgrgaearning South
Western, pag. 124.

AJZEN, I. (2005)Attitudes.. op. cit., pag. 20.

BELCH, Georg E.; BELCH, Michael A. (20119ropaganda..op. cit., pag. 146.

256 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 284.

MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. (2003Comportamento.op. cit., pag.145.

7 bidem, pag. 145.
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envolvimiento, Sheth, Mittal y Newmann®® y Solomon®® definen como jerarquia
de aprendizaje estandar.

Complementando, Fishbein y Ajzen®*° consideran que la actitud tiene su
inicio en el componente cognitivo, y posteriormente en la formacion del afectivo y

conativo, adoptando apenas ese modelo como jerarquia de las actitudes.

Cuadro 14: Jerarquia de aprendizaje estandar

AUTOR JERARQUIA DE APRENDIZAJE ESTANDAR
SOLOMON (2011) Cognitivo =)  AfectivoE=)  Conativo
MOWEN y MINOR (2003) Cognitivo E=)  Afectivo B8  Conativo
SHETH, MITTAL y NEWMANN (2001) Cognitivo E=)  Afectivo BE) Conativo
FISHBEIN y AJZEN (1975) Cognitivo B2  AfectivoE=)  Conadi

Fuente: Elaboracion propia.

Cuanto al modelo de la jerarquia de bajo envolvimiento, algunos autores
discrepan sobre la secuencia de los componentes que forman la actitud (ver
Cuadro 15). Para Solomon, Mowen y Minor, la actitud tiene su origen en las
creencias, y luego surge la conducta (intencion y accion); con eso, el consumidor
no crea un envolvimiento relevante, ya que solamente al finalizar su experiencia,
construird una evaluacion y una actitud respecto al producto, y “las experiencias,
buenas o malas, refuerzan la eleccién inicial”.?%*

Por otro lado, Sheth, Mittal y Newman (2001) afirman que el modelo de
bajo envolvimiento comienza por la accién y, después de la evaluacién practica el
consumidor podra desarrollar sentimientos y creencias favorables o desfavorables
resultantes de tal experiencia, o sea, solamente después de la utilizacion de un

producto surgira una evaluacion.

258 SHETH, J. N.; NEWMAN, I. B.; MITTAL, B. (2001)Comportamento do cliente: indo além do comportameoto
consumidorl?. Ed. Atlas, pag.

259 5OLOMON, Michael R. (2011 omportamento.op. cit., pag. 284.

280 £ ISHBEIN, M.; AJZEN, 1. (1975)Belief...op. cit.

21 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 284.
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Cuadro 15: Jerarquia de bajo envolvimiento

AUTOR JERARQUIA DE BAJO ENVOLVIMIENTO
SOLOMON (2011) Cognitivo BB  Conativo EE) Afectivo
MOWEN y MINOR (2003) Cognitivo Em) Conati Em) Afectivo
SHETH, MITTAL y NEWMANN (2001) Conativo mm) Afeato  EE) Cognitivo

Fuente: Elaboracion propia.

La idea de que las actitudes tienen como base el componente afectivo es
adoptada en los modelos tedricos de la jerarquia experimental, detallados en el
Cuadro 16. Denominado jerarquia emocional por Sheth, Mittal y Newman, este

"262 y presume que ciertos

modelo “se inicia con una fuerte respuesta afectiva
factores — como determinados atributos y formas de comunicacion relacionadas al
producto, el ambiente donde estamos e incluso el estado de humor del

consumidor al establecer contacto con el objeto de evaluacion — pueden fortalecer

la actitud.?®®
Cuadro 16: Jerarquia experimental
AUTOR JERARQUIA EXPERIMENTAL
SOLOMON (2011) Afectivo mm) Conativo EE)  Cognitivo
MOWEN y MINOR (2003) Afectivo Em) Coileo  EE)  Cognitivo
SHETH, MITTAL y NEWMANN (2001) Afectivo BB)  Conato BEE)  Cognitivo

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de las tres jerarquias citadas, hay una ultima llamada jerarquia de
la influencia conductual (ver Cuadro 17), donde, segun los autores Mowen y Minor
(2003), las influencias del ambiente llevan el consumidor a comportarse de
determinada manera sin la interferencia precipua de los demas componentes de
la actitud (afeccion y cognicién). Tras la conducta, el individuo forma creencias,
absorbe las informaciones y entonces crea un sentimiento (afeccion) en relacion

al objeto.?®*

262 MJOWEN, J. C.; MINOR, M. S. (2003Comportamento.op. cit., pAg.146.
263 SOLOMON, Michael R. (2011 omportamento.op. cit., pag. 285.
264 MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. (2003Comportamento.op. cit., pag. 146.
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Cuadro 17: Jerarquia de la influencia conductual
AUTOR JERARQUIA DE LA INFLUENCIA CONDUCTUAL

MOWEN y MINOR (2003) Conativo =) Cognitivo =) Afectivo

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando las cuatro jerarquias mencionadas anteriormente, se nota
gue el grado de envolvimiento y estabilidad de la actitud del consumidor es mayor
o menor, dependiendo del modelo jerarquico (Figura 9). La jerarquia de
aprendizaje estandar presenta, segun los autores, un mayor grado de
envolvimiento con relacion a las demdas. La jerarquia experimental se encuentra
en un nivel de envolvimiento intermedio, mientras que las jerarquias de bajo

envolvimiento y de influencia conductual representan las de menor envolvimiento.

Figura 9: El grado de envolvimiento de las jerarqui  as de la actitud

€ e e e o e o e = o e = = e = = = =

Jerarquia de

Jerarquia de altp

e Jerarquia de - Jerarquia de Bajp bajo
envolvimien'o quia Jerarquia Envolvimiento y envolvimiento
(mas fuerte) Aprendizaje ) ” AL
. Experimental - Jerarquia de (mas débil)
Estandar .
Influencia Conductual

Fuente: Elaboracién propia.

1.4.2 Disonancia cognitiva en el escenario mercadol  6gico

En 1957, el psicélogo Leon Festinger publico el libro A Theory of Cognitive
Dissonance (Una teoria de Disonancia Cognitiva), que se convirtio en la base
para las pesquisas sobre la disonancia cognitiva que analizan la relacion entre las
actitudes y la conducta del consumidor.?®®

La disonancia cognitiva, por su amplia aplicabilidad en la toma de
decisiones, puede ser observada en diversos campos de estudio, entre ellos la
psicologia, la gestion de personas, la sociologia, la antropologia y las estrategias

de marketing.

25 ROBBINS, S. P. (2005 omportamento.op. cit., pag. 61.
RODRIGUES, A.; ASSMAR, E. M. L.; JABLONSKI, B. (201®sicologia...op. cit.,
SAMARA, B. S.; MORSCH, M. A. (2005 Comportamento.op. cit., pag. 36.
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Bajo el punto de vista mercadolégico algunos autores®® afirman que la
disonancia cognitiva es un comparativo entre lo que se esperaba del producto y
su resultado final, siendo este insatisfactorio. Esa comparaciéon no ocurre apenas
de forma racional, sino a través de innumeros elementos que se asocian, desde
las experiencias del momento hasta la hora del uso, las expectativas empleadas,
el surtimiento de alternativas y la compra propiamente dicha.?®” Distintamente,

® entiende que la disonancia ocurre durante el proceso de eleccién

9

Solomon®
entre dos 0 mas productos. Otros autores,”® sin embargo, consideran que la
disonancia cognitiva puede ocurrir en todo el proceso de decisién en la compra,
gue comprende desde el deseo de consumir hasta la poscompra.

La actitud del consumidor puede ser entendida como una evaluacion
psicolégica, una predisposicion modelada por las creencias y costumbres, para
responder de forma favorable o no a lo que el individuo siente en relaciéon a un
evento, una persona o un objeto.?’”° Por otro lado, se entiende como conducta del
consumidor los habitos de los consumidores — sus deseos, necesidades, gustos y
preferencias, no apenas en la etapa de la compra, sino a lo largo del proceso
decisivo.?™*

Los conflictos mentales generados en el proceso de decision de compra
son derivados de la importancia dada a determinada caracteristica del producto o
al producto en si. Esa importancia es atribuida segun el grado de envolvimiento,
cultura, motivacion, familia, recursos financieros, recursos fisicos, habilidades
para utilizar el producto, entre otros.’’? En sintesis, la disonancia cognitiva

representa la necesidad de decidirse sobre determinado producto o servicio, asi

26 pAIXAO, M. V. (2011).A influéncia..op. cit., pag. 40.

HONORATO, G. (2004)Conhecendo.op. cit., pag. 138.

KOTLER, Philip; KELLER, Kelvin Lane. (2012Administragdo..op. cit., pag. 128-129.
JONES, John Philip. (2002A Publicidade como negécid?. Ed. Sao Paulo: Nobel, pag. 240.
287 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (200%}omportamentoop. cit., pag. 149.
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como un comparativo entre el resultado esperado y el resultado adquirido (ver
Cuadro 18).

Cuadro 18: El proceso de decision de compraylos m  omentos de ocurrencia de la
disonancia

Proceso de Decision de L Momentos donde hay Posibilidad de
Compra Generalizado PITEEED (15 DECEIIN CE Ocurrencia de la Disonancia
Compra "
Cognitiva

Reconocimiento del problema| _ gyscar informaciones:

- Conocer los origenes, especificaciones
y caracteristicas del producto;
Evaluacién de las alternativas - ldentificar diferentes alternativas.

Precompra Busqueda de informaciones

- Precio elevado del producto;
- Comparar productos similares |e
Compra Eleccién del producto identificar, en el producto que no sera
adquirido, caracteristicas consideradas
importantes.

- La asistencia técnica no cumple
prometido;

- El producto no atiende a lo que esta
especificado en el manual/contrato.
- No hay local para el descarte.

Fuente: Elaboracion propia.

(o]

Consumo, Evaluacién, Uso y

Poscompra
P Descarte

La disonancia cognitiva es, por lo tanto, un estado mental comun que se
convierte en la consecuencia de la toma de decision, por donde todos los seres
humanos pasan constantemente, habiendo visto la necesidad de decidirse a todo

momento entre la eleccion o el rechazo de algo.?”

1.4.2.1 Los tipos de consumo y el grado de envolvim iento como factores

disonantes

La toma de decision demanda esfuerzo del consumidor, que puede ser en
diferentes proporciones conforme el grado de envolvimiento desarrollado en el
proceso. Considerando la naturaleza de la compra, asi como el esfuerzo
desprendido en la adquisicién de determinados productos, las compras pueden
ser agrupadas en tres modelos, siendo ellos los modelos de toma de decision:
toma de decision habitual; solucion limitada del problema; solucién ampliada del

problema.?™

Z3SAMARA, B. S.; MORSCH, M. A. (2005Comportamento.op. cit., pag. 38.
ROBBINS, S. P. (2005 Comportamento.op. cit., pag. 63.
274 SOLOMON, Michael R. (2011 omportamento.op. cit., pag. 334-335.
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En la toma de decision habitual, hay poco o ningun esfuerzo consciente,
incluso en la busqueda de informacion, por el hecho de que muchas de las
compras realizadas en ese proceso son rutinarias y objetivas.?”

En las soluciones limitadas del problema, el consumidor atribuye un grado
de importancia moderado al producto, por tratarse de compras sencillas, pero no
de rutina, lo que exige a veces, que el consumidor busque conocer un poco sobre
el producto que seré adquirido.?’® Es un proceso mas directo y simple, que utiliza
reglas para elegir la mejor alternativa.?’”

En la solucion ampliada del problema, la energia empleada es mayor,
considerando el gran nimero de opciones existentes en el mercado.?’”® En ese
proceso de decision, el consumidor colecta el maximo de informacion, sea
proveniente de fuentes internas (a través de los recuerdos positivos o negativos
sobre el producto), sea de fuentes externas (a través de pesquisas en periddicos,
revistas, Internet o de informaciones provenientes de terceros), con el objetivo de
reducir el elevado riesgo considerado por el consumidor en el proceso de
compra.?”®

Ese proceso de solucion ampliada ocurre cuando la decisiéon tiende a ser
detallada y rigurosa.?® Siendo asi, el grado de envolvimiento en el consumo
ampliado es elevado, considerando la complejidad del proceso de decision de
compra; consecuentemente, la probabilidad de ocurrencia de disonancia cognitiva
tiende a ser mayor.

El grado de envolvimiento varia en diversos niveles, conforme el producto a
ser adquirido y el consumidor que lo analiza. Cuando el consumo es de alto grado
de envolvimiento, las personas buscan procesar mas informaciones, de forma
mas detallada y critica, por lo tanto sera mayor también la motivacion para
interactuar y buscar informaciones. En este caso, las informaciones adquiridas
pasan a ser un factor de elevada importancia durante el proceso de decision de

compra. En contrapartida, para el consumo de bajo envolvimiento, el consumidor

278 |pidem, pag. 335.

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James @011).Comportamento.op. cit., pag. 91.

278 B ACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James @011).Comportamento.op. cit., pag. 90-91.
277 SOLOMON, Michael R. (2011 omportamentoop. cit., pag. 335.

28 pETER, J. P.; OLSON, J. C. (201Gpmportamento.op. cit., pag. 176.

29 SOLOMON, Michael R. (2011Comportamento.op. cit., pag. 335.

280 B8] ACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James 011).Comportamento.op. cit., pag. 90.
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busca soluciones limitadas, considerando la simplicidad y el conocimiento anterior
sobre el producto.?!

Los tipos de consumo y el grado de envolvimiento tienen relacion directa
entre si, y su analisis auxilia en la identificacion de la disonancia cognitiva, tal y

como esta identificado en la Figura 10.

Figura 10: Relacion entre la toma de decision, grad o de envolvimiento y la
disonancia cognitiva

Soluciéon Ampliada del Problema
- Elevado grado de importancia
- Mayor energia empleada

- Colecta el maximo de
informaciones

- Decisién de compra detallada y
rigurosa.

Mayor
probabilidad de
disonancia

Mayor busqueda
de informaciones

Solucién Limitada del Problema

- Grado medio de importancia

- Compra simple, pero no rutinaria
- Necesidad de buscar
informaciones para conocer el
producto

Toma de Decisién Habitual
- Bajo grado de importancia
- Poco o ningun esfuerzo
psicoldégico vy fisico

- Compras rutinarias

Menor busqueda Menor

de informaciones probabilidad de
disonancia

Fuente: Elaboracion propia.

1.4.2.2 Los diferentes tipos de conflictos cognitiv 0S

La esencia del estudio de la disonancia cognitiva es la busqueda por el
estado harmonico entre las actitudes y las conductas, a través de la reduccion de
los conflictos mentales ocasionados en el momento disonante.?®?

Entre los conflictos que interfieren en el proceso de decisién de compra, los
de caracter intrapersonal son los que mas afectan al consumidor, y pueden ser

clasificados en tres tipos: los conflictos de Aproximacion-aproximacion; los

28 |biem, pag. 95.
SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazaf2012).Comportamento.op. cit., pag. 158.
Z2RODRIGUES, A.; ASSMAR, E. M. L.; JABLONSKI, B. (201@sicologia...op. cit., pag. 174.
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283

conflictos de Evitacion-evitacion; y los conflictos de Aproximacion-evitacion=° (ver
Cuadro 19).
Cuadro 19: Conflictos intrapersonales
Tipo de conflicto Caracteristicas Tipo de disonancia
Aproximacion-aproximacion Las opciones presentan apenas IterB\%dicar de un item favorable.
favorables.
L L Las opciones presentan apenas iterategir obligatoriamente un item
Evitacidn-evitacion .
desfavorables. negativo.
Los items  poseen factoresAb dicarse de un item can

Aproximacion-evitaciéon favorables y desfavorables .
: " caracteristicas favorables.
simultaneamente.

Fuente: Elaboracién propia con base en

SOLOMON, Michael R. (2011). Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 92, Ed. Porto Alegre: Bookman, pag. 158-159;

SCHERMERHORN, J. R. Jr.; HUNT, J. G.; OSBORN, R. N. (1999). Fundamentos de
comportamento organizacional. 22. Ed. Porto Alegre: Bookman, pag. 268-269.

PETER, J. P.; OLSON, J. C. (2009). Comportamento do consumidor e estratégia de
marketing. 82. Ed. Sdo Paulo: McGraw-Hill, pag. 181.

JOHN, Oliver P.; PERVIN, Lawrence.(2003). A. Personalidade: teoria e pesquisa. 82. Ed.
Sao Paulo: Artmed, pag. 299.

MORRIS, Charles G.; MAISTO, Albert A. (2004). Introducéo a Psicologia. 62. Ed. Séo
Paulo: Pretice Hall, pag. 376.

Los conflictos del tipo aproximacion-aproximacion ocurren en el proceso de
eleccion de un item entre varios deseados por el consumidor, por ejemplo,
realizar un viaje de vacaciones al Sur o al Nordeste de Brasil, comprar este o
aquel libro. El desconfort surge al descubrir cual situacién es la mas agradable.?®*
En los conflictos de aproximacion-aproximacion, la disonancia ocurre por el hecho
de, necesariamente, abdicarse de la otra opcion.

Los casos de evitacidn-evitacion (0 esquiva-esquiva) ocurren cuando
cualquier eleccién a ser tomada es indeseable por el consumidor. La disonancia

sucede en el momento de analizar cual de las situaciones afectara menos al

283 SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pAg. 158-159.

SCHERMERHORN, J. R. Jr.; HUNT, J. G.; OSBORN, R. N. (198@hdamentos.op. cit., pag. 268-269.

PETER, J. P.; OLSON, J. C. (201Q@omportamento.op. cit., pag. 181.

JOHN, Oliver P.; PERVIN, Lawrence. (2003)personalidade: teoria e pesqui®®. Ed. Sao Paulo: Artmed, pag. 299.
GOODWIN, C. Jameg2005).Historia...op. cit., pag. 319.

MORRIS, Charles G.; MAISTO, Albert A. (2004ntroducdo a Psicologia6?. Ed. Sdo Paulo: Pretice Hall, pag. 376-
377.

284SOLOMON, Michael R. (2011 omportamento.op. cit., pAg. 158-159.

SCHERMERHORN, J. R. Jr.; HUNT, J. G.; OSBORN, R. N. (198@hdamentos.op. cit., pag. 268-269.

PETER, J. P.; OLSON, J. C. (201@omportamento.op. cit., pag. 181.

