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CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1 Introduccion

El rdpido crecimiento de la poblacion, urbanizacién, industrializacion y desarrollo
economico han dado como resultado la generacion de residuos soélidos en areas residenciales
en todo el mundo, pero particularmente en las ciudades en desarrollo y rapido crecimiento
(Afroz y Masud, 2011). Debido a este crecimiento y al aumento del nivel de vida de la
comunidad, se ha acelerado el ritmo de generacion de residuos solidos municipales (RSM)
causando que su gestion sea un gran desafio en todo el mundo (Seo, y cols., 2004).
Particularmente en las ciudades urbanas de los paises en desarrollo, la gestion de RSM
(GRSM) es un area muy descuidada (Zhen-shan y cols., 2009; Batool y Chuadhry, 2009;
Chung y Carlos Lo, 2008; Berkun y cols., 2005; Metin y cols., 2003; Ahmeda y Alib, 2004).

La conciencia de que un manejo indebido de RSM conduce a la contaminacién del agua,
el suelo, la atmdsfera y la salud publica, ha causado que los paises en desarrollo aborden esta
cuestion con mayor urgencia (Batool y Chuadhry, 2009; Sharholy y cols., 2008). En particular,
la recoleccion de RSM ha sido identificada como un problema que debe ser atendido, ya que
hay zonas a las que las autoridades municipales son incapaces de proporcionar servicios de
recoleccion de residuos a todos los residentes en algunos municipios. Por lo que, en estos
ultimos afos, se han experimentado cambios significativos en la gestion publica y recoleccion
de residuos solidos, debido principalmente al crecimiento de la poblacién en zonas urbanas. El
aumento en la generacion de residuos, su manejo y almacenamiento ha provocado graves
problemas medioambientales (Valerio, 2010; Hong y cols., 2010; Bovea y cols., 2010). Los
municipios estan inmersos en un proceso complicado, encaminado a adaptar la recoleccién de
residuos y los servicios de tratamiento, a las nuevas exigencias ambientales de reciclaje y al
uso de los residuos desechados (Benito-Lopez, y cols., 2011).

El inadecuado manejo de los residuos soélidos en las ciudades es perjudicar para la salud
humana y ocasiona pérdidas economicas, ambientales y biolégicas (Moghadam y cols., 2009).
Por lo que, la GRSM es uno de los temas mas dificiles que enfrentan los paises en desarrollo,
gue sufren problemas graves de contaminacion causados por la generacion de residuos (Al-
khatib, y cols., 2010). Por tal motivo, es importante buscar estrategias que permitan la

reduccion en la generacion de RSM, buscando minimizar el impacto ambiental que acarrean.



Una estrategia, es el conocimiento del proceso de-compra y pos-compra de un producto
(Candido y cols; 2011), para el desarrollo de tacticas que permitan reducir la cantidad de RSM
desde la fuente.

Siendo indispensable, el identificar las caracteristicas que llevan a los consumidores a
desarrollar comportamientos protectores del ambiente, en las uGltimas décadas, se han
realizado estudios para identificar las variables que influyen en el comportamiento ambiental.
El vinculo entre las actitudes y el comportamiento (Liska, 1974; Ajzen y Fishbein, 1980;
Weigel, 1983) se ha establecido empiricamente, pero es necesario identificar con mayor
precision las actitudes, que permitan modificar el comportamiento ambiental del consumidor.
Para generar un cambio en la conducta del consumidor, el desarrollo de un modelo que
implique la reduccién, reutilizacion y reciclaje de materiales (3R’s) se convierte en esencial
(Céandido y cols 2011).

De acuerdo a Fraj (2003), el medio ambiente es un bien publico que constantemente se
ve amenazado por la accién humana, por lo que la preocupacién por su progresivo deterioro,
ha aumentado desde mediados del siglo pasado. Por esto, se han realizado diversos estudios
gue se enfocan en la problemética ambiental (De Esteban, 2000; Chan, 2001; Barreiro y cols,
2002; De Castro, 2002; Fraj y Martinez, 2002; Aguirre, cols., 2003; Aguilar y cols., 2005; Pato
y cols., 2005). Y ya que uno de estos problemas, son los residuos sélidos urbanos, es
necesario evaluar su ciclo de vida haciendo hincapié en la etapa de generacién, ya que al
disminuir la cantidad de residuos que se generan, se aminora el impacto ambiental que estos
acarrean.

Uno de los actores que deben ser estudiados para disminuir la cantidad de residuos
desde la fuente y aminorar el impacto ambiental, son los consumidores. Conocer su
comportamiento y buscar que adquieran productos que no dafien al ambiente y que al mismo
tiempo no les afecte modificar sustancialmente sus estilos de vida, es primordial. En este
sentido, Luna (2003), sefiala hay consumidores que manifiestan interés por los problemas
ambientales, pero que no estan dispuestos a cambiar sus habitos de consumo, sélo incorporan
la variable ecoldgica en la eleccion de los productos. Consume, en la medida que la oferta se
lo permite aquellos productos que, etiquetados como “verdes”, causan presumiblemente un

menor dafio al medio natural.



En la actualidad el consumidor es mas sensible a los problemas que provocan al
ambiente sus decisiones de compra, en general, y sobre su salud, en particular. Asimismo, el
consumidor dispone de una mayor capacidad de elecciébn en el lugar de compra. Estos
factores, entre otros, han contribuido a que la produccidén y consumo de alimentos ecoldgicos
esté creciendo de forma exponencial. Sin embargo, en México, a pesar del crecimiento de la
superficie ecologica, la demanda apenas alcanza el 1% del gasto total en alimentacion. El
principal obstaculo para el desarrollo de este mercado en el pais radica en dos aspectos:
escasa disponibilidad de productos ecoldgicos en establecimientos convencionales y elevados
precios de venta, superiores a la disposicion a pagar del consumidor por el atributo ecolégico
(Orozco y cols. 2003). Por el contrario, la Fundacion Entorno (2001) considera que las
motivaciones de los consumidores a la hora de adquirir productos verdes se sitia mas en la
esfera del prestigio y la calidad del producto que en la mejora del medio ambiente o los
beneficios a la salud que dichos productos ofrecen.

De Esteban (2000), menciona que en términos absolutos, la preocupacion por el
deterioro ambiental es fuerte. Sin embargo, en términos relativos, al compararlo con otros
problemas de caracter econdmico y social, la problematica ambiental no es tan valorada. Por
lo cual, se necesita de un consumo responsable que implique un compromiso mayor por parte
del consumidor que no solo opta por un producto frente a otros por sus caracteristicas, sino
ademas entiende que el dinero que entrega a cambio del producto favorecera a un grupo
determinado, con las practicas productivas, sociales y ecoldgicas que ello acarrea. De esta
manera, Kotchen y Reiling (2000) y Laroche, Bergeron y Barbaro-Forleo (2001) relacionaron
las actitudes con la disposicion a pagar mas por un producto sabiendo que ese sobreprecio va
a destinarse a una mejora medioambiental.

A pesar de que el costo de un producto es importante para algunas personas, la
satisfaccion de sus necesidades o valoracion del producto lo puede ser para otras, y es asi
como el desarrollo de la humanidad implica el acceso a formas cada vez mas perfeccionadas
de consumo, que desde el punto de vista de las necesidades y su satisfaccion, se vuelven una
experiencia de insatisfaccion permanente al momento de consumir, puesto que el consumidor
depende de modelos y ritmos externos que escapan a su propia soberania. Lo que hoy se

consume de forma deseable, mafiana deja de serlo aunque el servicio del producto sea el



mismo y también el consumidor. Asi, se formaliza el consumismo cuyo rasgo definido, es el de
incorporar al consumidor a una espiral sin fin donde ve constantemente relanzada su demanda
(Luna, 2003).

Los cambios en los habitos de compra del consumidor y su actitud favorable hacia el
ambiente, incentivan el desarrollo de una normativa medioambiental mas estricta que
garantice un comportamiento empresarial mas sostenible e involucrarlas mas con el medio
ambiente, y asi genere una nueva empresa que impliqgue la proteccibn medioambiental
mediante el control y reduccidn de los impactos de su actividad y con la comunicacion de sus
actuaciones al consumidor. Por lo que investigadores del comportamiento del consumidor
tratan de explicar los patrones de conducta de los individuos en el proceso de decision de
compra, mediante la utilizacion de grupos de factores (Fraj, 2003), afirmando que no es nada
facil comprender y conocer el comportamiento del consumidor, ya que los individuos no son
coherentes con lo que dicen y lo que hacen, y que esto se debe a la reaccidon que tienen sobre
la influencia de esos factores (Kloter, 2000), que dan origen a la generacion de residuos, y
determinan la capacidad de compra de productos (Buenrostro, Bocco y Bernache, 2001).

Por ello, se deben considerar todos los factores que influyen en su comportamiento de
consumo, y que afectan el comportamiento ambiental. Entre ellos se han encontrado, factores
sociodemograficos, psicograficos, de informacién y conocimiento medioambiental, habitos de
consumo, practicas proambientales y variables situacionales y ambientales, con la finalidad de
definir algunos patrones de comportamiento del consumidor y su relacion con el medio
ambiente.

De las variables que afectan al comportamiento del consumidor, las psicogréaficas son
las que tienen mayor relacion con su comportamiento medioambiental (Ramanaiah, Clump y
Shape, 2000; Chan, 2001). Estas, son dificiles de medir (Santesmases, 2001), pero describen
caracteristicas de los consumidores que las variables sociodemograficas no explican.

Algunas investigaciones consideran que dentro de este tipo de variables, la cultura
ejerce mayor influencia en el comportamiento del consumidor, porque ésta define el sistema
de valores, creencias y caracteristicas de personalidad, asi como las actitudes. Por ello, los
antecedentes de comportamientos ambientales estan centrados en los valores, las creencias y

las actitudes ambientales, asi como el contexto y la situacion en la que el comportamiento



ocurre. Es asi como Garcia y Real (2001) revelaron la importancia de los valores, las
actitudes, las creencias generales y especificas sobre las normas personales y las intenciones
de la conducta, siendo las creencias y las actitudes generales mejores que las especificas.
Estas creencias generales, indican la forma como las personas se vinculan con el medio
ambiente y su predisposicion de actuar de una manera mas o menos ambiental. De esta
misma manera, Pato, Ros y Tamayo (2005) encontraron que las creencias pueden ser
antecedentes directos del comportamiento ambiental general y especifico.

En esta misma linea, Fraj y Martinez (2004) encontraron que los valores y estilos de
vida, personalidad y actitudes influyen en el comportamiento medioambiental de las personas,
demostrando que las personas con un estilo de vida mas austero reciclan mas y lo mismo
ocurre con los que poseen una ideologia mas religiosa. En cuanto a la personalidad, se ha
demostrado que las personas mas solidarias o las que muestran un caracter mas fuerte,
manifiestan un comportamiento mas ambiental que las que no lo son. Aunque, Ramanaiah,
Clump y Shape (2000) obtuvieron que los grupos de individuos con un determinado nivel de
responsabilidad medioambiental poseen diferentes caracteristicas de personalidad. Y en el
caso de la actitud con respecto al medio ambiente, ha quedado asentada su relacién con el
comportamiento de los individuos.

Como consecuencia, la influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor se
vera reflejada a través de los valores que guian su conducta y de las actitudes mantenidas en
el desarrollo de las mismas. Por lo que se considera que es la variable que va a dirigir la
mayoria de las relaciones existentes entre las variables internas y externas del individuo que
afectan a su proceso de decision final. Y que los cambios culturales que se estan produciendo
son fruto de la preocupacion medioambiental de los individuos ante la cantidad de desastres
ecoldgicos que se han venido produciendo. Esta preocupacién ha modificado sus habitos y
costumbres de consumo (Fraj, 2003). Por lo que, para el andlisis de la cultura serd necesario
evaluar las creencias y actitudes encontradas en cada consumidor.

En cuestiones sociodemograficas, la comision Europea (2000) encontré que en materia
medioambiental su relacién con la calidad de vida, esta por encima de otros factores, como los
econdmicos y sociales, consideran que la actuacién de las autoridades publicas es insuficiente

en el manejo de problemas ambientales. Consideran que a medida que aumenta el estatus



social crece levemente el consumo de productos que disminuyan su impacto en el medio
ambiente.

Con lo que respecta a edad, sexo y nivel de estudios, De Esteban (2000) demostré que
las personas con mayor interés medio ambiental son las que tienen entre 25-44 afios, que
pertenecen al estrato medio y que tienen un nivel educativo superior. Asi mismo, De Castro en
el 2002, menciona que el nivel de estudios es una variable importante para determinar la
intencién de la conducta proambiental, por lo que se ha encontrado que ha mayor nivel de
estudios es mas sensible a los problemas ambientales y manifiesta un comportamiento mas
protector del ambiente (Fraj y Martinez, 2002; Aguirre y cols., 2003). En cambio, Luna (2003)
observo que el nivel educativo, asi como la situacion laboral, no tienen relacion con la cultura
de reciclaje.

De Castro (2002) encontr6é escasas diferencias en el género, los hombres estan mas
dispuestos a realizar actividades de voluntariado que las mujeres, en cambio en practicas de
transporte sostenible las mujeres estan mas dispuestas a participar que los hombres. Otros
autores como Minetti (2002) y Luna (2003), no descubrieron en el género diferencias
estadisticas significativas, ni que permita definir a los compradores ecoldgicos.

Zelezny y Schultz (2000), encontraron que la conducta juega un papel importante a la
hora de explicar el comportamiento del consumidor, ya que los problemas ambientales son
indiscutiblemente cuestiones sociales, causadas por el comportamiento humano, y su
resolucion exigird cambios en la conducta a nivel individual y social. De Castro (2002) encontré
es mayor la intencion a realizar comportamientos proambientales de caracter individual y
relacionados con la conservacion de recursos naturales (agua, energia, consumo y transporte),
asi como la recuperacion de residuos (papel y vidrio). En sentido contrario, se encontré una
menor disposicion a realizar acciones a favor del ambiente en escenarios colectivos como,
aportar dinero a campanias, ser voluntarios, colaborar con asociaciones o firmar manifiestos.

Una de las formas de frenar la problematica de los RSM, es promover la preocupacién
por el medio ambiente, controlando los residuos desde la fuente, buscando una separacion y
disposicion adecuada (Tadesse, 2009), ya que la generacién de residuos esta estrechamente
relacionada con el consumo del producto, causando cargas ambientales como los gases efecto

invernadero (Kurisu y Bortoleto; 2011).



Purcell y Magette (2010), encontraron que los consumidores identificaron cuestiones
sobre la gestion de residuos solidos que creian serian importantes en un futuro; entre ellas, la
reduccion en el consumo, fue considerado por la poblacibn como uno de los temas mas
importantes a los que se enfrentan (Coelho, Castro y Gobbo; 2011), y es una cuestion clave
para la construccion de una sociedad sostenible (Kurisu y Bortoleto; 2011). La reduccién ha
tomado gran valor (Gandhi, Selladurai y Santhi, 2006; Karani, Jewasikiewitz; 2006), ya que al
reducir el consumo de productos, disminuye directamente la cantidad de residuos que van a
parar a los sitios de disposicion final (Gandhi y cols., 2011), alargando la vida util de los
mismos. Sin embargo, son dificil de promover, ya que su realizacion generalmente requiere un
ajuste importante en su estilo de vida (Yau; 2010), por lo que se ha prestado menos atencién
a la minimizacion de residuos sélidos, que al reciclaje (Tonglet, Phillips y Bates; 2004).

La separaciéon de residuos es una etapa necesaria para asegurar que los residuos
generados sean reutilizados. Sin embargo, no existe evidencia que relacione la separacion de
residuos desde la fuente y el comportamiento de minimizacion de residuos. El flujo de residuos
separados no solo depende de un comportamiento individual, sino también de una variedad de
factores, tales como, el sistema de recoleccion, las cantidades generadas, entre otras
(Salhofer, Obersteiner; 2008).

Por otra parte, el reciclaje se convierte en una alternativa para reducir la cantidad de
residuos y el dafio ambiental (Yau; 2010), aunque deben revisarse algunos aspectos sobre los
beneficios y la reutilizacion de materiales (Coehlo, Castro y Gobbo; 2011). El reciclaje de
residuos puede ahorrar energia, conservar recursos, reducir las emisiones y prolongar la vida
atil de los rellenos sanitarios (Wang, Han y Li, 2008; Yau, 2010; Prestin y Pearse, 2010;
Schoot Uiterkamp, Azadi y Ho, 2011).

Se ha reconocido en distintos paises, que lo mas urgente para el manejo de los residuos
solidos es reducir los residuos solidos en la fuente y fomentar el reciclado de materiales, ya
gue su disposicion final se complica cada vez mas (Yau, 2010; Kurisu y Bortoleto, 2011;
Coehlo, Castro y Gobbo, 2011; Lee y Paik, 2011). Por lo que muchas compafias consideran el
reciclaje como una oportunidad para maximizar sus beneficios y reducir el impacto ambiental

generado por estos materiales en su disposicion final (Candido, y cols.; 2011). Los residuos



gue se generan no serian un problema, si estos fueran vistos como un recurso y administrados
correctamente (Ekere, Mugisha y Drake; 2009).

Sobre este tema, Fraj y Martinez (2002) encontraron que las personas que mas reciclan
son las que tienen edades entre 40-54 afios siendo sustancialmente menor para aquellos
menores de 24 y mayores de 65 afios, ademas, que la edad de las personas afecta tanto a la
compra de productos ecologicos como a la participacion en actividades relacionadas con la
proteccién del ambiente. Luna (2003) demostré que la edad ejerce una influencia sobre la
conducta de separacion de basura, y que existen correlaciones positivas y significativas, a mas
edad mayor separaciéon de materiales. Por lo que, las personas de mayor edad tienden a estar
mas preocupados por los problemas ambientales locales, tales como el reciclaje o la
contaminacion ambiental, mientras que los mas jovenes estdn mas preocupados por
problemas ambientales globales, como destruccién de la capa de ozono, calentamiento de la
tierra, extincion de especies animales, entre otros. Los jovenes con mayor edad, madurez y
responsabilidad, también son los que contribuyen mas a comportamiento de reciclaje y de
comportamiento ambiental general (Vicente y Aldamiz-Echeverria, 2003; Luna, 2003; Pato,
2005). A diferencia de ellos, autores como Aguirre y colaboradores (2003) mencionan que las
personas mas jovenes tienden a una conducta mas protectora hacia el medio ambiente.

Aungue, la edad es importante, Luna (2003) encontré que la cantidad de personas que
habitan la vivienda, también lo es, ya que determina la cantidad de productos que se separan,
y la frecuencia de asistir a diferentes establecimientos. Las personas que realizan sus compras
en el tiempo disponible que dejan sus horarios laborales, regularmente los fines de semana
gue no se trabaja, puede estar contribuyendo a cambiar habitos de consumo, debido a la
diversidad de productos que ofrecen las grandes empresas. En cuanto al género, con lo que
respecta al desarrollo de practicas proambientales para la prolongacién de la vida atil de un
producto, Velasquez, Dominguez, Hernandez y Montiel (2000) revelaron que las adolescentes
mujeres en comparacioén con los hombres, muestran mayor discriminacion a la reduccion vy el
reciclado, en comparacion con las acciones de reuso.

Otra de las variables que explican el comportamiento ambiental del consumidor, son las
de informacion y conocimiento ambiental, ya que forman parte importante de su construccién

(Chan, 2001). Sin embargo, en un estudio expuesto por Barreiro y colaboradores (2002), se



encontré que el individuo todavia no asume su propia responsabilidad en la proteccion del
medio ambiente, con respecto al nivel de conocimiento y la conciencia ambiental, descargando
su responsabilidad en el gobierno.

Diaz, Beerli y Martin (2004) recomiendan la promocion de sistemas de educacion
ambiental, a través de instituciones de ensefianza y campafias informativas, para promover la
conducta de reciclaje. Ellos consideran que en la medida en que los conocimientos acerca de
los problemas medioambientales y sus formas de solucién se acercan al individuo, estos sirven
de base para el aprendizaje de reciclado en sus dimensiones de actitud, involucramiento y
comportamiento.

La cantidad de bienes y servicios que la poblacién adquiere ha convertido al consumo,
por su importancia en la demanda, en el elemento esencial del sistema econdémico. Lo cual
provoca problemas, ya que al producir y consumir algun satisfactor se generan desechos y/o
se consume algun recurso natural, lo que provoca impactos ambientales y sociales negativos
en todo el planeta (Ojeda, 2004). Este problema se agrava al no contar con practicas de
reuso, reutilizacion y reciclaje, aunado al consumismo y a la falta de programas municipales de
educacion en los hogares, tiene como resultado una alta produccién de residuos sélidos
domiciliarios (Saldafia y Bernache, 2003).

Debido a esto, se necesitan estudios que analicen el comportamiento ambiental del
consumidor, determinando los patrones de comportamiento que influyen en la generacion de
residuos solidos.

Es importante resaltar que para explicar el comportamiento del consumidor, se deben
considerar las variables que influyen en el consumidor, para comportarse de una manera
responsable con el ambiente. Por lo que se necesita de una herramienta que permita
encontrar de manera mas exacta, las relaciones y las variables que generan este tipo de
comportamiento, como lo son las técnicas de inteligencia artificial, las cuales pueden ser
utilizadas para la resolucion de problemas complejos donde no se tiene un algoritmo especifico
de resolucion, entre las que se encuentra la logica difusa. Esta técnica, es util para explicar las
imprecisiones y manejar variables cualitativas como las que requerimos para explicar estos

comportamientos



Es abundante, la cantidad de estudios donde se abordan algunas de estas técnicas para
tratar de explicar y analizar de manera 6ptima y con un menor margen de error problemas
reales, en funcién de procesos computacionales basados en la experiencia y el conocimiento
continio del ambiente (Chen, Chang y Chen, 2002; Sadiq y Husain, 2005; Nasiri, Huang,
2007; Chang, Parvathinathan, Breeden, 2008; Caniani, Lioi, Mancini y Masi, 2011; Ekici, Aksoy,
2011; Rahmanian, Pakizeh, Mansoori, Esfandyari, Jafari, Maddah y Maskooki, 2012). Algunos
utilizan este tipo técnicas para detectar el peligro ambiental agregado a los residuos, en donde
se encuentra a Musee y colaboradores (2006), que crearon un indice para medir los residuos
solidos peligrosos por medio de sus cualidades de inflamabilidad, corrosividad, toxicidad y
reactividad con la ayuda de algoritmos de légica difusa. Gonzélez, Adenso-Diaz y Gonzalez-
Torre en el 2002, determinaron el impacto en las etapas del ciclo de vida de los residuos
solidos. Asi mismo, se han utilizado los sistemas basados en légica difusa, para proponer el
asentamiento de rellenos sanitarios considerando caracteristicas de topografia, geologia,
recursos naturales, aspectos socioculturales, economia y seguridad (Al-Jarrah y Abu-Qdais,
2006). Y se ha demostrado ser un mecanismo apropiado para evaluar el comportamiento a
partir de la identificacion obtenida de los segmentos de la muestra. Como lo utilizaron Lozano
y Fuentes (2007), que evaluaron el comportamiento de ahorro y endeudamiento, y de la
influencia de factores externos sobre tal percepcion particular, que en éste sentido constituye
una herramienta de apoyo para los especialistas en el desarrollo de estrategias.

En los estudios relacionados al comportamiento del consumidor, donde se utilizan
algunas de estas técnicas, se encuentra: evaluacion en el desempefio ambiental en el reciclaje
de residuos (Nasiri y Huang; 2008), segmentacion psicografica del consumidor (Mostafa;
2009), modelado de la satisfaccion del cliente para el desarrollo de nuevos productos (Jiang,
Kwong, Ip y Wong; 2012), el andlisis de datos aplicado a conductas adictivas, el andlisis de
supervivencia, y el estudio del efecto de las variables de entrada en una red neuronal
(Montafio; 2002). Donde se pone de manifiesto, que las redes neuronales artificiales son
capaces de predecir el consumo con un margen de error pequefio a partir de las respuestas
dadas a un cuestionario. Ademas de que permite evaluar con mayor exactitud la importancia o

efecto de las variables (Montafio, 2002).



1.2 Planteamiento del Problema

El consumo de productos y servicios es parte natural de una sociedad, la problematica
surge cuando se exceden los limites y se transforma en consumismo. Parte del deterioro
medio ambiental esta dado por el proceso de compra, debido a la generacién de residuos
sOlidos y al agotamiento de recursos naturales. Por lo que es necesario analizar los
determinantes basicos del comportamiento de compra y consumo de los individuos, y asi
como determinar cudles son las mejores estrategias para concientizar a la poblacién y
aminorar el impacto que tienen sus actividades.

Es importante, hacer conciencia sobre la problematica ambiental, identificar la intencion
y conducta de cada individuo, y la relacion de este con su entorno. Hasta que no se conozcan
las verdaderas afectaciones que tiene el consumo para el medio ambiente, hasta entonces se
preocupara el consumidor en modificar su conducta.

En este sentido, Barreiro (2002) encontr6 que los individuos con mayor nivel de
preocupacion por la contaminacion ambiental son los que demuestran poseer un nivel de
conocimiento ecologico superior, de modo que el bajo nivel de conocimiento ecologico
detectado es responsable del desinterés e indiferencia de los consumidores a los problemas
ambientales. Zelezny y Schultz (2000) afirman que los problemas ambientales son
indiscutiblemente cuestiones sociales, causados por el comportamiento humano, y su
resolucion exigira cambios en la conducta a nivel individual y social. Y, que es necesario saber
gue los problemas ambientales son originados por los seres humanos con naturaleza social y
generadores de cambios ambientales, y que en busca de la satisfaccion de sus necesidades
originan cambios en los recursos naturales, por los cuales deben hacerse responsables
(Martinez, 2004). Y como parte de su comportamiento, se encuentra la intencion conductual,
gue es un paso previo y necesario para la adopcién de estilos de vida sostenibles, y que en
consonancia con estudios similares se ha podido constatar la preeminencia de la intencion a
realizar comportamientos sostenibles individuales, generalmente centrados en el ambito
domestico (De Castro, 2002).

Uno de los principales problemas asociados al consumo, es que las personas no
responden de manera proambiental ante amenazas a la sociedad o a la persona que podria

significar que la dimension humana y social se percibe como diferente e independiente con



respecto al medio natural. Las personas de los estratos mas bajos y de mayor edad, perciben
niveles mayores de riesgos ambientales, sociales y personales. En el caso de la percepcion de
riesgos ambientales, las personas con un bajo nivel educativo se mostraron mas propensas a
reportar altos niveles de riesgo, y que las personas de escasos recursos usualmente se ubican
en zonas mas expuestas a amenazas ambientales como contaminacion, las inundaciones, los
terremotos y otras catastrofes ya sea naturales o inducidas por la actividad humana
(Baldassare y Katz; 1992).

Entre los problemas ambientales mas importantes y que afectan a la poblacion en
general, es la ausencia de una gestion de residuos solidos, ya que las administraciones
invierten diariamente en el desarrollo de tecnologias e infraestructura para que el tratamiento
y disposicion final de los residuos, disminuya su impacto en el medio ambiente. Dentro de esta
problematica, intervienen caracteristicas que demuestran ser relevantes en el proceso de
generacion de residuos. En el momento de la compra, se identifican distintos tipos de
variables, entre las cuales se encuentran: las demogréficas, psicograficas, como los valores y
estilos de vida, y las de informacion y conocimiento medioambiental. Estas variables son
analizadas para conocer sus relaciones e interacciones con el medio, asi como para identificar
los comportamientos ambientales del consumidor.

Rojas y Ramirez (2001), sefialan que al abordar la volubilidad, la insaciabilidad, la
impredecibilidad de los consumidores y su continuo desencanto frente a las distintas ofertas
gue se les hace, exige la obligacion de penetrar su mundo interior para explicarse o al menos
para dimensionar, las verdaderas motivaciones que los inducen a actuar. El consumo
responsable promueve la moderacién del consumo como una forma de reducir los efectos de
sobreexplotacion del ambiente; y por el otro, la reutilizacion y el reciclaje tanto a nivel
personal y comunitario como a nivel industrial. El consumo responsable implica un
compromiso mayor por parte del consumidor, que no solo opta por un producto frente a otros
por sus caracteristicas, sino ademas, entiende que el dinero que entrega a cambio de ese
producto favorecerd a un grupo determinado, con las practicas productivas, sociales y
ecoldgicas que ello acarrea (Aguirre, 2005).

Debido a esto, es importante crear una herramienta para el andlisis de las variables

asociadas con el comportamiento ambiental en la ciudad de Mexicali, basandose en la



generacion de residuos solidos por familia y en las actitudes adoptadas por la poblacién. Y
como resultado, predecir el comportamiento proambiental que adoptara el consumidor segun
el tipo de residuos sdlidos generados y las caracteristicas encontradas en cada uno. Para que
dicho resultado sea méas exacto, se contara con la utilizacion de herramientas de inteligencia
artificial, que ayuden a tomar decisiones para una futura educacion ambiental.

El conocimiento de las variables que afectan a la intencion de actuar a favor del
entorno, es una necesidad previa y determinante para el desarrollo de programas de
intervencién exitosos (De Castro, 2002).

Por lo tanto en esta investigacion se busca establecer cémo influye el comportamiento
del consumidor en el problema de generacion de residuos solidos, cuales son los
comportamientos ambientales de los consumidores, que tipo de patrones de comportamiento

presentan, y como influye esta conducta en su comportamiento ambiental.

1.3 Justificacion

La investigacion que se presenta es importante, porque en la ciudad de Mexicali no se
han estudiado los comportamientos proambientales de los consumidores, ni los factores que
influyen en el deterioro ambiental. Asi, como para detectar variables que permitan explicar el
comportamiento del consumidor, y como este para satisfacer sus necesidades consume y
genera residuos solidos.

Por lo que es necesario desarrollar una estructura para conocer el tipo de individuos
gue manejan y generan residuos soélidos domiciliarios, por medio del conocimiento de las
caracteristicas que mejor definen el comportamiento del consumidor con relaciéon al medio
ambiente. Se deberan analizar aspectos demograficos, psicograficos, asi como las actitudes y
creencias que influyen en la generacion de residuos, y determinar si la relacion afectiva-
cognitiva-conductual influye en esa conducta.

Actualmente en México, no se cuenta con la infraestructura necesaria para satisfacer las
demandas de la poblacion con respecto a la recoleccion, tratamiento y disposicion final de los
residuos que genera, por lo cual, es necesario disminuir la cantidad de residuos sélidos y al

mismo tiempo disminuir el impacto ambiental que estos ocasionan. Los consumidores en el



momento de la compra, inician un proceso que dafa el medio ambiente, al desechar y genera
residuos. Por lo que cada consumidor debe ser responsable de sus propias acciones.

Para la medicién de los factores involucrados en el proceso, se disefid un sistema
computacional que analice esas caracteristicas por medio de herramientas de inteligencia
artificial (1A), asi como de un modelo tedrico del comportamiento ambiental del consumidor,
gue permita el analisis de cada una de las variables involucradas, para detectar su relacion
con el medio ambiente y como este impacta, destruyendo, contaminando y dafiando.

Se aplico las herramientas de IA, porque tienen la capacidad de apoyar a los usuarios
en el andlisis automatico e inteligente de grandes volumenes de datos, para encontrar
conocimiento util, sin tener en cuenta los métodos que se apliquen para llegar a su resolucion.
A traves de las técnicas de inteligencia artificial se crean aplicaciones informaticas que presten
ayuda a la toma de decisiones (Liu, 2007; Chang, Parvathinathan, Breeden, 2007; Cheng,
Tsai, Ko y Chang, 2008), proponiendo soluciones a problemas complejos, que aprendan de la
experiencia, complementar a la persona experta con asesoria, procedimientos u operaciones.

Las redes neuronales pueden aproximarse a una funcién, pero es imposible interpretar
el resultado en términos de lenguaje natural. La fusion de redes neuronales y logica difusa en
modelos neuro-difusos proporciona aprendizaje, asi como legibilidad (Jantzen, 1998).

Y ya que todavia no se han realizado estudios con lo que respecta a la utilizacion de
herramientas de inteligencia artificial para evaluar patrones de comportamiento ambiental en
los consumidores, es importante el desarrollo de esta investigacion, aunado a la realizacion de
un estudio de caracter representativo.

Se debe tomar en cuenta, que el conocimiento de las caracteristicas del consumidor
permite formar estrategias y técnicas para analizar su conducta. Para transformar la conducta
del consumidor a una méas amigable con relacién al medio ambiente, se necesita que el
consumidor adopte una comportamiento protector y del apoyo del gobierno en una mejor
legislacion ambiental, asi como en su aplicacion, y de empresas que oferten productos y

servicios que utilicen procesos y tecnologias que tengan el minimo impacto al medio ambiente.



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento del consumidor ambiental con base en el proceso de compra en la

ciudad de Mexicali.

1.4.2 Objetivos Especificos

=>» ldentificar las actitudes ambientales de los consumidores.

= Aplicar herramientas de inteligencia artificial para generar patrones de comportamiento
ambiental.

=>» ldentificar perfiles de comportamiento del consumidor de los habitantes de la ciudad de
Mexicali.

=>» Desarrollar un sistema que evalle los comportamientos de los consumidores.

1.5 Hipodtesis

H1: Una actitud positiva es predictora de una intencion ambiental.

H2: Las creencias de conservacion son indispensables para la generacion de una intencién
ambiental.

H3: Los habitos de consumo y la reduccién en la compra son predominantes en una
conducta positiva.

H4: Las post-compra es una etapa que influye en el comportamiento ambiental del
consumidor.

H5: Los niveles de conducta del consumidor tienden a hacerse mas negativos conforme va

cambiando de etapa.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Introduccién

En este capitulo, se presenta la situacion actual en la que se encuentra el estudio del
comportamiento del consumidor, enfocandose en cada una de las caracteristicas que influyen
en la construccion de un patron de comportamiento proambiental y determinar aquellos
factores que tienen relevancia en el proceso para entender su conducta. Primero, se hara
mencion de los modelos que se han utilizado para conocer el comportamiento del consumidor
en el acto de compra, y cuéles son los factores involucrados que permiten determinar dicho
comportamiento y la generacion de residuos que estos acarrean, desde una perspectiva
econdmica, legislativa y cultural, involucrando a todas aquellas caracteristicas necesarias para
medir la actitud, la intencién ambiental, su comportamiento y los patrones de consumo, y asi,
generar un nuevo modelo de estudio que permita establecer patrones del comportamiento en
el consumidor mexicalense y establecer estrategias o0 medidas adecuadas para el tipo de
poblacién y caracteristicas de compra y consumo.

Después se identifican las caracteristicas que influyen para que el consumidor realice
una compra proambiental o proecoldgica, tomando algunos criterios utilizados en diversos
estudios, entre los que se encuentran: las variables psicogréaficas, sociodemograficas, de
informacion y conocimiento, situacionales, ambientales, asi como los habitos de consumo y las
practicas proambientales, que influyen en el consumidor. Una vez, analizadas las
caracteristicas que llevan al consumidor a tener un comportamiento proambiental, la siguiente
etapa define al consumidor, determinando cuando este se convierte en un consumidor
proambiental, empezando por describir cual es la responsabilidad que este siente hacia el
medio ambiente. Se analizaron, los factores que influyen en el consumidor para que realice un
comportamiento consumista y cuales son las causas y consecuencias de este tipo de
comportamiento. Ademas de incluir, el marco legal existente en México y Baja California
correspondiente al manejo y disposicion de los residuos que la poblacién genera. Como punto
final de este capitulo, se explicaran dos de las técnicas de inteligencia artificial que ayudaran
en la obtencién de resultados més exactos y con un menor margen de error al analizar los

datos, las cuales son: légica difusa y redes neuronales.



El comportamiento del consumidor es un tema que sea ha tratado con diversos
enfoques, involucrandose desde el marketing, hasta el medio ambiente, areas necesarias para
conocer, como el consumidor con sus practicas impacta al medio ambiente. De tal manera,
gue influya en él, transformando sus practicas de consumo y disminuyendo el impacto al
ambiente.

Educar en el consumo solidario y responsable puede ser la clave de un futuro personal
y colectivo mucho mas equitativo y sostenible (Martinez, 2005). Por lo cual, al analizar los
comportamientos del consumidor se debe de tomar en cuenta, los factores en que basa su
toma de decisiones, identificar la necesidad que lo motiva, buscar informacién de productos y
marcas que lo ayudan a cubrir su necesidad, evaluar las alternativas, la eleccion de los
productos a comprar y evaluar la post-compra valorando la cobertura de su necesidad, de tal

manera que se identifiquen todos los posibles aspectos que llegan a modificar su conducta.

2.2 Modelos tedricos del comportamiento del consumidor ecolégico

Se han propuesto diversos modelos para explicar el comportamiento del consumidor,
todos coinciden en sefialar que hay caracteristicas especificas que el consumidor debe poseer
para tener un comportamiento en favor del medio ambiente. Por ello, es importante establecer
un marco de referencia para analizar los patrones de comportamiento de los consumidores y
los factores que influyen en ellos. Por tal motivo, se analizaron algunos modelos para
identificar las variables predictoras de este comportamiento y con base a ellos proponer un
nuevo modelo que sea ad hoc al caso de estudio, para el analisis de los patrones de
comportamiento de los consumidores en la ciudad d-e Mexicali.

Wier y colaboradores (2005) propusieron un modelo de sistema integrado (Figura 2.1),
gue maneja la vivienda como eje central de todo comportamiento, en donde intervienen
diferentes factores, como lo son, el tipo de viviendas, caracterizadas por un numero de
variables sociodemograficas, asi como, los patrones de consumo de sus habitantes.
Consideran, que a cada tipo de vivienda se le pueden asignar caracteristicas
sociodemograficas y demanda de productos, y que a los residuos provenientes de las
actividades de la vivienda, se les llama efectos ambientales directos, y a su vez, agregandose

a estos efectos directos, estan los necesarios para la produccion de los productos y para



satisfacer la demanda del consumidor (efectos ambientales indirectos). Este modelo identifica
tanto los factores sociodemograficos como los psicograficos que se involucran en el
comportamiento proambiental del consumidor. Las variables ambientales modifican el

comportamiento del consumidor, influyendo en él para que compren productos menos dafinos

al ambiente.
Tipo de vivienda > Patrones de Produccion de
consumo bienes y
Caracteristicas Efectos Efectos ambientales
de la vivienda ambientales indirectos
“ indice de efectos ambientales “

Funcionamiento ambiental

Figura 2.1 Sistema integrado de desarrollo. Fuente: Wier, et al. 2005.

Otra variable que ha sido analizada, es el estilo de vida, que se ha utilizado para
explicar los diferentes patrones de consumo (Jensen; 2008). Lo que indica que diferentes tipos
de familias tienen diferentes estilos de vida requiriendo diferentes bienes y servicios. Estos
cambios en los estilos de vida, pueden incluir la ampliacion del papel de la mujer en la fuerza
de trabajo, tanto para aumentar los ingresos, como expresion de una psicologia cambiante,
donde se refuerzan las bajas tasas de fertilidad y cambios en los patrones de consumo
(Duchin y Hubacek; 2003). Algunos cambios en el estilo de vida pueden provocar aumentos en
el consumo (Sanne; 2002). Asi como la modificacion de los patrones de consumo, originan
cambios en los estilo de vida (Macias y Valdivia; 2002).

Barr (2002), encontro, tres grupos de variables implicadas en el comportamiento del
consumidor: valores ambientales, factores circunstanciales y variables psicolégicas. Un afio
mas tarde, Barr, Ford y Gilg (2003) usaron el esqueleto de la teoria de accion razonada de
Azjen y Fishben (Figura 2.2) para formalizar una referencia sobre el comportamiento del

consumidor, y validaron esas variables como indicadores importantes para conocer la intencion



del comportamiento. Lo que lleva, a incluir estas variables al modelo, ya que permiten conocer
la intencion que lleva al consumidor a realizar determinado comportamiento de compra,

consumo y disposicion final.

Variables Situacionales

|

Valores Ambientales—®Intencion de'Comportamiento—>Cornportamiento

Variables Psicoldgicas

Figura 2.1 Conceptualizacion del comportamiento ambiental. Fuente: Barr, et al. 2003.

En este modelo los valores ambientales, indican la orientacion del individuo y su punto
de vista del mundo con relacion al medio ambiente, y por ello diversos investigadores como
Dunlap y Van Liere (1978), Thompson y Barton (1994) las han utilizado. Otras variables, como
los factores circunstanciales representaran a la persona en el tiempo en que desarrolla su
accion ambiental y pueden estar relacionados con el acceso a los servicios apropiados (Ball y
Lawson, 1990; Derksen y Gartell, 1993; Guagnano, Stern, Dietz, 1995), y los aspectos
sociodemograficos (Hines, Hungerford, y Tomera, 1987; y Schultz, Okamp, y Mainieri, 1995),
ademas del conocimiento con el que parte el individuo al momento de hacer la compra o de la
experiencia que tiene el individuo para emprender acciones ambientales (Schann y Holzer,
1990; Daneshvary y otros, 1998). Por ultimo, las variables psicolégicas que son las que
establecen la personalidad, las creencias y la responsabilidad de las personas, asi como la
capacidad que tiene el individuo para actuar de una manera u otra respetando el medio que le
rodea.

Como existen diversas variables que influyen en el comportamiento de un consumidor y
debido a la necesidad de crear estrategias para la conservacion del medio ambiente, es
indispensable conocer los modelos que proponen una guia para conocer el comportamiento
ecoldgico del consumidor, y asi determinar aquellas variables que definan dichos
comportamientos para buscar relaciones entre los factores involucrados que afectan al
individuo en el proceso de compra, estableciendo patrones de comportamiento y consumo. Por

esta y otras razones, Bigné (1997), propuso un modelo teorico del comportamiento del



consumidor ecoldgico, en el que se incluyen las relaciones existentes entre las variables
exodgenas (demogréficas, psicograficas y de conocimiento), enddgenas (informacién vy
conocimiento, actitudes, valoracion de la eficacia de su comportamiento) y sus posibles
resultados en el comportamiento ecolégico, definidos por un sistema de organizacion
legislativo, econémico y cultural. El comportamiento del consumidor ecolégico (Figura 2.3)
esta fundamentalmente explicado por el afecto que este siente hacia el medio ambiente.
Ademas, que este influye en su actitud medioambiental, la cual a su vez se relaciona con el
comportamiento ecologico final.

Sector Legislativo

Variables Demograficas: Comportamiento
Sexo, edad, profesion, nivel de estudios, renta familiar Ecoldgico:
Reciclaje
Compra Real

Disposicién a la compra
a distintos niveles de
precio
Actitud de compromiso
real

Variables Psicogréficas:
Valores y Estilo de Vida

I Actitud
Personalidad

“ Variables de Informacién y Conocimiento

—wSmcH—cOO~X®~+300

Medioambiental

Sector Econémico

Figura 2.2 Modelo del comportamiento ecologico del consumidor.

De todas las variables analizadas en este modelo, las actitudes ocupan un lugar muy
importante a la hora de explicar el comportamiento ecoldgico, ya que son la base de ese
comportamiento. Diversos estudios las vinculan con otras variables, para proveer informacion
mas puntual, como podrian ser, el conocimiento medioambiental, los valores y otras variables
de informacion (Grunert y Rohme, 1992; Stone, 1995; Martin y Simistras, 1995; Schultz y
Zelezny, 1999). Stone, Barnes y Montgomery (1995) al igual que otros investigadores,
consideraron que la actitud es un elemento que esta presente en los individuos que muestran

cierta responsabilidad medioambiental.



Los primeros estudios basados en la investigacion de las actitudes del consumidor
surgen a principios del siglo pasado cuando Thurstone (1928) menciond que la actitud es lo
gue realmente interesa; que la opinion tiene relevancia Unicamente si la interpretamos como
simbolo de la actitud y que se pueden usar las opiniones como medios para medir las
actitudes. Allport (1935), el precursor de la estructura clasica, afirmo que una actitud es una
predisposicion del individuo que influye en su comportamiento y sefialé6 que las actitudes se
pueden medir mejor de lo que se pueden definir.

Las actitudes describen un perfil de personalidad especifico. Este influye en que las
actitudes sean positivas 0 negativas hacia el medio ambiente, ya que estdn directamente
relacionadas con el comportamiento de los individuos (Allport, 1935).

Entre los pioneros de las teorias socio-cognoscitivas, destacan Katz y Stotland (1959),
los cuales desarrollaron el modelo tripartita de la estructura de las actitudes (Figura 2.4), en el
cual aparentemente permitia inferir la conducta a partir de las actitudes. Proponen en este
modelo, que las actitudes estan formadas de tres componentes principales que interactian
entre si para formar la base constitutiva de cada actitud. Estos elementos permitiran medir la
actitud del consumidor. Desde este enfoque tridimensional, la actitud se basa en tres
elementos: cognitivo, afectivo e intencional (Rosenberg y Hovland, 1960). El elemento
cognitivo se refiere al conocimiento de una cosa o0 accidon que es correcta o incorrecta. El
elemento afectivo o componente emocional, recoge los valores y sentimientos que se tienen
sobre cierta cuestién u objeto. Y el intencional, se refiere al empefio o propésito mostrado por
los individuos con el fin de actuar de una forma determinada (comportamiento).

Cognoscitivo

A
+

Afectivo

&
<«

v

Conductual

- Vv

Figura 2.3 Modelo Tripartita de las Actitudes.



Sobre la misma base del modelo tricomponente de Lavidge y Steiner (1961), disefiaron
la estructura y componentes de la actitud en el modelo de tres componentes (Figura 2.5) que
involucraba las acciones desarrolladas por el objeto en cuestion para que este desarrolle cierta
actitud a lo largo del proceso de la compra. Estas manifestaciones sirven en el estudio, para
medir cada uno de los componentes de la actitud. Ya que el caracter subjetivo de las actitudes
impiden su observacion directa y exige su deduccién a partir de la conducta individual (Lutz,
1991).

REFERENTE COMPONENTE MANIFESTACION BALANCE
Experiencias

Objeto: Cognoscitivo Creencias

e Idea Opiniones

e Persona

Sentimientos

Servicio Afectivo Emociones || Actitud

Valoraciones »

(

Producto

M Intencion de compra
arca

Conductual Respuesta de compra

Respuesta de rechazo

Figura 2.4 Estructura y componentes de la actitud en el modelo de tres componentes. Fuente: Alonso y
Grande (2004).

Maloney y Ward (1973) fueron quienes consolidaron la divisién de las actitudes en tres
componentes e intentaron solucionar lo que ellos denominaron “crisis ecologica” o “crisis del
comportamiento mal-adaptado” mediante la modificacion de algunos aspectos del
comportamiento humano. Construyeron una escala sobre la relacion actitud-conocimiento,
gue se utilizara para medir las actitudes del consumidor, con base en los tres componentes:
cognitivo, afectivo y conductual. Debido a los items utilizados, esta escala mide, una tendencia
a actuar o una disposicion del individuo a comportarse de forma respetuosa hacia el medio
ambiente.

Algunos investigadores como Ramsey y Rickson (1976) obtuvieron como resultado que
la influencia del conocimiento medioambiental en la formacion de la actitud era positiva,

ademas, primero Dispoto (1977) y, mas recientemente, Synodinos (1990), encontraron que el



conocimiento era una variable con mayor caracter predictivo que el elemento afectivo de la
actitud. Por otra parte, Laroche (1997) estudio el impacto del conocimiento en la
determinacion de un comportamiento ecolégico, y en la formacién de las actitudes y la
intencion del comportamiento. Al incluir el conocimiento medioambiental en el estudio,
permitira verificar si las personas que tienen mayor conocimiento sobre el medioambiente,
como el impacto que acarrean ciertos productos o sustancias, tienen una actitud mas positiva
0 en general tienen un comportamiento proambiental mayor.

De esta manera y considerando que las actitudes son muy importantes al describir el
comportamiento del consumidor, algunos investigadores desarrollaron modelos completos de
comportamiento basados en las actitudes, para tratar de definir el proceso a través del cual se
condiciona la conducta de los individuos. De los modelos que se utilizaron para analizar el
comportamiento del consumidor se encuentran: La teoria de accidon razonada de Azjen y
Fishben en 1980 (Figura 2.6), que considera la intencion de comprar como el mejor indicador
o previsor de la conducta de la compra. La teoria del comportamiento planificado (Schifter y
Ajzen, 1985) que incorpora el concepto de la intencion como resultado de un proceso

cognitivo deliberado e intermediario entre la actitud y la conducta (Figura 2.7).
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Figura 2.5 Teoria de Accion Razonada.

2.3 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
El proceso que abarca el comportamiento del consumidor se ve influenciado por

diversos factores que modifican las conductas de los consumidores en el momento de la



compra y posteriormente en la generacion de residuos. Por esta razon, se deben considerar
aquellos aspectos fundamentales que permiten conocer de una manera mas amplia todas las
variables involucradas en el proceso que va desde el reconocimiento del problema hasta la
evaluacion de la post-compra. Por lo cual en este estudio, se describieron a cada uno de los
aspectos que diversos autores consideran fundamentales al momento de estudiar el

comportamiento del consumidor.
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Figura 2.6 Teoria del Comportamiento Planificado.

Partiendo de esta situacion, dos de las variables que se utilizaran en este estudio son:
las psicograficas y demogréficas, ya que son enfoques complementarios y generan mejores
resultados cuando se trabajan juntas (Schiffman, Kanuk y Flores, 2005). Asi como las variables
de conocimiento medioambiental, ya que el conocimiento no es necesario para formar
actitudes fuertes, pero si lo es para dirigir al consumidor en la direccion correcta (MacEvoy,
1992).

Basados en una revision de los estudios realizados sobre el comportamiento del
consumidor, diversos autores consideran que las variables sociodemograficas no son las mas
adecuadas para explicar el comportamiento del consumidor ecoldgico, ya que tienen una
validez limitada a la hora de perfilar al consumidor ecologico (Kinnear, Taylor y Ahmed, 1974;
Van Liere y Dunlap, 1980; Schlegelmilch, Diamantopoulos y Boleen, 1994). Schlegelmilch y
otros (1994) sefalan que las variables sociodemograficas explican menos del 10% de la
variacion del comportamiento ecolégico. Sin embargo, Lopez y Garcia (2007) demostraron la
utilidad de estas variables ya que influyen indirectamente para explicar el comportamiento

respetuoso que se tiene con el medio ambiente.



Los factores psicogréficos, son variables internas del individuo, y por lo tanto, de
caracter subjetivo y muy dificiles de medir (Santesmases, 2001). Estas variables incluyen
aspectos relacionados a los valores y creencias de los individuos, como su estilo de vida, sus
actitudes, su personalidad y otros factores psicolégicos como motivacion, percepcion y
aprendizaje. Incluyendo la idea, de que seran el reflejo de las percepciones que tienen los
individuos de si mismos (Fraj, 2003). Dichas variables psicograficas que se enfocan en
actividades, intereses y opiniones, también se refieren a un estilo de vida (Schiffman y Kanuk,
2005). Este tipo de variables internas, tales como valores, estilo de vida y actitudes permitiran
crear un patron de comportamiento que permita caracterizar a cada consumidor e influiran
mas en su comportamiento final (Fraj y Martinez, 2002).

Dentro de las variables psicograficas, los valores y estilo de vida, han demostrado ser
las mas relevantes, éstas facilitan la identificacién de distintos tipos de consumidores. Los
valores se consideran como el criterio que los individuos siguen para seleccionar y justificar
sus acciones y para valorar a otros individuos y objetos. Ademas, necesita de otras para
poder expresarse (Kahle, 1996). Los estilos de vida reflejan un sistema de valores
determinados (Fraj y Martinez, 2002).

Una de las caracteristicas que construye a las variables psicograficas, es la actitud, la
cual es simplemente una evaluacion general de una alternativa, y va de positivo a negativo.
Una vez formadas las actitudes, juegan un papel director en la eleccion futura y son dificiles
de cambiar (Blackwell, Miniard y Engel, 2002). Asi mismo, Fraj y Martinez (2004) consideran
gue ademas, se caracterizan por su dificultad de medicion, por su rigidez de cambio cuando ya
estan formadas y por la creacion de estereotipos.

Tener una actitud favorable hacia un producto es practicamente siempre un
prerrequisito esencial para que los consumidores tengan una intencion a comprarlo o
consumirlo. Sin embargo, las actitudes favorables hacia un producto no se traducen de
manera automatica en intenciones favorables de compra (Blackwell y cols., 2002). Esto indica
gue no siempre las actitudes positivas hacia la compra de productos ecoldgicos, significa que
realmente lleven a cabo la compra de estos. Para esto, se tendra que analizar si los
consumidores actian conforme a lo que piensan, a través de la relacion cognitiva-afectiva-

intencional, necesaria para entender su intervencion entre la conducta y la personalidad.



Las variables personales pueden definir un patron de rasgos, que complementan el
comportamiento del consumidor al momento de la compra, y explicar su conducta. Es una
composicion psicologica Unica de un individuo, que de manera coherente influye sobre la
manera en que responde dicha persona a su entorno. En las que se pueden encontrar los
estilos de vida, que marcan patrones de conducta del comportamiento, reflejando las
actividades, intereses y opiniones en los cuales las personas viven, gastan, tiempo y dinero, y
la personalidad que se define como respuestas coherentes a estimulos del entorno (Blackwell y
cols., 2002). Kotler (1996), define la personalidad como "las caracteristicas psicologicas y
distintivas de una persona que conducen a respuestas a su ambiente relativamente
consistente y permanente”.

Las variables de informacion y conocimiento medioambiental, permiten tener
conocimiento sobre los aspectos ambientales, sobre productos ecoldgicos, practicas
proambientales, disminucién de residuos y mejor aprovechamiento de los mismos, lo que
contribuye a desarrollar actitudes positivas relacionadas con la conservacion y proteccion del
medio ambiente. Ademas, estas variables ayudan a descubrir que conocimientos tienen los
consumidores sobre cuestiones ambientales y si en realidad estés influyen en la intencion
ambiental.

Las variables situacionales son influencias fisicas, sociales, de tiempo o animo que
resulten de circunstancias, tiempo y localizacion que afectan el proceso de decision de compra
del consumidor, haciéndolos cambiar de decisibn o manera de pensar sobre algun producto o
servicio, y que permiten conocer si el consumidor tiene los recursos materiales necesarios para
cumplir con las actividades posteriores a la compra. Las variables situacionales afectan la
percepcion de riesgo psicologico, financiero o social, derivados de una compra repentina
(Grande, 2006).

Las variables ambientales, tales como la musica, la aglomeracién, el olor y el color,
entre otras, son variables que influiran de manera indirecta en las respuestas de consumo
mediante el estado emocional que producen, el cual lleva a incrementar o disminuir la compra,
asi como en la capacidad de autocontrol de los consumidores. Asi los que estdn dotados de
menos capacidad serdn mas vulnerables a los efectos del contexto. Ademés, se ha

comprobado que con la musica lenta el ritmo del flujo de los compradores dentro del



establecimiento es significativamente mas lento. Esto significa que su permanencia en el
establecimiento se alarga, por lo cual también se incrementan las posibilidades de que compre
més. Al igual que un establecimiento més atractivo, moderno, etc., influye en los
consumidores para creer que los productos seran igualmente modernos, estaran mejor
seleccionados y tendrdn mayor calidad (Mufiz, 2008).

En cuanto a los habitos de consumo, ademas de ser importantes para la generacion de
conductas concretas, permiten visualizar el tipo de productos que compra el consumidor. Se
definen como comportamientos que desarrolla el consumidor en el acto de compra, con los
cuales toma la decisidn, segun ciertas caracteristicas del producto y personales que influyen
en la eleccibn de un producto o servicio que satisfaga su necesidad. Estos habitos de
consumo dependen de diversas variables como la situacion socioeconomica, el estado civil, de
los valores inculcados por la familia, el entorno social, la religibn que practica y hasta la
generacion a la que pertenece, pues aunque aparentemente se tengan obligaciones parecidas
en gusto y necesidades, no hay nada escrito, sino que se aprende en el dia a dia, y cambian

continuamente (Macias, Valdivia y Galvan, 2003).

2.4 Comportamientos del consumidor y generacion de residuos

El comportamiento del consumidor es un aspecto dificil de medir, debido a la cantidad
de variables involucradas en su proceso, el cual podria ir de un comportamiento natural a uno
ecologico, o viceversa. En la que se entiende como un comportamiento natural, a aquel
comportamiento que realiza el consumidor sin tomar en cuenta los dafios que causa al medio
ambiente, Unicamente completando su principal objetivo, que es, satisfacer una necesidad.

Siguiendo los planteamientos formalizados por Lancaster en la teoria del
comportamiento del consumidor, quien postula la figura del consumidor que busca maximizar
su utilidad a la hora de afrontar una decision de consumo. De esta manera, es posible asumir
gue en esta maximizacién de la utilidad del producto, los consumidores consideran la
importancia de una serie de atributos tangibles e intangibles que ya no solo incluyen aspectos
como el precio y la calidad de los productos, sino otros como el origen y las condiciones de
fabricacion y comercializacion con respecto a una serie de valores sociales y ecologicos (Burns,
1995).



Respecto a estos valores, diversos autores admiten que con niveles iguales al resto de
los atributos, todos los consumidores preferirian los productos mas ecologicos y solidarios con
el medio ambiente (Campos, Jiménez-Ridruejo, Gutiérrez y Lépez, 2002). Sin embargo,
existen otros aspectos de distinta indole, que favorecen o inhiben la compra de este tipo de
productos (Sampedro, 2003).

De tal manera, es muy dificil imaginar que un consumidor promueva constantemente
conductas respetuosas con el medio ambiente, ya que en cualquier actividad de compra, se
genera un impacto negativo, ya sea por la utilizacion del producto, como por los empaques o
envoltorios con los que viene o simplemente cuando desecha el producto una vez utilizado.

En este ambito, Fraj (2003) menciona que al igual que no existe un producto
plenamente ecoldgico tampoco se puede hablar de individuos que constantemente desarrollen
conductas respetuosas con el medio ambiente. En ambos casos, siempre se genera algun tipo
de impacto negativo sobre el entorno, bien sea a través de la produccién, compra, consumo o
eliminacion de bienes. En cambio, si se puede hablar de productos ecolégicos como aquellos
en los que durante todo su ciclo de vida se han controlado sus impactos medioambientales, y
puede hablarse de un individuo ecolégico cuando, debido a su preocupacion por el deterioro
medioambiental, muestra una actitud de compromiso y se comporta de forma responsable con
el medio ambiente.

Con respecto, al proceso de compra, Kotler (2000) menciona que el comportamiento de
compra del consumidor se ve afectado por factores culturales, sociales y personales. Buendia,
Coque y Garcia (2001), consideraron que el perfil de un consumidor responsable, deberia de
contar con las siguientes caracteristicas: voluntad de minimizar el despilfarro, distincién entre
necesidades y deseos generados por la comunicacion comercial, interés por las condiciones de
origen del producto, compromiso medioambiental y social, disposicion a pagar un sobreprecio
si se garantiza la responsabilidad social. Ademas de incluir factores como el papel que juega la
actitud y el conocimiento medioambiental en la compra de productos ecoldgicos (Chan y Lau,
2000; Chan, 2001; Fraj y Martinez, 2002; Proenca y Paiva, 2003).

Por consiguiente, cuando una persona adquiere el compromiso de cambiar de un simple
comportamiento de consumo a un comportamiento ecoldgico, segun MacEvoy (1992), es

posible distinguir cuatro etapas: 1. Concienciacion y preocupacion inicial por el medio



ambiente. 2. Desarrollo de actitudes ambientales. 3. Incremento del conocimiento sobre la
cuestion y las opciones personales. 4. Estimulo de la materializacion de actitudes ambientales:
comportamiento ecolégico. En el cual, la sociedad ha adquirido una conciencia ecoldgica y ha
aumentado su respeto por el medio ambiente, lo que ha causado un consumo selectivo de
productos e incremento en la preocupacion sobre el impacto que estos tienen en el medio
ambiente (Garcia y Songel, 2003; Perales, 2004; Rubio, 2004).

Es posible que el consumidor cambie de postura con respecto a las caracteristicas a
tomar en cuenta para la eleccion de un producto, y se sabe que estas caracteristicas pueden
variar dependiendo del momento en que se sitle en el proceso de compra. Por lo que en este
estudio se analizara como el consumidor cambia constantemente de habitos, segun la etapa
en la que se encuentre: pre-compra, compra, 0 post-compra.

Para establecer un patrén de comportamiento para los consumidores de esta ciudad,
basandose en sus conductas e incorporando la variable ecologica o proambiental, es necesario
esclarecer primero el concepto del actor principal: el consumidor. La definicion de consumidor
puede variar segun el autor, pero en lo que todos estaran de acuerdo es que es una persona
gue adquiere bienes y servicios para su propio uso, el de su familia, casa o cualquier otra
persona o familiar (Molla, Berenguer, Gomez, Quintanilla, 2006). Pujol (1997) afiade que se
puede diferenciar el concepto de consumidor y usuario, ya que el primero adquiere un
producto, y el segundo utiliza un servicio. Para fines de esta investigacion, se considerara a
aquel que genera un residuo, por la compra de bienes o servicios.

En cuanto a los consumidores que practican conductas protectoras del medio ambiente,
se puede encontrar a los consumidores ecolégicos, que son las personas que compran
productos respetuosos del ambiente, poseen un interés elevado o preocupadas por el medio
ambiente, participa activamente por la mejora del mismo, ademas muestran una gran
responsabilidad medioambiental, e incluso estan dispuestos a pagar mas por productos menos
contaminantes (Fraj, 2003).

Como en México, todavia no existen productos plenamente ecoldgicos, para evaluar el
comportamiento de los consumidores en este estudio, en la ciudad de Mexicali, se definira al
consumidor ecolégico, como aquel consumidor que preocupado por la conservacion del medio

ambiente, desarrolla conductas de proteccion en cuanto a la utilizacion de productos no



contaminantes (Luna, 2003; Fraj, Martinez y Grande, 2004; Pérez, 2008), biodegradables y
con menor impacto ambiental, que realiza conductas de reduccion, reutilizacién y reciclaje,
ademas que posea una actitud positiva a la conservacion de los recursos y sustentabilidad, y
conocimiento de los problemas ambientales, de manera que actie conforme a criterios de
proteccién y que sienta la responsabilidad que influyen en sus practicas (Orozco, Cortes,
Gonzalez y Gracia, 2003).