JOHN, Oliver P.; PERVIN, Lawrence.(2003) personalidade.op. cit., pag. 299.
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consumidor.?®> Como ejemplo, el consumidor que ultrapasé el limite de su tarjeta
de crédito y en el mismo mes recibe una multa de transito, y sélo tiene dinero
suficiente para pagar una de las facturas, siendo asi, el sujeto debe elegir cual de
las dos se debe quitar.

En los conflictos del tipo evitacion-evitacion, la disonancia pasa a ser un
hecho y tiende a ser de mayor grado comparado con los demas tipos de conflicto,
considerando que ambas opciones presentadas traen insatisfaccion al
consumidor, y consecuentemente una mayor incomodidad mental. Hay
situaciones en que los consumidores prefieren esperar que los conflictos se
solucionen por si solos.?® Los profesionales de marketing buscan minimizar los
conflictos evitacién-evitacion, a través de la presentacion de caracteristicas no tan
desagradables de determinada opcién.?®’

De forma mas comun, en el proceso de decision de compra, los conflictos
del tipo aproximacion-evitacion (o aproximacion-esquiva) ocurren cuando se
evallan los puntos positivos y negativos de varios productos con el fin de
identificar cual es el mejor o el menos peor. En este tipo de conflicto, el
consumidor asume que al adquirir un producto, tanto los aspectos positivos
cuanto los negativos seran absorbidos y rechazados.?®®

Los conflictos del tipo aproximacion-evitacion generalmente ocurren en la
evaluacion de las alternativas de productos en el proceso de decision de compra,
una vez que son verificados los puntos especificos de influencia en el proceso. El
individuo se siente atraido y alejado por el mismo objetivo, y cuanto mas préoximo
del objeto de consumo, mas fuerte sera el deseo de esquivarse, hasta el punto
donde tales deseos se igualen, y asi ninguna eleccién es realizada hasta el
momento en que cambie la situacién, volviéndose favorable o no el consumo.?**

Algunas agencias publicitarias utilizan como herramienta para minimizar los

conflictos de aproximacion-evitacion convencer al consumidor de que es especial,

285 SOLOMON, Michael R. (2011 omportamento.op. cit., pAg. 158-159.
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y por eso merece agradarse con algunos lujos y extravagancias.?® Otras ofrecen
mas opciones de consumo, con el fin de satisfacer mejor al consumidor, y también
hay aquellas que son especializadas en un target, donde aprovechan la
segmentacion de mercado, como ocurre en el consumo verde, y ofrecen
productos cuya procedencia, utilizacién y descarte poseen menor interferencia

negativa en el medio ambiente.

1.4.2.3 Métodos de reduccion de la disonancia

Reducir la disonancia es una actividad dificil, debido principalmente a las
constantes elecciones hechas a lo largo del dia y, cuanto mayor el grado de
envolvimiento e importancia relativa atribuidos al producto por el consumidor,
mayor serd la energia desempefiada para reducir la disonancia.?**

La teoria de la disonancia cognitiva instiga el consumidor a reducir el
desconfort (ver Cuadro 20), y buscar un estado estable, con el minimo posible de

disonancia en el proceso decisorio.*

Cuadro 20: Soluciones para la disonancia y sus inte  rferencias

Soluciones para la disonancia Interferencias
Reducir la disonancia en la etapa precompra. Setesi@a
necesidad y se busca conocer los medios de eliainar

Buscar informaciones.

Distorsionar las ercepciones .
P P 3f\legar los valores negativos del producto.

memorias.
Depreciar la fuente disonante. Transferir para lationdicion disonante.
Buscar apoyo social. Buscar individuos que sufrideomisma situacion disonante.

Fuente: Elaboracién propia con base en

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005). Comportamento do consumidor. 32 Ed. S&o
Paulo: Pioneira Thomson Learnin, pag. 150-152.

GERRIG, Richard J.; ZIMBARDO, Philip G. (2005). A psicologia e a vida. 162. Ed. Porto
Alegre: Artmed, pag. 496-498.

RIES, Bruno Edgar; RODRIGUES, Elaine Wainberg. (2004). Psicologia e educagéo:
fundamentos e reflexdes. 12. Ed. Porto Alegre: EJiPUCRS, pag. 149-151.

GOODWIN, C. James. (2005). Histéria da psicologia moderna. 12. Ed. Sao Paulo: Cultrix,
pag. 433.434.

290 5OLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 159.
21 ROBBINS, S. P. (2005 omportamento.op. cit., pag. 63.

292 JONES, John Philip. (2002). Publicidade..op. cit., pag. 240.
ROBBINS, S. P. (2005Comportamento.op. cit., pag. 63.
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Con el fin de reducir la disonancia, el consumidor busca diferentes formas y
métodos, entre ellas, la blisqueda por nuevas informaciones.?®®

La busqueda por informaciones tiene como objetivo reforzar las elecciones
que fueron tomadas, ademas, cuanto mas informaciones Utiles, mayor el
conocimiento sobre el producto a ser adquirido y menor el conflicto del tipo
aproximacion-evitacion, una vez que el consumidor conseguira, a través de una
amplia gama de opciones, elegir aquella que mejor satisfaga sus necesidades.?**
En el proceso de decision de compra, la busqueda por informaciones consiste en
una etapa precompra, que a través de un envolvimiento con el producto, incide en
identificar en el mercado, datos adecuados para una decision mas razonable, en
la bisqueda de una mejor decisién de compra y mayor satisfaccion.?®

Las informaciones adquiridas pueden ser clasificadas de dos formas
diferentes, internas o externas, respecto al consumidor.”®® Las informaciones
internas ocurren cuando el individuo ya conoce el producto, y asi es menos
propenso a ser influenciado en el proceso de decision de compra, minimizando su
duda sobre la procedencia del producto.?®’

Las informaciones externas ocurren cuando el individuo necesita pesquisar
en fuentes externas, como periédicos, libros, revistas, Internet, publicidad e
incluso experiencias pasadas de algun conocido, detalles sobre el producto a ser
consumido.”®® Buscar informaciones externas causa un grado de desconfort,
generado sea por la demora en encontrar las informaciones necesarias, sea por
exceso de informaciones colectadas. Entonces, la mejor forma de minimizar la
disonancia es buscar el maximo de informaciones eficientes posible, capaces de
responder a las dudas del consumidor y auxiliar en su decisiéon de compra.

Otros métodos para minimizar la disonancia estan relacionados con los
mecanismos de defensa del ego, descritos primeramente por Anna Freud, hija de
Sigmund Freud, con quien compartié parte de sus estudios publicados en 1937,

que consisten en estrategias psicoldgicas para defenderse en los conflictos

293 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. (199Warketing...op. cit., pag. 42.

BELCH, Georg E.; BELCH, Michael A. (20119ropaganda..op. cit., pag. 121.
CHIAVENATO, Idalberto. (2006)Administragao..op. cit., pag. 225.

294 JONES, John Philip. (2002). Publicidade..op. cit., pAg. 242-243.

2% SOLOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pAg. 337-338.

29 |bidem, pag. 337-338.

29T SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazar. (20123 omportamento.op. cit., pag. 221.
298 SOLOMON, Michael R. (2011 omportamento.op. cit., pag. 337-338.
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cotidianos.?®® Tales mecanismos son: distorsién de las percepciones y de la
memoria; depreciar la fuente de la disonancia; busqueda de apoyo en otras
personas que pasaron por el mismo momento disonante.3%

La distorsion de las percepciones y de la memoria consiste en proponerse
olvidar los sentimientos angustiantes y/o supervalorar los puntos positivos del
producto adquirido.*®* Busca, por lo tanto, encontrar factores favorables en los
productos adquiridos y fallas en los productos rechazados.>** Siendo asi, la
distorsion de las percepciones es un mecanismo que esta relacionado con la
disonancia poscompra. En el consumo verde, la distorsiébn ocurre cuando el
producto adquirido agrede mas al medio ambiente que lo esperado, de esa forma,
el consumidor verde busca identificar, en sus funcionalidades, factores positivos
de utilidades, lo que distorsiona la real percepcion del producto.

Ese modo de minimizar la disonancia esta relacionado con el mecanismo
de defensa conocido como negacion, que es la accion de recusar la realidad con
el proposito de defenderse del sufrimiento.>®

Otro caso de reduccion de disonancia proviene de la depreciacion de la
fuente disonante, donde el individuo busca transferir la responsabilidad, el error,
hacia otro individuo o situacion.®**

Al depreciar la fuente disonante, el individuo utiliza como mecanismos de
defensa la proyeccion y el desplazamiento. En el primero se transfiere a otro
aguello que es propio de uno (transfiere la percepcion de sus propios defectos a
otros) y en el segundo, el sentimiento de angustia es transferido del objeto original
a otro.3%® En ese sentido, el consumidor busca invertir las situaciones, depreciar el

contenido que originé la disonancia.3*

2% GERRIG, Richard J.; ZIMBARDO, Philip G. (200%.psicologia..op. cit., pAg. 496-498.
300 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005)omportamento.op. cit., pag. 133-434.
GOODWIN, C. Jameg005).Hist6ria...op. cit., pag.433-434.

GERRIG, Richard J.; ZIMBARDO, Philip G. (200%.psicologia..op. cit., pag. 496-498.
301 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (200%)omportamento.op. cit., pag. 150.
30250LOMON, Michael R. (2011 Comportamento.op. cit., pag. 158-159.

303 RIES, Bruno Edgar; RODRIGUES, Elaine Wainberg. (20B4jcologia e educacéo: fundamentos e reflexfiz<Ed.
Porto Alegre: EdiPUCRS, pag. 150.

304 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (2005)omportamento.op. cit., pag. 150-151.
GERRIG, Richard J.; ZIMBARDO, Philip G. (200%.psicologia..op. cit., pag. 497.

305 RIES, Bruno Edgar; RODRIGUES, Elaine Wainberg. (20P4icologia...op. cit, pag. 150.
308 GIGLIO, Ernesto Michelangelo. (200%}omportamentoop. cit., pag. 150-151.
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Cuando el consumidor reconoce sus fallos y en consecuencia sufre la
disonancia, utiliza entonces la busqueda de apoyo social, que consiste en
encontrar personas que pasaron por el mismo momento disonante.>®’

La busqueda de apoyo social estad relacionada con el mecanismo de
defensa de identificacién, donde el consumidor busca en otros (generalmente de

la misma clase social o de clase superior), la misma situacion vivida.>®

1.4.2.4 Cambio de actitud

El cambio de actitud del consumidor ante un producto no puede ser
analizado como un hecho aislado y sin valor. Las actitudes no son inmutables sino
que tienden a modificarse con el pasar del tiempo y a sustituirse por otras. Tal
hecho queda claro, como identificado en la Figura 11, cuando se analiza el ciclo
de vida de determinados productos, al final “lo que es novedad hoy en dia puede

facilmente convertirse en algo viejo mafiana”.3*

Figura 11: El ciclo de vida de un producto.

Madurez

e

Crescimiento
7 =i Declive

Ventas

Introduccién

Tiempo

Fuente: Elaboracién propia con base en

COBRA, M. (2009). Administracdo de marketing no Brasil. 32. Ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, pag. 142.

CHIAVENATO, Idalberto. (2005). Administracdo de Vendas: uma abordagem introdutoria.
Rio de Janeiro: Elsevier, pag. 72.

307 Ibidem, pag. 151-152.
308 GERRIG, Richard J.; ZIMBARDO, Philip G. (2008).psicologia..op. cit., pAg. 497.
098] ACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James 011).Comportamento.op. cit., pag. 311.
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Las campafias publicitarias buscan persuadir al consumidor para que
compren, hecho que puede implicar un cambio de actitud. Algunos autores®'°
relatan la ventaja de utilizar el “principio de satisfaccion de necesidades en los
intentos de alterar actitudes”, es decir, si el consumidor llega a conocer las
ventajas ofrecidas por un nuevo producto, por ejemplo, el proceso de aprendizaje
sera mas facil (ocurrira un refuerzo), resultando al final, en un cambio de actitud.

Trabajar en el cambio de actitud del consumidor puede ser una herramienta
importante y eficaz para las empresas. En el Cuadro 22 estan los principios
psicolégicos considerados como los principales influyentes en el cambio de

actitud del consumidor.

Cuadro 21: Principales influyentes en el cambio de actitud

Reciprocidad Las personas se vuelven més propensas a dar creiloien.

Escasez Los productos llaman mas la atencién cuando estmosndisponibles.

Autoridad Si la fuente transmitir autoridad, las personaaréstmas predispuestas al cambio.
Coherencia Las personas desean no caer en contradiccionlermiue dicen y lo que hacen.
Aprecio Las personas que tienen aprecio por otras tiendencantradecirse.

Consenso Se tiene en cuenta lo que hace el otro antes c@mnaractuar.

Fuente: Elaboracién propia con base en
SOLOMON, Michael R. (2011). Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 92, Ed. Porto Alegre: Bookman, pag. 297.

Existen dos grupos teodricos principales que explican el cambio de

d,***el grupo de la coherencia cognitiva (basada en Kurt Lewin) y el grupo

actitu
del aprendizaje (influenciado por Carl Hovland).

La “idea més central de las teorias de la coherencia cognitiva es la nocién
gestéltica de que las personas tienen necesidad de integrar sus percepciones y
sus cogniciones de una forma organizada y coherente.”? En otra perspectiva
surge la teoria influenciada por el behaviorismo que alega que los “mayores
premios corresponden a los mayores cambios”.

El cambio de actitud es influenciado por la “experiencia personal y por otras
fuentes de informacion, y la personalidad afecta tanto a la receptividad cuanto a la
velocidad de alteracion de las actitudes”.®"® Para que ocurra el cambio de actitud,

es necesario que suceda una disonancia légica entre sus tres componentes

10| AMBERT, W. W.; LAMBERT, W. E. (1966)Psicologia..op. cit., pag. 99.

SI1PISANI, E. M.; PERIERA, S.; RIZZON, L. A. (1994)emas..op. cit., pag. 84-90.

312 |hidem, pag. 84.

313 SCHIFFMAN, Leon G; KANUK, Leslie Lazaf2012).Comportamento.op. cit., pag. 179.
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(cognitivo, afectivo y conativo), asi, cuando los componentes se reequilibren,
surgird una nueva actitud.®**

A pesar de parecer una actividad simple, trabajar el cambio de actitud del
consumidor ante un producto es una tarea mas complicada que crear nuevas
actitudes, ya que después de su formacion, estas se convierten en parte de los

aspectos de la personalidad del individuo, ejerciendo influencia en su conducta.®"

314 KRUGER, H. (1986)Introduc&o.. op. cit., pag. 37.
315 AMBERT, W. W.; LAMBERT, W. E. (1966)Psicologia...op. cit., pag. 97.
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CAPITULO 2. DISENO METODOLOGICO

El conocimiento adquirido, desarrollado y diseminado por el ser humano
puede ser agrupado en cuatro pilares: conocimiento empirico, conocimiento
teoldgico, conocimiento filoséfico y conocimiento cientifico. Tales conocimientos
pueden, ocasionalmente, ser excluyentes o complementares.

Lo que difiere el conocimiento cientifico de los deméas tipos es su
metodologia, o sea, la forma o método por el cual el conocimiento sera creado y
desarrollado. La investigacion cientifica surge “cuando se descubre que los
conocimientos existentes, originarios sea de las creencias del sentido comun, de
las religiones o de la mitologia, sea de las teorias filoséficas o cientificas, son
insuficientes e impotentes para explicar los problemas y las dudas que surgen".3'®

El conocimiento cientifico es real (factual) porque lidia con sucesos o
hechos, es decir, con toda "forma de existencia que se manifiesta de algun
modo".**" Su ocurrencia debe ser pautada por la racionalidad y la objetividad.
Cuanto a la racionalidad, el conocimiento cientifico busca analizar la realidad de
forma légica, sin perder la coherente relacién entre el objeto de estudio y su
ambiente.3!8

Cuanto a su caracter objetivo, la ciencia debe buscar acercarse a la
verdad, aun aceptando que no hay verdad absoluta. Evitar ambigliedades,
subjetivismos y superficialidades son condiciones necesarias e indispensables
para que el conocimiento cientifico surja.

Para alcanzar tanto la racionalidad cuanto la objetividad, el investigador
debe seguir algunos procedimientos metodologicos durante la realizacion de la
pesquisa cientifica, en este caso especifico, para la pesquisa de mercado o
proceso de pesquisa de marketing.

Algunos autores son referencia en el area, como Mattar (1997), Aaker,
Kumar y Day (2001), McDaniel y Gates (2003) y Malhotra (2011). Estos autores
poseen pequefias divergencias sobre las etapas de pesquisa de marketing, pero
respecto a los puntos de convergencia se destacan: formulacion del problema de

pesquisa, planeamiento de la pesquisa o formulacién del proyecto de pesquisa,

316 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. (B)OFundamentos.op. cit., pag. 30.
317 TRUJILLO FERRARI, Alfonso. (1974Metodologia da Ciéncia?2. Ed. Rio de Janeiro: Kennedy, pag. 14.
318 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. (®)OFundamentos.op. cit., pag. 30.
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ejecucion del proyecto, preparar y analizar los datos y comunicacién de los
resultados, tal como esquematizado en la Figura 12.

Figura 12: Proceso de pesquisa de marketing

1. Formulacion del Problema de Pesquisa

U

2. Planeamiento de la Pesquisa

U

3. Ejecucion del proyecto

U

4. Preparar y analizar los datos

U

5. Preparar y presentar el informe
Fuente: Elaboracién propia con base en

MATAR, Fauze N. (1997). Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento. 42. Ed.
S&o Paulo: Atlas.

AAKER, David A., KUMAR V., DAY, George. (2001). Pesquisa de marketing. S&do Paulo:
Atlas.

McDANIEL, Carl; GATES, Roger.(2003). Pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning.

MALHOTRA, Naresh K. (2011). Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. S&o
Paulo: Bookman.

Considerando que el problema de pesquisa, el objetivo general y especifico
y el marco tedrico ya fueron presentados anteriormente, en las etapas siguientes
seran vistos: clasificacibn metodoldgica, definicion del modelo tedrico-
metodoldgico, de las variables y del tratamiento de datos, la utilizacién del analisis
de correspondencia, método de pesquisa (estudio de campo), unidad empirica de
analisis (poblacién) y el calculo de muestreo, instrumento de colecta de datos,

propuesta y forma de implementarla.