El comportamiento del consumidor se define como las actividades que las personas
efectdan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios (Blackwell, Miniard, Engels;
2002). Donde este, se clasifica segun la actividad que desarrolla en el proceso de compra, en
las que se debe considerar desde la que persona que paga, como al usuario final del producto,
gue se convierte en generador de residuos. En este proceso, se incluyen las tres actividades
més importantes del comportamiento del consumidor: pre-compra, compra y post-compra. La
pre-compra, en la que el consumidor detecta las necesidades y problemas, busca informacion
y selecciona alternativas. La compra, es la etapa en la que se delimitan las condiciones de
intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia de variables situacionales que
proceden, principalmente de la tienda. La post-compra, que tiene lugar cuando se utilizan los
productos, lo que produce la aparicibn de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion
(Moll&, y cols., 2006). En esta se incluye la forma en que los consumidores se deshacen del
producto y empaques (Blackwell y otros, 2002).

Un consumidor ecoldgico, es aquel consumidor que se ha dado cuenta, que es posible
consumir comparando las necesidades del individuo con la proteccion del medio ambiente,
(Lambin, 2003). Este tipo de consumidor generara comportamientos ecolégicos y su problema
puede estar dado del tipo de conocimiento que se tenga sobre lo que es consumo ecoldgico y
en funciéon de lo motivado o predispuesto que este para comportarse de forma respetuosa
hacia el medio ambiente (Fraj y Martinez, 2002).

El término ecolégico es relativo, ya que no existe ningun producto, ni un
comportamiento o persona totalmente ecolégica, lo que si se sabe, es que ejercen un menor
impacto en el medio ambiente que otros. Por lo cual, un comportamiento ecolégico no sera
aquel enfocado en la compra de productos ecoldgicos, sino en la busqueda de productos que

minimicen su impacto en el medio ambiente, de un consumo comprometido con el desarrollo



sostenible, o aquel que conscientemente guia sus decisiones de consumo por criterios
ecoldgicos, lo que supone trasladar su preocupacion ambiental a sus compras o0 actos
posteriores a la compra.

La preocupacion del consumidor por el deterioro medioambiental, se esta reflejando en
sus habitos de compra y consumo de productos y servicios (Fraj y Martinez, 2003). Por lo cual,
el consumidor debe de elegir adecuadamente disponiendo de la informacion necesaria para
adquirir productos y servicios, tomando su propia responsabilidad en el cuidado del medio
ambiente. Por lo que es necesario que los consumidores comprendan que el consumo
repercute sobre el medio ambiente y que estan obligados a protegerlo y conservarlo para
mantener un desarrollo sostenible (Pujol, 1997). Lo que garantiza vivir en armonia con la
naturaleza y lograr, a la vez, una mejor calidad de vida (Salazar, 1994).

Quien contamina, en dltima instancia, no es la actividad de gestién de residuos, sino la
de produccion y consumo, pues la capacidad de contaminacion de aquella depende de la
calidad y cantidad de residuos que procedan de estas. Por lo cual, se persigue un cambio en
las creencias, valoraciones, actitudes y habitos entre los ciudadanos que les haga asumir
conscientemente y activamente su responsabilidad en el proceso de desarrollo sostenible
(Tomas y Bono, 2006).

2.5 Consumismo

Se debe de cuidar todo comportamiento en el consumidor, de tal manera que se pueda
evaluar las caracteristicas asociadas al consumo. Una parte importante del consumo, es el
consumismo, ésta es una tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no
siempre necesarios (Cesar, 2009), ademas son rapidamente sustituibles por otros, igualmente
innecesarios y poco perdurables. Alonso (2007) menciona que el consumismo es una nueva
I6gica del capitalismo que se enfrenta a la ética tradicional de autocontrol, que vence la
resistencia a la austeridad, a las formas tradicionales de consumo, el ahorro excesivo, etc.
Esta se inicia a lo largo del siglo XX como consecuencia directa del capitalismo y de la
mercadotecnia asociada, la cual tenia como objetivo crear nuevas necesidades en el

consumidor para aumentar las ventas de los productos.



La creciente complejidad que ofrece la actual sociedad de consumo, obliga a tener una
vision amplia y critica de lo que ocurre en la sociedad; a saber desenvolverse en ella de la
mejor manera, haciendo uso de los derechos que los amparan; a contemplar la necesidad de
considerar las actuaciones personales desde la perspectiva solidaria con los otros
consumidores y con el medio ambiente (Pujol, 1997).

El consumismo se ha convertido en uno de los procesos de la conducta social mas
importante del capitalismo actual y su expansion ha llegado hasta la gente mas sencilla de la
sociedad. El consumismo ha descubierto la necesidad de nuevos objetos como la television, la
computadora, el automdévil, las vacaciones, que no cumplen una funcién solamente
econdomica, Sino que se convierten en signos y simbolos culturales de intercambio, relacion
social e identidad, de tal manera que se basan mas en el deseo que en la necesidad (Pico,
1999).

En una sociedad de consumo, el individuo es arrojado a un espacio en que su identidad
es una forma de vida, esto es: un microrrelato cultural, que se traduce en un pseudo-estilo de
vida, analogo a la moda, lo cual es aprovechado por la mercadotecnia convirtiéndolos en
verdaderos codigos culturales (Cuadra, 2006).

Es asi, como la sociedad de consumo de masas es aquella en la que se tiene acceso de
manera generalizada al consumo de bienes, en la cual es necesario un ingreso elevado, alta
capacidad adquisitiva, distribucion adecuada del ingreso y un sistema productivo con
capacidad de satisfacer todas las necesidades de los consumidores (Bultd, 1975). Esta
sociedad es producto del capitalismo industrial y de servicios que trata de hacer llegar sus
productos a una parte de la poblacion lo mas amplia posible. Las nuevas tecnologias impactan
en la produccion de bienes cada vez mas baratos y en mayor cantidad. En este tipo de
sociedad, las necesidades basicas para vivir y estar plenamente integrado en la sociedad han
aumentado. Estas necesidades se crean de diversas formas y hay una cierta tendencia para
resolverlas individualmente. El coche privado y el viaje de vacaciones son los objetos de
consumo mas representativos (Pastrana, 2003).

El consumismo es la fuerza medular de cualquier economia. Sin consumo, las empresas
tienen que recortar personal y a veces hasta cerrar. Con esto desaparecen muchos trabajos.

Se ha creado la cultura de consumir, por lo que se piensa que si los consumidores gastaran las



cantidades equivalentes a las tarifas en bienes y servicios, terminarian creando mas empleos y
contribuyendo al crecimiento econémico del pais (Rodal y Salamanca, 2005). Esto ha
causado, conductas generalizadas de consumo irracional y casi compulsivo con el sefiuelo de
gue cuanto mas se tenga y mas se consuma, seran mas felices y se acercaran mas a los
patrones y conceptos de vida, que esta contribuyendo al agotamiento de los recursos y a la
destruccion del medio ambiente (Sanchez, Ruiz y Santos; 2005).

El analisis de las principales causas y motivaciones del consumismo son muy dificiles de
describir, ya que interviene la personalidad de la persona involucrada. Alguno de estos
aspectos, podrian ser las necesidades propias, como neutralizador de ansiedad y frustraciones,
la sustitucion de deseos idealizados por compra de objetos y servicios, alejamiento de las
consecuencias del consumismo, y el desconocimiento propio (Del Val, 2004).

La poca utilizacion de un producto, mayor cantidad de basura inorganica que de
organica, la utilizacion de productos de baja calidad, alimentos empaquetados y bebidas
embotelladas, platos, cubiertos y todo tipo de desechables, podrian ser indicadores de

consumismo, los cuales pueden provocar un impacto ambiental demasiado alto.

2.6 Aplicacion de redes neuronales artificiales y lIogica difusa en el analisis del
comportamiento ambiental del consumidor

El comportamiento del consumidor es un proceso complejo, que esta basado en la
interaccion de variables de tipo cualitativo, que son dificiles de manipular. Por esto, el manejo
de la incertidumbre de los datos, la generacion de conocimiento nuevo a través del
aprendizaje, la deteccién de patrones estadisticos y la construccion de modelos, son parte
esencial de este analisis y de las ventajas de utilizar inteligencia artificial (1A).

La inteligencia artificial permite emular las diversas capacidades del ser humano para
exhibir comportamientos inteligentes, y se han desarrollado sistemas cada vez mas
perfeccionados que reproducen parcialmente esas capacidades. Una caracteristica de un
sistema para que se considere inteligente desde la perspectiva humana, es que sea capaz de
comunicarse con las personas en su mismo idioma (Pino, Gomez y De Abajo; 2001).

En afos recientes, el uso de modelos computacionales basados en sistemas de

conocimiento se han aplicado para resolver problemas de diversas areas, entre ellos Olson y



Sequeira (1995) sefialan que se han aplicado en la agricultura, silvicultura, plagas, etc. Con
relacion al comportamiento del consumidor, estas herramientas se han utilizado para explicar
la eleccion de compra del consumidor (Hu y Tsoukalas, 2003; Velev, Nikov y Zaim; 2003), su
comportamiento (Casillas y Martinez-Lopez; 2009), para comprender su heterogeneidad
(Hayashi, Hsieh y Setiono; 2010), para la toma de decisiones (Zimmermann y Zisno; 1980), asi
como para la aplicacion de un sistema de recomendacion para consumidores de articulos
electronicos (Cao y Li; 2007).

En este sentido las técnicas de inteligencia artificial, son una herramienta que se puede
aplicar para desarrollar un modelo que describa el comportamiento del consumidor en las
etapas de compra. El modelo mas adecuado para este analisis, es el neuro-difuso porque
permite manejar la incertidumbre en los datos, se aproxima intuitivamente a la solucion
mediante formulacién de reglas, genera conocimiento nuevo a través del aprendizaje y la
experiencia, y detecta patrones estadisticos. Ademas, la logica difusa aporta elementos para
transformar las observaciones empiricas en un modelo matematico. Esto se puede llevar a
cabo en muchos campos de la ciencia, incluyendo la biologia, la psicologia y la economia, los
observadores humanos han proporcionado modelos linglisticos con las descripciones y
explicaciones de los diversos sistemas. Sin embargo, para el estudio de estos fendmenos de
manera sistematica, hay una necesidad de construir un modelo matematico que explique estas
realidades.

Una de las herramientas que lo permiten son las redes neuronales artificiales, ya que
tratan de emular el comportamiento del cerebro humano, caracterizado por el aprendizaje a
través de la experiencia y la extraccion de conocimiento genérico a partir de un conjunto de
datos (Florez y Fernandez; 2008), por medio de un fuerte procesamiento en paralelo, y
manejando en cada unidad de calculo: el proceso y la memoria. Su cualidad principal la
constituye su adaptabilidad dindmica, esta es, su capacidad para variar el de comportamiento
en situaciones cambiantes. Por lo que el comportamiento global de una red neuronal
determina su capacidad para ensayar hipétesis, detectar patrones estadisticos y regularidades
0 ajustar dinamicamente un modelo implicito implementado en la misma arquitectura (Pino y
otros; 2001).



Las redes neuronales se presentan como una herramienta adecuada para tratar
problemas que presentan un conjunto de caracteristicas comunes y diferenciadoras (Pino y
otros; 2001). Por eso puede ser aplicable al comportamiento del consumidor, ya que
intervienen muchas caracteristicas que lo inducen a actuar de una forma protectora hacia el
medio ambiente y que al mismo tiempo, esta conducta permita diferenciarlo del resto. La
topologia o arquitectura de las redes neuronales hacen referencia a la organizacion y
disposicion de las neuronas en la red formando capas de procesadores interconectados entre
si a través de sinapsis unidireccionales, dependiendo de cuatro parametros importantes: el
numero de capas del sistema, el nimero de neuronas por capa, el grado de conectividad entre
las neuronas y el tipo de conexiones neuronales. La figura 2.8, resume alguno de los tipos mas
comunes de arquitecturas neuronales (Flérez y Fernandez; 2008).

De los modelos mas comunes encontrados en la utilizacibn de redes neuronales
artificiales se encuentran: los modelos feedback y los modelos feedforward. Los modelos
feedback se caracterizan por la conexion existente entre la salida de una neurona con su
entrada y la entrada del resto de las neuronas del sistema. De esta forma, la entrada de una
neurona en un instante depende de los valores que han tomado anteriormente. Los modelos
feedforward se caracterizan porque la salida de una neurona esta conectada a las entradas de
otras, pero no a su propia entrada; es decir, los impulsos se propagan a una sola direccién
(Pino y otros; 2001). Hacer una clasificacion mas detallada de las redes neuronales artificiales
no es una tarea facil, primero se deben de establecer los requisitos fundamentales para que
un sistema pertenezca a alguna de las categorias, y luego, verificar sus caracteristicas
especificas que permitan ubicarlos en uno o mas subgrupos determinados. En un primer
intento, se separaron a los modelos neuronales en estaticos y dindmicos o recurrentes. En los
cuales, los modelos estaticos realizan una correspondencia entre entrada y salida,
despreciando el tiempo de procesamiento interno y la salida se obtiene de manera inmediata
en funcion de la entrada sin que exista dindmica de estado en el sistema neuronal. Por otro
lado, los sistemas recurrentes son sistemas realimentados que ante un estimulo de entrada
evolucionan hasta converger a una salida estable (De la Fuente, Gonzalez, Zamarrefio y

Calonge, 1999).
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Figura 2.7 Arquitecturas tipicas de redes neuronales artificiales. Elaborado por (Florez y
Fernandez; 2008).

Las redes neuronales en general, son un conjunto de algoritmos matematicos que
encuentran las relaciones no lineales, entre conjuntos de datos, son mas eficientes cuando se
trata de pronosticar dado que actian de forma paralela, distribuida y adaptativa. Paralela
porgue la red neuronal cuenta con un numero de neuronas (procesadores) los cuales trabajan
paralelamente frente a la solucion de un determinado problema, distribuida porque cada
neurona o procesador soluciona una fraccion de un determinado problema, y es adaptativa
porque es capaz de adaptarse y ajustarse a las nuevas entradas (Aruquipa, Marquez y Cruz;
1996). Permiten la construccion de un modelo de comportamiento a partir de una base de

ejemplos de dicho comportamiento (Pérez y Sancho; 2003).



Otra de las herramientas mas utilizadas de la inteligencia artificial, es la l6gica difusa,
gue fue desarrollada para representar una forma particular de conocimiento, que se podia
expresar de forma linguistica o verbal. Por lo cual, el significado de cada palabra se podria
expresar con un cierto grado de incertidumbre (Robayo, 2007). Ademas, permiten formalizar y
estandarizar, y de este modo facilitar, la toma de decisiones sin utilizar Gnicamente variables
booleanas (Alonso y Troncoso, 1997). La gran potencia de esta metodologia reside en que
elimina los altos contenidos de la matematica y va directo al nivel en el que el sistema trabaja,
lo cual permite aproximarse intuitivamente a la solucion de un problema mediante la
formulacién de reglas; ademas de que si se tiene en cuenta la vaguedad, la incertidumbre o la
intensidad con la que se manifiestan las preferencias humanas resulta mas apropiado un
enfoque basado en relaciones binarias difusas o borrosas ya que éstas permiten graduar las
preferencias (Lozano y Fuentes, 2007).

La l6gica difusa es util para expresar declaraciones relativas a las condiciones
existentes en el mundo real, pues en éste casi todos los juicios que expresan condicién no son
ni ciertos ni falsos, tampoco son exactamente esto o aquello, sino algo intermedio. Se utiliza
para crear modelos corporativos, ya que suelen ser de naturaleza descriptiva y no se prestan a
las precisas descripciones matematicas comunes en los modelos computarizados (Rauch-
Hindin; 1989).

La logica difusa ha sido satisfactoriamente aplicada en una variedad de disciplinas
incluyendo predicciones del clima, procesamiento de imagenes, control de reactores nucleares,
control de procesos biomédicos y muchos otros campos. Ademas, de que provee de
mecanismos para expresar el grado de pertenencia a cierto comportamiento (Al-Jarrah y Abu-
Qdais, 2006).

La incertidumbre considerada aisladamente puede resultar indeseable, sin embargo en
determinados sistemas puede ayudar a reducir la complejidad y a aumentar la credibilidad del
sistema que se pretende simular. Se puede hablar de imprecision en la medida en términos
de: incertidumbre, imprecision, inexactitud. También se puede hablar de imprecision bajo el
punto de vista probabilistico, y entonces usar términos del tipo: incierto, probable. Finalmente
se puede hablar de imprecision en la descripcion de algo y entonces se podra usar adjetivos

del tipo: vago, borroso, posible (Alonso y Troncoso, 1997). Contiene un bloque de inferencia



en el cual se realiza la traduccion matematica de las reglas difusas que modelan el sistema
para trabajar con ellas y extraer un resultado.

Durante la década de los 50 y 60, destacaron los trabajos de Minsky (1954) y
Rosenblatt (1958), este ultimo quien desarrollé la red conocida como percentron o perceptron
simple, un modelo sencillo capaz de generalizar el conocimiento, es decir, tras aprender una
serie de patrones podia reconocer otros similares, aunque no se le hubieran presentado
previamente (Flérez y Fernandez; 2008). Es importante e interesante el uso formal y
sistematico de la logica difusa, algo que en ingenieria se viene haciendo con técnicas de
tolerancia y muchas veces hasta de modo intuitivo. Como aplicacion se propone un método
basado en logica difusa, para modelar el conocimiento relativo. Ademas, se debe de contar
con datos disponibles y confiables para entrenar los sistemas de logica difusa (Alonso y
Troncoso; 1997).

El método de combinar ambas tecnologias de inteligencia artificial, es conocido como
neuro-fuzzy, el cual consiste esencialmente en la utilizacién de los modelos difusos de Sugeno
o Tsukamoto y utilizando la arquitectura de una red adaptativa, se actualizan los parametros
de los nodos mediante una ley de aprendizaje hibrido o algoritmo de adaptacion, de ésta
manera, se puede elaborar un modelo del sistema en el que los parametros de cada nodo
sean actualizados de acuerdo con los datos de entrada y un procedimiento de aprendizaje
(Lozano y Fuentes, 2007). Donde el modelado difuso es un enfoque simple, directo y natural
para transformar la descripcién lingtistica en un modelo matematico. Por otra parte, el
modelado difuso ofrece una ventaja Unica: la estrecha relacion entre la descripcion linguistica
y el modelo mateméatico puede utilizarse para comprobar la validez de la explicacién verbal
sugerida por el observador (Tron y Margaliot; 2004). Estos son métodos predictivos de
modelado, que emiten juicios y toman decisiones por imitacién del pensamiento del ser
humano. Lo cual ha sido utilizado para resolver gran variedad de problemas (Kasabov, 1996;
Kalaichelvi, Sivakumar, Karthikeyan, y Palanikumar, 2009). Sus ventajas principales son el
reducir las posibles dificultades en el modelado y sobre el andlisis complejo de los datos, lo
cual es apropiado para incorporar la calidad de los aspectos de la experiencia humana sin el

desarrollo de sus reglas (Ayata, Cam y Yildiz; 2007).



Otra de las cualidades de las técnicas neuro-difusas, es la utilizacion de una red
neuronal para compensar las limitaciones de un control predictivo convencional sobre un
modelo lineal y poder predecir los modelos no-lineales con mayor precisiéon (Han y cols; 2010).
Las redes neuronales modelan la microarquitectura del cerebro humano basado en una red de
neuronas. El uso mas coman dado a las redes neuronales es el reconocimiento de patrones,
los cuales son aprendidos mediante ejercicios de entrenamiento, donde la red presenta
repetidamente los patrones de interés (Olson y Sequeira; 1995).

Dichos sistemas neuro-difusos, combinan las ventajas de ambos métodos, incluyendo
las habilidades de aprendizaje, habilidades de optimizacion, basados en reglas if-then
siguiendo un razonamiento humano sin tener sus desventajas (Deng y Wang; 2009). Existen
estudios donde se utiliza la logica difusa (Cao y Li, 2007; Salski y Holsten, 2009; Casillas y
Martinez-Lépez, 2009), las redes neuronales artificiales (Al-Saba y EI-Amin, 1999; Hu y
Tsoukalas, 2003; Cavalieri, Maccarrone y Pinto, 2004) y la combinacién de ambas, utilizando
ANFIS para la prediccion y control de técnicas (Aguilar, Melin y Castillo, 2003; Buyukbingol,
Sisman, Akyildiz, Alparslan y Adejare, 2007; Ayata, Cam vy Yildiz, 2007; Buragohain y Mahanta,
2008; Acar y Avci, 2010).

Por lo que se ve, que las aplicaciones de inteligencia artificial son muy variadas, se
encuentran desde juegos que aprovechan la tecnologia de la realidad virtual, programas de
comprension de imagenes, procesadores de texto, etc., ademas de que ayudan a generar
conocimiento nuevo basado en grandes almacenes de informacion, por medio de reglas de

inferencia y relaciones existentes entre las variables involucradas.
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CAPITULO I11. METODOLOGIA

3.1 Introduccion

Mexicali, capital de Baja California, México (Figura 3.1), representa cerca del 18% de la
superficie total del estado y 0.7% del pais, esto es alrededor de 13,936 Km2 con 936,826
habitantes en el 2010. En Mexicali, la generacion diaria de residuos solidos domiciliarios oscila
entre 600 y 800 toneladas diarias, por lo que es importante conocer los perfiles de los
generadores de estos volumenes de residuos.

El estudio se llevd a cabo con una muestra representativa de las viviendas de la ciudad,
para conocer las caracteristicas de la poblacion, el compromiso y la responsabilidad que tienen

con su entorno.

Baja California

Figura 3.1 Localizacion de la ciudad de Mexicali, Baja California en México.

3.2 Modelo conceptual para determinar el comportamiento ambiental del

consumidor

Para identificar las variables necesarias para diseflar un instrumento que permita
obtener informacion sobre los comportamientos de consumo, se tomaron como referencia
algunos de los factores utilizados en los modelos de Wier y cols. (2005), Barr y cols. (2003),
Bigné (1997), asi como otros modelos de comportamientos basados en las actitudes de Katz y
Stotland (1959), Azjen y Fishben (1980), y Schifter y Azjen (1985), que permitan analizar el
comportamiento del consumidor y su relacion con el medio ambiente.

Para esto, se disefid un modelo tedrico de comportamiento ambiental, que se presenta
en la figura 3.2. En este modelo, se incluyeron los factores y/o variables que se han propuesto

en modelos aplicados y que han sido analizados en el capitulo dos, como lo son:



sociodemograficas, psicograficas, conocimiento medioambiental, habitos de consumo vy
practicas proambientales, asi como los factores externos que modifican sus comportamientos,
entre ellas las variables situacionales y ambientales.

Este modelo, esta compuesto de tres partes importantes en el desarrollo del proceso de
compra. Cada parte hace referencia a una etapa del proceso, antes (pre-compra), durante
(compra), y después de la compra (post-compra), en las cuales interactia el consumidor con

necesidades, productos y residuos.

3.2.1 Etapa 1: Pre-Compra

El modelo propuesto se centra en el analisis e inclusion de las variables psicograficas,
importantes para definir un comportamiento. Entre las variables que incluye estan la actitud,
las creencias y la personalidad.

Las actitudes estaran basadas en la escala que mide las actitudes de Maloney, Ward y
Brauch (1975), dentro de las que se analizaran los componentes cognitivo, afectivo e
intencional, basandose en el compromiso verbal, real y afectivo del consumidor, y detectar por
medio de estas, si el consumidor tiene una actitud positiva o negativa con respecto al medio
ambiente. Donde, el componente cognitivo, sera el conocimiento o0 accidon que es correcta o
incorrecta. EI componente afectivo, los valores y sentimiento que se tienen sobre cierta
cuestion y objeto. Y el componente intencional, el empefio o proposito mostrado por los
individuos con el fin de actuar de una forma determinada.

Las creencias seran analizadas como representaciones culturales de eventos que tienen
existencia para un individuo, mas alla de la percepcién directa. Las creencias a ser
consideradas, son las creencias ambientales, dentro de las cuales se encuentran las creencias
de conservacién, austeridad y dispendio material. Donde a las Creencias de Austeridad las
delimitaremos en términos de convenciones referidas a la limitacion del consumo debido a que
el ahorro es lo prescrito por la cultura. A las de dispendio material (o Creencias Materiales) se
les caracterizara en funcion de la prescripcion social de favorecer las necesidades del individuo
frente a las restricciones que las situaciones formulen. Por ultimo, las de Conservacién se
definen por la prescripcion social de optimizar los recursos, constituyendo por lo tanto, un

punto intermedio entre la austeridad y el dispendio material (Obregon, 1996).



Para analizar la personalidad, serd4 necesario de la utilizacion de la escala Big-Five
Factor Structure de Golbert (1990), que mide la extroversion, la solidaridad hacia los demas, el
caracter emocional, la responsabilidad, la imaginacién e intelecto, basado en una serie de
items.

En esta etapa, también se incorporaron las variables de informacion y conocimiento
ambiental, porque estas variables proporcionan elementos al consumidor para desarrollar la
intencion que lo impulsa a comportarse de cierta manera. Para su medicion, se consideraron
factores de separacion, reuso Yy reciclaje, productos ecologicos o peligrosos, responsabilidad,
generacion, trasporte, recoleccion y disposicion final de los residuos, etc.

La intencion ambiental se mostrara como resultado de esta etapa, como una variable
gue identificara la voluntad del consumidor para comportarse de cierta manera frente a la
decision de comprar o0 no cierto producto, o se comporte de cierta manera en el proceso de

compra, procurando proteger al medio ambiente y contribuyendo a su conservacion.

3.2.2 Etapa 2. Compra

La etapa de compra, sera la encargada de determinar la conducta que lleva a cabo el
consumidor, basada en una intencidn ya desarrollada en la etapa anterior, mediante la uso de
variables sociodemograficas, habitos de consumo y la practica proambiental de reduccién en el
consumo.

Las variables demograficas y socioecondémicas reflejan caracteristicas relacionadas con
su naturaleza bioldgica, su localizacién y situacion familiar, asi como la situacion actual del
consumidor y su capacidad econOmica, las cuales se caracterizan por aportar informacion
objetiva sobre el individuo. La utilidad de estas variables es que describen el tipo de poblacion
gue tiene determinados comportamientos de consumo y la influencia que tienen en dichos
comportamientos. Las variables sociodemograficas involucradas seran: direccion, edad, nivel
de estudios, estado civil, ocupacién, ingreso mensual, grupo de referencia, numero de hijos,
numero de habitantes en la vivienda, afios de residencia, tiempo de vivir en Mexicali, lugar de
procedencia y miembros de la familia que trabajan. Estas variables permitiran hacer referencia

sobre las caracteristicas generales de la persona y verificar su relaciéon con otras, como las



psicograficas, para establecer relaciones de comportamiento y determinar si estas tienen
influencia sobre determinados comportamientos.

Los habitos de consumo se convierten en determinados modos de proceder de los
consumidores al realizar sus compras, dentro de los cuales se responderan pregunta que
indican el dénde, cuando, qué, cdmo y porqué realizan sus compras.

Las practicas proambientales son un conjunto de practicas, utiles, que sirven para
modificar 0 mejorar los comportamientos habituales, y estdn encaminadas a optimizar el
consumo de recursos naturales, disminuir la produccion de sustancias contaminantes,
minimizar y gestionar adecuadamente los residuos que se producen durante la actividad diaria,
utilizdndose para esta etapa la practica de reduccion en el consumo, medida a través del
conocimiento y practica que tiene el consumidor sobre el desarrollo de la misma.

El resultado de esta etapa, conducird al desarrollo de una conducta ambiental en el

consumidor, denominada conducta concreta.

3.2.3 Etapa 3. Post-Compra

Continuando con el analisis del comportamiento del consumidor, una vez desarrollado el
acto de compra, se continta con la etapa de post-compra, en la que el consumidor reacciona
ante la produccion de los residuos generados. En esta etapa, el consumidor se relacionara con
el desarrollo de practicas para la reutilizacion de materiales, como lo son el reuso y el reciclaje,
asi como de factores situacionales y ambientales que limitan el desarrollo de las mismas.

La préactica proambiental de reuso es la encargada de alargar el ciclo de vida de un
producto mediante usos similares o alternativos de un material, permitiendo reducir el
consumo de recursos, como disminuir la generacion de residuos. En cuanto al reciclaje, es una
practica que supone la recuperacion de un recurso ya utilizado para generar un producto
nuevo. Ambas précticas, al igual que la reduccion en la etapa anterior seran medidas a traves
del conocimiento y practica que tiene el consumidor sobre su desarrollo.

Las variables situacionales se refieren a barreras estructurales de la vivienda, seleccion,
separacion y almacenaje de residuos, contenedores adecuados, ubicacién de las recicladoras,
etc. En este tipo de variables, se valord la presencia de infraestructura para la realizacion de

una conducta de separacion de materiales, el contar con contenedores para la seleccion y



separacion, tener espacio en la vivienda para almacenaje, contar con una planta recicladora
cercana a la vivienda, entre otras.

En cuanto a las variables ambientales, se analizaran las de la vivienda, que permitan
generar practicas proambientales de reutilizacion y reciclaje, como: estado de la vivienda y
zona, antigliedad, y superficie.

Ubicadas todas las caracteristicas necesarias para conocer el comportamiento
proambiental de un consumidor, se podra generar patrones de consumo. Cada variable o
factor mencionado constituyen una parte esencial para reconstruir el comportamiento de un
consumidor con relacion al medio ambiente y de esta manera generar patrones de
comportamiento que describan la forma y relacion que existe entre el consumidor y el medio
ambiente. Es por eso, que en esta investigacion se analizaran las variables y factores antes
mencionados, y cémo estos influyen directa o indirectamente en el comportamiento

proambiental del consumidor.
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3.3 Diseno del Instrumento

Basado en el modelo teérico de comportamiento del consumidor ambiental, se
disefido un instrumento para aplicarse a la poblacién, las variables que se incluyeron son:
socioeconOmicas y demograficas, sobre la conducta de reciclaje, la generacién de residuos
solidos domiciliarios, la compra de productos ecolédgicos, habitos de consumo, actitudes, y
nivel de conocimiento e informacion sobre aspectos medioambientales, entre otros. La
medicion se realizd con una escala Likert de cinco puntos (1 = Totalmente en desacuerdo
hasta 5 = Totalmente de acuerdo). Los items se encontraron distribuidos en siete factores
principales basados en los variables anteriormente mencionadas, que midieron las
caracteristicas sociodemogréficas del individuo, sus habitos de consumo y frecuencia, el
desarrollo de practicas proambientales de reciclaje, reuso y separacion, la actitud del
consumidor hacia el medio ambiente, la responsabilidad que siente con su entorno, manejo
de residuos, y sus conocimientos sobre el medio ambiente.

El instrumento se disefié para aplicarse a las amas de casa de la ciudad de Mexicali,
fueron seleccionadas como sujeto de investigacion, porque son las responsables de las
practicas de consumo en una vivienda, asi como de transmitir a los hijos habitos de
consumo, actitudes, creencias y practicas proambientales. La encuesta se estructurd
considerando las tres etapas del proceso de compra, utilizadas en el modelo tedrico del
comportamiento ambiental del consumidor, los cuales se organizaron en cinco apartados.

En el primer apartado, se incluyeron 18 preguntas para identificar las caracteristicas
demogréficas y socioecon6micas de la poblacién.

En el segundo apartado, se incluyeron preguntas para analizar los habitos de
consumo de la vivienda, se incluyeron preguntas como: ¢(Ddénde realiza sus compras?, ¢En
qué ciudad?, ¢Por qué?, ;Cual es el motivo?, y su frecuencia de compra.

En el tercero, se incluyeron preguntas para analizar las variables de tipo
psicografico, de informacion y conocimiento, practicas proambientales, entre otras, con el
proposito de conocer el comportamiento del consumidor. Este apartado se estructuro con
11 preguntas sobre conocimiento ambiental, cuatro son practicas proambientales, 16 sobre
actitudes (Afectivas, cognitivas e intencional), dos preguntas sobre responsabilidad y 12

sobre creencias (Austeridad, dispendio material y conservacionista).
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En el cuarto apartado, se incluyeron preguntas para identificar el conocimiento que
tiene el consumidor sobre el sistema de recoleccién y tratamiento de residuos sélidos
urbanos, se disefid en dos bloques, uno para evaluar la practicas proambientales (ocho
preguntas) y el otro para evaluar las variables de informacién y conocimiento ambiental
(18 preguntas).

El ultimo apartado incluido, fue una ficha de observacion, en ésta el encuestador
registro las caracteristicas de la vivienda de la ama de casa encuestada para identificar
aspectos ambientales (cinco preguntas) y situacionales (cinco preguntas).

La determinacibn de las caracteristicas que rigen los distintos patrones de
comportamiento en los consumidores, permite analizar su conducta en cada etapa del
proceso de compra. Tomando en cuenta, que el consumidor no solo se rige en el momento
de la compra por una intencién ya desarrollada, sino que para que este desarrolle un
comportamiento proambiental completo, deben de interactuar con él habitos de consumo
qgue no impliquen el deterioro del medio ambiente. Aunado a estas variables, las practicas
proambientales y, las variables situacionales y ambientales, modifican su comportamiento

final en la utilizacion del producto y al desecharlo, generando patrones de consumo.

3.4 Validacion del Instrumento

Determinadas las variables para medir el comportamiento del consumidor, se valido
el instrumento con una prueba piloto, aplicando 46 encuestas. Para la validacion se evaluo
la consistencia interna de los instrumentos. Para evaluar la consistencia o la homogeneidad
de los enunciados de la escala, se empleo el coeficiente alfa de Cronbach que depende del
namero de enunciados en la escala y del promedio de la correlacion entre ellos.

Para el andlisis de los enunciados, se utilizd6 una matriz de correlacion entre
enunciados para reducirlos. Se tom6 como base la correlacion de Pearson, removiéndose
los enunciados con correlaciones significativas al 1%, porque eran redundantes. En el
proceso de seleccion también se aplicd el andlisis de varianza y se tuvo en cuenta la
significancia del valor de F para medir la contribucion del modelo.

Para medir la validez de construccién, se realizd un analisis factorial exploratorio con

analisis de componentes principales y con rotacién ortogonal (Varimax) para encontrar los

65



factores necesarios para explicar las relaciones entre el conjunto de los enunciados, o para
explorar cuantos factores comunes agrupan los mismos.

Después de aplicar los métodos estadisticos para la validacion del instrumento, se
eliminaron las preguntas que no cumplian su funcién.

Para aplicar los métodos para la validacion del instrumento, se utilizd el paquete
estadistico SPSS version 17, para el calculo de la informacion estadistica, asi como la hoja
de célculo Excel 2007.

3.5 Ildentificacion de estratos y tamafio de la muestra

Para realizar la investigacion y aplicar el instrumento se segment6 la poblacién
tomando la variable estrato socioeconémico (Figura 3.3). Para ello se dividi6 a la ciudad en
los siete estratos socioecondémicos que propone el Instituto Municipal de Investigacion y
Planeacion Urbana (IMIP), los estratos son Residencial, Medio, Popular, Interés social,
Popular progresista, Precario y Granjas. Para identificar y seleccionar a las viviendas en las
que se aplicé el instrumento se tom6 como referencia los AGEB™S (Area Geoestadistica
Basica), definidos como unidades geograficas por el INEGI (Instituto Nacional de
Estadistica Geografia e Informética) en los censos de poblacién y vivienda. El criterio para
seleccionar los AGEB”S fue el estrato socioecondémico. Para establecer la relacion entre el
estrato y los AGEB”S, se comparé el listado de colonias que propone el IMIP por estrato
socioeconomico, con la ubicacion del AGEB. Una vez identificadas las colonias de cada
AGEB”S y su correspondencia con el estrato socioecondémico, se plane6 la ruta para
encuestar a las viviendas seleccionadas.

El siguiente paso fue determinar el tamafio de muestra con una precision del 90%
(Ecuacion 3.1), generando el numero de viviendas por estrato (Tabla 3.1).

. Nk ?
NAB% +k? (3.1)

Donde:
n es el tamafo de la muestra
K es el intervalo tal que siendo (1-a) la confiabilidad o grado de seguridad de que la
precision se cumpla.
N el numero de unidades en la poblacion.
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B es la fraccidn de la desviacidn estandar o del coeficiente de variacion poblacional, que se

desea como precision.

SEETTTT] simbologia:
Tipclogia de Vivienda - Cobertura

Resigenciai S4AT R
Medio 808 %
Popular 3BOS®
Popular PFrogesive 1588 %

Intants Social 2038 %
Precana 428%
Granjas TEES

Tipologia de Vivienda

| Rsszidencial

Mede

Popular

Interés Soclal

Popular Progresia

Prcara

Granjas

TOREEE

Figura 3.3 Clasificacion del estrato socioecondémico para la ciudad, segin IMIP.

El nimero de viviendas a encuestar por estrato fue de 1,800 viviendas, sin embargo
se sobremuestreo porque la participacion de la poblacion fue mayor, obteniéndose 2,831
encuestas (Tabla 3.2). Para su aplicacion, se determinaron las amas de casa, y para ello se
realiz6 un muestreo aleatorio simple, seleccionando las colonias que representaron
homogéneamente al estrato, ya que por el crecimiento que ha tenido la ciudad algunas
colonias son muy heterogéneas, y en una colonia puede encontrarse viviendas que
pertenecen a diferentes estratos. Después de ubicar el estrato, se seleccionaron las
colonias a incluir en el estudio. Para utilizar el instrumento se establecié como criterio que
se aplicaria cada dos casas, cuando la vivienda estuvo deshabitada o fue un lote baldio, se
aplicé en la siguiente casa, cuando el ama de casa no estaba al momento de aplicar el
instrumento, se realizaba una segunda visita, si en la segunda visita no se encontraba se

eliminaba.
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Tabla 3.1 Numero de viviendas por estrato socioeconémico.

Estrato Socioeconémico Viviendas

Residencial 7063
Medio 14445
Popular 69103
Interées Social 53876
Popular Progresista 27592
Precario 2291
Granjas 1333

Tabla 3.1 Numero de viviendas a encuestar por estrato socioeconémico.

Estrato Muestra (n) viviendas
encuestadas

Residencial 261 268
Medio 266 488
Popular 269 619
Interés Social 269 477
Popular Progresista 268 416
Precario 242 282
Granjas 225 281

3.6 Modelo multiatributo para evaluar el nivel de comportamiento ambiental
Para el andlisis de los datos sobre el comportamiento ambiental del consumidor, se
utilizé el modelo multiatributo de Fishbein (1963), desarrollado para el estudio de las
actitudes. Este modelo propone que la actitud hacia un objeto es el conjunto sumado de
creencias respecto a los atributos de éste y ponderado segun la evaluacion de dichos
atributos (Ecuaciéon 3.2). En este modelo, los atributos son caracteristicas o asociaciones
que el consumidor realiza con relacién al objeto, el modelo se usé para cada variable
analizada (Tabla 3.3) generando valores para cada una, evaluando directamente cada

comportamiento del consumidor.
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n A es la actitud general del individuo hacia el objeto.

Zbiei b la fuerza de la creencia, de que el objeto se relaciona con el atributo /. (3.2)
i=L e la evaluacion o intensidad de los sentimientos, por el atributo i.
n el nimero de creencias importantes para ese individuo.

Tabla 3.3 Determinacion de los factores asociados al comportamiento ambiental del consumidor.

Intensidad del comportamiento

Fuerza del comportamiento

Positivo (b,) b.e b.e, b.e, b.e, b,eg b€, b,e,
Realista (b,) b,e, b,e, b,e, b,e, b,e, b,e; b,e,
Indiferente (b,) b.e, b.e, b.e, b.e, b.e. b.e, b.e,
Pasivo (b,) b,e b,e, b,e, b,e, b,e. b,e, b,e,
Negativo (b;) b.e, b.e, b.e, b.e, b.e. b.e, b.e,
Total por factor: ibie1 ibie2 ibie3 ibie4 Zsl“bies Zsl“bieﬁ Zsl“bie7

Los factores que se determinaron para evaluar la intensidad del atributo y analizar el

comportamiento del consumidor son:

€1
€2
€3
€4
€5
€6

€7

Actitudes

Creencias

De informacion y conocimiento medioambiental
Héabitos de consumo

Practicas proambientales

Responsabilidad

Variables situacionales y ambientales

Para establecer la intensidad del atributo (b), que va del indice 1 al 5, se utilizaron

cinco valores: Positivo, Realista, Indiferente, Pasivo y Negativo. Los niveles de intensidad

van del comportamiento mas ecologico al menos ecologico. Con relacion a los factores que

miden la intensidad del atributo, se manejaron valores de 1 a 7. En la tabla 3.4, se

presentan los rangos asociados a cada nivel, sumando la totalidad de preguntas por cada

factor.
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Tabla 3.2 Niveles de comportamiento ecoldgico del consumidor

Nivel de Comportamiento ‘ Rango de asignacion

Positivo 1a138
Realista >139 a 276
Indiferente >277 a 414
Pasivo >415 a 552
Negativo >553 a 690

Con base a los rangos que se obtuvieron y asignaron, se categorizo el
comportamiento del consumidor en cinco niveles, que se analizaron en un modelo difuso.
Es importante aclarar, que los rangos asignados variaron para cada atributo, por el nUmero

de items que se incluyeron para las variables de entrada.

3.7 Modelo jerarquico difuso para evaluar el proceso de compra del

consumidor

Después de establecer los cinco niveles del comportamiento de un consumidor, se
aplico la légica difusa para proponer un modelo jerarquico difuso para el analisis de los
datos, e identificar la clasificacion exacta de los comportamientos de los consumidores. Con
el modelo difuso se analizé la informacion, utilizandose las variables del modelo tedrico del
comportamiento ambiental del consumidor (actitudes, creencias, conocimiento
medioambiental, practicas proambientales, habitos de consumo y variables situacionales y
ambientales) y sus correspondientes funciones de membresia, mediante un sistema de
l6gica difusa (FLS por sus siglas en inglés), donde las entradas se modelaron como
nameros difusos, para manejar las incertidumbres que ocurren cuando los datos de
entrada son inciertos y las variables son de tipo linguistico.

Con este modelo, se evaluaron las etapas del proceso de compra (Figura 3.4). Cada
etapa del proceso, se evalu6 con el sistema difuso TSK. El concepto de jerarquia se aplico
para construir sobre un atributo, la descripcion de las caracteristicas que estan basadas en

ese atributo. La jerarquia de conceptos representa el dominio de los conocimientos con los
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que se cuenta. Por lo que en la relacion difusa se consideran las caracteristicas que

deberan convertirse en reglas (Petry y Zhao; 2009).

X —————————————————————
X1 anfis1 : Y;="Intencion Ambiental” :
2 Y | Y,="Conducta Concreta” |
X, — > 1 | v —» . . » o
3 | Y;="Comportamiento Ambiental |
X, —3| anfis2
Xs —» Y;
rr--"--—"—-—"—-—"—-""—-""—""""""—""—""—-—- |
X,="Actitud”

X,="Reduccién”

X5="Habitos de Consumos”
X¢="Practicas Proambientales”
X,="Situacionales y Ambientales”

|
” e I -

X,="Creencia

| X »| anfis3
X3="Conocimiento Ambiental” I 6

|

|

|

|

|

|

Figura 3.4 Modelo Jerarquico Difuso para evaluar el proceso de compra.

La primera etapa del sistema jerarquico, incluye las caracteristicas que motivan al
consumidor a elegir los productos de consumo, como lo son: actitudes, creencias y
conocimiento medioambiental, donde el resultado sera la intencibn ambiental. La segunda
etapa del proceso, incluye las variables que pueden modificar la conducta del consumidor
durante el acto de compra, entre las cuales se encuentran la reduccion en el consumo y
habitos de consumo, aunado a la intencibn ambiental generada en la etapa anterior,
llegando a dar como resultado, una conducta concreta. La uGltima etapa del proceso, abarca
las actividades que desarrolla el consumidor en la eliminacion de empaques y embalajes,
asi como del producto mismo una vez utilizado. En esta etapa se encuentran las practicas
proambientales y las variables situacionales y ambientales, que llevan a la generacion de
un comportamiento ambiental.

El desarrollo de cada modulo de esta jerarquia se encuentra basado en el modelo
ANFIS, este es un sistema neuro-difuso desarrollado por Jang en 1993; tiene una
estructura de red neuronal feed-forward, donde cada capa del sistema es un componente
neuro-difuso. Este sistema simula reglas difusas TSK (Takasi-Sugeno-Kang) de tipo 3
donde las partes consecuentes de la regla son una combinacion lineal de variables de

entrada.
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El principal problema con la generacion de sistemas basados en légica difusa es la
eleccion de parametros (Aguilar, Melin y Castillo; 2003). Por esta razén se aplicé la
metodologia ANFIS para adaptar los parametros del sistema de logica difusa de acuerdo a
los datos reales del problema. Ya que permite tomar ventaja de las capacidades de
aprendizaje de una red neuronal artificial, asi como de la superioridad en el modelado de la
l6gica difusa.

Cada componente ANFIS, fue usado para estimar los parametros de las funciones de
membresia y las funciones consecuentes. Se utilizd un modelo difuso de Takagi-Sugeno-
Kang (TSK) de 64 reglas y cuatro funciones de membresia por cada variable lingiistica, por

ser el que arrojé un mejor resultado.

3.7.1 Modelo difuso utilizado en el proceso de compra.

Como parte del modelo jerarquico difuso, cada componente ANFIS representara una
etapa del proceso de compra, la cual serd evaluada por medio de un sistema basado en
l6gica difusa que manejara la incertidumbre de los datos cualitativos en cada médulo de la
jerarquia. En la figura 3.5, se presenta el esquema de un sistema basado en la légica
difusa (FLS), el cual estd integrado por cuatro elementos: El fuzzificador, reglas difusas, un

motor de inferencia y el defuzzificador.

Reglas

' Entradas — — | Salidas
i reales Fuzzificador Defuzzificador | ™ aales
X s Ly

: v |

i Entrada | Motor de Salida i
conjunto | Inferencia conjunto

: difuso difuso

y=f(x)

Figura 3.5 Sistema basado en la Logica Difusa (FLS).
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3.7.1.1 Fuzzificador
El primer proceso, que se realiza en un FLS es el desarrollo de un fuzzificador non-

singleton, al cual se le asigna un valor de entrada x, = x; que sera el valor mas cercano a

ser correcto, de todos los valores vecinos; si los datos estan manipulados por ruido, el
punto mas cercano puede ser el valor correcto, pero a un menor grado.

Posteriormente se determin6 la funcion de membresia u, (x;) basada en un

estimado del tipo y cantidad de ruido presente. Dentro de la cual se utilizé una distribucion
gaussiana (Ecuacién 3.3).

Gaussiana: 1, (x.)=exp[—(x, —x)*/207] (3.3)
Donde: |

x, es el valor central del conjunto difuso

o es la extension de este conjunto.

Cuando los valores de la extension son mas grandes para esta funcion de
membresia, mayor cantidad de ruido puede encontrarse en el dato.

Para el andlisis, se identificaron las variables de entrada y las variables de salida
generadas en el sistema, asi como sus respectivas funciones de membresia. En el caso de
la etapa de la pre-compra (Figura 3.6), se determiné que la actitud, la creencia y el
conocimiento ambiental serian las variables determinantes para generar una intencion
ambiental en el consumidor, por medio de los items asociados a cada factor. Cada variable
generd una funcion de membresia distinta (Figura 3.7), para la cual se otorgaron distintos

valores linguisticos.

Actitud
TSKFLS
y(X)
Creencia (Sugeno) > Intencién
ambiental
Conocimiento 64 rules
medioambiental

Figura 3.6 Variables de entrada para identificar la intencion ambiental en la etapa de pre-compra.
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Figura 3.7 Funciones de membresia para los factores asociados a una Intencion ambiental: Actitud,

Creencia y Conocimiento medioambiental.

Intencion
ambiental

Habitos de
consumo

Précticas
proambientales

TSKFLS

(Sugeno)

64 rules

y(x)

»  Conducta
concreta

Figura 3.8 Variables de entrada para identificar la Conducta Concreta en la etapa de compra.
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Es importante mencionar, que para el manejo de las practicas proambientales,
Gnicamente se utilizd la reduccion en el consumo, ya que es la practica que se desarrolla
en esta etapa, dejando al reuso y el reciclaje para la etapa de post-compra.

Para la etapa de la post-compra, se identificaron las variables de entrada para la
generacion de un comportamiento ambiental, encontrandose a la conducta concreta (CC),
proveniente de la etapa de compra, a las practicas proambientales (PP) de reuso y
reciclaje, y a las variables situaciones y ambientales que modifican la conducta del
consumidor al deshacerse de productos y empaques (Figura 3.10). Asi mismo se generaron

las funciones de membresia para cada variable de entrada (Figura 3.11).

PQP.“""U Realista Indiferente ~  Auseite ’ Positivo ‘RealistaPasivo Auserte
o o
% 0.8} = 08}
=2 -
E 06] E 06|
[ak)
£ =
S 04} T 04}
o 3
E’ 02t E‘ 02l
0 0

1 2 3 4 b 0 1 2 3 4 5
1A HC
Pagitivo ' Realista Pasivo = Auspnte

0.8}

[ T =
=

=
P

Degree of membership

]

0 1 2 3 4 g
Reduccion

Figura 3.9 Funciones de membresia para los factores asociados a una Conducta concreta:

Intencion ambiental, Habitos de consumo y Reduccion en el consumo.
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Figura 3.10 Variables de entrada para identificar el comportamiento ambiental del consumidor en la

etapa de post-compra.
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Figura 3.11 Funciones de membresia para los factores asociados a un comportamiento ambiental:

Conducta concreta, Practicas proambientales y Variables situacionales y ambientales.

76



3.7.1.2 Reglas
Las reglas son el corazon de los FLS, deben de ser dadas por los expertos o pueden
ser extraidas basadas en datos numeéricos. Si se consideran p entradas al sistema difuso

desde x, € X, ...,x, € X, y una salida y eY . Se pueden tener M reglas, como la ecuacion

3.4.
R':IF x isF'and... and x,is F;, THEN y is G' I=1..,M (3.4)

La ecuacion 3.4, representa una relacion difusa tipo-1 entre el espacio de entrada

X, x..x Xy el espacio de salida Y de los FLS.

Para este caso, la base de conocimiento del modelo difuso TSK (Takasi-Sugeno-
Kang) para el comportamiento proambiental del consumidor, es un conjunto de reglas /F
antecedentes THEN consecuentes (Ecuacion 3.5), donde los antecedentes de las reglas
contienen valores linglisticos definidos por conjuntos difusos caracterizados por funciones
de membresia gaussianas (Ecuacién 3.6), y los consecuentes de las reglas son funciones

lineales (Ecuacion 3.7).

R* :IFx,isFand...x isF “and...x isF “THEN yisg* (x,) 3.5)
2
. X—mr:._k
Hec (%) = €Xp| =5 | (3.6)
g (X)) = C X, +oeH X+ CEX +CE 3.7)

donde o.., m., son los parametros de las funciones de membresia, u., (), de los
antecedentes de las reglas y c son los pardmetros de las funciones lineales de los
consecuentes, g“(x); para la k-ésima regla (k=1,2,..,64) y la i-ésima entrada

(i=1,2,...,32).

3.7.1.3 Motor de inferencia difuso
En el motor de inferencia difuso, los principios de la logica difusa son usados para

combinar reglas difusas IF-THEN desde las reglas difusas basicas en un trazado de

77



conjunto difuso de entrada en X, x...x X ;a un conjunto difuso de salida en Y . Cada regla

es interpretada como una implicacion difusa.

Se utilizé el modelo TSK, porque es mas facil de identificar debido a que necesita
menos normas y sus parametros pueden ser de estimacion a partir de datos numéricos
utilizando métodos de optimizacion, tales como los algoritmos de minimos cuadrados. Las
ventajas del método Sugeno son, que funciona bien con técnicas lineales, como con la
optimizacion y las técnicas de adaptacion, que propicia la continuidad asegurada de la
superficie de salida, es computacionalmente eficiente y adecuado para el analisis
matematico (Singh, Kainthola, Singh; 2012).

El modelo difuso TSK para el comportamiento proambiental del consumidor se
obtiene por el proceso de inferencia de la base de conocimiento y las entradas al sistema

de acuerdo a la ecuacioén 3.8.

64 ) ) (3.8)
y(x) = 4" (x)g"(x)
k=1
Donde esta dada por la ecuacién 3.9.
k
a” (x)
(X)) =, (3.9)

Zaf(x)

Donde esta dada por la ecuacién 3.10

12
' () =] | ae (%) (3.10)
i=1

3.7.1.4 Defuzzificador

El defuzzificador genera una salida real para un FLS (Figura 3.5).

El método de deffuzificacion que se utilizo se llama centroide, este combina la salida
del conjunto difuso tipo-1 con una unién, encontrando el centro de este conjunto. Si la
salida del conjunto difuso B esta compuesto por la ecuacion 3.11, asociado a la funcion de

membresia u;(y), Y u,(y) es la funcion de membresia de la regla I, entonces el
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deffuzificador centroide se obtiene por la ecuacion 12, donde la funcion de membresia para
el conjunto difuso B ha sido discretizada en N puntos.

B — M Bl
M (3.11)

y. (X)= 5 Yisg (Vi)

L (3.12)
Ziug (i)

Se observa en la ecuacion 3.12 a y_ (x) como una funcion explicita de x porque
s (y;) es una funcion de la entrada x al FLS. Por cada entrada x al FLS, se obtienen

diferentes valores de y, (X).

3.8 Analisis de conglomerados

A partir de estos resultados, se gener6 un analisis de conglomerados, con el objetivo
de particionar el conjunto de datos en un numero de subconjuntos naturales y
homogéneos, donde los elementos de cada subconjunto son tan similares entre si como
sea posible y al mismo tiempo tan diferentes de los otros conjuntos como sea posible
(Jantzen, 1998).

Al identificar a grupos de personas con caracteristicas similares pero diferentes de
otros grupos, se pueden conocer patrones representativos de un determinado grupo social
con héabitos de compra similares, lo que permite un analisis y tratamiento adecuado para
cada tipo de poblacion. El analisis de conglomerados no identifica un modelo o método
estadistico en particular, como lo hace un analisis discriminante, andlisis factorial o de
regresion, ademas de que no se requiere una hipétesis sobre la distribucion de los datos.
Mediante este analisis se pueden formar grupos de variables relacionadas, similar a lo que
hace un analisis factorial. Existen numerosas formas de agrupar los datos, la eleccion de un

método depende, entre otras cosas, del tamafo del archivo de datos.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Introduccion

Se presentan los resultados en orden, partiendo de un analisis descriptivo de las
variables sociodemograficas de los consumidores y sus habitos de consumo, para
posteriormente conocer los factores involucrados en el proceso de compra que generan un
comportamiento ambiental y asi llegar a determinar el perfil sociodemografico de los
consumidores que desarrollan comportamientos protectores del medio ambiente. También,
se realizé un analisis de conglomerados de dos pasos, para conocer los patrones de
comportamiento de los consumidores de esta ciudad, y asi poder identificar el perfil
sociodemografico asociado a cada patron. Finalmente, se realizd un analisis sobre la
relacién existente entre los consumidores y sus residuos, explorando el conocimiento y
desarrollo de las préacticas proambientales desarrolladas en la vivienda, el modo de
exclusion de los residuos sdlidos y su conocimiento sobre los sistemas de recoleccion de

residuos solidos del municipio y de la ubicacidn de los sitios de disposicion final.

4.2 Variables sociodemograficas de los consumidores

Para determinar los perfiles de consumo de las amas de casa de la ciudad de
Mexicali, se aplicaron 2831 encuestas, por estrato socioeconémico, como se muestra en la
tabla 4.1.

Tabla 4.1 Amas de casa encuestadas por Estrato Socioeconémico

Frecuencia Porcentaje

Residencial 268 9.5

Medio 488 17.2
Popular 619 21.9
Interés Social 477 16.8
Popular Progresista 416 14.7
Precario 282 10.0
Granjas 281 9.9

Total 2831 100.0

Los resultados del analisis de los datos demograficos muestran que la antigiiedad de

las viviendas predomina en una media de 20 afios, con una desviacion estandar de 15.60.
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En la figura 4.1 se presenta el histograma de frecuencias de la variable edad de las
amas de casa encuestadas, se observa que la edad oscilan entre 19 y 90 afos, con media

de 43 afios y desviacién estandar de 12.65.

5.0
4.0
A A
3.0 v v v
2.0
1.0 A
O 'W
1 35 7 911131517192123252729313335373941434547495153555759616365676971

Figura 4.1 Edad de las amas de casa.

Con relacion al nivel de estudios y el estado civil, en la figura 4.2 y figura 4.3
respectivamente, se presentan los resultados. Se observa que secundaria terminada y
profesional, son los niveles educativos con mayor frecuencia. El estado civil que predomina

es casada.

m No contestd

H Sin estudios

2% 3% 5%

M Primaria inconclusa

M Primaria terminada

B Secundaria inconclusa
m Secundaria terminada
1 Preparatoria inconclusa

I Preparatoria terminada

Profesional inconclusa
m Profesional terminada

Posgrado

Figura 4.2 Nivel educativo de las amas de casa.
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1%

H No contesto
H Soltera

m Casada
B Union libre
m Divorciada

® Viuda

Figura 4.3 Estado civil de las amas de casa.

El nimero de hijos que predomina en las amas de caso es entre dos y tres hijos

(Figura 4.4). El nimero de habitantes en la vivienda fue de tres a cinco (Figura 4.5).

29.2%
30.0% 27.2%

25.0% 1~

20.0% |~

P 14.4%
H 0, .

Porcentaje 15.0% 10.8%

10.0% 1727 a8%  13% 06% 02%  01%

. [
5.0% 23% 0.7%

0.4% 0.1% 0.1%

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

0.0%

Figura 4.4 Numero de hijos de las amas de casa.

El lugar de origen de las amas de casa encuestadas, no serd una variable predictora,
debido a que el 66.8 de las amas de casa encuestadas son de Baja California, seguido por
Sinaloa y Sonora con un 8.9 y 6.2%.

Los resultados muestra que el 50.8% de las amas de casa, desarrollan una segunda
actividad. En la figura 4.6, se presentan los tipos de ocupacién que tienen, siendo en su
mayoria empleadas. El 1% de estas amas de casa, realizan una tercera actividad como

comerciantes, estudiantes, profesionistas o aquellas que trabajan por su cuenta.
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Figura 4.5 Numero de Habitantes en la vivienda.

5% 5% m Obrero

B Comerciante

B Empleada

M Estudiante

H Trabaja por su cuenta

m Profesora

 Profesionista

m Otro

Figura 4.6 Ocupacion de las amas de casa.

En la figura 4.7 se presenta el nimero de miembros de la familia que trabajan,
predominando aquellas familias donde trabajan uno o dos miembros, con 43.1 y 40.9%
respectivamente. Dejando con menos de 1% a las familias en las que trabajan cinco

habitantes o mas.
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Figura 4.7 Miembros de la familia que trabajan.

Como parte de las caracteristicas sociodemograficas, se pregunté sobre la
participacion en algun grupo social. El 32.1%, asisten con grupo de amigos, el 28.7% a la
iglesia y el 19.9% con grupos de trabajo.

En la figura 4.8, se presentan los porcentajes asociados a los ingresos mensuales de
las viviendas de las amas de casa, considerando no solo el ingreso de la ama de casa, sino

de la familia. Se observa como el ingreso mensual oscila entre $2,700 a $35,000 pesos.

$85,000 0 mas 0.4%
$35,000 a $84,999 3.7%

$11,600 a $34,999 21.4%

$6,800 a $11,599 30.3%
$2,700 a $6,799 31.9%

Menor a $2,699 4%

No Contesto 2.89
7~

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Figura 4.8 Niveles de Ingreso Mensual.
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4.3 Habitos de consumo

El analizar los habitos de consumo de las amas de casa, se observan perfiles de
comportamiento que podran asociarse a comportamiento ambientales. En la figura 4.9, se
muestra que los lugares de compra con mayor afluencia son los supermercados y los
centros comerciales, de estos los supermercados son los lugares mas visitados al momento
de comprar alimentos, productos de mantenimiento y limpieza del hogar, en los centros
comerciales se compra con mayor frecuencia indumentaria y electrodomésticos. Las
tiendas son el segundo lugar de compra que prefieren las amas de casa para adquirir sus

productos, con excepcion de los electrodomeésticos.

e m Otro

120.0% 1~
B Supermercado

100.0% Centro Comercial
W Tienda

® No Contesto

80.0%

Porcentaje 60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

Figura 4.9 Lugar donde las amas de casa realizan sus compras por tipo de producto.

Con relacion a la ciudad del lugar de compra, Mexicali o Calexico, la ciudad no varia
por concepto (almacén, autoservicio, fruteria, carniceria y supermercado). Los resultados
muestran que entre un 60 y 80% prefieren realizar sus compras en esta ciudad, dejando
un 13 a 27% aquellas que prefieren ambas ciudades, y apenas un 6 a 8% las que prefieren
realizarlas en la ciudad fronteriza de Calexico, Estados Unidos (Figura 4.10).

Los motivos para elegir el lugar de compra son: precio, calidad de los productos,
variedad de productos, atencién al cliente, forma de pago y otros, como se observa en la

figura 4.11. Donde los precios y la calidad fueron los motivos mas mencionados.
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m Calexico

B Mexicali
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Figura 4.10 Ciudad en la que prefieren las amas de casa realizar sus compras.

Almacén

=—=No Contesto

Otro Autoservicio e Precios
= Calidad
= \/ariedad

= Atencion al cliente

Fruteriay

== Forma de pago
Verduras pag

Supermercado

Otro

Carniceria

Figura 4.11 Motivos para elegir el lugar donde desarrollar el acto de compra.

En cuanto a la compra de productos de rapido consumo como frutas, verduras y
carnes, el 62% elige comprar productos por su calidad y frescura, dejando en segundo
lugar los precios bajos, siendo el principal motivo con 58.3% en almacén, 31.9% en
autoservicio y 39.1% en supermercado. La variedad de productos fue el tercer motivo

considerado con un porcentaje de 8 a 10.
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El lugar en que las amas de casa prefieren realizar sus compras, es el
supermercado, ya que encuentran todo lo que buscan, desde los precios bajos hasta
productos de calidad.