2.1 CLASIFICACION METODOLOGICA O TIPO DE PESQUISA

La pesquisa cientifica, en la perspectiva de los autores Gil (2006), Markoni

y Lakatos (2006) y Vergara (2006), puede ser clasificada cuanto a su naturaleza,
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cuanto al tratamiento de datos, cuanto a los medios y cuanto a los fines (u
objetivos).

En términos generales, esta investigacion ya fue debidamente clasificada
en la introduccion, en el item “Metodologia a utilizar”, en aplicada, cuantitativa,
bibliografica, exploratoria, descriptiva y estudio de campo. Por ahora, la busqueda
es retratar de forma esquematica los dos tipos de datos que seran abordados en
la pesquisa, conforme demostrado en la Figura 13.

Los datos secundarios se refieren a las informaciones de terceros (otros
autores) obtenidas en libros, revistas, periodicos, Internet y documentos, pero no
fueron elaborados para atender al problema de pesquisa de la presente tesis,
pero si pueden ayudar en la fundamentacion tedrica y en el logro de los objetivos
propuestos.®*®

Mientras los datos secundarios se tratan de material ya publicado, los datos
primarios se refieren a las informaciones todavia no expuestas y analizadas.
Tales datos seran elaborados por medio de la pesquisa de marketing - pesquisa
del tipo Surrey descrita en el subtitulo 2.4. Su importancia es realzada a medida
que la utilidad de los datos secundarios para la solucion del problema en cuestién

es limitada, ya que fue colectada con otro propésito.3?°

1 VERGARA, Sylvia Constant. (2006[rojetos e relatérios de pesquisa em administraf@oEd. Sdo Paulo: Atlas,

pag. 43.
320 MALHOTRA, Naresh K. (2011)Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicaB88o Paulo: Bookman, pag. 81.
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Figura 13: Clasificacion metodoldgica del trabajo d e investigacion

informacion.

[ Colecta y analisis de la }

4 1\
Datos Datos primarios
secundarios )
S I |
Pesquisa Pesquisa de
bibliografica Marketing
- J
4 2\ 4 4 2\
Libros .| - Lectura corriente | Exploratoria
7 - Referencia
& & J
( | e s N
Publicaciones Periddicos y . Descriptiva
periddicas Revistas
J . (. J
4 | 1\ 4 1\
Impresos L Informe
diversos
& J

Fuente: Elaboracién propia con base en

GIL, Antdnio Carlos. (2006). Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 42 Ed. S&o Paulo:
Atlas, pag. 44.

LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008). Comportamento do consumidor brasileiro. Séo
Paulo: Saraiva, pag. 34.

2.2 DEFINICION DEL MODELO TEORICO-METODOLOGICO, DE
LAS VARIABLES Y DEL TRATAMIENTO DE DATOS

Las variables elegidas para el modelo son la actitud y la conducta. Ambas
son independientes, 0 sea, a priori no poseen relacién de causalidad y/o efecto, lo
gue imposibilitaria, por ejemplo, la realizacién de una pesquisa del tipo andlisis de
regresion. “El objetivo principal del analisis de regresion es predecir el valor de
una variable (la variable dependiente), dado que sea conocido el valor de una

variable asociada (la variable independiente).”®*

321 KAZMIER, Leonardo J. (2004 Estatistica aplicada & economia e administracg#io Paulo: Pearson Makron Books,
pag. 299.
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En general se espera que el consumidor tenga una conducta coherente con su
actitud, pero no siempre esto ocurre. Tal hecho es el autor de la disonancia
cognitiva, ya discutida anteriormente con los trabajos de Solomon (2011),
Schiffman y Kanuk (2012), Giglio (2005), Goodwin (2005), Gerrig, Richard y
Zimbardo (2005), Lage y Milone (1994), Kruger (1986), Lackwell, Miniard y Engel
(2011), Lambert y Lambert (1966), Pisani, Periera y Rizzon (1994).

Considerando las variables actitud y conducta en el proceso de decision de
compra, es posible percibir la existencia de dos momentos, uno antes de la
compra y el otro durante y después de la decisibn de compra, tal y como esta
identificado en la Figura 14. La actitud a ser considerada es aquella que ocurre
hasta el momento en que el consumidor se encuentra con el producto (actitud
ante el producto), mientras la conducta a ser considerada esta asociada a los
momentos de compra y poscompra, 0 sea, a la adquisicion del producto, uso,
consumo, evaluacién y descarte.

En el caso de la actitud, es posible percibir tres momentos: el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda por informaciones y la evaluacion de
las alternativas. En el escenario de la precompra, el consumidor entra en un
estado de carencia percibida, hecho que le genera un estimulo para buscar por
productos que satisfagan sus deseos y necesidades. ElI consumidor entonces
intenta averiguar cuales productos iran a satisfacer sus ansias, cuales las

alternativas a estos productos y en donde estan disponibles.

Figura 14: Relacion entre actitud, conductay el pr  oceso de decisibn de compra.

Actitud Conducta
. . Evaluacion i
Reconocimiento| Busqueda de Evaluacion
. . X de Compra | Consumo/Uso Descarte
de la necesidad| informaciones . posconsumg
alternativas
Precompra Compra y poscompra

Fuente: Elaboracién propia con base en
BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P.W.; ENGEL, J. F. (2011).Comportamento do
consumidor. 82, Ed. Rio de Janeiro, LTC, pag. 73

Sobre la independencia entre la actitud y la conducta del consumidor, y
considerando la economia verde, podemos ejemplificar tal realidad con la
siguiente situacion: si usted pregunta a una persona “¢Usted se preocupa con las

cuestiones ambientales, como la contaminacion de las calles y rios?”, la
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posibilidad de que afirme “si” es grande. Pero si usted pregunta a la misma
persona “¢Usted hace la colecta selectiva en su residencia, o sea, separa la
basura reciclable de la no reciclable?”, la posibilidad de que conteste “no” también
es grande. Tal hecho demuestra, como expresado anteriormente, que no siempre
existe una relacion entre la actitud y la conducta.

Siendo asi se optd por el método de Analisis de Correspondencia - AC, que
consiste en una técnica de analisis multivariada de caracter exploratorio que
verifica y presenta de forma gréafica la relacion entre las variables que componen
la columna y las variables que componen la linea.?*

“Las primeras consideraciones matematicas respecto al AC fueron hechas
por Hirschfeld (1935). A partir de entonces, los procedimientos numericos y
algébricos fueron aplicados en diferentes contextos, notablemente en ecologia y
psicologia. EI método fue redescubierto en Francia al inicio de la década de 60 y
ha sido extensivamente usado en ese pais como un método grafico de andlisis de
datos. Desde 1975, la técnica esta siendo utilizada en diversas areas del
conocimiento, con publicaciones hechas en diversos idiomas”.3*

Basicamente, el AC convierte una matriz de datos no negativos en un tipo
particular de representacion grafica donde las lineas y las columnas de la matriz
son simultaneamente representadas en dimension reducida, es decir, por puntos
en el grafico. Este método permite estudiar las relaciones y semejanzas
existentes entre: a) las categorias de lineas y entre las categorias de columnas de
una tabla de contingencia; b) el conjunto de categorias de lineas y el conjunto de
categorias de columnas.®**

Lo que se pretende es verificar las correspondencias numéricas entre la
actitud y la conducta de los respondedores, y asi clasificarlos en uno de los cuatro

cuadrantes identificados en la Figura 15.

322 EVERITT, B. S. (1992)The analysis of contingency tahl@3. Ed. Londres: Chapman & Hall

323 OLIVEIRA, Odair José de. (2013). Andlise de Corresfémcia. Pard: Universidade Federal do Pard. Seémina
apresentado na disciplina Andlise Multivariada,. [2ag

CZERMAINSKI, Ana Beatriz Costa. (2004). Andlise de @spondéncia. Sdo Paulo: Universidade de S&o Paulo.
Seminario apresentado na disciplina Andlise Muliada, pag. 3.

324 |bidem, pag. 2.
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Figura 15: El instrumento de segmentacion Actitud 2 .0

ACTITUD CONDUCTA
1 | 2 | 3 | 4 5 | &6 | 7
7
6 Cuadrante | Cuadrante I
Disonantes Grises Verdes Verdaderos
5
4
3 Cuadrante 11l Cuadrante IV
2 Grises Disonantes Verdes
1

Fuente: Elaboracién propia

El consumidor que tenga baja conducta y elevada actitud, pertenecera al
segmento o Cuadrante |I. En este caso, la media aritmética simple de las
respuestas del cuestionario que trata de la conducta (Apéndice 3) debera variar
entre 1 y 4,9999, mientras la media aritmética simple de la actitud (Apéndice 4)
debera variarentre 5y 7.

La misma linea de raciocinio debera ser empleada para los otros 3
cuadrantes, siendo que la media del Cuadrante Il tendra una variacion entre 5y 7
para la conducta y entre 5 y 7 para la actitud, la media del Cuadrante Il tendra
una variacion entre 1y 4,9999 para la conducta y entre 1 y 4,9999 para la actitud
y la media del Cuadrante IV tendra una variacion entre 1 y 4,9999 para la
conducta y entre 1y 4,9999 para la actitud.

El instrumento Actitud 2.0 (ver Figura 16) busca fornecer una metodologia
de segmentacion de mercado dentro de la economia verde, es decir, se intenta
agrupar los consumidores en disonantes grises (Cuadrante I), verdes verdaderos
(Cuadrante Il), los grises (Cuadrante Ill) y los disonantes verdes (Cuadrante V).
Como en este item sera considerado apenas el disefio metodolégico, la
cuantificacion y la caracterizacion de cada segmento serd presentada en el

Capitulo 3.
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Figura 16 : Relacion entre la disonancia y la consonancia en el instrumento Actitud

2.0
ACTITUD CONDUCTA

1 | 2 [ 3 | 4 5 | 6 | 7
7
6
5 Dissonante Consonantes
4 .
3 Consonante- Disonante
2
1

Fuente: Elaboracion propia

23 LA UTILIZACION DEL METODO ANALISIS DE
CORRESPONDENCIA

El analisis de correspondencia es una técnica estadistica exploratoria
utilizada para verificar asociaciones o similitudes entre variables cualitativas o
variables continuas categoricas.>*

Para una mejor comprension de los procedimientos utilizados en la
formulacion matematica del Analisis de Correspondencia, se destacan algunos
conceptos importantes, como el test chi cuadrado, representado por el simbolo X2,
la tabla de contingencia, la matriz de correspondencia, ademas de algunos
términos como inercia, media (centroide) y masa.

Para que el analisis de correspondencia sea realizado, es necesario
primero realizar el test chi cuadrado X?, o sea, las variables estudiadas deben ser
sometidas a ese test con el intuito de verificar si la aplicacion de la técnica es
vélida o no.

Tal procedimiento ocurre cuando el investigador desea verificar la
asociacion o dependencia, entre dos o0 mas variables. De esa forma dos hipotesis

son lanzadas:3?°

Ho: las variables son independientes, o las variables no estan asociadas.

325 CLAUSEN, Sten-Erick(1998). Applied Correspondence Analysis: An Introducti@alifornia: Sage Publicatior
Inc., pag. 1.
S26EFONSECA, J. S.; MARTINS, G. A. (199€Curso de Estatistics540 Paulo: Atlas, pag. 2.
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H;: las variables son dependientes, o las variables estan asociadas.

Para calcular o valor de X?se debe utilizar la férmula a seguir

(i — Ey)> iy +nyy
X2 = E S M P donde, Ej=——23
E; onde i N

@5

El simbolo x; representa el nUmero de observaciones de orde nij, y Ejes el
valor esperado de la variable en un modelo de independencia.

Un valor alto de la estadistica chi cuadrado indica que, geométricamente,
existe una diferencia significativa entre los perfiles y sus respectivos centroides,
tal hecho indica que las variables son independientes, llevando a la no posibilidad
de aplicacion del Analisis de Correspondencia. Siendo asi, cuando el nivel de
significancia alfa del test sea igual o superior a 0,050 la decision es de rechazar la
hipdtesis nula de independencia entre las lineas y las columnas. En otras
palabras, la dependencia entre las lineas y las columnas es significativa, lo que
imposibilita la realizacién del analisis de correspondencia.*’

La tabla de contingencia se refiere a una matriz, con i categorias de lineas
yj categorias de columnas de dos o0 mas variables. Su forma mas simple es la de
doble entrada, denominada analisis de correspondencia simple, que puede ser
verificada, llevandose en consideracion las variables Ay B, en el Cuadro 22.

Cada elemento n; del Cuadro 22 representa un elemento perteneciente a la
categoria i de la variable Ay a la categoria j de la variable B. Y ademas: nj;. es el
total de la linea I; n,; es el total de la columna J y N es el total general de las

frecuencias observadas.3?®

327 |bidem, 220.

328 GONCALVES, Marco Tadeu; SANTOS, Solange Regina ¢@809). Aplicagdo da analise de correspondéncia a
avaliacdo institucional da fecilcatVV IPCT - Encontro de Producéo Cientifica e TecnatégiFaculdade Estadual de

Ciéncias e Letras de Campo Mourdo — FECILCAM, pag. 3.
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Cuadro 22: Representacion de una tabla de contingen  cia.
B

A 1 2 j J Total linea
1 M1 M2 My My N+
2 oy Ny b by Mo+
I N3y N2 n Ny M
I Ng1 N2 n; n Ny

Total columna m n., n,; n.; N

Fuente: CZERMAINSKI, Ana Beatriz Costa. (2004). Analise de Correspondéncia. Sao

Paulo: Universidade de S&o Paulo. Seminario apresentado na disciplina Analise
Multivariada, pag. 3

Doénde:

nijes la frecuencia observada por la interseccioradedsima categoria de la variable A
conla j-ésima categoria de la variable B;

ni+ frecuencia total observada en la i-ésima categleria;
n+ frecuencia total observada en la j-ésima categlerig,;

n total general de frecuencias observadas.

Mientras N (matriz de frecuencias absolutas) estd representada por

N=[ nij ]ixs, la matriz de correspondencia relativa sera P=(1/n).N, donde cada linea

o columna de P puede ser considerada un vector de proporciones (ver Cuadro

23).

Cuadro 23: Matriz de contingencia.

B

A 1 2 j J Total linea
1 Pu1 P12 oF P P1+
2 P21 P22 R R Po+
I P31 P2 9] Ry Pi+
| Pa1 P2 8] Ry P+

Total columna P Ps2 oF R 1

Fuente: CZERMAINSKI, Ana Beatriz Costa. (2004). Andlise de Correspondéncia. S&o

Paulo: Universidade de S&o Paulo. Seminario apresentado na disciplina Analise
Multivariada, pag. 4

Doénde: pij = nij /n; pi+ = ni+ /n ; p+j = n+j /n.

Del cuadro 24 se definen los vectores de frecuencias relativas marginales

(en relacién al total general n) denominados masas. La masa de la i-ésima linea
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esn;;/n y la masa de la j-ésima columna es n./n. El vector de masas de lineas es r
= [P1+P2+.... PiseePi+] Y C = [P+1P+2... P+j... P+3] €S €l vector de masas de columnas.

El vector ai = [nia/ni+ niz/n;. ... nig/nis]’ es llamado perfil linea. En funcion de la
matriz de correspondencia P, el i-ésimo perfil linea sera ai = [pi/pit pi2/pPi+ ...
pi/pi«]’s 1=1,...,1. Cada vector ai representa una realizacion de la distribucion
multinomial, condicionada a la i-ésima categoria de la variable A.

Analogamente, el vector bj =[ nlj/n+j n2j/n+j ... nlj/n+j]" =[ plj/p+j p2j/p+j ...
pli/p+l’, j=1,...,d, es llamado perfil columna. Se definen las distancias entre perfiles
linea no por la métrica Euclidiana usual, sino por la métrica Euclidiana ponderada,

llamada métrica o distancia chi cuadrado:

dc(ai,ai’) = (ai - ai’)’'Dc(ai - ai)
J (ﬂ_m )2
_ N+ Nyt
= )y
j=1 n

O sea, dc(ai ,ai’) es la distancia euclidiana entre ai y ai’ en la métrica Dc
(ponderada por Dc), donde Dc es la matriz diagonal de elementos cj =n+j /n (j=1,
... ,J). El vector c =[cl c2 ... cJ |, proporciones marginales de columnas o masas
de columnas, tambiénes llamado perfil linea medio o centroide de los perfiles
linea. Andlogamente, las distancias entre perfiles columnas son obtenidas en la
métrica Dr (ponderada por Dr), que es la matriz diagonal de las proporciones
marginales de lineas ri = ni+/n (i=1,...,1), que componen el vector r, o centroide de
los perfiles columna o vector de masa de lineas.

El centroide linea de una tabla de contingencia indica geométricamente la
posicion media de los perfiles linea, como si fuera el centro de gravedad o el
punto de equilibrio de la matriz de datos.

La media ponderada de los cuadrados de las distancias entre los perfil es
linea y su centroide c es igual a la estadistica X2, que prueba la independencia de
lineas y columnas, dividida por el total general n. La cantidad X?/n es denominada
inercia total de la matriz de datos.

La inercia total es el porcentual de la varianza que es explicada por la
aplicacién del Andlisis de Correspondencia, y corresponde a la suma ponderada
de las distancias de los puntos del conjunto a su centroide. Para el célculo de la

inercia, es utilizado nuevamente la estadistica chi cuadrado de la siguiente forma:



111

2

2
inercia = ad (X” j )
N Ej;

(9))

Con tales consideraciones, se puede entender el Andlisis de
Correspondencia como un método de descomposicion de la inercia total en
dimensiones que mejor expliquen la variabilidad de los datos. El numero de
dimensiones utilizado en la aplicacion del Andlisis de Correspondencia a una tabla
con i lineas yj columnas es dado por k=min (i—1, j - 1).

La importancia de cada dimension es dada por los correspondientes
autovalores, y estos indican el porcentual de informacion que es restituido a cada
eje generador de una dimensién, siendo que la suma de los autovalores elevados
al cuadrado es igual a la inercia total, o sea, es igual a la variabilidad total de la
tabla de datos.