En la figura 4.12, los motivos que influyen en las amas de casa para realizar sus
compras. Se observa, que el motivo principal para la compra de cualquier producto es el
precio, seguido por la calidad. Considerando en algunos articulos, como indumentaria y

electrodomésticos, la marca.

120.0% 7~
100.0% I o otr
80.0% - Proteccidn al ambiente
® Forma de pago
60.0% +~ )
M Cercania
40.0% - m Calidad
M Marca
20.0% -
M Precios
0.0% : . : . : T : T : / H No Contesto
. {05 ara , x\COS L ~eld oo
e \nd"‘me“\t modomes,utos eump\\\l\ame“‘m\e
e quc e
9(0 duc‘.os
o

Figura 4.12 Motivos que influyen en el consumidor para realizar la compra por tipo de producto.

En la figura 4.13, se observa la frecuencia con la que realizan sus compras, el 53.1%
lo hacen una vez por semana, mientras el 20% lo hace dos o tres veces por semana VY el

19% una vez cada 15 dias.
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1.9% 4%

B No Contesto

M Todos los dias

M 2 a 3 veces por semana
W Una vez por semana

M Una vez cada 15 dias

® Una vez al mes

Figura 4.13 Frecuencia con la que las amas de casa realizan sus compras.

4.4 Factores involucrados en el comportamiento del consumidor en el proceso

de compra

En este apartado se presentan los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor en el proceso de compra. Es importante aclarar que en la localidad no se
venden productos verdes como en otras partes del mundo, por ello en este trabajo el
consumidor verde es el que manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su
comportamiento de compra, buscando productos con menor impacto y que se preocupa
por la forma en como los desecha.

Los resultados muestran que el segmento de la poblacidon estudiada posee
conocimiento sobre los productos contaminantes, asi desarrollan actitudes y actividades

enfocadas a mejorar su entorno.

4.4.1 Pre-Compra

En el proceso de compra, la primera etapa en la que el consumidor toma decisiones
es la pre-compra, para analizarlo se incluyeron las variables psicograficas, entre las que se
encuentran las actitudes y las creencias.

En la figura 4.14, se presenta el modelo difuso que se obtuvo para explicar las

dimensiones asociadas a la actitud. Los resultados muestran que en la etapa de pre-

89



compra hay consumidores de todos los niveles, donde el rango de puntuacion estuvo entre

uno y cinco.

anfis

f{u)

(sugena)

/

FIS Mame: anfiz FIS Type: SUGEND
Anel method prod - Current Wariable
Or method max - P=E Actitud

T Lt
Implication . W= g

Rance [15]
Aggregation max
Defuzzification e e - Help Close

Figura 4.14 Modelo difuso para la variable Actitud.

Los rangos obtenidos en el modelo difuso categorizan al consumidor de acuerdo a la
actitud que manifiestan en esta etapa del proceso de compra, por medio de 64 reglas
difusas. En la ecuacion 4.1, se presentan cinco de las 64 reglas difusas generadas (Anexo
1). Siendo AC la actitud cognitiva, AA la actitud afectiva y Al la actitud intencional.

If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al is Positivo) then
Actitud=1.373*AC+1.083*AA+1.31*Al+1.264

If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al is Realista) then
Actitud=0.7425*AC+0.6878*AA+1.507*Al1+0.7005

If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.2046*AC+0.116*AA+0.1997*A1+0.1109

If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al is Ausente) then
Actitud=-0.02041*AC+0.003524*AA+0.07635*A1-0.01024

If (AC is Positivo) and (AA is Realista) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.3717*AC+0.05409*AA+0.3699*Al1+0.343

(4.1)

En la figura 4.15, se presenta las tendencias de cada una de las dimensiones de la
actitud y como se relacionan con la generacion de una actitud. El eje horizontal representa
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el grado de cada dimension de la actitud analizada y el eje vertical, el grado de actitud
esperada para la ama de casa. Los grados manejados para cada variable propuesta en el
modelo, se presentan en la tabla 4.2. Se observa, que la tendencia de las dimensiones de
la actitud es casi lineal a la generacion de una actitud. Al aumentar el grado de una

dimension, aumenta también el grado de actitud.

3 32

Actitud
Actitud

Actitud

Figura 4.15 Tendencia de los componentes de la Actitud: Cognitivo (AC), Afectivo (AA) e
Intencional (Al).

Tabla 4.2 Niveles utilizados para el andlisis de las variables.

Grado Descripcion ‘
1 Positivo
2 Realista
3 Indiferente
4 Pasivo
5 Ausente
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La figura 4.16 presenta las variaciones de los componentes que integran la Actitud.
Cuando la parte afectiva y cognitiva, o afectiva e intencional de una actitud son positivas,
encaminadas al desarrollo de intenciones ambientales, también lo es la actitud. A
diferencia, de cuando la parte intencional y cognitiva son positivas, la actitud se vuelve
indiferente a realizar comportamientos proambientales, la actitud tiende a ser positiva,

cuando la parte intencional se encuentra o pasa al nivel de indiferencia.

Figura 4.16 Patron de comportamiento de la variable Actitud

En la figura 4.17, se observa la relacién entre la dimensidn afectiva, cognitiva e
intencional de la actitud. Donde, la parte intencional de la actitud es la que manifiestan
actitudes en favor del medio ambiente. Mostrando una actitud de proteccién, cuando la
parte intencional se torna positiva. Pero, cuando la parte afectiva y cognitiva son negativas,

la parte intencional también lo es.
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Intencional

Afectiva o1

Cognitiva

Figura 4.17 Relacién entre las variables que explican la conducta a partir de las actitudes.

Las creencias son otra variable predictora del comportamiento proambiental, en este
apartado se analizan las creencias de dispendio material, austeridad y de conservacion,
también se incluye el conocimiento y los habitos de consumo, y cOmo estas variables
influyen en el consumidor para el desarrollo una conducta concreta.

En la figura 4.18, se presenta el modelo difuso de la variable creencias, se observa
gue se manifiesta en los cinco niveles, tal como sucedidé con la actitud. Estos resultados
muestran que en la poblacion estudiada hay consumidores tanto conscientes, como con
ausencia de creencias protectoras del ambiente. Para categorizar al consumidor, de
acuerdo al grado de creencia que manifiesta en esta etapa del proceso de compra, se

generaron 64 reglas difusas. En la ecuacion 4.2, se muestran cinco de las 64 reglas difusas

utilizadas.
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Figura 4.18 Modelo difuso para la variable Creencias

If (Conservacién is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Positivo)
then Creencia=0.2386*Conservacion-1.032*Austeridad-2.139*Materialista-0.1627

If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Realista)
then Creencia=-0.4004*Conservacion+0.03362*Austeridad+2.587*Materialista-0.9642
If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Pasivo)
then Creencia=0.8404*Conservacion+0.1862*Austeridad-1.903*Materialista+0.3261

If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Ausente)
then Creencia=0.0741*Conservacion+0.2575*Austeridad+0.6757*Materialista+0.0061
If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Positivo)

then Creencia=-0.5311*Conservacion+1.432*Austeridad+0.8577*Materialista-0.7361

(4.2)

En la figura 4.19, se muestran los tres tipos de creencias que se manifiestan en el

consumidor, se observa que las creencias de conservacion y de austeridad influyen en la

formacion de una creencia positiva. Sin embargo, cuando estas creencias son negativas, el

consumidor tiende a ser indiferente o pasivo. A diferencia de la creencia materialista, que

lleva el comportamiento contrario al desarrollo de creencias protectoras del medio

ambiente, ya que cuando esta aumenta la creencia del individuo disminuye o viceversa.
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Figura 4.19 Evaluacion de las creencias ambientales del consumidor.

Para el andlisis de las relaciones entre las creencias, se crearon superficies por cada
dos factores, mostrando como resultado la variacion en las creencias que promueven una
conducta de proteccién al ambiente (Figura 4.20). Se observa que con relacion a las
creencias protectoras del ambiente, la poblacion estd ubicada en el nivel medio de
desarrollo. Cuando las creencias de conservacion y austeridad son positivas, se desarrollan
las creencias mas protectoras. Es importante mencionar, que la creencia materialista es
inversa a la generacion de creencias de proteccidn, ya que se refiere al consumo excesivo e
innecesario de productos. Por lo que cuando las creencias materialistas son positivas, la
creencia se torna negativa y viceversa.

En la figura 4.21, se observa que cuando el consumidor manifiesta la creencia de
conservacion y la creencia de austeridad, la de dispendio material es menor, esto implica
qgue los consumidores estan conscientes del dafio que ocasiona la generacién de residuos.

El patron de comportamiento de la relacidon entre las creencias ambientales es variado, la
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poblacion que se estudio en este trabajo esta ubicada en los cinco niveles de valoracion

gue va de positivo hasta negativo.

Creencia
Creencia

Susteridad T 1

Creencia

_ 1
Austericad 1 Materialists

Figura 4.20 Patron de comportamiento de la variable creencias.

Los consumidores que poseen creencias de conservacion realizan practicas de
reduccion al consumir productos, para disminuir la cantidad de residuos que generan. Sin
embargo, el contar con creencias de conservacion no se traduce directamente en la
disminucion o cese de productos desechables o de la compra de productos reciclados.

El tercer factor que influye en la intencién ambiental, es el conocimiento ambiental.
En la figura 4.22, se muestra que el mayor porcentaje de la poblacién asociada a esta
variable, esta en el nivel realista. Los resultados, muestran que las consumidoras de esta
ciudad, si poseen conocimiento sobre el cuidado y proteccion del medio ambiente.

En la figura 4.23, se presenta el modelo difuso que explica el grado de Intencién
ambiental de la poblacion. Las reglas difusas que se obtuvieron con el modelo difuso

fueron 64, mostrandose cinco de ellas en la ecuacion 4.3.
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Figura 4.21 Variables que explican la conducta a partir de las creencias ambientales.

3.00% ,-0-20%

M Positivo

M Realista

m Indiferente
B Pasivo

W Ausente

Figura 4.22 Nivel de Conocimiento Ambiental

La figura 4.24 muestra el comportamiento de las variables que influyen en la
intencidbn ambiental. Se observa, que a pesar de que la actitud y el conocimiento ambiental
son positivos, no alcanzan a desarrollar una intencion a favor del medio ambiente. Cuando
la intencion ambiental se vuelve indiferente para la poblacién, es porque sus actitudes,

creencias y conocimiento del medio ambiente se han tornado negativos.
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If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Positivo) then

IA=0.1755*Actitud+0.2085*Creencia+0.4393*Conocimiento+0.1666

If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Realista) then

1A=0.3666*Actitud+0.3962*Creencia+0.634*Conocimiento+0.3514

If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Pasivo) then

1A=-0.005418*Actitud-0.01051*Creencia-0.0151*Conocimiento-0.006283

If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Ausente) then
1A=0.003392*Actitud+0.003308*Creencia+0.007511*Conocimiento+0.001629

If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Positivo) then

I1A=0.209*Actitud+0.4548*Creencia+0.3773*Conocimiento+0.1972
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Figura 4.23 Modelo difuso de la variable Intencién Ambiental del consumidor.

(4.3)

Cabe aclarar que la poblacién estudiada, Unicamente se encuentra en rangos

positivos de intencion, lo que significa que pueden desarrollar un comportamiento

ambiental durante el proceso de compra.

En la figura 4.25, se presenta la evaluacion de las variables que determinan la

intencion ambiental del consumidor, observandose que cuando las creencias y actitudes

son protectoras del ambiente, influyen en la intencion del consumidor para desarrollar

comportamientos sustentables, al igual que al contar con conocimiento sobre el medio

ambiente, su proteccién y cuidado. También se encontrd, que cuando las actitudes del
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consumidor son negativas, pero posee conocimiento sobre cuestiones ambientales, la
intencién ambiental presenta rangos positivos.

4

3af

25+t

Intencidn-am biental
Intencidn-ambiertal
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1 1.5 2 25 3 3.5 4 45 5 1 15 2 25 3 35 4 4.5 3
Actitud Creencis
34

32

28}

267}

Intencion-amhbiental

24
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1 1.5 2 25 3 35 4 45 3
Canacimierto

Figura 4.24 Evaluacion de las variables asociadas a la Intencion Ambiental.

En la figura 4.26, se muestran los resultados sobre el nivel de intenciébn ambiental
que predomina en la poblacién estudiada, el 60.4% de la poblacién es realista, mientras
que el 35% manifiesta una intencion ambiental de indiferencia. Esto refleja que méas del
60% de los consumidores estan conscientes del dafio que sus practicas de consumo

provocan al ambiente.
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Figura 4.25 Comportamiento de la variable Intencion Ambiental y su relacién con las actitudes,

creencias y Conocimiento ambiental.
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Figura 4.26 Grado de Intencién Ambiental
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4.4.2 Compra

Una vez evaluada la intencibn ambiental, en la etapa de pre-compra, se analizd
como el consumidor realiza una conducta concreta, considerando las implicaciones que
tiene su comportamiento con relacion al ambiente. Para ello, se estudio la relacion entre la
intencion ambiental y las variables que manifiestan la conducta, como lo son: habitos de
consumo Yy practicas proambientales. Estas variables permiten verificar, si hay conductas
que cambian la intencion de la poblacion en la etapa de compra, y que estén enfocadas a
realizar acciones que protejan el ambiente.

En esta etapa solo se incluyo la practica de reduccion, para el caso de las practicas
proambientales, las practicas de reuso, separacion y reciclaje, se analizaron en la etapa de
post-compra. Las relaciones entre las variables sociodemograficas, los habitos de consumo
y la préctica de reduccién proporcionaron el efecto que tienen sobre la conducta del
consumidor en la etapa de compra, y asi determinar, si su comportamiento ha variado de
una etapa a otra.

Las variables sociodemograficas son parte importante del estudio del consumidor, ya
que puede mostrar perfiles de comportamiento facilmente identificables. Para este estudio,
estas variables se analizaron por separado, para identificar los tipos de consumidores y su
comportamiento. Algo similar sucede con los habitos de consumo, ya que permiten
determinar practicas que pueden contribuir a la generacion de una conducta ambiental.

Una conducta concreta en el consumidor, esta asociada a tres tipos de acciones que
el consumidor debe realizar; la primera, abarca todo lo realizado por la conciencia del
individuo, observandose que el 60.5% de las consumidoras estan conscientes (Positivo +
Realista), con la motivacién a desarrollar acciones para la protecciéon del medio ambiente;
la segunda accion, es el desarrollo de habitos de consumo que le permitan realizar una
compra ambiental, considerando todos los aspectos que esto conlleva; y la tercera accion,
lleva al consumidor a generar reduccion en el consumo de los productos que causan mayor
impacto en el medio ambiente o0 que simplemente son innecesarios.

En la figura 4.27, se muestran los niveles asociados a los habitos de consumo
ubicando a la poblacion estudiada. Se observa que el mayor porcentaje de las
consumidoras de Mexicali, estan ubicadas en el nivel de pasividad (42%) con relacion a los
productos que compra. Estas consumidoras no perciben que su comportamiento
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consumista impacta al medio ambiente. La cantidad de consumidoras que siempre realizan
habitos de consumo protectores del ambiente apenas alcanza el 0.2%, encontrandose en

un nivel positivo.

0.2% 1.6%

AR
; 27.3% ;,\ = Positivo
‘ H Realista
Indiferente
M Pasivo
W Ausente

Figura 4.27 Porcentajes asociados a los niveles de Habitos de Consumo desarrollados por los

consumidores.

A diferencia de lo encontrado con la variable hbitos de consumo, los niveles de
reduccion aumentan. En la figura 4.28, se observa que la poblacion muestra una buena
disposicién al practicar la reduccion de productos en su consumo, el 54.3% realizan esta
practica, ubicando a las consumidoras con una conducta de Positivo a Realista, incluyendo
mas de la mitad de la poblacién estudiada.

La variable que se obtiene como resultado de la compra, es la Conducta Concreta,
esta variable permite identificar si en el proceso anterior, que es la etapa de la pre-compra,
el comportamiento del consumidor varid, siendo mas positivo 0 negativo. Este
comportamiento se evalué mediante otros factores involucrados en la compra, para
identificar si el consumidor ha modificado la intencion ambiental que manifesto en la pre-
compra.

Para identificar el nivel de conducta se usaron los valores lingulisticos: total,
existente, indiferente, deteriorada y ausente. Estos niveles indican el comportamiento

ambiental que va desde un grado de proteccion hasta uno de contaminacion.
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Figura 4.28 Nivel de Reduccion asociado a la generacion de una conducta ambiental.

En la figura 4.29 se presenta el modelo difuso aplicando la técnica de Sugeno, para
determinar la conducta concreta de la poblacién. Las entradas al modelo fueron la
intencion ambiental (IA) observada en la pre-compra, y las variables involucradas en la
compra y que pueden modificar su comportamiento, como lo son: la practica de reduccion
en el consumo y los habitos de consumo (HC). La relacion entre estas variables, genera
como resultado de la compra, el nivel encontrado de conducta concreta (CC) para la
generacion de comportamientos ambientales en los consumidores de esta ciudad. Con esta
valoracion se categorizo al consumidor de acuerdo al grado de conducta concreta que se
desarrolla en esta etapa del proceso de compra, tomando como base las 64 reglas difusas
obtenidas por medio del modelo difuso. En la ecuacién 4.4, se muestran cinco de las 64
reglas difusas generadas.

Con el modelo difuso se identificaron que las variables que influyen en la realizacion
de una conducta protectora del ambiente. En la figura 4.30, se muestran las variables de
entrada al modelo difuso, que intervienen durante la etapa de compra con relacion a la
generacion de una conducta concreta. Al observar a la intencidbn ambiental, se muestra que
una intencion positiva para realizar un comportamiento ambiental, influye para que la
conducta también sea positiva, con una variacibn en cuanto a intenciones menos

proambientales, ya que identifican una conducta indiferente.
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Figura 4.29 Modelo difuso para la generacién de una conducta concreta.

If (IA is Positivo) and (Reduccién is Positivo) and (HC is Positivo) then
CC=0.4147*1A+0.4148*Reduccion+0.8165*HC+0.4144
If (IA is Positivo) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Realista) then
CC=0.2792*1A+0.2821*Reduccion+0.4092*HC+0.2781
If (IA is Positivo) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Pasivo) then

CC=0.1096*1A+0.1146*Reduccion+0.5342*HC+0.1097

(4.4)

If (IA is Positivo) and (Reduccién is Positivo) and (HC is Ausente) then
CC=0.09989*IA+0.1065*Reduccion+0.268*HC+0.09945
If (IA is Positivo) and (Reduccion is Realista) and (HC is Positivo) then
CC=0.1771*1A+0.1838*Reduccion+0.3559*HC+0.1766

Es importante destacar que la poblacién con un nivel de pasividad en las intenciones
por el cuidado del medio ambiente, puede llegar a desarrollar comportamientos de
proteccion y cuidado por el ambiente al momento de realizar la compra. Este
comportamiento puede ser modificado por otros factores, como hébitos de consumo y

practicas proambientales al realizar el acto de compra.
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Figura 4.30 Comportamiento de las variables que generan una conducta concreta.

En cuanto a la variable reduccién, se observa que la tendencia en general de la
poblacion, es muy parecida a la intencibn ambiental, manteniéndose en niveles medios de
realizacion. El patron de comportamiento especifico para la practica de la reduccion del
consumidor como una conducta concreta, va del nivel realista a pasivo, generalmente una
conducta tendiente a la indiferencia. Sin embargo, cuando la practica de reduccién es
positiva, la conducta se vuelve realista, por o que esta practica no alcanza a generar una
conducta positiva. Pero cuando es ausente, tiende a ser pasiva, lo que significa que el no
contar con esta practica no es determinante de que su conducta no pueda ser de
proteccion al medio ambiente.

Con relaciobn a los habitos de consumo, se encontré que hay tendencia a
manifestarse indiferente sobre una conducta de conservacion. Sin dejar de mencionar, que
cuando esos habitos de consumo son negativos para el medio ambiente, la conducta tiende

a mostrarse pasiva, lo que indica que su conducta no alcanza a ser negativa.
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En la Figura 4.31, se presenta graficamente la relacion de los componentes de una
conducta concreta, observandose que para la generacion de conductas ambientales se
necesitan habitos de consumo protectores. Existen otras relaciones que permiten identificar
conductas ambientales, como lo son: cuando los consumidores no reducen el consumo,
pero traen intenciones ambientalmente positivas, 0 sus intenciones son negativas, pero
desarrollan habitos de consumo de conservacion y proteccién al ambiente.

La conducta protectora del ambiente, esta relacionada con la intencion ambiental y
habitos de consumo protectores del ambiente. Cuando los habitos de consumo tienden a
ser menos protectores, aunque practique la reduccion de productos contaminantes y
manifieste una intencion de conservacion por el medio, la tendencia que se manifiesta en
el consumidor es de indiferencia. Esto puede ser, porque la poblacion que cuenta con estas
variables, no desarrolla habitos de consumo que disminuyan la generacién o el impacto que

tienen los residuos que generan.

Conducta-concreta
Conducta-concreta

Reduccian T Intencidn-ambiental Habitos-consuma

Conducta-concreta

Hahitos-consumo

Reduccian

Figura 4.31 Comportamiento de la Conducta Concreta y factores asociados (Intencion Ambiental,

Reduccién y Habitos de Consumo).
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En la figura 4.32, se observa la relacion de las variables involucradas en la etapa de
compra, los resultados muestran que cuando los habitos de consumo son protectores del
medio ambiente, la intencibn ambiental es positiva, pero el desarrollo de la practica de
reduccion se vuelve negativa, asi mismo cuando se desarrolla la practica de reduccion y

existe una intencion ambiental de positiva a indiferente.

Hahitos-consuma

Reduccion

Intencign-ambiental

Figura 4.32 Relacion entre los factores relacionados a una conducta de proteccion al ambiente.

En la figura 4.33, se presenta como se distribuye la poblacién estudiada en los cinco
niveles de una conducta protectora del ambiente, designada como conducta concreta. Se
observa que el 61% de la poblacibn al momento de realizar el acto de compra se sitla
indiferente, sélo el 21.34% se ubica en el nivel realista y el nivel mas protector que es el
positivo es casi nulo.

Los resultados muestran que en la etapa de compra, la poblacion de Mexicali ha
cambiado su comportamiento, encontrdndose un mayor niumero de consumidores situados
en un nivel de indiferencia sobre la conservacion del medio ambiente, en las que las
conductas preocupadas por la proteccion del medio ambiente han sido olvidadas, para
encontrar conductas menos protectoras hasta indiferentes. Cabe aclara, que aunque las

conductas fueron bajando en grado de proteccién y cuidado, no se generaron conductas
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negativas, por lo que la poblaciébn ni genera una mayor cantidad de residuos, ni la

disminuye.

0.07%

M Positivo

M Realista

Indiferente

61.25% M Pasivo

B Ausente

Figura 4.33 Nivel de conducta ambiental al realizar la compra.

4.4.3 Post-Compra

La responsabilidad del consumidor, no se centra unicamente en el acto de compra.
En el andlisis realizado se observa que las decisiones del consumidor inician desde que
percibe una necesidad, la que influido por las creencias y actitudes lo lleva a comprar un
determinado articulo, como se analizé en la etapa de la pre-compra. Por lo que la etapa de
post-compra, también es importante de analizar, ya que en esta etapa se observa la
generacion de residuos sélidos, en la que el consumidor se deshace de los productos,
materiales o envolturas que ya no son necesarios después de su utilizacion. Debido a esto,
y a la gran cantidad de residuos que se generan actualmente, es necesario conocer el
comportamiento del consumidor en esta etapa y evaluar también las practicas que realiza
al disponerlos.

Es importante sefialar que para determinar el comportamiento completo del
consumidor, es necesario afiadirle a la etapa de post-compra, la conducta concreta, que
fue analizada en la etapa de compra, ubicando al consumidor en un nivel de conducta que
va desde positivo, realista, indiferente, pasivo hasta ausente.

De las variables que se incluyeron en el modelo tedrico del comportamiento del

consumidor para explicar su comportamiento en la etapa de post-compra (Figura 11), las
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practicas proambientales son las que mas influyen, porque al no practicar conductas para
reducir el efecto que provocan los residuos que generan, al final del proceso de compra se
impactara el ambiente con los residuos dispuestos.

Las practicas proambientales -reuso, separacion y reciclaje- se analizaron por
separados  para establecer la importancia que tienen en el comportamiento del
consumidor.

En la figura 4.34 se presenta el sistema difuso de tipo Sugeno que se aplicé para

explicar las practicas proambientales en la Ultima etapa del proceso de compra.

anfis

flu)

(sugeno)

/

FI= Mame: anfiz FI= Type: SLGEND

And method prod - Current “ariabls

or method max - | [Mame PracticasProambienta
Type output

Implication — w "
Range [1 3]

Aggregation max

Defuzzification e - Help | Close ‘

Figura 4.34 Modelo difuso para explicar las practicas proambientales en la etapa post-compra.

Para categorizar al consumidor de acuerdo al nivel que realiza de préacticas
proambientales en esta etapa del proceso de compra, se tomaron como base las 64 reglas
difusas que se obtuvieron del modelo. La ecuacion 4.5, muestra cinco de las 64 reglas
difusas generadas por el modelo.

En la figura 4.35, se presentan las tendencias de las practicas proambientales de
reuso, separacion y reciclaje. Donde las variables de reuso y reciclaje son las que mas
influyen en definir el comportamiento de las practicas proambientales desarrollando el
mismo patron. Cuando los consumidores practican el reciclaje, las practicas proambientales

se ubican en rangos positivos, en cambio cuando el reciclaje es indiferente para la
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poblacion, las practicas proambientales en general, también se mantienen indiferentes, al
igual que con el reuso. Es importante mencionar que cuando la practica de reciclaje toma
un rango negativo, es decir que no se realiza, el comportamiento de las practicas
proambientales toma un nivel realista, o que significa que se realizan en un cierto grado.
Esto puede explicar que aquellos consumidores que no realizan reciclaje, realicen practicas
de reuso y separacion. Sin embargo, se supone que si la poblacién practica el reciclaje,
también debe realizar separacion, porque no puede reciclarse sin separacion de residuos. A
pesar de esto, los resultados muestran que la separacion de residuos no determina el nivel

de practicas proambientales, situandose en indiferencia para todos sus niveles.

If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Positivo) then
PP=0.9397*Reus0-1.978*Separacion+1.761*Reciclaje+1.761
If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Realista) then
PP=0.05873*Reus0-0.1236*Separacion+0.11*Reciclaje+0.11
If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Pasivo) then

(4.5)
PP=0.003508*Reus0+0.05827*Separacion+.0009268*Reciclaje+0.0002068

If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Ausente) then
PP=0.05592*Reus0+0.9331*Separacién+0.0144*Reciclaje+0.002881

If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Positivo) then
PP=0.1474*Reuso-1.778*Separacion-0.7352*Reciclaje-0.7352

En la figura 4.36, se evallan las practicas proambientales de los consumidores en la
etapa post-compra, los resultados muestran que éstas aumentan, cuando existe una
relacion positiva entre la separacion y el reciclaje. En cambio, se observa que las practicas
de reuso y reciclaje, no son complementarias, ya que se puede realizar una, sin desarrollar
la otra.

Sin embargo, los resultados muestran que cuando el consumidor no practica el
reuso y la separacion, el nivel de practicas proambientales se torna negativo. Esto se debe,

a que genera una reaccion en cadena, al no haber separacion, tampoco reciclaje.
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Figura 4.35 Evaluacion de las variables asociadas a las practicas proambientales en la etapa de

post-compra.

Por medio de la relacidon entre las variables asociadas a las practicas proambientales
(Figura 4.37), se observo como el reuso es una de las practicas menos utilizadas. Ademas
se identifica a la separacioén y al reciclaje en todos los niveles, lo que significa que la ciudad
de Mexicali cuenta tanto con individuos que estan de acuerdo con las préacticas de
separacion y reciclaje, asi como aquellos que no lo estan.

Dentro de la post-compra, la dltima variable analizada, fue la unién entre las
situacionales y ambientales. Estas variables fueron medidas a través de las caracteristicas
de su vivienda y del ambiente que rodea al consumidor cuando se deshace de los
productos comprados.

Para determinar el nivel del comportamiento ambiental del consumidor, se definio el
modelo difuso que se presenta en la figura 4.38. El cual muestra que el comportamiento
del consumidor se encuentra en un rango de 1 a 5, lo que indica que abarca todos los

niveles de realizacion para la poblacion estudiada. Esta variable se mantiene principalmente
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entre los niveles de indiferente

conductas positivas.

PracticasP roambisrtales

Separaciin

PracticazP roamhbientales

a negativo, manteniéndose con apenas el 18% las

PracticasP roam bientales

Separacion

Figura 4.36 Evaluacion de las Practicas Proambientales en la post-compra.

Reciclaje

Reuso

Figura 4.37 Relacion entre las practicas proambientales de reuso, separacion y reciclaje.
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Figura 4.38 Modelo difuso para determinar un comportamiento ambiental en el consumidor.

Tomando como base las 64 reglas difusas obtenidas por medio del modelo difuso, se

muestra en la ecuacion 4.6, cinco de ellas.

If

(cc

is Positivo) and (PP is

Positivo)

C=0.05385*CC+0.1574*PP+0.02832*SyA+0.02815

If

(cc

is Positivo) and (PP is

Positivo)

C=0.08571*CC+0.02821*PP+0.1289*SyA+0.04304

If

(cc

is Positivo) and (PP is

Positivo)

C=0.1216*CC+0.04819*PP+0.193*SyA+0.06273

If

(cc

is Positivo) and (PP is

Positivo)

C=0.09987*CC+0.1487*PP+0.3405*SyA+0.06822

If

(cc

is Positivo) and (PP is

Realista)

C=0.3374*CC+0.4776*PP+0.2361*SyA+0.2368

and

and

and

and

and

(SyA

(SyA

(SyA

(SyA

(SyA

is Positivo) then

is Realista) then

is Pasivo) then

is Ausente) then

is Positivo) then

(4.6)

Al analizar las conductas de las variables de entrada del modelo difuso (Figura 4.39),

los resultados muestran que el comportamiento ambiental del consumidor, sigue una

tendencia de realista a indiferente con respecto a la conducta concreta.
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Las practicas proambientales y, las variables situacionales y ambientales, mantienen
un comportamiento muy similar, ubicAndose en un rango entre dos y cuatro en el
desarrollo de comportamientos ambientales, lo que indica que fluctian entre lo realista y lo

pasivo.

35

Comportamienta
Comportamiento

1 15 2 25 3 35 4 445 3 1 15 2 25 3 35 4 4.5 B
Conducta-concreta Practicas-proambientales
4

35}

257

Comportamiento

1 15 2 25 3 35 4 15 5
Situacionales-ambientales

Figura 4.39 Variables de entrada: conducta concreta, practicas proambientales y, situacionales y

ambientales, relacionadas a la realizacion de un comportamiento ambiental en el consumidor.