Una manera de mirar el analisis de correspondencia es considerarlo como
un método de descomposicion de la inercia total, identificando un numero

reducido de dimensiones que mejor representen una nube de puntos.
2.4 METODO DE PESQUISA: ESTUDIOS DE CAMPO

Las pesquisas descriptivas pueden ser basicamente divididas en dos
grupos, levantamientos de campo y estudio de campo.*®® Apesar de que la
distincién entre los dos tipos no es precisa, los motivos principales que los
diferencian son la amplitud y la profundidad de la pesquisa dadas por el

investigador, tal y como estan identificados en la Figura 17.

329 MATAR, Fauze N. (1997Pesquisa de marketing: metodologia, planejame#ftoEd. S&o Paulo: Atlas, pag. 88.
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Figura 17: Diferenciacién entre estudio de caso, es  tudios de campo y
levantamientos de campo

T N

3 1. Estudio de caso
1= 2. Estudios de campo
K 3. Levantamientos de campo

Profundidad

freeaaa s
T

v

K Amplitud j

Fuente: MATAR, Fauze N. (1997). Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento.
43, Ed. Sao Paulo: Atlas, pag. 89.

Mientras el levantamiento de campo posee gran amplitud y poca
profundidad, la pesquisa del tipo estudio de campo posee media profundidad y
media amplitud. “Con el levantamiento de campo, se buscan datos
representativos de la poblacion de interés, tanto en relacién al nUmero de casos
incluidos en la muestra, cuanto a la forma de inclusion; ya con el estudio de
campo, no es tan preocupante la generacion de grandes muestras representativas
de la poblacién, y menos con el estudio medianamente profundo de algunas
situaciones tipicas”.>*°

En general los levantamientos de campo buscan generar sumarios
estadisticos como moda, mediana, varianza, porcentajes, entre otros, siendo
ampliamente empleados en los muestreos probabilisticos, ya que viabilizan la
deduccion de las informaciones muéstrales de la poblacion en estudio.

En el caso en estudio se utilizara el estudio de campo, que apesar de su
caracter no probabilistico, o sea, de limitacion cuanto a la inferencia estadistica,
se justifica por el interés en conocer el inter-relacionamiento entre las variables
que ocasionan la conducta del consumidor ante las prerrogativas de la economia
verde, habiendo, por tanto mayor profundidad que en la pesquisa del tipo

levantamientos de campo.

330 MATAR, Fauze N. (1997Pesquisa de marketing: metodologia, planejame#ftoEd. S&o Paulo: Atlas, pag. 89.
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2.5 LA UNIDAD EMPIRICA DE ANALISIS (POBLACION) Y EL
PROCESO DE MUESTREO

Se entiende por poblacion el conjunto de elementos que comparten cierto

nimero de caracteristicas,!

es el universo delimitado que posee elementos
relevantes que seran estudiados, elegidos con base en la cuestidon de pesquisa.
Si la poblacion se refiere a todos los integrantes que pueden hacer parte de la
pesquisa, la muestra representa una parte relevante de este montante, con
representatividad y tamafio que dependeran del tipo de muestreo, homogeneidad
de la poblacién, tamafio de la poblacion y grado de confiabilidad.

El publico objetivo del presente estudio se refiere a las personas
localizadas en el Poligono Industrial de Moblaje de Uba (Minas Gerais, Brasil),
con edad igual o superior a 15 afios (ver Tabla 6). EI Agrupamiento Productivo
Local — APL de Ub4, o simplemente Poligono Industrial de Moblaje de Uba, es un
conjunto de ciudades que tienen la produccion de muebles como principal
actividad economica, y cuya industria contribuye de manera importante para la
generacion de riquezas en la region. El poligono esta compuesto por nueve
ciudades, siendo ellas: Uba, Guidoval, Pirauba, Rio Pomba, Rodeiro, S&o
Geraldo, Tocantins, Guiricema y Visconde do Rio Branco, formando el principal
agrupamiento productivo de esa naturaleza en Minas Gerais.>**> Todos estos
municipios se localizan en la microrregién de Uba, ciudad que constituye la pieza
central de la produccion de muebles del estado, y se destaca como tercer mayor
poligono industrial de moblaje del pais.

31 COLAUTO, Romualdo D.; BEUREN, lise M. (2009oleta, analise e interpretacéo de dadis BEUREN, lise M.
(org.). Como elaborar trabalhos monograficos ematnidade: teoria e pratica. 32. Ed. Sdo Paul@sAtl

HAIR JR, Joseph F. et al. (2005undamentos de métodos de pesquisa em administriaQéo Alegre: Bookman.

%32 FIEMG - Federacdio das Indistrias de Minas Gerdithbd moveis de minas. Disponivel em:
<http://www.fiemg.org.br/Default.aspx?tabid=1&newgE=Detail&Param=86>. [Consultada el25/07/2014].
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al de moblaje de Uba

POBLACION % = % § 2 é % é g E % é %

& =) o< D a) < e5 a) = a Z

> da | B | 2| 5 |23 | & | ¢

O] > [ o
15 a 19 afios 673 8.497| 3.191] 889| 583| 1.372| 1.101| 667| 868| 1.552| 19.393
20 a 24 afiog 659 9.374| 3.334) 906| 677 1.251| 1.156| 544| 919| 1.464| 20.284
25 a 29 afiog 661 9.231| 3.417| 857| 638| 1.252| 1.088| 530/ 863| 1.362| 19.899
30a39afiog  1.19216.052 5.712| 1.427|1.055| 2.429| 1.924 990| 1.513| 2.374| 34.668
40 a49 afiog  1.24714.373| 5.405| 1.427/1.016| 2.260| 1.909|1.062| 1.580| 2.388| 32.667
50 a59 afiog  1.11210.695 3.923| 1.144| 631| 1.689| 1.420 822| 1.291| 1.914| 24.641
60 a 69 afiog 793 6.026| 2.505| 738| 388| 1.223 998| 553| 826| 1.310| 15.320
70 afios 6 + 74p 4.920| 2.343] 705 343| 1.047| 854| 563| 864| 1.368| 13.749
TOTAL
GENERAL | 8707| 101,519 37.942|10.263 6.867| 15.823) 13.049| 7.206| 10.862| 17.110 229.348
Pollg?r;grs‘z 7.039| 79.16829.830| 8.093|5.331| 12.523 10.450|5.731| 8.724|13.732 180.621

Fuente: Elaboracién propia con base en
IBGE — Isstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. (2013). Cidades@. Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/home.php> [Consultada el 31/08/2013].

La region fue elegida por su representatividad econémica nacional, por su

accesibilidad y por presentar homogeneidad entre las ciudades que la compone.

Cuanto a la opcion de utilizar apenas personas con edad igual o superior a 15

afos, tal hecho surgié por la mayor capacidad de eleccion y poder de compra que

este grupo posee en relacion al grupo con edad menor o igual a 14 afos. Tal

grupo también es titular de mayor capacidad para responder al cuestionario, sea

por su vivencia, sea por su cognicion.

Definida la poblacién objetivo de la investigacion, la etapa siguiente es la

definicion de la muestra, que se dara con base en los procedimientos identificados

en la Figura 18.
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Figura 18: Proceso de muestreo

1. Definicion de la poblacién objetivo

U

2. Seleccion de la estructura de muestreo

U

3. Seleccién del método de muestreo

J

4. Determinacion del tamafio de la muestra

U

5. Implementacién del plan de muestreo

Fuente: HAIR JR, Joseph F. et al. (2005). Fundamentos de métodos de pesquisa em
administracdo. Porto Alegre: Bookman, pag. 238.

La poblacion objetivo y la seleccion de la estructura de la muestra,
entendida como la lista de unidades de la muestra o conjunto de elementos
considerados para seleccion ya fueron debidamente considerados, cabiendo
ahora la seleccion del método de muestreo que puede ser probabilistico o no
probabilistico.>*

En el muestreo probabilistico “cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad conocida y diferente de cero de ser seleccionado para componer la
muestra.”** Mientras que en el muestreo no probabilistico la seleccién de los
elementos de la poblacion para componer la muestra depende al menos en parte
del juicio del investigador o del entrevistador en el campo.

Considerando las ventajas y desventajas de cada método de muestreo, tal
como identificados en el Cuadro 24, considerando también el problema, los
objetivos y la naturaleza de la presente tesis, el método adoptado es el no
probabilistico, que aun puede ser seccionado en muestreo convencional o
accidental, muestreo por intencibn o0 juicio y muestreo por cuotas o0
proporcional.®* Para la colecta de datos se utilizara el muestreo convencional o
accidental, considerando que la persona a ser seleccionada para responder al

cuestionario se dara por la facilidad de acceso.

333 COLAUTO, Romualdo D.; BEUREN, lise M. (2009oleta, analise e interpretacéo de dadis BEUREN, lise M.
(org.). Como elaborar trabalhos monograficos ematnidade: teoria e pratica. 32. Ed. Sdo Paul@sAtl

HAIR JR, Joseph F. et al. (2005undamentos de métodos de pesquisa em administragéo Alegre: Bookman, péag.
238.

334 MATAR, Fauze N. (1997)Pesquisa de marketing: metodologia, planejamefftoEd. S&o Paulo: Atlas, pag. 89.

335 GRESSLER, Lori Alice. (2004)ntroducao a pesquis&&o Paulo: Loyola, pag. 144.
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Cuadro 24: Eleccion entre el muestreo probabilistic oy el no probabilistico

Condiciones que favorecenel uso
Muestreo no probabilistico  Muestreo probabilistico
Naturaleza de la pesquisa Exploratoria Conclusiva
Magnitud relativa de los
erroresmuéstrales y no

Factores

Errores no muéstrales son )
Errores muéstrales sonmayores

. mayores
muéstrales

Variabilidad en la poblacion Homogénea (baja) Heterogénea (alta)
Consideracionesestadisticas Desfavorables Faesrabl
Consideraciones operacionales Favorables Desfavorables
Tiempo Favorables Desfavorables
Coste Favorables Desfavorables

Fuente: MALHOTRA, Naresh K. (2011). Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada.
S&o Paulo: Bookman, pag. 286.

En la cuarta etapa del proceso de muestreo (definicion del tamafio de la
amuestra), se utilizé la Ecuacion 1y la Ecuacién 2.3°En la Ecuacién 1 asumimos
que “ng” es una primera aproximacion al tamafio de la amuestra y el “E es el error
de muestreo tolerable. En la Ecuacion 2 el “n” significa el tamafio minimo de la

amuestra y el “N” el tamario de la poblacion.

ny = e Ecuacion 1

N. nq
N+ ng

n= Ecuacion 2

Considerando las ecuaciones presentadas, un error de muestreo tolerable
méaximo de 5% y una poblacion de 180.621 habitantes (indicada en la Tabla 6), la
muestra a ser considerada para la presente pesquisa es de 399,12 habitantes -

por aproximacion 400 habitantes.

2.6 INSTRUMENTO DE COLECTA DE DATOS

El instrumento utilizado para el levantamiento de los datos primarios, en la
modalidad estudios de campo, fue el cuestionario, que “corresponde a una técnica
de coleta de datos utilizada en pesquisas de campo de caracter cuantitativo. Es el

resultado de la formulacion y de la aplicacion de una serie ordenada de

33 BARBETTA, Pedro Alberto. (2002statistica aplicada as ciéncias soci&3. Ed. EFSC, pag. 60.
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cuestiones.”?’ Tal técnica debe observar tres objetivos basicos: “transformar las
informaciones necesarias en un conjunto de cuestiones especificas que los
entrevistados puedan y quieran responder, motivar a los entrevistados a
completar la entrevista y minimizar el error de respuesta”.>*®

El cuestionario fue estructurado en cuatro partes: carta de presentacion de
la pesquisa, cuestionario de clasificacion econdmica Brasil conforme criterio de la

Asociacién Brasilefia de Empresas de Pesquisa — ABEP3*°

, Cuestionario para
identificacion de la conducta de los consumidores ante la economia verde y el
cuestionario para identificacion de la actitud de los consumidores ante la
economia verde (ver Apéndices I, II, Il y V).

Todos los 400 cuestionarios aplicados fueron impresos y entregues a los
inquiridos, lo que generd la necesidad de una carta de presentacion que fuese
objetiva y pudiese contemplar la importancia de responder el cuestionario de
forma verdadera. Fue expuesto a los respondientes que no existen respuestas
correctas 0 incorrectas, y que la contestacion deberia ocurrir de manera
espontanea.

Auln en la parte 1 del cuestionario fueron dadas instrucciones generales

sobre como contestarlo, tal y como esté descrito en la Figura 19.

Figura 19: Instrucciones para la contestaciéon del ¢ uestionario.

Por favor, marque con una X el cuadrante al lado de cada numero para indicar su
grado de concordancia o discordancia para cada una de las afirmaciones que
siguen (vea ejemplo abajo):

1 2 3 4 i 5 6 7
2 P ! : i No ! ! !

Discuerdo Discuerdo Discuerdo | . i Concuerdo Concuerdo Concuerdo
Totalmente Mucho | Poco : CB?;;?;S(?ON Poco Mucho Totalmente
EJEMPLO:

[ 01 | Afirmativa X. [102X 30405060 70
OBSERVACIONES:

Se debe sefialar apenas una X en cada afirmativa.
Cuanto mas préximo del 1,mas usted discuerda de la afirmacion.
Cuanto mas préximo del 7, mas usted concuerda con la afirmacion.

Fuente: Elaboracion propia.

337 IMA, Manolita Correia. (2004). Monografia: a engremia da produgéo académica. S&o Paulo: Saraiga2 pé.

38 MALHOTRA, Naresh K. (2011)Pesquisa de Marketing: uma orientagéo aplicafdo Paulo: Bookman, pag. 262.

339 Associacéio Brasileira de Empresas de Pesquisa — ABBF2).Dados com base no Levantamento Sécio Econdmico
2011 - IBOPE Disponivel em: <http://www.abep.org/new/criteriaBit.aspx> [Consultada el 01/06/2013]
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Las preguntas que integran un cuestionario pueden ser tipo test o de
desarrollo. En este caso, considerando que la pesquisa es cuantitativa y su
profundidad mediana, se opt6 por la utilizacion de preguntas tipo test. Estas, a su
vez, pueden ser estructuradas de la siguiente forma: dicotdmicas, mdultiple
eleccion, escala de Likert, diferencial semantico, escala de importancia, escala de
gradacion y escala de intencién de compra.®*

La escala de Likert fue empleada por su gran aceptacion, adaptacion y

2,34 con cinco

utilizacién en el medio académico. La escala fue propuesta en 193
puntos de eleccion, de los cuales un punto era intermediario para registro de la
manifestacion de situacion intermediaria. “El éxito de la escala de Likert debe
residir en el hecho de que la misma tiene la sensibilidad de recuperar conceptos
aristotélicos de la manifestacion de cualidades: reconoce la oposicion entre
contrarios; reconoce gradiente; y reconoce situacién intermediaria”.3*?

Una escala tipo Likert esta compuesta por un conjunto de frases (items),y
en relacion a cada una de ellas se pide al sujeto que esta siendo evaluado que
manifieste un grado de concordancia o discordancia. Inicialmente Likert establecio
5 niveles, que variaban del 1 (discuerdo totalmente) al 5 (concuerdo
totalmente).>*® Sin embargo ha sido recurrente en el &area académica el
aparecimiento de estudios con escalas de 3, 4, 7, 9 0 11 niveles.

La eleccién de 7 niveles en la escala de Likert para el presente estudio de
campo se tomd con base en las orientaciones de Miller (1956), Wiswanathan,
Sudman y Johnson (2004), Cicchetti, Showalter y Tyrer (1985), Oaster (1989),
Tourangeau y Rasinski (1988), Vieira y Dalmoro (2008). Las escalas con mayores
nameros de items generalmente son indicadas cuando los entrevistados dominan
el tema, cuando el objeto de estudio tiene muchos atributos y cuando se desea
evitar la tendencia de centralizacion de las respuestas.

Para cuantificarla actitud y la conducta del consumidor ante la economia
verde fueron elaboradas 24 afirmativas que versaban sobre la conducta y 24

afirmativas que versaban sobre la actitud del consumidor. Al final se procedi6 a la

30| IMEIRA, Tania Maria Vidigal. (2008)Comportamento do consumidor brasilei&&o Paulo: Saraiva.

31| |IKERT, R. (1932). A technique for the measuremdratitudes Archives of Psychology/ol 22, 140, pag. 1-55.
342 PEREIRA, JUlio Cesar Rodrigues. (2004). Anélise deoBdgualitativos: Estratégias Metodol6gicas par@iéacias
da Saude, Humanas e Sociais. Sao Paulo: Editdsaiglarsidade de Sao Paulo, pag. 65.

343 | IKERT, R. (1932). A technique for the measuremdrttitudes Archives of Psychologyol 22, 140, pag. 1-55.
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realizacion de la suma y de la media simple de cada uno de los conjuntos de
respuestas dadas por los inquiridos.
Se resalta también que el cuestionario fue aplicado en el primer semestre

de 2013, en las 9 ciudades que componen la poblacion en estudio.
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CAPITULO 3. PROPUESTA Y FORMA DE

IMPLEMENTARLA

3.1 PERFIL DEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

A seguir serda identificado el perfil de muestreo de los 400 respondientes del
cuestionario. En este subtitulo seran verificados los aspectos demograficos
relacionados al género, edad y clase econOmica, que serviran para la
cuantificacion absoluta y cumulativa, y seran utilizados en las asociaciones entre
la actitud y la conducta.

Los resultados sefalan que la mayor parte de los inquiridos pertenece al
género femenino (234, 6 58,50%), y que los 166 restantes (60 41,50%) al género
masculino (ver Tabla 7). Cabe resaltar aun que todos os datos fueron validos, o
sea, todos los respondientes sefialaron 01 (una) alternativa, sin la presencia de

tachones.

Tabla 7: Género de los entrevistados

Género Frecuencia Porcentaje Porcent_aje
cumulativo
Masculino 166 41,50 41,50
Femenino 234 58,50 100,00
Total 400 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Las edades fueron agrupadas en estratos para una mejor visualizacion por
parte de los lectores, asi como para evitar posibles consternaciones a los
respondientes. En total fueron trazados 5 (cinco) estratos, tal y como se puede
verificar en la Tabla 8. Por el esquema se percibe que 231 (6 57,75%) de los
respondientes tienen entre 20 y 29 afos, numero justificado por el hecho de que
la gran mayoria de los inquiridos son estudiantes de graduacion o posgrado.

En la secuencia numérica aparecen los respondientes que tienen entre 30
y 39 afios (73, 6 18,25%), 15 y 19 afos (52, 6 13,00%), 40 y 49 afos (35, 0
8,75%) y con menor representatividad apenas 9 respondientes (6 2,25%) fueron

identificados con 50 afios 0 mas.



Tabla 8: Edad de los entrevistados

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentgje
cumulativo
15-19 52 13,00 13,00
20-29 231 57,75 70,75
30-39 73 18,25 89,00
40-49 35 8,75 97,75
50 OU + 9 2,25 100,00
Total 400 100
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Fuente: Elaboracion propia

La clase econOmica de los respondientes fue identificada utilizandose el
criterio de clasificacion econdémica de la Asociacion Brasilefia de Empresas de
Pesquisa — ABEP (ver Anexo |) que tiene en consideracion el grado de instruccion
del jefe de familia, y la cantidad y tipos de posesiones - utensilios domésticos.

Con base en el sistema de puntuacién de la ABEP fue posible clasificar los
respondientes en 8 (ocho) grupos, que varian del Al al E, conforme su renta
familiar (ver Tabla 9). En la tabla se puede verificar que 244 (6 61,00%) de los
respondientes pertenecen a la clase B, o sea, tuvieron una renta media bruta
familiar al mes, durante el afo de 2013, con valores que oscilaron entre
US$1.143,97 (B2) y US$2.259,05 (B1).

Los grupos econdmicos con menor representatividad en la muestra fueron
las Clases E (0,00%), Al (5, 6 1,25%) y D (8, 6 2,00%).

Tabla 9: Clase econdmica de los entrevistados

. Renta media bruta| Renta media bruta

Ecgrl%sn(:ica Frecuencia| Porcentaje cl:Duonr:l:ﬁgttiavjc? familiar al mes familiar'al mes (2013)
(2013) en R$ en dolares US$*
Al 5 1,25 1,25 R$ 9.263,0( $ 3.992,67
A2 39 9,75 11,00 R$ 9.263,0( $ 3.992,67
B1 105 26,25 37,25 R$ 5.241,0( $ 2.259,05
B2 139 34,75 72,00 R$ 2.654,0( $1.143,97
C1l 78 19,50 91,50 R$ 1.685,0( $ 726,29
C2 26 6,50 98,00 R$ 1.147,0( $ 494,40
D 8 2,00 100,00 R$ 776,00 $ 334,48
E 0 0,00 R$ 776,00 $ 334,48
TOTAL 400 100

*Cambio del Délar con base en la media anual de 2013.
Fuente: Elaboracién propia
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3.2 ANALISIS DE CORRESPONDENCIA ENTRE LA ACTITUD Y LA
CONDUCTA

Las informaciones a seguir se refieren a las intersecciones entre dos
variables — actitud y conducta. Para tal se utilizé la tabla de correspondencia y el
analisis de correspondencia, por entender que estos constructos (actitud y
conducta) son, a priori dependientes.

Para medir la confiabilidad de las respuestas dadas por los inquiridos
cuanto a las cuestiones relativas a la actitud y a la conducta, se utilizo el Alpha de

Cronbach (a), que es calculado con la siguiente ecuacion:

k—1 Sszuma
Siendo:

k el nUmero de items (preguntas) del cuestionario,
S?% la varianza del i- ésimo item (i = 1, ..., k),
S%umala varianza del total Tj de cada individuo j en los k items.

“El coeficiente alfa de Cronbach fue presentado por Lee J. Cronbach, en
1951, como una forma de estimar la confiabilidad de un cuestionario aplicado en
una pesquisa. El alfa mide la correlacion entre respuestas en un cuestionario a
través del andlisis del perfil de las respuestas dadas por los respondientes.”** Los
valores de Alpha varian entre 0 y 1, y cuanto mas cerca del 1 mayor sera la
confiabilidad estadistica.

De forma escalonada se puede considerar los siguientes grados de

confiabilidad de un cuestionario segundo el valor de alpha*®

- Mayor que 0,9: Excelente

- 0,8-0,9: Bueno

- 0,7-0,8: Aceptable

- 0,6-0,7: Cuestionable
- 0,5-0,6: Pobre

- Menor que 0,5: Inaceptable

344 HORA, Henrique Rego Monteiro da; MONTEIRO, Gina TeriRego; ARICA, Jose. (2010). Confiabilidade em
Questionarios para Qualidade: Um Estudo com o deafie Alfa de CronbachProduto & Producaovol. 11, n. 2, p. 85

- 103, jun. 2010

345 GEORGE, D; MALLERY, P. (2003). SPSS for Windowspshs step: A simple guide and reference. 4. Edtds
Allyn & Bacon, 2003.

GLIEM, J. A., GLIEM, R.R. (2003). Calculating, integting, and reporting Cronbach’s Alpha reliabilityetficient for
Likert-type scales. In: Paper Presented at the M#&iwResearch-to-Practice Conference in Adult, Comijuand
Community Education. Columbus, OH. Columbus: OhideStiiversity.
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Utilizando el programa SPSS version 20 y las respuestas de los 400
inquiridos sobre sus actitudes y sus conductas ante la economia verde, se obtuvo
un Alpha del orden de 0,921. Tal numero sugiere un excelente grado de
confiabilidad de las respuestas.

A través de la Figura 20 es posible visualizar los puntos espaciales que
representan cada uno de los 400 respondientes, asi como la adherencia a la linea
roja del grafico, concebida por la férmula y = 1,604(In)x + 3,138%*, con R?3** igual
a 0,370. Como fueron considerados dos constructos, en una escala que vario
entre 1y 7 (ver Apéndice 1), se tienen en total 36 cuadrantes, o posibilidades de
subagrupamientos de individuos.

Bajo una perspectiva espacial se puede verificar que la mayoria de los
respondientes estan agrupados en los Cuadrantes |, Il y Ill, permaneciendo el
Cuadrante IV con apenas 3 (tres) respondientes, nimero que es estadisticamente
poco relevante considerando el tamafio de la muestra, o sea, su representatividad

cuanto a segmento de mercado.

348 En la formula, la y es la variable dependientélnék es el logaritmo natural d¢ 1,604 es el coeficiente angular y el
numero 3,138 es la constante. Ellogaritmo nawsal el logaritmo de bage dondeees un numero
irracional aproximadamente igual a 2,7182818284famado nimero de Euler. Es, por lo tanto, la mdnversa de
la funcién exponencial. El logaritmo natural estdirddo para todos los nimeros readssrictamente positivos Una
manera de definir el logaritmo natural es a tral@ta integral In(x) = , siendo In(x): R+ >> R.

%47 El coeficiente de determinacién R2, es un nimemrgpresenta qué porcentaje de la vari¥tista explicada por la
variacion de la variabl¥. Su obtencion ocurre por la elevacion al cuaddelocoeficiente de correlacion de Pearson,
que es una medida del grado de relacion lineae elais variables cuantitativas. Este coeficientéavamtre los valores -1
y 1. El valor 0 (cero) significa que no hay relacinear, el valor 1 indica una relacion linearfpeta y el valor -1
también indica una relacién linear perfecta pexeiisa, 0 sea, cuando una de las variables aunterdara disminuye.
Cuanto mas proximo esté del 1 6 -1, mas fuerte asdaiacion linear entre las dos variables.
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Figura 20: Tabla de correspondencia espacial entre la Actitud y la Conducta
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Fuente: elaboracion propia

Con base en los datos de los respondientes, y llevandose en consideracion
la presente metodologia de segmentaciéon de mercado en la economia verde, se
constatd que existen 3 (tres) segmentos de mercado numéricamente
representativos, o sea, grupos de individuos razonablemente idénticos entre si y
diferentes de los demas, pero en cantidad numeérica que justifiqgue tal
division/segmentacion.

A seguir seran presentadas las Tablas 10 y 11, asi como la Figura 21, en
un abordaje numérico y de cuantificacion de los segmentos, para que en
secuencia sea hecho el andlisis de correspondencia entre los segmentos y los
datos demogréficos.

A través de la Tabla 10 se puede identificar la proporcion numérica
(absoluta y en porcentajes) de cada uno de los 4 (cuatro) cuadrantes que
representan la segmentacion de mercado en la economia verde. El Cuadrante |
posee el mayor niamero de individuos (en total 208, 6 52,00%), seguido del

Cuadrante Il con 108 individuos (6 27,00%), pasando por el Cuadrante Il con 81
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individuos (6 20,25%) y por fin, con apenas 3 individuos (6 0,75%) el Cuadrante

V.

Tabla 10: Cuantitativos macro de la correspondencia

entre la actitud y la conducta

ACTITUD CONDUCTA
1 | 2 | 3 | 4 5 | 6 | 7 |Margen activa

-
6 Cuad. | = 208 (52,00%) | Cuad. Il = 81 (20,25%) | 289 (72,25%)
5
4
3
5 Cuad. 111 =108 (27,00%) Cuad. IV = 3 (0,75%) 111 (27,75%)
1

Margen o o

activa 316 (79,00%) 84 (21,00%) 400 (100,00%)

Fuente: Elaboracién propia

Detallando numéricamente cada uno de

los 4 (cuatro) cuadrantes

identificados, se observan en la Tabla 11 subgrupos, o nichos de mercado, que no

seran analizados en este estudio, por poseyeren baja representatividad y por no

presentaren relevante contribucién al atendimiento de los objetivos propuestos.

Igualmente, la Tabla 11 permanece para que el lector pueda comprender, en una

perspectiva micro, la dispersiéon numérica de cada segmento.

Tabla 11: Cuantitativos micro de correspondencia en

tre la actitud y la conducta

ACTITUD CONDUCTA
1 2 3 4 5 6 7 Margen activa

7 0 0 0 0 0 0 0 0
6 0 2 7 33 32 16 0 90
5 1 23 64 78 28 5 0 199
4 4 18 38 22 3 0 0 85
3 2 14 5 3 0 0 0 24
2 1 0 1 0 0 0 0 2
1 0 0 0 0 0 0 0 0

Margen

activa 8 57 115 136 63 21 0 400

Fuente: Elaboracion propia.
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Analizando individualmente cada uno de los dos constructos (actitud y
conducta) se verifica que los respondientes tienden a una actitud mas positiva que
a una conducta mas positiva en relacion a la economia verde. (Ver Figura 21).

A través de lo identificado en las Tablas 10 y 11, y ahora por la Figura 21,
se percibe que el 72,25% de los respondientes tiene una actitud positiva sobre la
economia verde, mientras apenas el 21,00% posee una conducta positiva, lo que
viene a justificar el elevado numero de respondientes en el Cuadrante | (personas
con actitudes positivas y conductas negativas en la economia verde).

Cuanto a la actitud, la mayoria de los respondientes centrd sus respuestas
en las escalas 5 “concuerdo poco” y 6 “concuerdo mucho”, con 199 (49,75%) y 90
(22,50%) de los respondientes, respectivamente. Tratandose de la conducta, la
mayoria de los respondientes centr0 sus respuestas en las escalas 4 “no
concuerdo ni discuerdo” y 3 “discuerdo poco”, con 136 (34,00%) y 115 (28,75%)
indicaciones, respectivamente.

Sobre la asimetria de las dos curvas trazadas en la Figura 21 se observa
cierta normalidad, sin embargo se puede verificar que la linea de la conducta
posee asimetria hacia la derecha (positiva) mientras que la linea de la actitud
posee asimetria hacia la izquierda (negativa), o sea, en el primer caso la moda es

mayor que la mediana, y esta es mayor que la media.

Figura 21: Dispersion numérica entre la actitud y|  a conducta
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Fuente: Elaboracion propia.
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Hasta el momento fueron descritos los datos numéricos resultantes de la
aplicacion de los cuestionarios, asi como las tablas de correspondencia entre las
variables. A seguir algunos analisis estadisticos relacionados con la metodologia
Andlisis de Correspondencia - AC, identificada en el Capitulo 2, seran discutidos.

Para la realizacion del AC, primero se debe verificar si las variables actitud
y conducta son dependientes o independientes. Tal procedimiento se realiza
encontrando el valor de significancia del test chi cuadrado, o sea, cuanto mas
proximo al 0 (cero) sea el valor de la significancia, mayor sera la dependencia
entre las variables, admitiéndose, por lo tanto, la aplicacion del AC, y cuanto
mayor sea el valor de significancia del chi cuadrado mayor sera la independencia
entre las variables, hecho que inviabilizaria el AC.

Considerando la respuesta de los 400 inquiridos, asi como la utilizacion del
software SPSS - Statistical Package for the Social Sciences version 20 se llego a
los siguientes resultados del test chi cuadrado. (Ver Tabla 12).

Tabla 12: Test chi cuadrado entre las variables act  itud y conducta

Proporcién de inercia Ve smgular EE
, | Valor . : . . g confianza
Dimension | _. Inercia| Chi cuadrado| Sig. " Dimension o iy
singular Contabilizado Cumulativo Desviacion| Correlacion
para estandar 2
1 ,558| 311 ,685 ,685 1 ,034 486
2 ,290| ,084 ,185 ,870 2 ,066
3 ,233|  ,054 ,119 ,989 3
4 ,069| ,005 ,011 1,000 4
Total ,455 181,818 ,000 1,000 1,000 Total

*36 grados de libertad
Fuente: Elaboracién propia

En este caso se rechaza la hipotesis nula de independencia o no
asociacion entre las variables, ya que el valor de significancia del chi cuadrado
encontrado es de 0,000 con 36 grados de libertad. Tal valor demuestra ain una
elevadisima asociacion entre las variables actitud y conducta, asi como la
posibilidad de aplicacion del AC.

Con base en los datos de la Tabla 11 se pueden obtener las frecuencias
relativas por perfil de linea (actitud) o por perfil de columna (conducta). En el perfil
de linea (o Row Profile) la caracterizacion de una linea esta hecha considerando
la distribucion proporcional de las columnas, mientras que en el perfil columna (o
Column Profile) la caracterizacién tiene en consideracion la distribuciéon

proporcional de las lineas.



128

En las Tablas 13 y 14 estan identificadas las frecuencias relativas por linea
y por columna, respectivamente. En ellas todavia estan identificadas las medias
de los perfiles (centroides).

Siendo el centroide la media de los perfiles, se puede decir que es
esperado, por inercia, que los valores de linea o columna (dependiendo del caso)
tuviesen el mismo perfil. La distancia entre el valor esperado (centroide) y los
valores observados son llamados distancias chi cuadrado.

Tabla 13: Frecuencias relativas por perfil de linea  entre la actitud y la conducta

CONDUCTA
ACTITUD 1 2 3 4 5 6 7 Margen activa
1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,500 ,000 ,500 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000
3 ,083 ,583 ,208 ,125 ,000 ,000 ,000 1,000
4 ,047 212 447 ,259 ,035 ,000 ,000 1,000
5 ,005 ,116 ,322 ,392 ,141 ,025 ,000 1,000
6 ,000 ,022 ,078 ,367 ,356 ,178 ,000 1,000
7 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Media (centroide ,020 , 143 ,288 ,340 ,158 ,053 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14: Frecuencias relativas por perfil de colum

na entre la actitud y la conducta

CONDUCTA
ACUTIED 1 2 3 4 5 6 7 Media (centroide)
1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,125 ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005
3 ,250 ,246 ,043 ,022 ,000 ,000 ,000 ,060
4 ,500 ,316 ,330 ,162 ,048 ,000 ,000 ,213
5 , 125 ,404 ,557 574 ,444 ,238 ,000 ,498
6 ,000 ,035 ,061 ,243 ,508 ,762 ,000 ,225
7 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Margen activa 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en los datos descritos, se puede llegar a las Tablas 15y 16, que
apuntan a valores indicativos de la escala utilizada en el cuestionario que varia
del 1 (discuerdo totalmente) al 7 (concuerdo totalmente), tanto para la actitud, en
el caso de la Tabla 15, cuanto para la conducta, Tabla 16. En las tablas se
pueden verificar también los valores de las dimensiones 1 y 2, que seran

utilizados en la construccion de la Figura 22.
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Tabla 15: Puntos de linea de visién general ~entre actitud y conducta

Puntuacpp en Contribucion
_ dimension
Actitudes (C'Z'rﬁg:ge) Inerciaj  De punto para De dimensién para inercia de
1 2 inercia de dimensio punto
1 2 1 2 Total

1 ,000 . . . . . . . .
2 ,005| -1,980, 2,911 ,062 ,035 , 146 177 , 199 376
3 ,060 -1,412) 1,416 ,116 ,214 414 576 ,301 877
4 ,213 -, 734/ -,104| ,069 ,205 ,008 ,925 ,010 ,934
5 ,498 -,022| -378] ,022 ,000 ,245 ,006 ,935 ,941
6 ,225 1,162 ,491, ,186 ,545 ,187 914 ,085 ,999

7 ,000 . . . . .

Total activo] 1,000 ,455 1,000 1,000

* Normalizacion simétrica
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16: Puntos de columna de visién general " entre actitud y conducta

Puntuacpp en Contribucién
_ dimension
Conducta (C“e";g:ge) Inerciaj  De punto para De dimension para inercia de
1 2 inercia de dimensio punto
1 2 1 2 Total

1 ,020, -1,739 2,131 ,087 , 108 ,313 ,386 ,301 ,687
2 ,143 -,980| ,619) ,115 ,245 ,188 ,663 ,138 ,801
3 ,288 -471| -,440, ,057 , 114 ,192 ,620 ,282 ,902
4 ,340 ,214| -,286) ,018 ,028 ,096 AT74 ,439 ,913
5 ,158 978 ,264) ,087 ,270 ,038 ,963 ,037 ,999
6 ,053 1,578 ,980, ,089 ,234 , 173 ,820 , 164 ,984

7 ,000 . . . . .

Total activo| 1,000 ,455 1,000 1,000

* Normalizacion simétrica
Fuente: Elaboracion propia.

Con la utilizacion del software SPSS - Statistical Package for the Social
Sciences fue posible verificar la relacion espacial entre las variables actitud y
conducta, tal y como sigue en la Figura 22. Las dimensiones 1y 2 identificadas en
las Tablas 15 y 16 posibilitaron organizar las 7 dimensiones de la actitud (bolas
azules) ante las 7 dimensiones de la conducta (bolas verdes).

La dimension 7 de la conducta y las dimensiones 1 y 7 de la actitud no
estan identificadas en la figura porque no fueron registradas en la media
aritmética general por los respondientes.