La figura 4.40, muestra las relaciones entre las variables de entrada utilizadas para
la generacion de un comportamiento ambiental. En esta, se identifica que mientras existan
practicas proambientales en el consumidor y cuente con una conducta positiva en la etapa
de compra, su comportamiento ambiental sera positivo. Pero, cuando la conducta concreta
es negativa, independientemente del desarrollo de practicas proambientales, el
comportamiento ambiental del consumidor desarrolla un perfil negativo. Las variables
situacionales y ambientales, no alcanzan a desarrollar un comportamiento ambiental
positivo, por lo que se observé como la tendencia de los comportamientos baja al incluir

esta variable en el proceso.
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Figura 4.40 Evaluacion del Comportamiento Ambiental a través de la conducta concreta, practicas

proambientales y variables situacionales y ambientales en la post-compra.

Se ha demostrado que el comportamiento del consumidor varia dependiendo de la
etapa del proceso de compra en la que se encuentre, aumentando hacia niveles negativos,
conforme avanza de etapa. Cuando el consumidor llega a la etapa de post-compra, se
observa como alcanza el nivel mas bajo de comportamiento ambiental, mientras que en la
primera etapa, pre compra, solo se manifestaba el nivel pasivo de intencién ambiental, con
apenas un 0.04%.

En la figura 4.41 se observa como, sélo el 0.39% de los consumidores estan
ubicados en el nivel mas alto de comportamiento ambiental, y al mismo tiempo, aparece el

nivel mas negativo de comportamiento con un 2.15%.
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Figura 4.41 Porcentajes relacionados al nivel de comportamiento ambiental del consumidor.

4.5 Perfil Sociodemografico de los consumidores y su comportamiento
ambiental

Para determinar los factores socioeconomicos y demogréficos que influyen en el
comportamiento pro-ambiental del consumidor, se analizaron los niveles de
comportamiento encontrados en los consumidores de la ciudad de Mexicali que se
presentan en la figura 4.41, aplicandose herramientas de inteligencia artificial como la
l6gica difusa y las redes neuronales. Los valores linglisticos utilizados para su anlisis,
fueron desde Positivo hasta Negativo, identificando desde un comportamiento pro-
ambiental hasta uno negativo hacia el medio ambiental.

Solo el 0.39% de amas de casa poseen un comportamiento proambiental en todas
las etapas de compra, por lo que la mayor parte de la poblacién estudiada se encontr6 en
una etapa indiferente en el desarrollo de conductas de conservacion. En la primera etapa
del proceso de compra, se encontré que la poblacion posee un alto grado de conciencia
ecoldgica, pero cuando realiza sus compras, su conducta se rige por precios, calidad,
cercania de los productos que adquiere y de los establecimientos donde compra, no
valorando la proteccion del ambiente. Una vez consumido el producto, la poblacion
muestra indiferencia sobre lo que sucede con los productos que desecha y que se
convierten en residuos, despreocupandose por la eliminacion adecuada, provocando como

resultado una alta generacion de residuos.
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4.5.1 Factores sociodemografico asociados al comportamiento protector

De las caracteristicas sociodemogréficas analizadas se encontré que en algunos
casos la ocupacion, el ingreso, los miembros de la familia que trabajan y la asociacion a la
gue asisten influyen en la generacion de comportamientos pro-ambientales. En la figura
4.42, se muestra como la mayor parte de la poblaciébn se encuentra en un nivel de
indiferencia, independientemente del estrato social. Un porcentaje muy bajo de la
poblacion desarrolla un comportamiento ambiental en todas las etapas del proceso de
compra, encontrando a consumidores del estrato social més bajo (Precario) y el mas alto

(Residencial) de la zona urbana de la ciudad.
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Figura 4.42 Tipo de comportamiento ambiental del consumidor por estrato socioeconémico.

Al ser muy bajo el porcentaje de consumidores que realizan comportamientos
ambientales, se observa en la figura 4.43, como el nivel de estudios donde se encuentran
estos consumidores es de preparatoria inconclusa hasta profesional. Encontrando al 5.6%

de las personas sin estudios con ausencia de estos comportamientos.
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Figura 4.43 Nivel educativo del consumidor por tipo de comportamiento.

Con relacion al estado civil de los consumidores (Figura 4.44), se encontro que la
mayoria de las amas de casa encuestadas son mujeres casadas. Sin embargo, se observa
que el estado civil no es una variable predominante de un comportamiento protector.
Donde las mujeres solteras y en unién libre son las que menos consideran al ambiente o
les es indiferente su conservacion.

El nimero de hijos que tiene el consumidor y sus edades son determinantes del tipo
de productos que adquieren. En cuanto a la conservacion del medio ambiente y la
realizacion de comportamientos protectores, se identifican las familias que tienen entre 0 y
4 hijos. Sin embargo, en las familias con mas de cuatro hijos, mostraron una baja
preocupacion por el cuidado del medio ambiente. Este comportamiento es similar cuando
se analiza la variable cantidad de miembros en la familia, se encontr6 que a menor
cantidad de miembros en la familia, mayor presencia de comportamientos ptotectores del
ambiente, este comportamiento pudiera ser porque estas familias tienen mas espacio para
la disposicion de los residuos, menor la cantidad de residuos a separar o reciclar, 0 poseen
mejores habitos de consumo. Es importante mencionar que no significa que las viviendas

que cuenten con muchos habitantes sean menos protectores del ambiente, son las
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barreras situacionales y ambientales las que inhiben el desarrollo de algunas practicas

proambientales.
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Figura 4.44 Relacion entre los niveles de comportamiento ambiental y el estado civil.

Los afios de residencia y la antigiedad de la vivienda aparecen como factores
aislados en materia de conservacion del medio ambiente. Los comportamiento ambientales
aparecen alternados entre los afios tanto de residencia como de antigliedad. Por lo que no
se encontrd evidencia para afirmar que estos dos factores promuevan el desarrollo de una
determinada conducta.

Debido a que el instrumento se aplicd solo a amas de casa, se encontr6 como
principal ocupacion el hogar (Figura 4.45), de éstas el 12.6% manifestaron realizar
conductas orientadas a no impactar en el deterioro del ambiente, por los productos que
consumen.

En la figura 4.46, se muestra el 51% de amas de casa que desarrollan una segunda
actividad, siendo las principales: obreras, comerciantes, empleadas, estudiantes, profesoras
y profesionistas, con un porcentaje de 5, 11, 42, 12, 10 y 12% respectivamente. Los
resultados muestran que las profesoras y estudiantes son las que realizan mas
comportamientos ambientales. Lo que es logico, ya que debido a su nivel de estudios
deben ser las méas conscientes del dafio que como consumidores le ocasionan al entorno.

En el anadlisis, se encontré un tercer grupo de consumidores que desarrollan una tercera
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actividad, como estudiantes y las que trabajan por su cuenta. Siendo las que desarrollan la

actividad de estudiantes, las identificadas como consumidoras “verdes”.

0.39%
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Figura 4.45 Relacion entre el comportamiento ambiental y la ocupacién del consumidor.
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Figura 4.46 Relacién entre los niveles de comportamiento ambiental y su ocupacion.

Con lo que respecta a los miembros de la familia que trabajan, se encontr6 que en
familias donde trabajan de 1 a 4 miembros, el comportamiento es més protector del
ambiente. Y va disminuyendo en grado de realizacion conforme van aumentando las

personas que trabajan.
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Otra relacion importante es la del ingreso mensual percibido, ya que a mayor

ingreso mensual, mayores son sus comportamientos de conservacion (Figura 4.47).
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Figura 4.47 Relacion entre los niveles de comportamiento ambiental del consumidor y su ingreso

mensual.

En cuanto a las asociaciones, en la figura 4.48 se encontré que las personas que

asisten con frecuencia a asociaciones cientificas, son las que desarrollan este tipo de

comportamientos, seguida por los partidos politicos y sindicatos.

100.0% 2% 25% 1@% 3% 2 : : 0% 2
90.0% - 2388073
80.0% 1405286333801 .88; 40.3%;
70.0% -
60.0% -
50.0% - 51,2854 89 100.0%
40.0% 7 - o 49,68 °61.9%
30.0% -
20.0% -
(o]
10.0% 7 olel1 20481 et 1L 13:28
0% . :
o O O O O o] o R N
@c} ,50'2’\ 6.\\000 &4 ,5;\4 @“ &(;S” ,g&‘ o}ef’\
& & P L @ & & &N
< e g ¥ & o & <©
o O & © < \b Q
L SIS OSIIR SR 0
(9,\0 (9,\0 C O Q c’oc-}fb
?.

W Ausente

M Pasivo

m Indiferente
M Existente

M Total

Figura 4.48 Relacién entre los niveles de comportamiento ambiental y la asociacién a la que asiste.
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4.6 Habitos de consumo asociados a un comportamiento protector

Los hébitos de consumo se manifiestan en el acto de compra y permiten al
consumidor elegir los productos de consumo de acuerdo a sus propias necesidades.

El primer factor analizado para identificar los habitos de consumo que influyen en un
comportamiento ambiental es el lugar donde realizan la compran (Tabla 4.3): tienda,

centro comercial, supermercado y otros lugares.

Tabla 4.3 Relacién entre el nivel de comportamiento del consumidor y el lugar donde realizan sus

compras.
Lugar de compra por tipo de producto
Nivel de
_ Alimento Mantenimiento y limpieza del hogar
comportamiento
3 1 2 3 4 5
Total 0.0% 0.8% |0.0% |0.3% |0.0% |0.0% |0.3% |0.5% |0.4% |0.0%
Existente 0.0% 13.4% | 13.5% | 11.6% | 14.3% | 0.0% | 12.6% | 13.7% | 11.5% | 14.3%
Indiferente 0.0% 44.7% | 43.0% | 47.2% | 44.6% | 75.0% | 46.3% | 43.6% | 46.8% | 46.4%
Pasivo 0.0% 39.2% | 42.5% | 38.5% | 41.1% | 12.5% | 39.5% | 41.6% | 38.3% | 36.9%
Ausente 100.0% | 1.9% | 1.0% |2.4% |0.0% |125% |1.2% |0.7% |2.9% |2.4%
Indumentaria Electrodomeésticos
3 2 3 4
Total 0.0% 0.6% |0.3% |0.0% |0.9% |0.0% |05% |0.3% |0.5% |0.4%
Existente 4.8% 9.8% | 12.8% | 13.4% | 10.2% | 2.6% | 9.4% |13.3% | 9.1% | 14.6%
Indiferente 57.1% | 47.4% | 46.4% | 39.5% | 47.4% | 47.4% | 43.5% | 45.8% | 45.7% | 50.7%
Pasivo 28.6% | 40.3% | 38.4% | 43.6% | 39.3% | 44.7% | 44.0% | 38.1% | 43.4% | 32.6%
Ausente 9.5% 18% |2.1% |35% |[22% [53% |25% (24% |1.4% |1.6%
1. No contesto 2. Tienda 3. Centro comercial 4. Supermercado 5. Otros.

Los resultados muestran que las consumidoras que realizan su compra de alimentos
en la tienda, son las que buscan mas la conservacion del medio ambiente, seguida por los
gue los adquieren en el supermercado. En cambio las consumidoras que realizan sus
compras de alimentos en centros comerciales y otros lugares no alcanzan comportamientos

plenamente “verdes”.
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En cuanto a los productos de mantenimiento y limpieza del hogar se encontré una
disminucién de un grado porcentual por cada uno de los establecimientos en cuanto al
desarrollo de conductas protectoras, con el siguiente orden: centros comerciales,
supermercado y tiendas, dejando a otros lugares de compra en cero, alcanzando apenas
un comportamiento existente. Con relacion a la indumentaria, se observo que el lugar en
el que se desarrollan los mejores comportamientos de cuidado del medio ambiente es
cuando las personas van a otros lugares distintos a los sefalados, dejando a los
comportamientos mas negativos a aquellos que van al supermercado. La compra de
electrodomésticos fue el Unico producto que se mantuvo en todos los lugares para el
desarrollo de un comportamiento protector del medio ambiente, encontrandose en primer
lugar de realizacion a aquellas que consumen en tiendas y supermercados. Algo muy
importante a sefialar es que para todos los rubros las personas que no contestaron, fueron
las que tienen los comportamientos mas dafinos, que no les preocupa la conservacion del
medio ambiente, por lo cual el consumo de productos menos contaminantes, la reduccion
en el consumo y las buenas practicas proambientales son cuestiones sin importancia.

La ciudad en la que habitualmente realizan sus compras, generQ variaciones no
significativas en el grado de realizacion de un comportamiento protector (Figura 4.49). Sin
embargo, por ser Mexicali una ciudad fronteriza alrededor del 20% realizan sus compras en
ambas ciudades (Mexicali y Calexico), lo que indica la facil entrada a la ciudad de productos
chinos, mas baratos y al mismo tiempo de menor calidad, por lo que su tiempo de vida es
mas corto, provocando el aumento en la generacion de residuos (Figura 4.50), comprando
principalmente productos de almacén y supermercado, en un 245 y 26.9%
respectivamente (Figura 4.51).

En la figura 4.52, se identifica que los precios, la calidad y la marca de los productos
de consumo, son los principales motivos que guian a los consumidores en el proceso de

compra, dejando la proteccion del ambiente en cuarto y quinto lugar.
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Figura 4.49 Relacion entre el nivel de comportamiento ambiental y la ciudad en la que realiza el

proceso de compra.
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Figura 4.50 Ciudad en la que desarrolla sus compras.
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Figura 4.51 Relacion entre el tipo de productos de consumo Y la ciudad en que los compra.
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Figura 4.52 Relacion entre el nivel del comportamiento ambiental del consumidor y el motivo de

compra.
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Por dltimo, con lo que respecta a la frecuencia en la que realizan sus compras los
consumidores y que influyen en un comportamiento ambiental, se identificO que aquellas
gue van de dos a tres veces por semana son las que contribuyen mayormente a este tipo
de comportamientos, seguida por una vez a la semana y una vez cada quince dias. A
diferencia de los otros comportamientos, en donde lo hacen por mayoria, una vez por

semana (Figura 4.53).
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Figura 4.53 Relacién entre el nivel de comportamiento ambiental del consumidor y la frecuencia de

compra.

Los resultados muestran que los consumidores de la ciudad de Mexicali que
practican comportamientos proambientales, son los que realizan sus compras en esta
ciudad con una frecuencia de dos a tres veces por semana, buscando establecimientos con

productos de calidad y frescos y con los precios mas bajos.

4.7 Andlisis de conglomerados
Para este estudio, se desarroll6 un analisis de conglomerados de dos pasos. El

primer paso de este procedimiento fue la formacién de conjuntos, que redujo el tamafio
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de la matriz que contiene la distancia minima entre los pares posibles de casos. En el
segundo paso, se utilizd un algoritmo estandar de agrupacién jerarquica en los conjuntos
creados.

Para encontrar la cantidad de agrupaciones que identificaran a la poblacién de
Mexicali, se tomaron como referencia las variables incluidas en el instrumento, dentro de
las cuales el conocimiento, las actitudes, las creencias, practicas proambientales y factores
situacionales y ambientales fueron analizadas, mediante una valoracion de 1 a 5, desde lo
positivo hasta lo negativo.

En el anexo 6, se presentan los resultados del primer analisis, en el que se crearon
dos grupos, que fueron insuficientes para explicar el comportamiento del consumidor.
Posteriormente, se desarrollaron otros analisis de conglomerados, para encontrar el
namero Optimo de grupos que explicaran una mayor parte de la poblacion, siendo el
procedimiento con cinco grupos, el que realizaba una mejor incorporacion de las variables
al resultado. Al observar los conjuntos generados (Tabla 4.4), se puede ver que
Unicamente se excluye el 0.4% del total de las amas de casa encuestadas, mostrando un
99.6% de consumidoras dentro de los grupos, lo que demuestra una mayor adaptacion a

esta cantidad.

Tabla 4.4 Distribucion de los conjuntos

‘ ‘ N % Combinado %Total“

Conjunto 1 278 9.9% 9.8%
2 1040 36.9%| 36.7%
3 579 20.5%] 20.5%
4 480 17.0%| 17.0%
5 444 15.7%| 15.7%
Combinado] 2821 100.0%| 99.6%
Casos Excluidos 10 4%
Total 2831 100.0%

Cada conjunto encontrado permite la interpretacion de un comportamiento distinto

en la poblacion, al realizar un consumo responsable. La primer variable que se incluyé para
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explicar el comportamiento del consumidor, fue el conocimiento que tiene la persona con
respecto al dafio que ocasionan los productos que consume (Tabla 4.5). Se muestra que el
conocimiento de la poblacion se sitia en rangos de positivo a indiferente, lo que indica que
la poblacién tiene los conocimientos para identificar si el producto que consume dafa el
ambiente. Ademas de que las personas con mayor conocimiento de los productos que
consumen, estan situados en los dos primeros conjuntos, dejando a los indiferentes para
las otras tres agrupaciones. Considerando a las personas con conocimiento bajo o

equivocado en el tercer conjunto.

Tabla 4.5 Ubicacion del nivel de conocimiento medioambiental en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente

Conjunto 1 66.1%| 2.5% .0% .0% .0%
2 33.9%| 60.0% 5.6%| 2.4%| 16.7%
3 .0%| 10.9% 38.3%| 73.8%| 66.7%
4 .0%| 14.7% 28.3%| 6.0%| 16.7%
5 .0%| 11.8% 27.8%| 17.9% .0%
Combinado}100.0%6|100.0%| 100.0%(100.0%|100.0%

En cuanto a las actitudes de la poblaciébn encuestada, se encontr6 que poseen
conocimiento sobre los productos que dafian el ambiente, ya que la actitud cognitiva no
muestra su valor negativo, que es la ausencia de la misma.

Con relacion a los tres componentes de la actitud: Cognitivo (Tabla 4.6), Afectivo
(Tabla 4.7) e Intencion (Tabla 4.8) en los conjuntos generados, se observo que la primera
agrupacion es la que contiene el nivel méas positivo, la segunda entre positivo a realista, la
tercera abarca los niveles desde la indiferencia hasta la negatividad, dejando el nivel de
indiferencia para las agrupaciones cuatro y cinco. Algo importante de mencionar es que los
tres componentes de la actitud aparentemente tienen el mismo comportamiento, con la
pequefa variacion de que en el primer grupo la actitud cognitiva toma un valor de realista

y para la afectiva e intencional de positiva.
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Tabla 4.6 Ubicacion del nivel de actitud cognitiva en los conjuntos.

HPositivo Realista Indiferente’ Pasivo ”

Conjunto 1 15.4%| 24.3% 3% .0%
2 69.2%| 53.4% 26.2%| 19.8%
3 15.4%| 9.0% 26.8%)| 46.8%
4 .0%| 7.0% 24.0%| 19.8%
5 .0%| 6.3% 22.7%| 13.5%
Combinado]100.0%|100.0%| 100.0%|100.0%

Tabla 4.7 Ubicacion del nivel de actitud afectiva en los conjuntos.

” Positivo Realista Indiferente“ Pasivo Ausente

Conjunto 1 29.3% | 2.7% 3% .0% .0%
2 52.2%| 45.6% 8.3% .8% .0%
3 8.1%| 15.9% 36.4%)| 60.0%| 72.7%
4 1.9%| 19.2% 34.8%]| 8.3% .0%
5 8.6%| 16.6% 20.2%| 30.8%| 27.3%
Combinado]100.0%|100.0%| 100.0%|100.0%]|100.0%

Tabla 4.8 Ubicacion del nivel de actitud intencional en los conjuntos.

’ Positivo Realista Indiferente Pasivo Ausente

Conjunto 1 29.3%| 4.7% .0%| 1.1% .0%
2 56.4%| 42.6% 6.1%| 1.1% .0%
3 5.4%| 17.8% 34.3%)| 78.7%| 94.4%
4 1.5%| 20.3% 30.4%] 4.5% .0%
5 7.4%| 14.6% 29.2%| 14.6%| 5.6%
Combinado]100.096|100.0%| 100.0%|100.0%]| 100.0%
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En las tablas 4.9, 4.10 y 4.11, se observan las creencias, que contribuyen como

modificadores de la conducta de los individuos al realizar la compra, por lo que es

importante su estudio. Se analizaron las creencias de conservacion, austeridad y de

dispendio material, encontrando que las creencias de conservacion van de positivo a

indiferente, bajando de grado conforme cambian de grupo, abarcando la tercera

agrupacion desde la indiferencia hasta el nivel mas negativo, dejando a la agrupacion

cuatro y cinco, Unicamente con comportamientos indiferentes con respecto a esta creencia.

Tabla 4.9 Ubicacién del nivel de creencia de conservacion en los conjuntos.

Conjunto 1
2
3
4
5

Combinado

93.4%

6.1%

.0%

.0%

.6%

100.0%

10.3%

84.4%

.5%

1.8%

3.0%

100.0%

’Positivo ‘Realista{ Indiferente

2%

11.8%

29.2%

34.0%

25.0%

100.0%

.0%

1.2%

56.2%

12.4%

30.2%

100.0%

'~ Pasivo ‘Ausente’

.0%

3.7%

88.9%

.0%

7.4%

100.0%

Tabla 4.10 Ubicacion del nivel de creencia de austeridad en los conjuntos.

Conjunto 1
2
3
4
5

Combinado

Positivo;RealistaiIndiferente: Pasivo :Ausente

4%

34.8%

35.6%

6.7%

22.5%

100.0%

14.9%

40.9%

17.1%

13.4%

13.7%

100.0%

5.0%

33.2%

19.9%

24.9%

17.0%

100.0%

.9%

16.5%

34.9%

28.4%

19.3%

100.0%

.0%

14.3%

85.7%

.0%

.0%

100.0%

Es importante mencionar que los consumidores que poseen creencias de austeridad

se encuentran en los grupos dos, tres y cinco. Siendo el grupo tres al mismo tiempo, el que

cuenta con un 86% de consumidores con ausencia de estas creencias.
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Tabla 4.11 Ubicacion del nivel de creencia de dispendio material en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente ‘

Conjunto 1 32.5%| 10.7% 3.4%| 5.6% 14.7%
2 37.0%| 43.5% 32.8%| 35.1% 37.0%

3 11.4%| 13.0% 26.0%| 22.8% 26.0%

4 8.0%| 22.1% 19.1%| 16.4% 6.8%

5 11.1%) 10.8% 18.7%| 20.0% 15.4%
Combinado|100.0%6(100.0%| 100.0%(100.0% 100.0%

Las creencias de dispendio material, el porcentaje mayor de ellas para todos los
niveles de realizacion, se encuentran contenidos en la segunda agrupacion, por lo que
dicha creencia no es indispensable para la realizacién de su comportamiento. Dejando el
nivel positivo, como parte importante de la primera agrupacion, y niveles medios para la
tres, cuatro y cinco.

Con respecto al manejo de las practicas proambientales en la poblacion (Tabla 4.12,
4.13, 4.14 y 4.15), los niveles de realizacion permanecen igual para todas las practicas
proambientales analizadas, identificando que para el grupo uno y dos no es indispensable
el desarrollo de alguna practica proambiental. El tercer grupo, es aquel que contiene a
consumidores con ausencia en el desarrollo de practicas proambientales, indiferentes y
pasivos para la cuarta, y positivos para la primera. Eliminando de todas las agrupaciones
el reciclaje, ya que no aporta significado a las agrupaciones.

En cuanto a la responsabilidad que sienten los consumidores con su entorno (Tabla
4.16), se ha destacado en el grupo tres, a aquellos que consideran que sus
comportamientos de consumo influyen en el cuidado del ambiente, en la cuatro a los que
les sienten una responsabilidad compartida, dejando en el quinto grupo a los que
consideran que los problemas ambientales son exclusivamente responsabilidad del

gobierno.
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Tabla 4.12 Ubicacion del nivel de reduccion en el consumo en los conjuntos.

H Positivo Realista Indiferente Pasivo  Ausente

Conjunto 1 8.4% 10.2% 12.2% 11.3% 7.2%
2 35.9% 34.1% 40.7% 41.4%|( 34.1%

3 14.1% 11.2% 17.5% 22.1%| 56.8%

4 5.1% 25.9% 28.4% 24.6% 1.7%

5 36.5% 18.6% 1.2% .6% 3%
Combinado] 100.0% 100.0% 100.0%| 100.09%| 100.0%

Tabla 4.13 Ubicacion del nivel de separacion de residuos en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente

Conjunto 1 6.6%| 11.2% 10.3%| 12.0%| 9.4%
2 37.2%| 37.7% 34.5%| 37.0%| 37.7%
3 55%| 7.8% 8.5%| 11.8%| 45.6%
4 5.0%| 17.8% 30.2%| 35.1%| 5.1%
5 45.7%| 25.6% 16.5%| 4.1%| 2.2%
Combinado}100.0%6|100.0%| 100.0%(100.0%|100.0%

Tabla 4.14 Ubicacién del nivel de reciclaje de residuos en los conjuntos.

’ ’SI' realiza No realizaﬂ

Conjunto 1 9.7%| 10.0%
2 34.2%| 38.5%
3 22.2%| 19.5%
4 17.4%| 16.8%
5 16.5%| 15.2%
Combinado] 100.0%| 100.0%
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Tabla 4.15 Ubicacion del nivel de reuso de residuos en los conjuntos.

” Positivo Realista Indiferente“ Pasivo Ausente

Conjunto 1 8.5%| 8.9% 11.3%| 8.3%| 10.7%
2 31.2%| 33.2% 36.1%)] 38.2%| 38.9%
3 5.8%| 8.6% 4.9%| 7.2%| 38.4%
4 .6%| 20.8% 26.3%| 33.0%| 10.4%
5 53.9%| 28.4% 21.5%| 13.2%| 1.6%
Combinado]100.0%]100.0%| 100.0%|100.0%|100.0%

Tabla 4.16 Ubicacion del nivel de responsabilidad en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente

Conjunto 1 12.3%| 11.0% 12.1%| 11.1%| 7.1%
2 29.8%| 39.3% 38.9%| 34.9%| 37.4%
3 56.1%| 27.0% 18.1%| 14.6%| 24.3%
4 1.8%| 20.9% 28.8%| 24.7%| 3.6%
5 .0%| 1.8% 2.1%| 14.7%| 27.6%
Combinado]100.0%|100.0%| 100.0%|100.0%]|100.0%

Las variables situacionales y ambientales pueden influir en el cambio de conducta de
los consumidores al momento de realizar la compra, debido a las caracteristicas de sus
viviendas, y a las condiciones en que viven. En la tabla 4.17, se observa cémo el grupo dos
representa el mayor porcentaje de consumidores que cuentan con los elementos
necesarios para el desarrollo de practicas proambientales dentro de su vivienda. Sin
embargo, es este el mismo grupo, que incluye el mayor porcentaje de indiferentes, pasivos
y ausentes, lo que significa que concentra a la mayor parte de la poblacién, sin importar

gue cuenten o no con las caracteristicas necesarias para el desarrollo de estas practicas.
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A partir del analisis de todas las variables que influyen en un comportamiento
ambiental por parte del consumidor (Tabla 4.18), se definieron patrones de
comportamiento.

Tabla 4.17 Ubicacion del nivel de las variables situacionales y ambientales en los conjuntos.

’Positivo’ Realista Indiferente ‘ Pasivo’ Ausente’

Conjunto 1 12.9% .0% 9.3%|30.0%| 8.9%
2 32.9% .0% 37.2%]50.0%| 38.2%
3 21.2% .0% 22.1%|10.0%| 18.8%
4 18.0% .0% 14.7%(10.0%| 18.9%
5 15.0%|100.0% 16.6%| .0%| 15.1%
Combinado] 100%| 100% 100%] 100%(100.0%

Cada patron de comportamiento, permitié la definicion de distintos tipos de
consumidores asociados a un comportamiento protector del medio ambiente.
1. Conciencia Verde. Son aquellos consumidores que tienen la informacion y
conocimiento necesario para el desarrollo de un consumo proambiental, sin embargo no
mantienen una postura en el desarrollo de practicas proambientales, ya que depende en
gran parte de las caracteristicas de su vivienda.
2. Preocupado Indiferente. Pertenece a aquellos consumidores que conocen de los
dafios que causan los productos de consumo al medio ambiente, tienen actitudes y
creencias realistas, sin embargo, consideran la compra de productos desechable. Pueden
considerar el desarrollo de alguna practica proambiental, y consideran que la
responsabilidad de los problemas medioambientales es compartida entre sociedad y
gobierno, o simplemente parte de las actividades que deben realizar las autoridades.
3. Despreocupado opresor. Se encuentran a aquellos ciudadanos que muestran
una intencion de indiferente a nula con respecto al desarrollo de conductas
proambientales, aunque pueden llegar a considerar el consumo minimo como parte de su
actividad de compra. No desarrollan practicas proambientales, sin embargo se consideran

responsables de la problematica ambiental.
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4. Indiferente total. Son aquellos consumidores que en todas las etapas del proceso
de compra, consideran indiferente su actuacion en la proteccion del medio ambiente.

5. Protector inconsciente. Define a los consumidores con intencién indiferente para
practicar conductas de protecciébn al ambiente, desarrollan en su compra un consumo
minimo, desarrollan practicas proambientales, aunque consideran que la responsabilidad

sobre cuestiones ambientales es problema de las autoridades.

Tabla 4.18 Patrones de comportamiento del consumidor.

Variables Patrén de comportamiento del consumidor
involucradas al

consumidor

durante el proceso  conciencia | Preocupado  Despreocupado  Indiferente Protector

de compra Verde Indiferente Opresor Total Inconsciente
(Internas y

Externas)

Conocimiento 1 [1 2] [3 4] 3 [2 4]

medioambiental

Actitud cognitiva [1 2] [1 3] [3 4] [3 4] 3
Actitud afectiva 1 [1 2] [3 5] 3 [3 5]
Actitud intencional 1 [1 2] [3 5] [2 3] 3
Creencia de 1 2 [3 5] 3 [3 4]

conservacion

Creencia de 2 [1 3] 1,45 [3 4] 1
austeridad
Creencia de 1 Todos [3 5] [2 3] [3 4]

dispendio material

Reduccién en el [2 4] Todos 5 [2 4] [1 2]
consumo
Reuso de residuos Todos Todos 5 [2 4] 1
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Separacion de Todos Todos 3 [3 4] [1 2]
residuos

Reciclaje de Todos Todos [1 2] [2 4] 5
residuos

Situacionales y 4 1,3,4,5 1,3,5 15 2
Ambientales

4.8 Perfil sociodemografico del consumidor por tipo de comportamiento

En la figura 4.54, se presentan los tipos de consumidores que se definieron para
explicar el comportamiento de la poblacion estudiada. Encontrdndose al 36.9% de la
poblacion como preocupado indiferente, seguido por el despreocupado opresor con un
20.5%.

B Conciencia Verde

B Preocupado Indiferente
Despreocupado Opresor

H Indiferente Total

H Protector Inconsciente

Figura 4.54 Porcentajes asociados por tipo de consumidor.

A los cinco tipos de consumidores encontrados en la poblacién, se le afiadieron las
caracteristicas tanto socioeconémicas como demograficas, para conocer a los consumidores
que realizan un determinado perfil de comportamiento. Para esto fueron analizadas
variables como: estrato, antigiiedad de la vivienda, edad, nivel de estudios, estado civil,
namero de hijos, numero de habitantes en la vivienda, tiempo de residencia en su
vivienda, tiempo de vivir en Mexicali y la ocupacion. Para la descripcion de las variables

sociodemograficas que describen a cada tipo de consumidor, se desarrollaron tablas de
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referencia cruzada, identificando las caracteristicas que pertenecen a cada patron de
comportamiento.