Siguiendo la propuesta de la presente tesis, que es segmentar el mercado
en la economia verde, llevandose en consideracion las variables actitud y
conducta, es posible percibir en la Figura 22 que existen basicamente 3 grupos de

consumidores, los disonantes, los verdes y los grises.



130

Por la figura se puede ratificar la tendencia que los consumidores tienen
hacia una actitud mas positiva que hacia una conducta mas positiva en relacién a
la economia verde. Por ejemplo, los consumidores que en general respondieron
“concuerdo poco” (bola azul 5) para la actitud, teniendo por lo tanto una actitud
positiva en relacion a la economia verde, también fueron los que en general
respondieron “no concuerdo ni discuerdo” (bola verde 4) o “discuerdo poco” (bola

verde 3) para la conducta, teniendo por lo tanto una conducta negativa.

Figura 22: Puntos de linea y columna entre la actit  ud y la conducta
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Fuente: Elaboracion propia.

3.3 ANALISIS DE CORRESPONDENCIA ENTRE GENERO, EDAD Y
CLASE ECONOMICA ANTE LOS 4 SEGMENTOS DE MERCADO
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A seguir seran destacadas algunos andlisis de correspondencia entre los
datos demogréficos identificados en el subcapitulo 3.1 y los 4 (cuatro) segmentos
de mercado, o cuadrantes, identificados en el subcapitulo 3.2.

Para la realizacion de tal método de verificacion es necesario primeramente
comprobar el grado de significancia del test chi cuadrado de cada uno de los
perfiles demograficos (género, edad y clase econdmica) apuntados en el
subcapitulo 3.1, en relacion a los 4 perfiles descritos en el subcapitulo 3.2:
disonantes grises (cuadrante 1), verdes verdaderos (cuadrante IlI), grises
(cuadrante 1) y disonantes verdes (cuadrante 1V).

Considerando el método de realizacién del test chi cuadrado registrado en
el Capitulo 2 Disefio Metodologico, la respuesta de los 400 inquiridos, asi como la
utilizacion del software SPSS - Statistical Package for the Social Sciences version

20, se llegé a los siguientes resultados (ver Tablas 17, 18 y 19).

Tabla 17: Test chi cuadrado entre la variable géner 0y los segmentos de mercado
en la economia verde

L . . Valor singular de

. Proporcion de inercia .
Dimensioén VL Inercia Chi Sig Dimension confianza
singular cuadrado " | Contabilizado . Desviacion
Cumulativo ,
para estdndar
1 177 ,031 1,000 1,000 1 044
Total ,031 12,505 | ,006" 1,000 1,000 Total

*3 grados de libertad
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 18: Test chi cuadrado entre la variable edad  y los segmentos de mercado en
la economia verde

. . . Valor singular de
Proporcién de inercia . ., .
: - Valor : . . Dimensié confianza
Dimension | _. Inercia | Chi cuadradd Sig. — — —
singular Contabilizado Cumulativo n Desviacion| Correlacion
para estandar 2
1 ,249 ,062 773 773 1 ,043 ,128
2 ,104 ,011 , 136 ,909 2 ,061
3 ,085 ,007 ,091 1,000 3
Total ,080 32,014 ,00T 1,000 1,000 Total

*12 grados de libertad
Fuente: Elaboracién propia
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mercado en la economia verde
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econdmica y los segmentos de

L . . Valor singular de
Proporcion de inercia "
; .. | Valor | . . : y confianza
Dimension| _. Inercia | Chi cuadrado| Sig. - Dimension o -
singular Contabilizado . Desviaci6 | Correlacion
Cumulativo p
para n estandal 2
1 ,227 ,052 ,645 ,645 1 ,048 421
2 ,157 ,024 ,306 ,951 2 ,041
3 ,062 ,004 ,049 1,000 3
Total ,080 31,995 ,059 1,000 1,000 Total
*21 grados de libertad
Fuente: Elaboracién propia
Al observar las tablas se puede considerar que el analisis de

correspondencia es pasible de ser aplicado junto a las variables género y edad,
ya que en estos casos la hipotesis nula Hy fue rechazada, o sea, se admite que
estas 2 (dos) variables son dependientes en relacion a los 4 segmentos de
mercado, con un riesgo menor o igual a 5%. Esto ocurre porque el grado de
significancia del test chi cuadrado es menor que 0,05.

Como en la Tabla 19 el grado de significancia del test chi cuadrado resultd
en 0,059, con 21 grados de libertad, no se puede admitir, a priori, que la variable
clase econdémica y los segmentos de mercado sean dependientes, hecho que
imposibilita la aplicaciéon del método de andlisis de correspondencia, pero no
inviabiliza una apreciacion estadistica.

3.3.1 Analisis entre el género y los segmentos de m  ercado

Asi como en el Subcapitulo 3.2, sera hecho el andlisis de correspondencia
en los Subcapitulos 3.3.1 y 3.3.2 para el género y para la edad, respectivamente.
Sin embargo, en este momento la correspondencia sera hecha entre los puntos
de interseccidn de la actitud y de la conducta identificados en la Figura 20 y los 4
segmentos de mercado.

Al analizar la Tabla 20 y las Figuras 23 y 24 se percibe que las mujeres
tienden a una actitud mas verde, mientras que los hombres tienden a una actitud
y a una conducta mas gris si comparados a las mujeres.

Las mujeres también tienden a ser mas disonantes que los hombres,
considerando que el 54,2735% del total de las mujeres esta en el Cuadrante |

(disonantes verdes) a la vez que el 48,7951% del total de los hombres esta en el

mismo cuadrante.
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Comparativamente a los hombres, las mujeres también son las
consumidoras mas conscientes, visto que el 23,5042% se encuentra en el
Cuadrante 1l, y apenas el 15,6626% del total de los hombres puede ser clasificado
como verdes verdaderos.

A su vez, la conducta grisacea de los hombres (Cuadrantes | y Ill) fue
identificada en el 82,5300% de los respondientes del género, a pesar de su
actitud verde (Cuadrantes | y IlI) representar el 64,4577% del total de los

respondientes.

Tabla 20: Andlisis absoluto entre género y segmentos de mer  cado (cuad rantes)

GENERO
CUADRANE MUJER % HOMBRE % Margen activa
I 127 58,5470 81 48,7951 208
Il 55 23,5042 26 15,6626 81
i 52 22,2222 56 33,7349 108
v 0 0,0000 3 1,8072 3
Margem activa 234 100% 166 100% 400

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 23 : Distribucion de los géneros por cuadrante*
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*Valores en porcentaje
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 24 : Distribucion de los géneros a lo largo de los cua  drantes*
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* Valores en porcentaje
Fuente: Elaboracion propia.

Utilizando la metodologia AC y la Tabla 20 es posible obtener las
frecuencias relativas por perfil de linea entre los géneros y los segmentos de
mercado. En la Tabla 21 sera considerada apenas el perfil de linea, una vez que
el objetivo es encontrar los porcentajes de las columnas (género) en cada linea

(segmento).

Tabla 21: Frecuencias relativas por perfil de linea entre|  0s géneros y los
segmentos de mercado

GENERO
CUAD FEM MASC Margem activa
I ,611 ,389 1,000
Il ,679 ,321 1,000
1] ,481 ,519 1,000
\Y; ,000 1,000 1,000
Media (centroide) ,585 415

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la Tabla 21 es posible encontrar los valores de la masa, de la
inercia, de los dos puntos de dimension y de la desviacion estandar de las
dimensiones (ver Tablas 22, 23 y 24) para que, en secuencia sea construido el
gréafico de dispersién espacial entre los segmentos y los cuadrantes.
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Tabla 22: Puntos de linea de visién general ~entre género y los segmentos de

mercado
P“f‘t“ac'F’,” =l Contribucion Contribucion
dimension
CUAD Masa Inercia| De punto para inercig De dimensién para inercid
1 2 de dimension de punto
1 2 1 2 Total
I ,520| -,076] ,233 ,003 ,016 ,353 ,198 ,802 1,00(
Il ,203| -,560| -,423 ,015 ,345 ,452 ,802 ,198 1,00(
11 ,270]  ,495| -,095 ,012 ,358 ,031 ,984 ,016 1,00(
v ,008| 2,625 -1,321 ,011 ,280 ,163 ,901 ,099 1,00(
Total activo 1,000 ,040 1,000 1,000

* Normalizacion simétrica
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 23: Puntos de columna de visién general  “entre género y los segmentos de

mercado
P“f‘t“ac'F’,” en Contribucion Contribucion
dimension
Género Masa Inercia | De punto para inercia De dimensidn para
1 2 de dimension inercia de punto
1 2 1 2 Total
Masc 0,415 ,484| -,106 ,0180 ,527 ,058| ,980] ,020] 1,000}
Fem 0,586| -3,372| -5,186 0,032 0,473 0,942 ,964| ,036] 1,000}
Total activo 1,000 ,040 1,000 1,000

* Normalizacion simétrica
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 24: Puntos de linea de confianza entre las fr  anjas etarias y los segmentos de

mercado
Desviacion estandar en Correlacion
CUAD dimensién
1 2 1-2

| , 132 ,061 ,339

Il ,251 ,145 -,582

11 ,066 , 113 ,458
v ,679 ,687 , 748

Fuente: Elaboracion propia.

La representacion grafica, con las posiciones de las categorias de cada
variable (género y segmentos de mercado) esta representada en la forma de un

plano multidimensional, tal y como sigue en la Figura 25.
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Figura 25: Relacién entre género y los segmentos de la economia verde*
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* En la figura, 1,00 significa Masculino y 2,00 significa Femenino.
Fuente: Elaboracion propia.

Observando lo expuesto se puede ratificar que el numero 2,00,
representado por la bola verde y por el género femenino, estd mas proximo al
Segmento | (Disonantes grises) y al Segmento Il (Verdes Verdaderos). Por otro
lado, el género Masculino, representado por la bola verde y por el nimero 1,00,
estd mas proximo al Segmento 1l (Grises) — en realidad esta aproximacion es
muy grande, considerando que la bola verde del género masculino se sobrepuso

a la bola azul del segmento IlI.

3.3.2 Correspondencia entre la edad y los segmentos de mercado

En las figuras 26 y 27 estan cuantificados, en porcentaje, los valores de las
franjas etarias ante los 4 (cuatro) segmentos de mercado. En la Figura 26 se opto
por demonstrar la distribucién de las franjas etarias en cada uno de los segmentos
de mercado, mientras que en la Figura 27 las franjas etarias fueron distribuidas a
lo largo de los segmentos.
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En el primer caso se percibe que la franja etaria con mayor cantidad de
individuos es la de 20 a 29 afios, con predominancia en el cuadrante Il (grises).
La franja etaria de 40 a 49 afios y la de 50 afios o0 mas tienden a una conducta y
una actitud mas verdes (Cuadrante Il — verdes verdaderos). Ya los mas jovenes,
de 15-19 afos, se dividen entre disonantes grises (Cuadrante 1) y grises
(Cuadrante III).

Figura 26: Distribucion de las franjas etarias por cuadrante*
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*Valores en porcentaje
Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar la distribucion de las franjas etarias a lo largo de los cuadrantes,
se observa que todas las franjas etarias tuvieron predominancia en el Cuadrante |
(disonantes grises - ver Figura 27). Otra constatacion puede ser hecha al
comparar la distribucién de las franjas etarias en los Cuadrantes Il y Ill: cuanto
mayor la edad del inquirido mayor es la probabilidad de que él se encuadre como
verde verdadero (Cuadrante Il) y cuanto menor la edad del inquirido mayor la

probabilidad de que él se encuadre como gris (Cuadrante IlI).
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Figura 27 : Distribucion de las franjas etarias a lo largo de los cuadrantes*
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*Valores en porcentaje
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 25 se verifica la correspondencia en valores absolutos entre los
4 (cuatro) segmentos de mercado y las 5 (cinco) franjas etarias (estratos)
identificados en la pesquisa.

Tabla 25: Analisis de correspondenci a absoluta entre las franjas etarias y los
segmentos de mercado (cuadrantes)

EDAD
CUAD 15-19 | 2029 | 30-39 | 40-49 | 506+ MERFEN
activa
| 34 115 37 17 5 208
I 1 44 19 13 4 81
Il 17 71 15 5 0 108
v 0 1 2 0 0 3
Margem activa 52 231 73 35 9 400

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de correspondencia puede considerar la distribucién de masas
de lineas o columnas o ambas simultdneamente. En este caso fue considerada el
analisis de la distribucion de masa por lineas, lo que generd, tomandose por base

la Tabla 25, los valores de masa de la Tabla 26.



Tabla 26: Frecuencias relativas por perfil de linea

139

entre las franjas etarias y los

segmentos de mercado

EDAD
CUAD 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 |s500u+ | Margen
activa
| 163 553 178 082 024 1,000
I 012 543 235 160 1049 1,000
Il 157 657 139 046 1000 1,000
v 000 333 667 000 000 1,000
Media (centroide) ,130 ,578 ,183 ,088 ,023

Fuente: Elaboracion propia.

En analisis de correspondencia, esa caracterizacion de una linea (un
segmento de mercado) segun la distribucion proporcional de las columnas (franjas
etarias) es llamada de perfil de linea (row profile), en este caso, el perfil de los
cuadrantes. Del mismo modo, un perfil de columna (column profile) puede ser
igualmente computado y representaria, en este caso, los perfiles de las franjas
etarias.

La media de los perfiles recibe el nombre de centroide y representa las
frecuencias relativas marginales. El centroide, siendo la media de los perfiles, es
también el valor esperado para el perfil y se puede decir que, por inercia, seria
esperado que las lineas tuviesen ese perfil. Bajo ese raciocinio, son presentados
otros conceptos de Analisis de Correspondencia: las distancias entre los puntos y
el centroide son distancias entre valores esperados y observados y, por eso, son
llamadas distancias chi cuadrado, que son distancias semejantes a la distancia
euclidiana, con la diferencia de que ponderan la masa como factor de
atraccion/repulsion.®*®

La media de las distancias chi cuadrado de todos los objetos en relacién al
centroide es una medida de inercia de la distribucién de los puntos y tendré valor
cero cuando todos los puntos recaigan sobre la media (centroide) y valor maximo
posible igual al nUumero de dimensiones originales menos 1.

Utilizando la metodologia AC y la Tabla 26 es posible encontrar los valores
de la masa, de la inercia, de los dos puntos de dimension y de la desviacion
estandar de las dimensiones (ver Tablas 27, 28 y 29) para que, en secuencia sea

construido el gréafico de dispersion espacial entre los segmento y los cuadrantes.

%% GONCALVES JUNIOR, Carlos Alberto et. al. (2009). Wsstudo das deliberagdes da Camara Setorial do Agtcar
do Alcool usando analise de correspondémESR Piracicaba, SP: vol. 47, n° 01, p. 183-2010nj@n/2009, pag. 200.
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Pud?:;':‘ﬁ;?gnen Contribucion Contribucion
CUAD Masa Inercia De punto para De dimensién para inercia de
1 2 inercia de dimensién punto
1 2 1 2 Total

| ,520 -, 127 -,026 ,005 ,034 ,003 ,390 ,007 ,397

Il ,203 ,923 ,156 ,044 ,693 ,047 ,979 ,012 ,991

1 270 -,475 ,035 ,019 ,245 ,003 ,811 ,002 ,812

Y ,008 ,974 | -3,628 ,012 ,029 ,946 ,145 ,844 ,989
Total 1,000 080| 1,000 1,000
activo

* Normalizacion simétrica
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 28: Puntos de columna de vision general

segmentos de mercado

“entre las franjas etarias y los

Puntuacion en S S
dimension Contribucion Contribucion
EDAD Masa Inercia De ponto para inercia | De dimension para inercia
1 2 de dimensién de ponto
1 2 1 2 Total
15-19 ,130 -,886 -,029 ,029 ,410 ,001 ,889 ,000 ,889
20-29 ,578 -,117 ,110 ,005 ,032 ,067 417 ,155 ,572
30-39 ,183 422 -,623 ,016 ,131 ,679 521 ATT ,998
40-49 ,088 ,857 ,480 ,018 ,259 ,193 ,868 114 ,983
5006 + ,023| 1,365 ,525 ,013 ,169 ,059 ,815 ,050 ,865
Total 1,000 080 1,000 1,000
activo

* Normalizacion simétrica
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 29: Puntos de linea de confianza entre las fr

mercado
Desviacion estandar en Correlacion
CUAD dimension
1 2 1-2
| , 101 ,415 -,101
I ,115 ,288 -,245
11 , 141 ,592 -,088
v 1,209 ,998 -,153

Fuente: Elaboracion propia.

anjas etarias y los segmentos de

La Figura 28 esboza, en un espacio plano, la representacion grafica de la

relacion entre las variables dependientes, o0 sea, entre los cuadrantes I, II, lll y IV
y los cinco estratos etarios (15-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50 o mas). El mapa del

analisis de correspondencia fue elaborado a partir de una matriz binaria 4x5,

obtenida por medio de los valores de las Tablas 27 y 28.
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El andlisis grafico se hace por el examen de las relaciones de proximidad
geométrica de los objetos (cuadrantes) con los caracteres (edad).**

La proximidad de los datos en la Figura 28 indica una asociacion de los
mismos, siendo asi, se percibe que el Cuadrante Il (representado por la bola azul
de numero 2) esta mas proximo al estrato etario comprendido entre los 40 y los 49
afos de edad (representado pela bola verde numero 3) y al estrato que
representa los individuos con 50 afios o mas de edad.

En un segundo analisis se puede percibir la relacion mas proxima entre los
Cuadrantes | y Il y la franjas etarias de 15 a 29 afios. Con destaque para el
Cuadrante | (disonantes grises) y la franja etaria de 20 a 29 afios, asi como el
Cuadrante 11l (grises) y la franja etaria de 15 a 19 afos.

Sobre el Cuadrante IV y la edad de 30 a 39 afios (bola verde de numero 2)
no se puede afirmar, con clareza, sus asociaciones, dado el distanciamiento

espacial entre estas variables y las demas.

** |bidem, pag. 202.



Figura 28: Relacién entre edad y los segmentos de |
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a economia verde

PUNTOS DE LINEA Y COLUMNA
NORMATIZACION SIMETRICA

Fuente: Elaboracién propia.

3.3.3 Correspondencia entre la clase econémica y lo

de mercado
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Por la verificacion de la aplicacion del analisis de correspondencia, en este

estudio de campo se puede constatar su imposibilidad de aplicacién teniendo en

consideracion a las variables clase econdmica y segmentos de mercado en la

economia verde.