Al observar la figura 4.55, los resultados muestran que el comportamiento de la
poblacién para todos los estratos socioecondmicos se ubican en la categoria de preocupado
indiferente, por lo que para la identificacion de patrones de consumo en esta poblacion el

estrato socioecondmico no es relevante.
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Figura 4.55 Estrato socioecondémico por tipo de consumidor.

La variable antigiiedad de la vivienda del consumidor (Figura 4.56), no es relevante
para la identificacion de un perfil de comportamiento, esto debido a que no se concentra
un rango de afios en alguna categoria en particular, sino que se encuentran distribuidos
uniformemente en todas los tipos de comportamiento.

Al observar el comportamiento de la variable edad de los consumidores (Figura
4.57), se puede ver que la mayoria de las edades de la poblacion se encuentran situadas
en la categoria de despreocupado opresor o indiferente total, abarcando mas del 80% de
la poblacion. Siendo las amas de casa con 20 afios 0 menos, las mas preocupadas por la
conservacion del medio ambiente con un 1.6% como conciencia verde.

Algo importante que se debe mencionar es que las personas con mayor edad son

quienes desarrollan comportamientos mas protectores, ya sea inconscientemente o por
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decision propia. Dejando a la mayoria de la poblacién preocupados por la conservacién del
medio ambiente y por el dafio que como consumidores ocasionamos, pero indiferentes a la

hora de desarrollar un comportamiento protector del ambiente.
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Figura 4.56 Antiguedad de la vivienda por tipo de consumidor.
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Figura 4.57 Edad del consumidor por tipo de comportamiento.

En cuanto al nivel de escolaridad (Figura 4.58), se encontro que tanto las personas
gue no estudiaron hasta las que tienen postgrado, se sitGan en mayor porcentaje en la
categoria de despreocupado opresor, dejando Unicamente a las personas que no
contestaron en la categoria de indiferente total. Siendo los de preparatoria y profesional los

mas conscientes del dafio que ocasionan con los residuos que generan.

100%
80%
60% M Protector Inconsciente

M Indiferente Total

40% Despreocupado Opresor

B Preocupado Indiferente

20% M Conciencia Verde

0%

Figura 4.58 Nivel de estudios del consumidor por tipo de comportamiento.

Con relacion al estado civil de las amas de casa, los resultados muestran que las
consumidoras en union libre o divorciadas, son las mas preocupadas por el desarrollo de
comportamientos de proteccion al medio ambiente, con apenas 0.6%. Las consumidoras
que no contestaron el estado civil o que son viudas, su comportamiento fue de preocupado
indiferente, dejando al resto como despreocupado opresor (Figura 4.59).

Anteriormente se indicé que la cantidad de hijos que tiene la familia es importante
para el desarrollo de comportamientos protectores, como la realizacion de alguna practica
proambiental. En la figura 4.60, se muestra la baja preocupacion por el cuidado del medio
ambiente en las familias con mas de cuatro hijos, donde la categoria de conciencia verde

no existe. Cuando la ama de casa tiene 10 hijos 0 menos, se encuentra en mayor
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porcentaje en la categoria de despreocupado opresor, aumentando su preocupacion al

aumentar su cantidad de hijos.

50% - 47.7%

45%

40%

35%

30%

m Conciencia Verde
25%

20%

15% m Indiferente Total

M Protector Inconsciente

10%

5%

0%

B Preocupado Indiferente

1 Despreocupado Opresor

100.0% 4

a0.0%

80.0%

70.0%

60.0% M Protector Inconsciente
B indiferente Total

50.0% m Despreccupado Opresor
B Preccupado Indiferente

40.0%
B Conciencia Verde

30.0%

20.0%

10.0%

0% Do,
o] 1 2 3 4 5 =4 7 2 9 10 11 12 13 14

Figura 4.60 Numero de hijos del consumidor por tipo de comportamiento.
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Con relacion a la cantidad de habitantes en la vivienda (Figura 4.61), los resultados
muestran que ha menor cantidad de personas en el hogar, mejor serd su comportamiento,
aungque para esta ciudad, al no contar con comportamientos plenamente verdes, se
encontré que en las viviendas con ocho o menos habitantes, las categorias de conciencia
verde y preocupado indiferente se hacen presentes, pero al aumentar su numero de

habitantes, aumenta también su indiferente.

B Protector Inconsciente
B Indiferente Total

m Despreccupado Opresor
B Preccupado Indiferente

B Conciencia Verde

Figura 4.61 Numero de hijos del consumidor por tipo de comportamiento.

La cantidad de afios que tiene el consumidor en su vivienda, puede ser determinante
de su comportamiento. En la figura 4.62, se observa como los comportamientos
protectores aparecen cuando el consumidor tiene de 40 afios o0 menos residiendo en su
vivienda. Al aumentar el tiempo de residencia aumenta también la indiferencia, siendo
aquellos consumidores que tienen mas de 51 afios en su vivienda, los que ya no se
preocupan por el medio ambiente, dejando atras comportamientos como conciencia verde
y protector inconsciente.

La cantidad de afios que tiene la persona viviendo en Mexicali, puede ser
determinante para un cambio en sus habitos de consumo, ya que puede intervenir una
mezcla de culturas y de costumbres asociadas al proceso de compra. En este estudio se

han encontrado comportamientos variados, entre mas aumenta la cantidad de afios
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viviendo en esta ciudad, mayor es el cambio de comportamiento. En la figura 4.63, se

observé como las personas con 20 afios 0 menos de residir en Mexicali, son aquellas méas

preocupadas por la conservacion del medio ambiente, bajando su preocupaciéon conforme

avanzan los anos.
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Figura 4.62 Afos de residencia del consumidor en su vivienda por tipo de comportamiento.
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Figura 4.63 Tiempo que tiene el consumidor viviendo en Mexicali por tipo de comportamiento.
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La ocupacion que desarrollan los consumidores puede influir en el proceso de
compra, ya que depende del tiempo y el dinero requerido para el proceso. En la figura
4.64, se encontro que las amas de casa que trabajan como obreras, son las que presentan
mas comportamientos ambientales, seguida por actividades como profesoras,
profesionistas y las que trabajan por su cuenta.

Pero las amas de casa, que tienen una segunda ocupacion (Figura 4.65) cambian su
comportamiento, los estudiantes o0 que trabajan por su cuenta se vuelven los mas
preocupados por el medio ambiente, aunque estos primeros no desarrollan
comportamientos protectores, siendo los que trabajan por su cuenta los denominados
protectores inconscientes.

En la figura 4.66, se presentan los resultados de como la variable miembros de la
familia que trabajan influye en el comportamiento del consumidor, porque cuando mas
miembros de la familia trabajan, mayor es el ingreso de la familia, por lo es posible
diversificar los productos de consumo, accediendo a aquellos productos enmarcados como
verdes o con menor indice de contaminacion. Al aumentar la cantidad de miembros que
trabajan en la familia hasta cuatro, aumenta el porcentaje de pertenencia a
comportamientos protectores. Al ser mas de cuatro miembros los que trabajan, los
comportamientos se vuelven despreocupados e indiferentes. Sin embargo, las familias con
seis miembros que trabajan, desarrollan comportamientos de  proteccion
inconscientemente, ya que lo hacen por otros motivos y no por la conservacion del medio
ambiente.

En cuanto al ingreso familiar (Figura 4.67), se encontr0 que es una caracteristica
gue distingue a los consumidores de esta ciudad. Las familias que perciben un ingreso
superior a los $85,000 pesos (0.4% de la poblacién total) son las que desarrollan un
comportamiento de conciencia verde. Sin embargo a aquellas personas con ingresos
medios, se encontraron en un comportamiento de protector inconsciente.

Por ultimo, la asociacion a la que asisten los consumidores mas de una vez a la
semana influye en su comportamiento (Figura 4.68), mostrando que aquellos que
pertenecen a algun club recreativo son los que desarrollan comportamientos protectores,

siendo los mas preocupados los que asisten a clubes deportivos.
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Figura 4.64 Actividad desarrollada por los consumidores por tipo de comportamiento.
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Figura 4.65 Segunda actividad desarrollada por los consumidores por tipo de comportamiento.
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Figura 4.66 Cantidad de miembros de la familia que trabajan por tipo de comportamiento.
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Figura 4.67 Ingreso familiar mensual por tipo de comportamiento.
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Figura 4.68 Asociacion a la que asiste el consumidor més de una vez a la semana por tipo de

comportamiento.

Algo muy particular se hizo notar al analizar las variables, ya que no es posible
encasillar a la poblacién de Mexicali en los tipos de comportamiento encontrados, ya que es
dificil identificar a la poblacion, utilizando las variables sociodemograficas como base. Si se
quieren establecer perfiles de comportamiento en el consumidor, se deben de considerar
las posibilidades de eleccion de los productos de consumo en el momento de la compra.
Por lo cual, no se ha identificado que las variables sociodemograficas sean indicadoras de
un determinado comportamiento para esta ciudad.

Es facil imaginar que la mayor parte de la poblacion este situada en la categoria de
preocupado indiferente, ya que se ha demostrado que se tiene el conocimiento suficiente
del sobre el dafio que como consumidores le ocasionan al medio que los rodea. Se tiene
conciencia ambiental (tanto en creencias como actitudes) que los lleva a decidir por la
conservacion del medio ambiente, sin embargo se observé que al momento de realizar
dichos comportamientos protectores basandonos en el desarrollo de alguna practica
proambiental, habitos de consumo menos dafiinos y tomar las caracteristicas situaciones y
el ambiente de la vivienda en que vivimos en mejora del entorno, se prefiere el beneficio

propio y actuamos con indiferencia en la etapa de compra y post-compra.
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4.9 Losresiduos y su relacion con el consumidor

Dentro de las caracteristicas para el manejo de los residuos en la vivienda, se
encontraron tres apartados: el conocimiento y practica que tienen los consumidores sobre
la realizacion de préacticas proambientales dentro de la vivienda, el como se deshacen de
estos residuos y el conocimiento sobre el manejo de recoleccion de residuos del municipio
y su disposicion final.

En el figura 4.69, se muestran los porcentajes encontrados para cada tipo de

comportamiento.

m Conciencia Verde

B Preocupado
Indiferente

Despreocupado
Opresor

M Indiferente Total

Figura 4.69 Analisis de frecuencia para el tipo de comportamiento.

4.9.1 Conocimiento y desarrollo de practicas proambientales dentro de la

vivienda

Para el desarrollo de este apartado, fue necesario contar con factores de
informacion y conocimiento medioambiental de la persona encuestada, y del desarrollo de
practicas proambientales dentro de la vivienda (reduccion, reuso, separacion y reciclaje).

En lo correspondiente a la informacion y conocimiento medioambiental (Figura 4.70)
se identifico a la poblacidon en un rango de conocimiento positivo a medio, indicando que la
poblacién esta consciente de que es necesario cuidar al medio ambiente mediante sus
acciones y las consecuencias que conlleva el no hacerlo. Dejando a los indiferentes totales
con la mayor proporcién con conocimientos equivocados o0 negativos de todos los

comportamientos.
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Figura 4.70 Nivel de conocimiento medioambiental por tipo de comportamiento.

Sin embargo, este conocimiento no indica que los consumidores se vuelvan
responsables de los residuos que generan. El 45.9% de los consumidores consideran que
sus residuos pueden ser aprovechados, formando parte de nuevos productos, mediante el
desarrollo de practicas proambientales como: reutilizacion y reciclaje.

En el desarrollo de practicas proambientales, con respecta a la reduccion en el
consumo, se encontré que el 54.6% de los consumidores admiten realizar una compra
minima regularmente. Siendo los conciencia verde los que desarrollan estas practicas en
mayor grado, con un 90.9% dentro de su categoria. El protector inconsciente mostré ser el
mas consumista dentro de estos comportamientos, con un 71% (Figura 4.71).

El reuso es una de las practicas que permite alargar la vida Gtil de un producto, sin
invertir energia en el proceso, pues Unicamente se le busca un nuevo uso. Para este factor,
se muestra en la figura 4.72 que la mayoria de los consumidores nunca realizan reuso de
sus productos de consumo. Siendo el conciencia verde el que siempre reusa con un 81.8%

en su categoria. Y a pesar, de que el preocupado indiferente, conoce del dafio que
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ocasiona la generacién excesiva de residuos, el 18.6% y el 16.3% mencionan casi nunca o

nunca reusar sus productos, respectivamente.
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Figura 4.71 Nivel de reduccion en el consumo por tipo de comportamiento.
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Figura 4.72 Nivel de reuso de residuos por tipo de comportamiento.
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Se cree que la separacion de los residuos dentro de la vivienda es parte
indispensable para el reciclaje de los mismos. Sin embargo, en la ciudad de Mexicali, se
encontré que el consumidor se encuentra en una etapa en la que considera fundamental la
separacion de residuos dentro de la vivienda. Generando para el sistema de recoleccion del
municipio, bolsas de residuos que pueden ser facilmente aprovechadas para reciclaje. Este
procedimiento es desaprovechado, ya que el sistema de limpia del municipio, no cuenta
con la infraestructura necesaria para la separacion de los residuos en sus camiones de
recoleccion. Esto ocasiona, que nuevamente se vuelvan a mezclar los residuos al llegar a
los sitios de transferencia o de disposicion final, antes de que los pepenadores realicen la
separacion de los mismos. Se observa en la figura 4.73, que el despreocupado opresor es
el consumidor que mayor contribuye en la generacién de residuos, ya que no desarrollar
practicas proambientales dentro de su vivienda, Unicamente desecha productos que ya no
le son indispensables, sin considerar el dafio que le ocasiona al medio ambiente. Siendo el
conciencia verde el que la desarrolla en primer lugar, seguido por el preocupado
indiferente, con 100% y 31.1% de cada grupo, respectivamente. El protector inconsciente
es la categoria de comportamiento que nunca desarrolla separacién en su vivienda con un

91.9% en su categoria.

100.0% -
90.0% Vv
80.0% -/
70.0% -/
60.0% |~ //
500% ® Nunca
40.0% v m Casi nunca
30.0% -// Algunas veces
20.0% +~ W Casi siempre
10.0% '/ m Siempre
.0%
©
e,\"’&%
&
3

Figura 4.73 Nivel de separacion de residuos por tipo de comportamiento.
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En cuanto a la practica de reciclaje de residuos por los consumidores (Figura 4.74),
se observa que esta practica no la consideran importante, ya que el 61.9% del total de
consumidores no reciclan. EI comportamiento denominado conciencia verde son los que
mas desarrollan esta practica con un 54.5%, bajando gradualmente mientras cambia el
tipo de comportamiento, hasta llegar al protector inconsciente, donde casi nunca o nunca
la realizan.

Se puede ver claramente, que la mayor parte de la poblacién no realiza practicas de
reciclaje en su vivienda, esto puede darse por el desconocimiento de mecanismos para el
aprovechamiento de los residuos, de la localizacion de centros de acopio o simplemente de

la forma en que deben separarse los residuos para ser reciclados.

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

.0%

® Nunca

Casi nunca

H Casi siempre

H Siempre

Figura 4.74 Desarrollo de la practica proambiental de reciclaje por tipo de comportamiento.

4.9.2 Método de eliminacion de los residuos soélidos de la vivienda

Una vez analizado el conocimiento medioambiental y desarrollo de practicas
proambientales por parte de los consumidores en su vivienda, el siguiente paso es
identificar la forma en que se deshacen de los residuos sélidos generados, y si el

procedimiento es contaminante o ayuda a la conservacion del medio ambiente.
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La forma en que los consumidores se deshacen de sus residuos, es una parte
importante del sistema de gestién de residuos. Ya que el método utilizado por cada uno,
puede influir aumento o disminucion de la contaminacibn ambiental que se genera. El
92.7% de los consumidores de la ciudad, no se hacen participes de la disposicién final de
los residuos que generan en sus viviendas, ya que su responsabilidad radica en entregarlos
al camion recolector. Unicamente el 0.6% prefiere darle un nuevo uso, reciclando. Otra
forma de participar en la gestion de residuos, es realizando comportamientos que permitan
al consumidor aminorar la contaminacion ambiental, mediante el buen manejo de los
residuos de su vivienda. Se observa en la figura 4.75, que la mayor parte de la poblacion
prefiere utilizar botes para la basura, ya sea tapado o destapado, abarcando al 58% de la
poblacién, seguido de bolsa de plastico negra con un 22.6%. Siendo el conciencia verde y
el preocupado indiferente, los mas preocupados por no generar una mayor contaminacion

(aire, suelo) al mantener sus residuos tapados (Figura 4.76).

H Bote tapado

0-7%-“_0.5%

H Bote destapado

M Bolsa de plastico de
mandado

M Bolsa de plastico negra

B Cualquier otro recipiente
tapado

m Cualquier otro recipiente
destapado

Figura 4.75 Frecuencia sobre la manera en que los consumidores sacan los residuos de sus

viviendas.

También, es indispensable conocer la cantidad de dias que tarda un consumidor en
sacar los residuos de su vivienda, ya que esto indica segun la forma en que los saca, el
gran problema de contaminacion que esta generando al dejar sus residuos a merced del

clima y/o los animales (Figura 4.77).
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Figura 4.76 Forma en que los consumidores sacan los residuos de sus viviendas por tipo de

comportamiento.

1%

M Tarda mas de siete dias
B Una vez por semana

m Dos veces por semana
H Tres veces por semana

m Diario

Figura 4.77 Cantidad de dias que tarda el consumidor en sacar la basura de su vivienda.

Para el total de los consumidores de esta ciudad, sin importar en que perfil de

comportamiento se encuentre, la cantidad de dias a la semana en la que saca sus residuos

hacia fuera de su vivienda, son dos. Pudiendo ser estos dos dias, en los que pasa el
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sistema de recoleccién de municipio. Y aunque parezca que la mayor parte de la poblacion
se preocupa por el medio ambiente al no dejar sus residuos a la intemperie, todavia existe
un 31% que los saca a diario.

De los residuos que mas contaminan y que pueden dafar a la salud publica, debido
a su toxicidad, estan los medicamentos y los aparatos eléctricos y electronicos. Los
productos farmacéuticos pueden contaminar el ambiente por medio de la eliminacion
inadecuada del medicamento que no fue utilizado o que caducaron, resultado de no
terminar o tomar los medicamentos segun las indicaciones del médico (Tong, Peake y
Braund; 2011). El 93.5% de los consumidores tira a la basura los medicamentos que ya no
les sirven (Figura 4.78), y se ha demostrado que esta variable no impacta el tipo de

comportamiento del consumidor (Figura 4.79).

y E Tiran a la basura
0.5% 1.0%,1.4%

W Guardan

H Regalan o donan
B No eliminan

M Llevan a centros

especializados

M Los queman

Figura 4.78 Manera en la que los consumidores se deshacen de medicamentos.

En cuanto al manejo de residuos eléctricos y electronicos, en la figura 4.80 se
observo como los consumidores no les preocupan este tipo de residuos, ya que el 56.1%
de estos, los desechan en la corriente de residuos una vez que ya no les son utiles. Del
total de consumidores, sélo el 5.5% los llevan a centros especializados a darles un
tratamiento adecuado, estos incluyen a los denominados conciencia verde y preocupados

indiferentes (Figura 4.81).
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Figura 4.79 Manera en la que los consumidores se deshacen de medicamentos por tipo de

comportamiento.

M Tiran a la basura

M Guardan

m Regalan o donan

H Venden

H No eliminan

m Llevan a centros
especializados

Figura 4.80 Manera en la que los consumidores se deshacen de los aparatos electrico-electrénicos.
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= No eliminan
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Figura 4.81 Manera en que los consumidores se deshacen de los residuos eléctricos y electrénicos

por tipo de consumidor.

4.9.3 Conocimiento sobre el sistema de recoleccion de residuos sélidos del
municipio y disposicion final

Es importante determinar el conocimiento que tienen los consumidores del sistema
de recoleccion de la ciudad y de los sitios de disposicion final, para determinar la relacion
entre el sistema de eliminacion de residuos del municipio y de los consumidores.

En la figura 4.82, se observa que el 84.2% de los consumidores sefalan que el
camién recolector pasa dos veces por semana, el 1.9% de la poblacion se encarga de
eliminar sus residuos, ya que el ayuntamiento no le presta el servicio de recoleccion en su
comunidad. De este porcentaje, los preocupados indiferentes se consideran la poblacion
mas vulnerable, debido a que no pasa el camidn recolector y tienen que buscar la forma de
deshacerse de sus residuos (Figura 4.83).

Sobre el conocimiento que poseen sobre los centros de acopio para materiales
reciclables en la ciudad (Figura 4.84), el 66% no los identifica, ni saber donde estan
localizados. Del 34% que si los conoce, su porcentaje baja gradualmente mientras cambia

de tipo de comportamiento (Figura 4.85).
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9.6% 1.9% 1.9%

B Tres veces por semana

B Dos veces por semana

W Una vez por semana

B Tarda mas de una semana

B No pasa

Figura 4.82 Cantidad de veces que pasa el camion recolector por su vivienda.

B Preocupado
Indiferente

M Despreocupado
Opresor

 Indiferente Total

Figura 4.83 Tipo de consumidor que no recibe el servicio de limpia del municipio.

mSi

HNo

Figura 4.84 Porcentaje asociado al conocimiento de centros de acopio.
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Figura 4.85 Conocimiento de centros de acopio por tipo de consumidor.

Y aunqgue el conocimiento sobre los centros de acopio de materiales reciclables es

escaso, lo es todavia mas, sobre los sitios de disposicion final (Figura 4.86). Observandose

gue solamente el 22.5% de la poblaciébn conoce donde se encuentran localizados estos

sitios, siendo los conciencia verde con mayor conocimiento en un 36.4 de su categoria

(Figura 4.87).

mSi

HNo

Figura 4.86 Conocimiento sobre la localizacién de los sitios de disposicion final.
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Figura 4.87 Conocimiento sobre la localizacién de los sitios de disposicion final por tipo de

comportamiento.

4.10 Herramienta computacional para la determinacién de comportamientos

ambientales en el consumidor

Como parte del estudio del comportamiento del consumidor, se disefid una
herramienta computacional basada en el lenguaje de programacion Visual Basic 6.0 que
retomé las reglas difusas generadas en el andlisis de resultados mediante el modelo
jerarquico difuso, para que mediante el llenado de un instrumento que complete la
informacion sobre el consumidor, determine un tipo de comportamiento ambiental, que
permita instruir al consumidor con recomendaciones basicas sobre el cuidado del medio
ambiente.

En la figura 4.88, se observa la pantalla inicial del sistema, en la que se muestran el
titulo de la herramienta, una nota para el llenado y dos botones; uno para iniciar el llenado

de la encuesta y otro para salir del sistema.
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&5 Instrumento para el andlisis de comportamient

Instrumento de evaluacion para el analisis del
compartamiento ambiental del consumidor en
todas sus etapas de compra.

Comenzar |

Salir ‘

NOTA: Es necesaiio llenar todos los campos para la generacien de un determinado comportamiento,

10:28 AM

© emoon |

Figura 4.88 Instrumento de evaluacion para el analisis del comportamiento ambiental del

consumidor en todas sus etapas de compra.

Al comenzar con el llenado del instrumento de captura dentro de la herramienta, se
obtuvieron cinco pantallas, cada una con un apartado fundamental del disefio del
instrumento, con los cuales se pretende obtener resultados medibles para cada una de las
variables utilizadas y generar un tipo de comportamiento en el consumidor.

La figura 4.89, muestra como primer apartado la captura de las variables
sociodemogréficas, dentro de las cuales el nivel de estudios, el estado civil, lugar de
procedencia, segunda y tercera ocupacion, ingreso mensual y asociacion, se encuentran
delimitadas mediante estructuras combo box, que permiten la eleccién de parametros ya

establecidos.
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[ Datos Generales o |

Colania:

Antiguedad de la vivienda:

Nivel de estudios:

Estado civil:

|
|
Edad: ‘
|
|
Namero de hijos: ‘

Namero de habitantes en la vivienda: |

Afos de residencia en su vivienda: |

Tiempo de vivir en Mexicali: |

Lugar de procedencia: ‘

Segunda ocupacion: ‘

Tercera Ocupacion: ‘

Miembros de la familia que trabajan: ‘

Ingreso mensual aproximado: |

]< [ K Lo Lol

Asociacidn a la que asiste mas de una vez a la semana:

Aceptar

. 1038AM | |
a0 ||

Figura 4.89 Pantalla para la introduccion de las variables sociodemogréficas del consumidor y las

caracteristicas de su vivienda.

Para la captura de los habitos de consumo (que comprende al segundo apartado) se
cuenta con cuatro frames, dentro de los cuales se agrupan distintos habitos como: donde,
en qué ciudad, por qué, motivo y frecuencia con la que hacen sus compras, cada uno de
los cuales mantiene una cantidad de respuesta limitada mediante combo boxs (Figura
4.90).

En el tercer apartado de captura (figura 4.91), contiene 23 preguntas acerca de las
caracteristicas psicograficas del consumidor, recabando informacion relativa a las actitudes,
creencias, asi como, el conocimiento medioambiental, y alguna préactica proambiental.
Dichas preguntas se encuentran delimitadas mediante combo box con cinco posibles

respuestas que van desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo.
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Dénde realiza sus compras de: En qué ciudad realiza habitualmente sus compras: &Par qué hace sus compras en ese lugar?
Alimentos: “ j Almacen: | j Almacen: | j
Mantenimiento y ‘ j Autoservicio: | j Autoservicio: | j
limpieza del hogar: ; ;

Fruteria/Verduleria: | j Frutas/Verduras: | j
Indumentaria: ‘ j L L

Carniceria: | j Carniceria: | j
Electrodomésticos: ‘ j

Supermercado: | j Supermercado: | j

Ofro: | j
Motivo al hacer su compra: Con qué frecuencia realiza sus compras:
Alimentos: ‘ Todos los dias
2 a 3veces por semana

Indumentaria: ‘ Una vez por semana

Una vez cada 15 dias
Unavez al mes

Electrodomésticos: ‘

Productos de limpieza: |

Lellefleflelle]

Productos de mantenimiento: ‘

Aceptar

1042AM | |

8/8/2011

Figura 4.90 Pantalla para la introduccion de habitos de consumo.

13 Conductas Ambiental fof

Lea cuidadosamente las afirmaciones y marque con una cruz la casilla que considere que mejor refleje su opinion.

1. Compro productos con menos empagues porgue es una forma de reducir la cantidad de basura, H
2. Lareduccidn es una alternativa de manejo de residuos que favorece al medio ambiente [
3. Separa la basura organica de [a inorganica

4. Reusar los residuos sdlidos significa darle otro uso a un objeto evitando que este pase a formar parte de la basura.

5. Elreciclaje es la transformacion de un residuo para convertirlo en ofro objeto Gtil.

6. Cuando compro un producto (bebida o comida) valora el tipo de envase (cartén. plastico) y escojo el que menos basura produce
7. Uso productos desechables porgue ahorran tiempo
3

9

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

Mo e importaria pagar mas. si el producto ayuda a la conservacion del medio ambierte
Prefiero comprar productos bajo condiciones respetunsas con el medio ambients

. ¢ Estaria dispuesto a comprar electrodomésticos, respetuosos con el medio ambiente. al mismo precio de los que no lo son?

. Estoy dispuesto a usar papel reciclado porque gastamos menos arboles

Estoy dispuesto a reducir el consumo de productos innecesarios

Me preccupa los dafios al ambiente que pueden tener los productos que compro

Leo las etiquetas de los productos de uso doméstico para comprar los que menos dafio le ocasionan al ambiente

. En mi casa. no se utilizan aerosoles porque contienen sustancias que pueden dafiar el ambiente.
Reconozeo e identifico los productos  biodegradables

Cuando voy de compras, llevo al mercado mi propia bolsa o cesto parala compra

Trato de no compra mas comida de |a que consumimos, para no desperdiciar alimentos o se caduquen

0
1
2
3
4
5. Me gusta cuidar el medio ambiente. porgue soy responsable de su cuidado
6
7
8
9

20. He dejado de usar productos porque dafian el medio ambiente
21. Algunos productos que compra al ser desechados en mi casa pueden causar dafios al medio ambiente [
22. Considero que consumo mas de lo que necesito \
235. La basura genera un grave problema para el medio ambiente \

Aceptar

7
7
=l
7
]
5

Figura 4.91 Pantalla para la introduccion de variables psicograficas, conocimiento medioambiental y

practicas proambientales.
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Con lo que respecta al reciclaje de los residuos solidos generados en la vivienda, asi
como los métodos de disposicion de los residuos dentro del hogar y su posterior desecho
(figura 4.92), se realizo el apartado cuatro, donde se utilizaron diversas herramientas para
la obtencién de la informacion. Para el caso, de los materiales que recicla el consumidor se
utilizaron check box, ya que se pueden seleccionar todos los que el usuario requiera. Para
las preguntas en las cuales s6lo se debe tener una respuesta se requirieron los option
button, ya que permiten una sola seleccion, y para aquellas en las cuales hay una cantidad
limitada de respuestas, dentro de las cuales nada mas una debe ser seleccionada se utilizo
combo box. En este apartado también se requirio que el consumidor nos diera referencia
acerca de la manera en la que elimina electrodomésticos, celulares y aparatos informaticos,

asi como de medicamentos caducados, mediante cajas de texto.

1.Margque con una cruz, si recicla algune de los siguientes productos. 7.4Sabe donde estan localizadoes los sitios donde disponen la basura?
I” Papel. Periddico ™ Vidrio I~ Latas £ Si ¢Dénde? |
I Cartén I~ Pilas I~ Ofros envases ~ No

2.4Canoce usted, algan centro de acopio para materiales reciclables? 8.4Cree usted que la basura que genera en su hogar puede ser aprovechada?

c5i

¢Dénde? | o i Como? |

 No © No

o . 9.4Conoce las caracteristicas que deben tener los residuos reciclables?
3.4Cual es &l destine de la basura que se recoge en su casa?

o Si © No

4 4Cada cuanto pasa el camién de la basura por su casa? 10.4Conoce mecanismos de tratamiento de residuos?

‘ j [alis1t  No
5.4Como se saca la basura de su casa? 11.4Cémo elimina los electrodomaésticos, celulares y aparatos informaticos?
6. 4Cada cuanto saca la basura de su casa? 12.4Cémo elimina los medicamentos caducados?

Aceptar

11:08 AM I

8/8/2011 | |

Figura 4.92 Pantalla para la introduccion de informacion sobre el manejo y disposicion final de los

residuos de la vivienda del consumidor.

El dltimo apartado antes de que el sistema arroje el tipo de comportamiento
desarrolla por el consumidor y las recomendaciones necesarias para hacer a este mas
protector del ambiente, se encuentra lo relacionado a las barreras situacionales y

ambientales de la vivienda, reunidas en una ficha de observacion (figura 4.93).
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Una vez reunida toda la informacion necesaria, se mostrara la pantalla final con el
resultado de comportamiento obtenido y las posibles acciones a realizar por parte del
consumidor para mejorarlo (Figura 4.94). Dentro de las recomendaciones mas importantes
se encuentran comprar productos con menos empaques para reducir la cantidad de
residuos que generan y asumir su responsabilidad, buscar el espacio en la vivienda para la

separacion de residuos y realizar la separacion correspondiente, entre otras.

2 fomdeomenacsn T |

Instrucciones. Observe y describa los aspectos de la vivienda.