Tal hecho es elucidado por el test chi cuadrado identificado anteriormente

en la Tabla 19, que apunta una no asociacion (a priori) de las dos variables

citadas, ya que o test sefialé un valor de significancia para el chi cuadrado del

orden de 0,059, por encima del 0,05 tolerado con un margen de error de hasta el

5%.
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Aunque el analisis de correspondencia no puede ser aplicado en este caso,
un analisis cuantitativo absoluto y en porcentaje puede ser aferido a las dos
variables (clase econdmica y segmento de mercado), tal y como identificados en
las Figuras 29 y 30, que ilustran, respectivamente, la distribuciéon de las clases
econdmicas por cuadrante, y la distribucion de las clases economicas a lo largo

de los cuadrantes.

Figura 29 : Distribucion de las clases econdmicas por cuadran te*
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*Valores en porcentaje
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 30 : Distribucion de las clases econdmicas a lo largo de los 4 cuadrantes*
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Fuente: Elaboracion propia.

Las Figuras 29 y 30 corroboran la ausencia de asociacion entre las 8
clases econdmicas y los 4 segmentos de mercado. Tal hecho nos remite a una
reflexion, la de que la renta familiar no interfiere directamente en la actitud o en la
conducta de compra de un individuo cuando el tema en cuestion es la economia
vede.

Por las figuras no es posible percibir una tendencia de las clases
econdémicas mas ricas pertenecieren a uno u otro segmento de mercado, y lo
mismo ocurre con las clases econdmicas de medio y bajo padron. En realidad lo
gue se percibe, principalmente se miramos la Figura 29, es una cierta normalidad

en la curva de dispersion entre las variables.
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CONCLUSIONES

Aunque acostumbrado a vivir en sociedad, dividiendo tareas vy
transmitiendo conocimientos, el hombre no puede ser tratado como un producto
masivo, estandarizado. Es necesario aceptar que cada individuo es Unico, aun
entre 7 mil millones de personas, a final “Hombre complejo es la visién del hombre
como un sistema complejo de valores, percepciones, caracteristicas personales y
necesidades. Cada uno opera como un sistema abierto capaz de mantener su
equilibrio interno ante las demandas de fuerzas externas del ambiente”.3*°

El cambio de valores que viene sufriendo el consumidor a lo largo de los
afios ha trasformado su grado y modo de consumo, hecho que ha atraido
definitivamente la atencién de las empresas y alterado su foco para un mejor
atendimiento del perfil de sus consumidores.

Si antes las empresas no tenian la necesaria preocupacion con “qué”
lanzaban, ya que los consumidores simplemente “engullian” todo lo que las
empresas empufiaban, hoy en dia se admite que, por lo menos, los nuevos
productos deban atender las expectativas del comprador. El escenario descrito
puede ser adecuadamente ejemplificado por la afamada frase de Henry Ford
(1863-1947) “el automovil esta disponible en cualquier color, desde que sea
negro”.

De ese modo, las organizaciones deben estar atentas a su mercado
consumidor y en especial a los nichos mercadoldgicos. La empresa que intentar
atender a un mercado global con un Unico producto padron no tendra el mismo
éxito que aquella que segmentar y producir un mix de productos para esa division,
al menos en términos de calidad y superacion de las expectativas. De esta forma,
la procura por la segmentacion de mercado es cada vez mas constante, por ser
una importante herramienta que auxilia al profesional de marketing en el
entendimiento de la conducta del consumidor.

Asi, “La segmentacion consiste en dividir el mercado global en un niamero

reducido de subconjuntos llamados segmentos, debiendo cada uno de ellos ser

350 CHIAVENATO, I. (2003). Introducdo & teoria geral da administracdo: uma &dsabrangente da moderna
administracdo das organizacde®. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, pag. 558.
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suficientemente homogéneo”.®*! En este sentido, se entiende que, para obtener
una mayor aceptacion al lanzar un producto, este debe ser mas direccionado a
determinado grupo.

El consumidor es soberano y sus elecciones moldean el futuro del
mercado. Aun considerando que “cada individuo es ‘un mundo’, o sea, tiene
caracteristicas y experiencias Unicas”,*? es necesario agruparlas v,
posteriormente, segmentarlas, considerando que “La segmentacion se centra en
las similitudes dentro de un grupo de consumidores mientras reconoce las
diferencias entre los grupos”.®>

Es en este contexto que surgi6 el objetivo de la presente tesis: desarrollar
un aporte tedrico y metodologico que auxilie a las organizaciones empresariales e
investigadoras a comprender, identificar y analizar los diferentes segmentos del
mercado consumidor en la economia verde, tomando como base a las variables
actitud y conducta.

Esta metodologia fue concebida al percibir que no siempre una actitud
ecologicamente correcta se configura en una conducta ecolégicamente correcta.
Bajo el entendimiento propuesto, el mercado verde debe ser segmentado llevando
en consideracion no apenas a las predisposiciones, conocimientos y afectos de
los consumidores, sino a las diversas esferas de su conducta, como compra,
consumo y descarte.

La metodologia “Actitud 2.0” es relativamente simple, por tener en
consideracion apenas dos variables — lo que aumenta su viabilidad de aplicacion.
A través de ella, empresas pueden definir mejor su mix de marketing,
investigadores pueden estratificar sus muestras, oOrganos gubernamentales,
escuelas y ONG’s pueden definir con mayor eficacia sus politicas de intervencion
social, a medida que consiguen entender y visualizar la distancia en que los
consumidores (o la sociedad) estan de la economia verde.

Al aplicar la Actitud 2.0 se percibié que los consumidores estan agrupados
basicamente en tres grupos: disonantes grises, verdes verdaderos y grises. Y

considerando tal cercenamiento, las organizaciones pueden posicionarse,

%1 LINDON, Denis et. al. (2000Mercator: teoria e pratica do marketing?. Ed. Lisboa: Publicacées Dom Quixote,
pag. 131-132.

32| IMEIRA, T. M. V. (2008).Comportamento.op. cit., pag. 56.

353 BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James 000).Comportamentoop.cit., pag. 28.
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diferenciarse y adecuarse a uno o mas segmentos — lo que dependera de su
politica mercadoldgica.

Por ejemplo, una empresa que desee orientarse por la economia verde y
por el marketing verde, debe saber que su estrategia (en este caso) alcanzara
cerca del 20,25% de la poblacién, o sea, sus apelaciones de sello verde, producto
ecolégicamente correcto y empresa amiga de la sociedad no tendran el mismo
impacto en todos los consumidores, apenas el segmento verde estara mas atento
y sensibilizado a adquirir tal producto o servicio.

Por otro lado, de nada valdr4, a corto plazo y bajo el punto de vista
mercadoldgico, una organizacion intentar sensibilizar a los consumidores que
fueron clasificados como grises (27% de la muestra). En general estos
consumidores son muy sensibles a los precios mas altos cobrados por los
productos ecoldgicamente correctos, no se atienen a las cuestiones ambientales,
siendo por lo tanto, poco informados sobre el tema, concentran sus esfuerzos en
la maximizacion del coste y beneficio de su necesidad, en detrimento del coste y
beneficio social, y no estan interesados en las consecuencias de su consumo.

Hay que considerarse aun la gran mayoria de los consumidores, los
disonantes grises, que representan el 52% de la muestra, poco mas de la mitad
de todo el contingente investigado. En este grupo encontramos los individuos que,
a pesar de tener una actitud positiva en relacion a la economia verde, no poseen
una conducta positiva.

Algunas pesquisas identificadas a lo largo del Capitulo | consideran los
consumidores con una actitud verde como personas ecolégicamente correctas,
estimulando empresas a una estrategia mercadoldgica orientada hacia la
economia verde; sin embargo no se puede considerar este grupo de
consumidores como verde, a final, en las cuestiones que envuelven medio
ambiente, sostenibilidad y accién social lo que cuenta no es la intencién, sino la
accion.

Los disonantes grises tienen una probabilidad mucho mayor de convertirse
en verdes verdaderos que los grises, ya que una mudanza de conducta comienza
con un cambio de actitud. Se puede decir que son individuos en transicion, y toda
transicion, por regla general, crea algun tipo de desconfort (disonancia).

Por tales motivos se entiende que el objetivo general fue alcanzado, una

vez que tal instrumento posibilita la segmentacién entre los consumidores que son
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de hecho verdes (los verdes verdaderos), los consumidores que estan distantes
de la economia verde (los grises) y los consumidores que estan en una fase de
disonancia cognitiva (los disonantes grises).

Cuanto a los 4 (cuatro) objetivos especificos: Especificar las
correspondencias del modelo tedrico (actitud y conducta) a nivel empirico;
cuantificar y describir los consumidores en los 4 (cuatro) cuadrantes del modelo
esquematico de correspondencia; cualificar y caracterizar los segmentos de
mercado en la economia verde apuntados en el modelo de correspondencia
actitud y conducta; y verificar la relacion entre los datos demograficos, como
género, edad y clase econémica y los segmentos de mercado en la economia
verde identificados en el modelo de correspondencia “Actitud 2.0”, se puede decir
que todos fueron alcanzados en el Capitulo 3 de la presente tesis.

Al iniciar el trabajo, fueron lanzados dos problemas de investigacion, cuyas
respuestas, tejidas a lo largo de la tesis, siguen resumidamente. Primeramente se
hizo la indagacion: ¢de qué forma la Poblacion Economicamente Activa — PEA
localizada en las ciudades que componen el tercer mayor poligono industrial de
moblaje de Brasil esta segmentada?, teniendo en consideracion la actitud y la
conducta del mercado consumidor ante la economia verde.

Para tal pregunta, se tiene a decir que la PEA del poligono industrial de
moblaje de Uba estd segmentada en 4 macro grupos que son los disonantes
grises (52,00%), los verdes verdaderos (20,75%), los grises (27,00%) y los
disonantes verdes (0,75%).

Cuanto al segundo cuestionamiento: ¢cuales son las correspondencias
empiricas del modelo esquematico “actitud versus conducta”?, la Figura 20: Tabla
de correspondencia espacial entre la Actitud y la conducta, y la Tabla 11:
Cuantitativos micro de correspondencia entre la actitud y la conducta, responden
de forma detallada a tal indagacion.

Fueron levantadas ademas, dos hipétesis en la fase introductoria de la
tesis, siendo:

H1 — La segmentacion de mercado, considerando los factores actitud y
conducta de los consumidores, se hace mas relevante cuando se tiene

en cuenta los presupuestos de la economia verde.
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H2 — El modelo tedrico de analisis de correspondencia entre la actitud y
la conducta del consumidor se hace suficientemente justificado,

considerando la dispersion espacial entre los segmentos de mercado.

Con base en el marco tedrico descrito en el Capitulo 1 y en los diversos
autores y pesquisas revisados y referenciados, con base en la metodologia de
analisis de correspondencia y en los tests aplicados, con base en la verificacion y
analisis empirico, discutidos en el Capitulo 3, no se pueden rechazar las hipotesis
H1 y H2 identificadas.

En el primer caso (H1), por el hecho de la metodologia identificar y
considerar un segmento de mercado, los disonantes grises, como un grupo de
consumidores que no pueden encuadrarse como ecolégicamente correctos.

En el segundo caso (H2), por el hecho de las perspectivas tedricas y
empiricas comulgaren a punto de posibilitar el Actitud 2.0, o sea, existe una
sustentacion tedrica, empirica y cuantitativa que ampara la segmentacion de
mercado ante las prerrogativas de la economia verde.

Conforme disertado en los 4 subtitulos del marco teorico, algunos puntos
fueron notables y consensuales a lo largo de la tesis. En la primera parte, que
trata sobre la economia verde, se percibié que hay una creciente legal, conductual
y mercadoldgica en este sector, pero aun hay un amplio espacio donde crecer en
términos de consciencia ecoldgica. Asi surgen las varias perspectivas de
consumidores en la economia verde, que van desde los consumidores mas
conscientes a los que no se importan con el tripode de la economia verde, que
consiste en asumir una sostenibilidad ambiental, ser econdmicamente viable y
presentar una correcta conducta social.

En secuenciase traté la conducta del consumidor, y la literatura académica
y especializada apunt6 que esta se divide en tres puntos principales: compra, uso
y descarte. Se trata de la conducta de compra y de pos compra, ampliamente
discutidas por los autores Blackwell, Miniard y Engel (2011), Solomon (2002),
Kotler y Armstrong (2007), Hawkins, Mothersbaugh y Best (2007). Fueron
disertadas ademas informaciones sobre las principales corrientes teoricas
orientadoras del estudio sobre la conducta del consumidor, que son el
modernismo, el estructuralismo y el posmodernismo. En los dos primeros casos

las corrientes procuraban entender la conducta del ser humano en una
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perspectiva cualitativa, mientras que en el tercer caso, en una perspectiva
cuantitativa.

El tercer subtitulo de la disertacion se centra en la segmentacion de
mercado, su concepto, historico, etapas, criterios y bases. En términos generales,
fueron identificadas 4 etapas en la segmentacion de mercado (elegir criterios de
segmentacion, describir las caracteristicas de cada segmento, elegir uno 0 mas
segmentos y definir la politica de marketing para cada uno de los segmentos
elegidos). Se verificO ademas que las principales bases para segmentar el
mercado son geografica, demografica, conductual y psicografica.

Finalmente, en el cuarto subtitulo del marco tedrico se puede observar que
la actitud no se caracteriza por una conducta, sino por la predisposicion a
realizarla. Se constatd que la actitud esta compuesta por tres componentes:
cognitivo, afectivo y conativo, todos relacionados a la etapa precompra del
proceso de decision de compra.

Otra base tedrica que corroboré la sustentacion metodolégica de la
presente tesis fue la disonancia cognitiva, que consiste en el desconfort causado
poralguna incompatibilidad entre la actitud y la conducta del individuo. Teoria
tratada principalmente por los autores Schiffman y Kanuk, (2012, p. 185), Belch y
Belch (2011, p. 121); Chiavenato (2006, p. 225); Cobra (1997, p. 42); Menegon
(2012, p. 63); Festinger (1957, p. 1-3); Samara y Morsch (2005, p. 36); Robbins
(2005, p. 61); Rodrigues, Assmar y Jablonski (2012, p. 174-175; Solomon (2011,
p. 159).

En la perspectiva metodoldgica, definida con base en el marco tedrico y en
las principales técnicas cientificas de pesquisa, se adoptaron las variables actitud
y conducta, el analisis de correspondencia, la tabla de contingencia, la aplicacion
de cuestionario con base en la escala de Likert, el estudio de campo y los tests
chi cuadrado y Alfa de Cronbach.

Cuanto a las limitaciones del trabajo se puede destacar la utilizacién del
analisis no probabilistico convencional, que limita la posibilidad de inferencia de
las caracteristicas de la muestra para la poblacion en estudio. Otro dificultador de
la pesquisa fue el hecho del cuestionario poseer un elevado numero de
preguntas, lo que volvio lento el proceso de obtencidn de respuestas, ademas

pudo comprometer la fidelidad de la opinidn de los respondientes.
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Para estudios futuros se recomienda la utilizacién del analisis factorial
como metodologia de reduccién del nimero de factores de la pesquisa, y
consecuente reduccion del numero de preguntas hechas a los respondientes, esto

posibilitara reducir algunas de las limitaciones de la investigacion.
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ANEXO 1 —CRITERIO DE CLASIFICACION
ECONOMICA BRASIL CCEB 2013 >

La dinamica de la economia brasilefia, con variaciones importantes en los
niveles de renta y en la posesion de bienes en los domicilios, representa un
desafio importante para la estabilidad temporal de los criterios de clasificacion
socioeconémica. En relacién al CCEB, los usuarios han presentado dificultades
en la manutencion de las muestras en el panel para estudios longitudinales. Las
dificultades son mayores en el muestreo de estratos de puntuaciéon mas baja.

La ABEP viene trabajando intensamente en la evaluacion y construcciéon de
un criterio que sea fruto de la nueva realidad del pais. Sin embargo, para que los
estudios producidos por los usuarios del Criterio Brasil continden siendo Uutiles al
mercado y mantengan el rigor metodolégico necesario, las siguientes
recomendaciones son propuestas a las empresas que tengan estudios continuos
con muestras en panel:

La reclasificacion de domicilios entre las clases C2 y D debe respetar una

region de tolerancia de 1 punto, conforme descrito abajo:

Domicilios clasificados, en el momento inicial del estudio, como clase D >

son reclasificados como C2, apenas cuando alcanzaren 15 puntos;

« Domicilios clasificados, en el momento inicial del estudio, como clase C2 >
son reclasificados como D, apenas cuando alcanzaren 12 pontos;

 El momento inicial de estudios desarrollados a partir de una muestra
maestra es la realizacion de la muestra maestra;

* El momento inicial de estudios desarrollados sin muestra maestra es la

primera medicion (onda) del estudio.

IMPORTANTE: Las alteraciones descritas arriba son apenas para los estudios
gue usen muestras continuas en paneles. Estudios ad hoc y estudios continuos,
con muestras independientes, deben continuar aplicando el Criterio Brasil

regularmente.

354 Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABER2)Dados com base no Levantamento Sécio Econdmico
2011 - IBOPE Disponivel em: <http://www.abep.org/new/criteriaBit.aspx> [Consultada el 01/06/2013]
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Otro cambio importante en el CCEB es valido para todos los estudios que
utilicen el Criterio Brasil.

Las clases D y E deben ser unidas para la estimativa y construccion de
muestras. La justificativa para esta decision es el tamafio reducido de la clase E,
que inviabiliza la lectura de resultados obtenidos a través de muestras
probabilisticas o por cuotas que respeten los tamafios de los estratos.

A partir de 2013 la ABEP deja de divulgar los tamafios separados de estos
dos estratos.

Finalmente, en funcion del tamafio reducido de la Clase Al, la renta media
de este estrato deja de ser divulgada. Asi, la estimativa de renta media es hecha
para el conjunto de la Clase A.

El Criterio de Clasificacion Econdmica Brasil, enfatiza su funcion de estimar
el poder de compra de las personas y familias urbanas, abandonando la
pretensién de clasificarla poblacién en términos de “clases sociales”. La division

de mercado definida abajo es de clases econémicas.

Tabla 30: Sistema de puntos ABEP

Posesion de items Cantidad de Items

0 1 2 3 40+
Television en color 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Cuarto de bafio 0 4 5 6 7
Automovil* 0 4 7 9 9
Empleada doméstica mensual** 0 3 4 4 4
Lavadora 0 2 2 2 2
Reproductor VHS, DVD @lueRay 0 2 2 2 2
Frigorifico 0 4 4 4 4
Congelador (aparato independiente o parte delO 2 > 5 >

frigorifico duplex)
Fuente: ABEP, 2012.

Tabla 31: Grado de Instruccion del jefe de familia

NOMENCLATURA ANTIGUA NOMENCLATURA ACTUAL PUNTUACION

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Fundgtal 1 Incompleto 0

Fundamental 1 Completo / Fundamental

Primario completo/ Gimnasio incomplet 1
Incompleto

Gimnasio completo/ Colegial incompleto Fundamental 2 Completo/ Medio 2
Incompleto

Colegial completo/ Superior incompleto Medio Completo/ Superior Incompleto 4

Superior completo Superior Completo 8

Fuente: ABEP, 2012.
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Tabla 32: Cortes del criterio Brasil

CLASE PUNTOS
Al 42-46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
C1 18-22
c2 14-17

D 8-13
E 0-7

Fuente: ABEP, 2012.

PROCEDIMIENTOS EN LA COLECTA DE DATOS

Es importante y necesario que el criterio sea aplicado de manera uniforme
y precisa. Para tanto, es fundamental atender integralmente las definiciones y
procedimientos citados a seguir.
Para aparatos domésticos en general debemos:

Considerar los siguientes casos

» Bien alquilado en caracter permanente

» Bien prestado de otro domicilio a mas de 6 meses

* Bien roto a menos de 6 meses

No considerar los siguientes casos

» Bien prestado para otro domicilio a mas de 6 meses

» Bien roto a mas de 6 meses

» Bien alquilado en caracter eventual

» Bien de propiedad de empleados o pensionistas

Televisores

Considerar apenas los televisores en color. Los televisores usados por los
empleados domésticos (declaracién espontanea) solo deben ser considerados
caso haya(n) sido adquirido(s) por la familia empleadora.

Radio

Considerar cualquier tipo de radio en el domicilio, aunque esté incorporado
a otro equipamiento de sonido o televisor. Radios tipo walkman, conjunto 3 en 1 o

micro systems deben ser considerados, desde que puedan sintonizar las



177

emisoras de radio convencionales. No debe ser considerado el radio del

automovil.

Cuarto de bafio

Lo que define el cuarto de bafo es la existencia del inodoro. Considerar
todos los cuartos de bafio con inodoro, incluyendo los de los empleados, los que
estan localizados fuera de la casa y la(s) suite(s). Para ser considerado, el cuarto
de bafio debe ser privado en relacion al domicilio. Cuartos de bafio colectivos

(que sirven a mas de una habitacién) no deben ser considerados.

Automovil

No considerar taxis, camionetas o pick-ups usados para fletes, o cualquier
vehiculo usado para actividades profesionales. Vehiculos de uso mixto (ocio y
profesional) no deben ser considerados.

Empleado doméstico

Considerar apenas los empleados mensuales, es decir, aquellos que
trabajan por lo menos 5 dias a la semana, durmiendo o no en el trabajo. No
olvidarse de incluir canguros, motoristas, cocineros, coperos, limpiadores,
considerando siempre los mensuales. Obsérvese bien que: el término empleado
mensual se refiere a los empleados que trabajan en el domicilio de forma
permanente y/o continua, por lo menos 5 dias a la semana, y no al régimen de

pagamento del sueldo.

Lavadora
Considerar lavadora de ropa solamente a las maquinas automaticas y/o
semiautomaticas.

El “tanquinho” NO debe ser considerado.
Reproductor VHS y/o DVD
Verificar la presencia de cualquier tipo de reproductor VHS o aparato de

DVD.

Frigorifico y Congelador
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En el cuadro de puntuacion hay dos lineas independientes para sefialarla
posesion de frigorifico y congelador respectivamente. La puntuacion sera aplicada
de forma independiente:

» Habiendo frigorifico en el domicilio, independiente de la cantidad, seran

atribuidos los puntos (4) correspondientes a la posesion de frigorifico;

» Si el frigorifico tiene un congelador incorporado — 22 puerta — 0 hay en el

domicilio un congelador independientes eran atribuidos los puntos (2)

correspondientes al congelador.

Las posibilidades son:

Tabla 33: Puntuacién atribuida con base en la posesion de items

No posee frigorifico ni congelador 0 pts.
Posee frigorifico simple (no duplex) y no poseegabador 4 pts.
Posee frigorifico de dos puertas y no posee codgela 6 pts.
Posee frigorifico de dos puertas y congelador 6 pts
Posee congelador pero no frigorifico (caso raro peeptable) 2 pts.

Fuente: ABEP, 2012.

OBSERVACIONES IMPORTANTES

Este criterio fue construido para definir grandes clases, atendiendo a las
necesidades de segmentacion (por poder adquisitivo) de la gran mayoria de las
empresas. No puede, entretanto, como cualquier otro criterio, satisfacer todos los
usuarios en todas las circunstancias. Ciertamente hay muchos casos donde el
universo a ser investigado es de personas, digamos, con renta personal mensual
de méas de US$30.000. En casos como este, el investigador debe procurar otro
criterio de seleccién que no sea el CCEB.

En otra observacion, el CCEB, como sus antecesores, fue construido con la
utilizacion de técnicas estadisticas que, como se sabe, siempre se basan en
colectivos. En una determinada muestra, de determinado tamafio, tenemos una
determinada probabilidad de clasificacion correcta, (que, esperamos, sea alta) y
una probabilidad de error de clasificacion (que, esperamos, sea baja). Lo que
esperamos es que los casos incorrectamente clasificados sean poco numerosos,
de modo a no distorsionar significativamente los resultados de nuestra

investigacion.
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Ningun criterio, entretanto, tiene validad bajo un analisis individual.
Afirmaciones frecuentes del tipo “... conozco a un sujeto que es obviamente clase
D, pero por el criterio es clase B...” no invalidan el criterio que est4 hecho para
funcionar estadisticamente. Sirven entretanto, para alertarnos, cuando trabajamos
en el andlisis individual, o casi individual, de conductas y actitudes (entrevistas en
profundidad y discusiones en grupo, respectivamente). En una discusién en grupo
un unico caso de mala clasificacion puede echar a perder todo el grupo. En caso
de entrevista en profundidad los perjuicios son aun mas obvios. Ademas, en una
pesquisa cualitativa, dificiilmente una definicibn de clase exclusivamente
econOmica serd satisfactoria.

Por lo tanto, es de fundamental importancia que todo el mercado tenga
sabiduria de que el CCEB, o cualquier otro criterio econémico, no es suficiente
para una buena clasificacion en pesquisas cualitativas. En esos casos se debe
obtener, ademas del CCEB, el maximo de informacién (posible, viable, razonable)
sobre los respondientes, incluyendo entonces sus conductas de compra,
preferencias e intereses, ocio y hobbies e incluso caracteristicas de la
personalidad.

Una comprobacion adicional de la conveniencia del Criterio de Clasificacion
Econdmica Brasil es su discriminacion efectiva del poder de compra entre las

diversas regiones brasilefias, revelando importantes diferencias entre ellas.

Tabla 34: Informaciones referentes al Levantamiento Socioecondmico - LSE 2011

Renta media bruta

CLASE familiar al mes en R$
Al 9.263
B1 5.241
B2 2.654
C1 1.685
C2 1.147
D/E 776

Fuente: ABEP, 2012.
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APENDICE 1 — CARTA DE PRESENTACION DE LA
PESQUISA

Estimado(a) respondiente:

Esta pesquisa es parte de mi tesis de doctorado, que esta siendo realizada en la
UNAM-Argentina. Mi objetivo es comprender mejor la relacion entre la actitud y la
conducta de los consumidores ante la economia verde.

Las repuestas seran mantenidas en el anonimato — seran apenas divulgadas
tablas estadisticas con el conjunto de las respuestas obtenidas.

Su participacion es muy importante, y me gustaria que forneciese su opinion
personal . Procure responder apenas con la primera y mas natural respuesta,
afinal no existen respuestas correctas o incorrectas

En total el cuestionario esta divido entre partes, que deben ser respondidas de
forma secuencial: Parte 1, después Parte 2 y a continuacion parte 3.

Cualquier duda o cuestionamiento contacteme por el e-mail jpciri@hotmail.com
iMuchas gracias por su colaboracién!

Jodo Paulo Ciribeli

| Instrucciones para las partes 2 y 3 |

Por favor, marque con una X el cuadrante al lado de cada numero para indicar su
grado de concordancia o discordancia para cada una de las afirmaciones que
siguen (vea ejemplo abajo):

1 2 3 4 5 6 7
Discuerdo Discuerdo Discuerdo No . Concuerdo Concuerdo Concuerdo
Concuerdo ni
Totalmente Mucho Poco - Poco Mucho Totalmente
Discuerdo

EJEMPLO:
| 01 | Afirmativa X. |10 2X 30 40506.0 70

OBSERVACIONES:

Se debe sefialar apenas una X en cada afirmativa.

Cuanto mas préximo del 1, mas usted discuerda de la afirmacion.
Cuanto mas préoximo del 7, mas usted concuerda con la afirmacion.
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APENDICE 2 - CUESTIONARIO DE
CLASIFICACION ECONOMICA BRASIL
CONFORME EL CRITERIO DE LA ASOCIACION
BRASILENA DE EMPRESAS DE PESQUISA — ABEP
(PARTE 1)

1. Género
Masculino Femenino
2. Edad
15-19 40-49
20-29 500 +
30-39

3. ¢ Cual es el grado de instruccion del jefe de su ~ familia?

Analfabeto
Ensefianza Fundamental (antigua 1% a Completo Incompleto
4%serie)
Gimnasio (antigua 5% a 8%serie) Completo Incompleto
Ensefianza media  (antiguo 1" al 3" afio) Completo Incompleto
Superior (graduacion) Completo Incompleto

4. Marque con una X la cantidad de bienes que posee  en su residencia.

Cantidad de items

SIS 0 1 2 3 | 4dou+

Television en color

Radio

Cuarto de bafio

Automovil*

Empleada doméstica mensual**
Lavadora

Reproductor VHS, DVD o BlueRay
Frigorifico

Congelador (aparato independiente o
parte del frigorifico duplex)

* Considerar apenas los vehiculos utilizados por la familia. No se deben
considerar taxis, camionetas o pick-ups usados para fletes, o cualquier vehiculo
usado en las actividades exclusivamente profesionales.

** Empleados que trabajen en el domicilio de forma permanente y/o continua, por
lo menos 5 dias a la semana.
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APENDICE 3 - CUESTIONARIO PARA LA
IDENTIFICACION DE LA CONDUCTA DE LOS
CONSUMIDORES ANTE LA ECONOMIA VERDE
(PARTE 2)

1 2 3 4 5 6 7
Discuerdo Discuerdo Discuerdo No . Concuerdo Concuerdo Concuerdo
Concuerdo ni
Totalmente Mucho Poco Discuerdo Poco Mucho Totalmente

Yo tengo las siguientes conductas...

01

Uso el minimo de bolsas plasticas posible en
compras de supermercado.

10 2.03.04.05.06.07.

02

Elijo productos que consumen
energia

menos

10 2.03.04.05.06.07.

03

Al comprar un producto suelo observar si el
envase es reciclable.

10 2.03.04.05.06.07.

04

Frecuentemente compro productos que
tienen parte del valor cobrado destinado a
organizaciones no gubernamentales (ONG).

10 2.03.04.05.06.07.

COMPRA

05

Prefiero envases ecoldgicamente correctos a
aquellos que faciliten mi vida.

10 2.03.04.05.06.07.

06

Para mi, el sello verde es un requisito
indispensable a la hora de la eleccion de un
producto.

10 2.03.04.05.06.07.

07

Doy preferencia a los productos con
recambio: que puedan ser recargados.

10 2.03.04.05.06.07.

08

A la hora de comprar valoro productos
naturales, sin  aditivos quimicos o
conservantes.

10 2.03.04.05.06.07.

09

Cuando compro productos, busco considerar
como su uso puede afectar al medio
ambiente y a otros consumidores.

10 2.03.04.05.06.07.

10

Al ducharme cierro el grifo
enjabonarme.

para

10 2.03.04.05.06.07.

11

Prefiero utilizar alcoholen vez de gasolina, ya
que el primero (el alcohol) es un producto
mas ecoldgico.

10 2.03.04.05.06.07.

12

uUSsC

Al lavar los platos y ropas suelo utilizar el
minimo de material de limpieza posible.

10 2.03.04.05.06.07.

13

Yo y mi familia no tenemos el habito de
utilizar agua del grifo para lavar el automovil,
acera o tirar agua a la calle para bajar el
polvo.

10 2.03.04.05.06.07.

14

Mi residencia posee lamparas fluorescentes
y areas de claridad que reducen la

10 2.03.04.05.06.07.
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necesidad de lamparas.

15

Al desligar mis aparatos electronicos suelo
retirarlos del enchufe para ahorrar energia.

10 2.03.04.05.06.07.0

16

Doy preferencia al transporte colectivo en
vez del particular.

10 2.03.04.05.06.07.0

17

Por ser responsabilidad de la empresa, suelo
devolver a ellas los productos adquiridos que
se encuentran en desuso, tales como: pilas,
computadoras, neumaticos, baterias, etc.

10 2.03.04.05.06.07.0

18

En la mayoria de las veces prefiero arreglar
un producto usado a comprar uno nuevo.

10 2.03.04.05.06.07.0

19

Me irrita cuando veo a alguien tirando
objetos por las ventanas de los automoviles,
como papel de golosinas o latas de refresco.
Esto es algo que yo no hago.

10 2.03.04.05.06.07.0

20

Recojo el aceite utilizado en frituras para
enviarlo a reciclaje, u otro destino adecuado.

10 2.03.04.05.06.07.0

21

Descarto pilas y baterias usadas en locales
preparados especialmente para eso.

10 2.03.04.05.06.07.0

22

En general, las sobras de las comidas que
hago son reaprovechadas, sea para
alimentar animales, sea para el compostaje
adobo organico)

10 2.03.04.05.06.07.0

23

Al descartar objetos y envases, suelo
separarlos en locales apropiados (reciclables
y no reciclables).

10 2.03.04.05.06.07.0

24

Mi familia suele aprovechar alimentos que en
general serian descartados, como tallos,
semillas y cascaras.

10 2.03.04.05.06.07.0
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CUESTIONARIO PARA LA

IDENTIFICACION DE LA ACTITUD DE LOS
CONSUMIDORES ANTE LA ECONOMIA VERDE

1 2 3 4 5 6 7
Discuerdo  Discuerdo Discuerdo No . Concuerdo Concuerdo Concuerdo
Concuerdo ni
Totalmente Mucho Poco Discuerdo Poco Mucho Totalmente

En mi opinidn...

01

Suelo hacer lecturas de noticias que tratan
de cuestiones relacionadas a la
sostenibilidad ambiental.

10 2.03.04.05.06.07.

02

Colillas de tabaco, después de tiradas a las
carreteras, calles y aceras, se degradan
rapidamente in perjuicios al medio
ambiente.

10 2.03.04.05.06.07.

03

Sé diferenciar productos ecologicos de
productos sin procedencia ecoldgica.

102.03.04.05.06.07.

04

Es imposible que haya crecimiento
econdmico sin impacto ambiental.

10 2.03.04.05.06.07.

05

Componente Cognitivo

Una vez que una sola persona no tiene
ningun efecto sobre los problemas de
contaminacion y los recursos naturales, lo
gue yo haga no repercute en nada.

10 2.03.04.05.06.07.

06

Tengo capacidad para distinguir cuales

productos son reciclables y cudles no.

10 2.03.04.05.06.07.

07

Tengo la exacta comprension de los términos
biodegradable, reciclable, biocombustible y
compostaje de basura.

10 2.03.04.05.06.07.

08

Los desastres climéaticos y ambientales no
poseen relacion con la interferencia humana
en la naturaleza.

102.03.04.05.06.07.

09

La conducta de cada consumidor puede
tener un efecto positivo en la sociedad por
medio de la compra de productos de
empresas socialmente responsables.

10 2.03.04.05.06.07.

10

Me angustia la gran cantidad de basura que
la vida actual produce.

10 2.03.04.05.06.07.

11

Ver riachuelos, rios y lagos contaminados
me deja indignado(a).

10 2.03.04.05.06.07.

12

La velocidad del cambio climatico me deja
alarmado(a).

102.03.04.05.06.07.

13

CombponenttAfectivo

Saber de derramamientos de petroleo en el

102.03.04.05.06.07.
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medio ambiente me deja indignado(a).

14

Me entristezco al saber que alguna especie
de animal ha entrado en riesgo de extincion.

102.03.04.05.06.07.

15

Saber que alguna empresa no respeta el
medio ambiente me deja indignado(a).

10 2.03.04.05.06.07.

16

El desperdicio de comida me
indignacion.

causa

10 2.03.04.05.06.07.

17

Si yo fuera invitado a alguna manifestacion a
favor del medio ambiente, probablemente
iria.

10 2.03.04.05.06.07.

18

Saber de algun potencial dafio ambiental

causado por residuos generados por
frigorificos influenciaria mi decisibn de
compra.

102.03.04.05.06.07.

19

Mientras mas tenga informacion sobre las
actividades de preservacion ambiental
desarrolladas por la empresa, mayor sera mi

102.03.04.05.06.07.

20

probabilidad de compra de productos
fabricados por ella.
Productos que tengan en su envase |10 2.03.04.05.06.07.

informacion sobre beneficios generados al
medio ambiente por la  empresa
influenciarian mi decisién de compra.

21

Busco comprar bienes Yy servicios de
empresas que respetan al medio ambiente.

10 2.03.04.05.06.07.

22

Al comprar productos que consumo doy
preferencia a los que poseen envases
biodegradables.

10 2.03.04.05.06.07.

23

Soy a favor de la prohibicion del uso de
agrotoxicos y estimulantes del crecimiento
animal en la produccién de alimentos, aun
sabiendo que es o reduciria la produccion y
aumentaria los precios.

10 2.03.04.05.06.07.

24

Doy mas importancia a la procedencia
ecoldgica del producto que a su precio.

102.03.04.05.06.07.