1.Condiciones generales de la vivienda (pintura, acabados. etc.) b5 .Areas verdes.

@ Buenas © Regulares C Malas
© Limpias ¢ Enteras
© Sucias ¢ Dafiadas

2 Diferentes contenedores.

C 5f a
Cuantos?
~ Mo - ‘

6.Cuenta con espacio para diferentes contenedores yjo separacién de residuos.
8.Banqueta y Calle. o
i
© Limpias © Enteras © No

© Sucias © Dafiadas

4 _Aspecto de la colonia.

© Buenas
© Regulares © Malas m

_ nuam | |

8/8/2011 | |

Figura 4.93 Ficha de observacion sobre las condiciones generales y aspecto de la vivienda y colonia.
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Preocupado Indiferents:

Eres un consumidor que conoce dg an los productos de consumo al
medio ambiente. tienes actitude 5. sin embargo. llegas a utilizar
productos desechables. Cons una practica proambiental, y
crees que laresponsabilidad d ) entales es compartida entre
sociedad y gobierno, o simple dades que deben realizar las
autoridades.

Recomendaciones:

- Muchas ve SWdi i i Ifa el desarrollo
de practica ales, si c C 6 que siempre
existe una

en casa. limpiando call

Figura 4.94 Resultados obtenidos por el sistema
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DISCUSION
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CAPITULO V. DISCUSION

En la presente tesis se investigaron las variables involucradas en el desarrollo de
comportamientos proambientales por parte de los consumidores de la ciudad de Mexicali
con una muestra de 2831 amas de casa, divididas en siete estratos socioeconomicos,
identificando cinco perfiles de comportamiento. Con base a esto se desarroll6 un modelo
tedrico del comportamiento ambiental del consumidor, que permitio evaluar cada una de
las variables involucradas en las etapas del proceso de compra.

Los resultados encontrados en esta investigacion muestran que el comportamiento
del consumidor varia dependiendo de la etapa del proceso de compra en la que se
encuentre. Avanzando a un comportamiento negativo, conforme va cambiando de etapa.
Por lo que es importante, como lo dice Candido y colaboradores (2011) el conocimiento de
las etapas del proceso de compra. Ya que la intencion de comportamiento no es
directamente traducible a un comportamiento, tal y como lo expresan Azjen y Fishbein
(1977). Esto es, debido a que existen numerosas variables involucradas en el proceso, que
tratan de explicar patrones de conducta en el consumidor (Fraj, 2003), y sobre la influencia
que tienen estos factores sobre él (Kloter, 2000). Para que estos perfiles de
comportamiento resulten eficaces se tienen que involucrar factores sociodemograficos,
psicograficos y comportamentales, tal como lo indica Vicente en el 2002.

En lo que respecta a las variables involucradas y que influyen en el consumidor en el
desarrollo de comportamientos protectores del medio ambiente, se ha comprobado que las
psicograficas son las que tienen mayor relacion con este tipo de comportamientos
(Ramanaiah, y cols., 2000; Chan, 2001), y son dificiles de medir (Santesmases, 2001), ya
que son variables de tipo subjetivo, donde las creencias y actitudes se vuelven una
predisposiciobn a actuar de una manera ambiental (Pato, et al., 2005; Fraj y Martinez,
2004). Sin embargo y concordando con Vicente y colaboradores (2002), es evidente que
aunque la proteccién ambiental ha ganado puestos en la escala de valores del individuo,
sigue habiendo importantes divergencias entre la actitud general del consumidor hacia el
medio ambiente y su comportamiento de compra. Estas actitudes no se traducen
directamente en comportamientos de reciclaje, ya que las actitudes positivas por si solas
no pueden garantizar la accion (Hornik, Cherian y Mandasky, 1995), pero si aumentan la
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probabilidad de desarrollarla (Best y Kneip, 2011), por lo que pueden generar intencion
ambientales, que no se traducen directamente en comportamientos ambientales.

Los factores sociodemograficos reflejan las caracteristicas del consumidor y, por
tanto, se pueden indentificar y medir (Vicente, Aldamiz-Echeverria; 2003). Por lo que al
explicar el comportamiento de los consumidores, es indispensable mencionar las
caracteristicas que identifican a la persona: el estrato social, edad, educacién, estado civil,
ocupacion, entre otras, asi como las que identifican su vivienda. Por lo que es necesario
conocer que caracteristicas poseen los consumidores ambientales y que los separan del
resto. Sin embargo en la ciudad de Mexicali, no se identificaron caracteristicas
sociodemograficas que se atribuyan a un comportamiento ambiental.

En cuanto al manejo de variables sociodemogréaficas, a diferencia de la comision
Europea (2000), se ha visto que un aumento en el ingreso percibido, no genera un
crecimiento en el consumo de productos que disminuyen su impacto en el medio ambiente,
siendo las personas con ingresos mas bajos, las que procuran la conservacion del medio
ambiente mediante la reduccién en el consumo y de productos contaminantes. Sin
embargo, si son las personas de mayor ingreso las que procuran el desarrollo de
comportamientos ambientales. Concordando con algunos investigadores, el nivel educativo
resulto importante para determinar una conducta ambiental, y se detecté que a mayor
nivel de estudios, se es mas sensible a los problemas ambientales, manifestando un
comportamiento mas protector (Fraj y Martinez, 2002; De Castro, 2002; Aguirre y cols.,
2003). Aun asi, se encontrd, que el 63.2% de amas de casa que alcanzan el mayor nivel
educativo, les es indiferente el cuidado del medio ambiente. Por el contrario Luna en el
2003, no encontré el nivel educativo del consumidor determinante para una conducta de
reciclaje. El nivel de estudios de los consumidores, fue una variable importante para
determinar la intencion de la conducta proambiental (De Castro; 2002). En cuanto a la
edad, las amas de casa jovenes, con edades de 20 afios 0 menos, son las mas
preocupadas por el medio ambiente, a diferencia De Castro (2002) que menciona que las
de edades entre 25 a 44 afios son las mas interesadas. Siendo las personas que mas
reciclan las que se encuentran en rango de edades de 31 a 49 afos, coincidiendo de los 40
a 49 afos con Fraj y Martinez (2002) que lo encontraron en edades de 40 a 54 afios. Sin
embargo, no se demostr6 que la edad ejerza influencia sobre la separacion de residuos
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como Luna (2003), siendo los de mayor edad, los que realizan mayor separacion de
materiales, dejando al mismo rango de edades que la practica de reciclaje. La edad de las
personas afecta tanto a la compra de productos ecolégicos como a la participacion de actos
medioambientales (Luna; 2003), donde a mayor edad mayor es la separacion de materiales
(Pato, Ros y Tamayo; 2005). Estudios realizados, han encontrado que las personas de
mayor edad tienden a estar mas preocupados por los problemas ambientales locales, tales
como el reciclaje o la contaminacion ambiental, mientras que los mas jovenes estan mas
preocupados por problemas ambientales globales, como destruccién de la capa de ozono,
calentamiento de la tierra, extincion de especies animales, entre otros. Los jovenes con
mayor edad, con mayor madurez y responsabilidad, también son los que parecen contribuir
mas al comportamiento de reciclaje y de comportamiento ambiental general. Asi mismo, se
comprobd que la edad de las amas de casa no contribuye al desarrollo de conductas de
proteccion. Sin embargo, se observd que a mayor edad menor es su comportamiento
proambiental.

Uno de los factores que han sido muy utilizados en el andlisis del comportamiento
del consumidor ha sido el estrato socioeconomico, donde se ha determinado que las
personas con estratos mas bajos perciben niveles mayores de riesgos ambientales, sociales
y personales (Baldassare y Katz; 1992). Para este caso de estudio se observa como esos
estratos se colocan en un nivel de indiferente a pasivo en su comportamiento (Figura 70).
Y en contraste a lo encontrado por De Castro (2002), el estrato social alto (Residencial) y
bajo (Precario), fueron en los que se encontraban los comportamientos ambientales, y no
en los estratos medios. La cantidad de personas que habitan la vivienda no resulto
determinante en la cantidad de productos que se separan en la vivienda, siendo las
familias con de tres a cinco habitantes, las que desarrollan esta practica en mayor medida,
a diferencia de Luna en el 2003. Diaz y colaboradores (2004) consideran que en la medida
que los conocimientos sobre los problemas ambientales se acercan a los consumidores,
sirven de base para su involucramiento con la practica de reciclaje. Para esta ciudad, se
observo que el contar con conocimientos no es requisito del desarrollo de esta practica. Ya
gue las personas que mas la practican, son aquellas con conocimientos medios.

Concordando con Céandido y cols. (2011), y Bénito-Lépez y cols. (2011), para
generar un cambio en la conducta del consumidor y desarrolle comportamientos
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ambientales, las practicas de reduccion, reuso Yy reciclaje, se vuelven esenciales. Siendo la
reduccion, la practica que ha tomado gran valor (Gandhi y cols., 2006; Karani y
Jewasikiewitz, 2006), siendo el 54.4% de la poblacién quienes la realizan en menor o
mayor medida. La separacion de residuos es una etapa necesaria para asegurar que el
reciclaje se lleve a cabo. Sin embargo, se ha detectado en esta investigacion que las
personas que realizan reduccion en el consumo, son los consumidores que contribuyen a la
practica de reciclaje.

Se ha comprobado, que las motivaciones que induce al consumidor en la compra de
un producto, son: Precio, marca y calidad, dejando por un lado la proteccion del medio
ambiente (Fundacion Entorno, 2001).

Al igual que Casillas (2004), el uso de sistemas difusos como herramienta para el
descubrimiento de conocimiento, es de gran interés para interpretar y comprender modelos
de consumo, formando una aplicacion capaz de dar una mayor informacion cualitativa
acerca de como se comportan las relaciones entre variables.

Fue indispensable la utilizacion de las redes neuronales en esta investigacion, ya que
permitieron predecir el comportamiento de consumo con un margen de error pequefio a
partir de las respuestas dadas a un cuestionario (Montafo, 2002). El sistema neuro difuso
utilizado proporcion6 aprendizaje, asi como legibilidad (Jantzen, 1998), debido a que el
comportamiento del consumidor est4d basado en la interaccion de variables de tipo
cualitativo, dificiles de manipular. Se utilizé la técnica ANFIS, porque combina las ventajas
de la logica difusa y las redes neuronales, incluyendo las habilidades de aprendizaje,
habilidades de optimizacion, basados en reglas if-then siguiendo un razonamiento humano
sin tener sus desventajas (Deng y Wang; 2009).

Para establecer los perfiles de comportamiento relacionados con el medio ambiente,
fue necesario reunir informacion que permitiera establecer relaciones entre el
comportamiento de consumo y el medio ambiente (Tonglet y cols., 2004), que se puede
obtener a través de la caracterizacion y cuantificacion de RSD, asi como del encuestaje a
consumidores acerca de sus creencias ambientales (Barr, 2007). Estos patrones de
comportamiento reflejan en parte las caracteristicas sociodemogréaficas de los diferentes

grupos que constituyen los diversos tipos de comportamiento (Barr y cols., 2005).
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Para un posterior analisis, sera conveniente utilizar la personalidad como parte de
las variables psicografica que influyen en la conducta del consumidor, ya que se ha
encontrado a las personas solidarias o con caracter fuerte, con comportamientos
ambientales (Fraj y Martinez, 2004), asi como de la variable género para determinar

nuevos perfiles de comportamiento.
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CAPITULO VI. CONCLUSION

En esta investigacion se analizdé el comportamiento del consumidor con base en el
proceso de compra en la ciudad de Mexicali, a partir de la propuesta de un modelo tedrico
del comportamiento del consumidor, en el cual se identificaron las variables que influyen
en el comportamiento ambiental en las tres etapas del proceso de compra (pre-compra,
compra y post-compra). Para lo que se generé un modelo tedrico de comportamiento
ambiental del consumidor, que permitiera identificar perfiles de comportamiento en los
consumidores y las caracteristicas o factores que influyen en éste.

Cada variable o factor incluido en el modelo constituye una parte esencial para
reconstruir el comportamiento de un consumidor con relacién al medio ambiente que lo
rodea y de esta manera establecer un comportamiento que describa la relacién que existe
entre el consumidor y el medio ambiente. Por esto, se analizaron los factores que influyen
directa o indirectamente en que el consumidor tenga un comportamiento proambiental.

En la etapa de pre-compra, se mostré que la poblacibn no se encuentra
desinformada acerca de los productos de consumo y de los problemas que estos provocan
al medio ambiente.

De los factores psicograficos se analizaron las actitudes y creencias que forman
parte de una intencion ambiental. Con relacion a las actitudes (Cognitiva, Afectiva e
Intencional) se mostré que la poblacion estd consciente del dafio que como consumidores
le ocasionan al ambiente, por lo que se tiene que promover el desarrollo de practicas
proambientales que aminoren el impacto que provocan los residuos generados por el uso
de productos de consumo. La actitud intencional se encontr6 como la mas positiva. Los
resultados muestran que las actitudes positivas son antecesores de intenciones
ambientales, ya que al aumentar el nivel de actitud aumenta la intencion ambiental y
viceversa, por lo que la hipétesis que se planted de que una actitud positiva es predictora
de una intencién ambiental es verdadera.

Las creencias ambientales (De Austeridad, Conservacion y Dispendio Material) se
encontraron en todos los niveles de desarrollo, desde negativo hasta positivo. Los
resultados muestran que existen diversos perfiles en el consumidor, los que estan

conscientes del papel que juegan en este proceso de compra hasta consumidores que
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desarrollan creencias negativas al medio ambiente. Al analizar la conducta del consumidor
en general, se observo que ésta no es totalmente negativa. Cuando el consumidor posee
creencias de conservacion y de austeridad tiende a tener una creencia positiva. Sin
embargo, cuando estas creencias son negativas, la creencia del consumidor tiende a ser
indiferente o pasiva. A diferencia, la creencia materialista lleva un comportamiento
contrario al desarrollo de creencias ambientales, ya que cuando esta aumenta, las
creencias ambientales del individuo disminuyen o viceversa. Las creencias de conservacion
son necesarias para el desarrollo de una intencion ambiental, ya que al aumentar las
creencias de conservacion, aumenta la intencion ambiental, por lo que la hipétesis que se
plante6é de que las creencias de conservacion son indispensables para la generacion de una
intencion ambiental es verdadera.

Las creencias que llevan al individuo a formar una conducta de proteccién y de
conservacion del medio ambiente, son las relacionadas a las creencias de dispendio
material. Cuando las creencias de dispendio material aumentan, aumentan también las
creencias de proteccién al medio ambiente y viceversa. Sin embargo, al ser combinadas
con las creencias de austeridad, alcanzan el nivel negativo.

Como resultado de la etapa de pre-compra, se generé la intencion ambiental. Para
lo que se utilizd6 un modelo difuso, que produjo una salida de positivo a negativo para esta
variable, mostrando desde intenciones positivas hasta negativas. Se observo durante el
analisis, que por mas positiva que sea su actitud y su conocimiento del medio, la intencion
ambiental se torna apenas realista, sin alcanzar su mayor grado de realizaciébn. Aunque el
contar con conocimiento e informacion sobre las cuestiones ambientales aumenta el nivel
de intencion a la generacion de comportamiento proambientales. Sin embargo, ya que la
poblacion oscila en rangos positivos de intencion, esto implica lo proclives que estan a
desarrollar este tipo de comportamientos, manifestando que estan conscientes del dafio
que como consumidores le ocasionan al medio ambiente y de que es necesario hacer algo
para aminorar el impacto que tienen los residuos que se generan.

En la etapa de compra se verificd si la intencion ambiental influye en consumidor
para que realice una conducta ambiental considerando las implicaciones que tiene su
postura con respecto al ambiente y las variables involucradas en el proceso. Por lo que fue
necesario considerar las relaciones entre las variables generadoras de una intencion
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ambiental y las que producen la conducta, como lo son: los habitos de consumo y las
practicas proambientales. Para este andlisis, se utilizd Unicamente la préctica proambiental
de reduccién en el consumo, ya que las practicas de reuso, separacion y reciclaje fueron
dejadas para la etapa de post-compra. Con lo que respecta a los habitos de consumo, se
percibieron comportamientos inadecuados conforme a la compra de productos, alcanzando
apenas el 0.2% a los consumidores que realizan buenos habitos de consumo en todas sus
compras, procurando la proteccion del medio ambiente, mediante la adquisicion de
productos menos contaminantes o del cese de los mismos. A diferencia de los hébitos de
consumo, la practica proambiental de reduccion tiene tendencias muy positivas, mostrando
la buena disposicion que tienen los consumidores disminuir la compra de productos
innecesarios.

Como resultado de esta etapa, se generd la conducta concreta como identificador
para evaluar el comportamiento del consumidor y mostrar si este ha variado la intencion
ambiental que lo movia en la etapa de pre-compra, a una conducta especifica en la etapa
de compra. Se observdé que cuando la poblacion cuenta con intenciones positivas al
desarrollo de comportamientos proambientales, la conducta contindia siendo positiva. Sin
embargo, cuando la intencion al desarrollo de estas conductas toma niveles negativos (de
pasividad o ausencia a la generacion de comportamientos proambientales), también puede
generar comportamientos de proteccion y cuidado por el medio ambiente al momento de la
compra, cuando se cuente con buenos habitos de consumo y de un consumo minimo, por
lo que la hipétesis que se planted de que los habitos de consumo y la reduccion en la
compra son predominantes en una conducta positiva es verdadera. Entre mas intencion y
habitos de consumo positivos tenga la poblaciébn su conducta serd cada vez mas
ambientalista. Pero, cuando estos habitos de consumos cambian en torno negativo, aunque
se cuente con reduccion de la utilizacion de productos contaminantes, disminucién de la
compra, o simplemente con una buena intencion de conservacion por el medio que los
rodea, la tendencia es a la indiferencia. Aunque se ha demostrado que la tendencia de los
habitos de consumo, es a adoptar una conducta de conservacion.

La ultima etapa analizada, fue la post-compra, de las mas importantes debido a que
es la concerniente a la generacion de residuos sélidos, en la cual el individuo como
consumidor, se deshace de los productos, materiales o envolturas que ya no le son
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necesarios después de la utilizacion del producto. En esta etapa se encuentran
concentradas las practicas proambientales como el reuso, la separacion y el reciclaje, asi
como las variables situacionales y ambientales necesarias para llevar a cabo cada una de
estas practicas y que se vuelven en la mayoria de los casos, las barreras que impiden su
desarrollo. Dentro de las practicas proambientales, el reciclaje ha sido la practica que
define a este conjunto, ya que se ha convertido en una accién que contribuye al beneficio,
como un ingreso extra al gasto familiar en la vivienda. Ademas, de que al realizar reciclaje,
el consumidor tuvo que haber realizado con anterioridad, la practica de separacion de los
residuos generados en su vivienda, ya que no puede existir la practica de reciclaje sin la de
separacion. Dentro de esta etapa, la practica de reuso no mostré ser relevante para la
generacion de una conducta proambiental, debido a que se encontré a toda la poblacion
para este variable indiferente. La relacion encontrada entre cada una de las variables
asociadas a las practicas proambientales correctas para el encauzamiento de los residuos
generados en los hogares por la poblacién estudiada, demuestra como el reuso es una de
las practicas menos utilizadas, marcando que la poblacion no esta de acuerdo con el reuso
de los productos que consume. Ademas de identificar a la separacion y al reciclaje en todos
los niveles de realizacion, lo que significa que la ciudad de Mexicali cuenta tanto con
individuos que estan de acuerdo con las practicas de separacion y reciclaje, asi como
aquellos que no lo estan. Las variables situacionales y ambientales en la vivienda, se
encontraron muy escasas en la poblacion, debido a que apenas el 18% de los
consumidores encuestados, aceptaron contar con caracteristicas en su vivienda que
contribuyan al desarrollo de practicas proambientales en sus hogares. Una vez identificado
que las practicas proambientales y las variables situacionales y ambientales son
importantes para el desarrollo de un comportamiento ambiental, se comprueba la hipotesis
que se plante6 de que la post-compra es una etapa que influye en el comportamiento
ambiental del consumidor.

Como producto de la post-compra se genero la variable comportamiento ambiental,
en la que se mostré que el desarrollar practicas proambientales en la vivienda aunado a
una conducta concreta positiva durante la etapa de compra, contribuye a la generacion de

comportamientos proambientales.
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El punto principal de esta investigacion fue el manejo de la alta incertidumbre que
se encuentra al manejar variables de tipo linglistico y la connotacion dada por el
consumidor a un consumo ecolégico. Aplicando la metodologia ANFIS al objeto de estudio,
se generaron reglas para el analisis de las variables de entrada, con respecto a la variable
de salida, permitiendo la seleccion de un numero Optimo de datos de entrenamiento para
la construccién del modelo, que permitan posteriormente generar tipos de comportamiento
que identifiguen claramente las variables que influyen en la proteccion del medio ambiente
por parte de los consumidores, desarrollando un consumo responsable.

Se comprobd mediante una buena correlacion, el ajuste encontrado en la aplicacion
del modelo jerarquico difuso con la metodologia ANFIS para las variables de entrada
relacionadas con la generacion de un comportamiento protector del ambiente.

Por otra parte y concordando con otras investigaciones, los mejores parametros
para el sistema difuso son determinados usando la metodologia ANFIS (Aguilar, Melin y
Castillo; 2003), la desventaja de estos modelos basados en datos desarrollados
automaticamente mediante clusterizaciones y técnicas de redes neuronales, es la falta de
transparencia, lo que es tipico de los modelos de cajas negras (Salski y Holsten; 2009).

La topologia ANFIS con varias funciones de membresia como entrada tienen
resultados experimentales (Acar y Avci; 2010), los cuales han demostrado ser muy
satisfactorios para esta investigacion. Y se convierte en un método rapido, facil de operar y
barato, el cual puede llegar a excelentes resultados en muchas areas de investigacion.

Una vez analizados todos los factores involucrados en el modelo tedrico del
comportamiento ambiental del consumidor y habiendo observado las conductas de cada
una de las variables y/o factores asociados en cada una de las etapas del proceso de
compra, ademas de la utilizacion del modelo jerarquico difuso, se puede mencionar que el
comportamiento del consumidor si cambia dependiendo de la etapa de compra en la que
se encuentre, aumentando hacia niveles mas negativos, mientras se va cambiando de
etapa, por lo que la hipdtesis que se plante6 de que los niveles de conducta del
consumidor tienden a hacerse mas negativos conforme va cambiando de etapa, es
verdadera. Es facil reconocer que la poblacién tiene pensamientos positivos, indiferente al
realizar una conducta protectora en el momento de la compra, pero es dificil realizar un
comportamiento ambiental, después de haber consumido un producto. De tal manera que
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es necesario la elaboracion de campafas de sensibilizacion y de involucramiento de la
poblacién y de los grandes generadores de residuos, para el buen manejo de sus residuos,
utilizando la reduccion, el reuso, la separacion y el reciclaje, asi como la aplicacion de
planes, normas legislativas, acciones administrativas y financieras para asegurar una
gestion integral de los residuos.

Hay que tomar en cuenta, que el comportamiento del consumidor se rige por gran
cantidad de factores que hacen que este actué de una forma u otra. Los factores
involucrados en cada una de las etapas del proceso de compra, influyen para que el
consumidor manifieste una conducta a un determinado comportamiento. Cada factor, entre
ellos el conocimiento medioambiental, los habitos de consumo, las practicas
proambientales y otras como las variables ambientales y situacionales, modifican la
conducta del consumidor.

Se observo que en esta ciudad, la tendencia del comportamiento de las amas de
casa consumidoras es mas protector del ambiente cuando se encuentra en un estrato
medio, tiene edad menor o igual a 35 afios, con un alto nivel educativo, viudas o en unién
libre con 1 a 3 hijos, con pocos habitantes en su vivienda, que ademas de ser amas de
casa trabajan como empleadas, el ingreso aproximado es de $2,700 a $6,799 y que asisten
con frecuencia a la iglesia.

Para la generacion de patrones de comportamiento en la poblacién, se definié un
andlisis de conglomerados donde se encontraron cinco categorias: conciencia verde,
preocupado indiferente, despreocupado opresor, indiferente total y protector inconsciente.
Donde, para la poblacion estudiada el 36.9% esta situada en la categoria de preocupado
indiferente, que son aquellos que conocen de los dafios que causan los productos de
consumo al medio ambiente, tienen actitudes y creencias buenas, sin embargo, consideran
la compra de productos desechables. Presentan el desarrollo de alguna practica
proambiental, considerando la responsabilidad de los problemas ambientales, compartidos
entre sociedad y gobierno, o simplemente como parte de las actividades que deben realizar
las autoridades.

En la ciudad de Mexicali, no existen productos plenamente verdes, por lo que no se
encontraran consumidores verdes como en otras partes del mundo, pero se ha demostrado
gue la poblacion si esta consciente del dafio que como consumidores le ocasionan al medio
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ambiente, y de que es necesario hacer algo para aminorar el impacto que tienen los
residuos que generan. Por lo que es indispensable proveer a la poblacién de informacion
necesaria para la realizacion de un consumo sustentable, para la reduccion de residuos
desde la fuente, y evitar asi, la cantidad de desechos que llegan a los rellenos sanitarios
provocando contaminacion y enfermedades para las comunidades aledafias al sitio.

Es importante que los mercados oferten productos verdes, reciclados,
biodegradables y de menor impacto, asi como que el gobierno facilite de las tecnologias
adecuadas para la separacion de residuos, de manera que se puedan aprovechar distintos
tipos de materiales, sin acabar con el tiempo de vida util del relleno sanitario, promoviendo
la generacién de plantas recicladoras e incentivando a la poblacion por el buen manejo de
sus residuos.

Es importante mencionar que para un posterior andlisis de las variables
psicograficas, se recomienda la utilizacion del factor personalidad, ya que puede ser

indicador de una conducta protectora del ambiente.
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Anexo 1. Instrumento de analisis

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA
INSTITUTO DE INGENIERIA
MAESTRIA'YY DOCTORADO EN CIENCIAS E INGENIERIA

Como parte de las actividades de un estudio de postgrado, se esté realizando una investigacion. Por ello,
le agradeceriamos que respondiera el siguiente instrumento. Le garantizamos la confidencialidad de los
datos, ya que la encuesta es anénima.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Datos Generales.

Direccion:
Antigiiedad de la vivienda: Edad:
Nivel de estudios:
Sin estudios Estado Civil:
Primaria Inconclusa Soltero (a)
Primaria terminada Casado (a)
Secundaria Inconclusa Union Libre
Secundaria terminada Divorciado (a)
Preparator!a Incon_clusa Viudo (a)
Preparatoria o equivalente
Profesional Inconclusa Ntmero de hijos:
Profesional
Postgrado Ndmero de habitantes en la vivienda:
Ocupacion: ~ . . . .
1. Hogar Afios de residencia en su vivienda:
2. Obrero . . L
3. Comerciante Tiempo de vivir en Mexicali:
4. Empleado .
5 Estudiante Lugar de procedencia:
6. Trabaja por su cuenta A
~Z Profesor Otra Actividad:
8. Profesionista
9. Otro
Miembros de la familia que trabajan:

Asociacion a la que asiste mas de una vez a la

Ingreso mensual: semana:

Menor a $2,699

$2,700 a $6,790 Grupo de trabajo

$6,800 a $11,599 Grupo de amigos

$11,600 a $34,999 Club deportivo

$35,000 a $84,999 Club recreativo

$85,000 0 mas Partido politico
Sindicato
Asociacion cientifica
Iglesia

195



1. ¢Donde realiza sus compras?
Alimentos | Mantenimiento y limpieza | Indumentaria | Electrodomésticos
del hogar (Ropa)
1. Tienda
2. Centro
comercial

3. Supermercado

4. Otro

2.

¢En qué ciudad, realiza habitualmente sus compras?
Negocio Mexicali | Calexico | Ambas
1. Almacén

2. Autoservicio

3. Fruteria/Verduleria

4. Carniceria

5. Supermercado

3. Marque la casilla que corresponda mejor a su respuesta. ¢Por qué hace sus compras en ese lugar?

Almacén

Autoservicio

Fruteria

Carniceria

Supermercado

Otro

Precios

Productos de calidad/frescos

Variedad de productos

Atencion al cliente

Forma de pago

Otros

4.

¢ Cudles son los motivos mas importantes

ue considera al momento de la compra?

Motivo de
compra

Alimentos

Indumentaria

Electrodomésticos

Productos de

limpieza

Productos
mantenimiento

de

Precios

Marca

Calidad

Cercania

Forma de pago

Proteccioén al
ambiente

Otros

5. ¢Con que frecuencia realiza sus compras?
1. Todos los dias
2. 2 a3veces por semana
3. Una vez por semana
4. Una vez cada 15 dias
5. Una vez al mes
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Lea cuidadosamente las afirmaciones y marque con una cruz la casilla que considere que mejor refleje su
opinion. 1. Totalmente de acuerdo, 2. De acuerdo, 3. Indeciso, 4. Desacuerdo, 5. Totalmente en

desacuerdo.

1

2

3

4

5

Compro productos con menos empaques
porgue es una forma de reducir la cantidad
de basura.

La reduccion es una alternativa de manejo
de residuos que favorece al medio
ambiente.

w

Separa la basura orgénica de la inorgénica.

Reusar los residuos sélidos significa darle
otro uso a un objeto evitando que este pase
a formar parte de la basura.

El reciclaje es la transformacion de un
residuo para convertirlo en otro objeto util.

Cuando compro un producto (bebida o
comida) valoro el tipo de envase (carton,
plastico) y escojo el que menos basura
produce.

=

. Uso productos desechables porque ahorran

tiempo.

[0¢]

. No me importaria pagar més, si el producto

ayuda a la conservacion del medio
ambiente.

9. Prefiero comprar productos bajo condiciones

respetuosas con el medio ambiente.

10.

¢Estaria dispuesto a comprar
electrodomesticos, respetuosos con el
medio ambiente, al mismo precio de los
que no lo son?

11.

Estoy dispuesto a usar papel reciclado
porgue gastamos menos arboles.

12.

Estoy dispuesto a reducir el consumo de
productos innecesarios.

13.

Me preocupa los dafios al ambiente que
pueden tener los productos que compro.

14.

Leo las etiquetas de los productos de uso
doméstico para comprar los que menos
dafio le ocasionan al ambiente.

15.

Me gusta cuidar el medio ambiente, porgque
soy responsable de su cuidado.

16.

En mi casa, no se utilizan aerosoles porque
contienen sustancias que pueden dafiar el
ambiente.

17.

Reconozco e identifico los productos
biodegradables.

18.

Cuando voy de compras, llevo al mercado
mi propia bolsa o cesto para la compra.

19.

Trato de no compra més comida de la que
consumimos, para no desperdiciar
alimentos o se caduquen.
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20.

He dejado de usar productos porque dafian
el medio ambiente.

21.

Algunos productos que compro al ser
desechados en mi casa pueden causar dafios
al medio ambiente.

22.

Considero que consumo mas de lo que
necesito.

23.

La basura genera un grave problema para el
medio ambiente.

Instrucciones: Encierre con un circulo, la respuesta que considere correcta.

1. Marque con una cruz, si recicla alguno de los siguientes productos.

6.

Papel, periodico | Carton | Vidrio | Pilas

Latas

Otros envases

¢Conoce usted, algin centro de acopio para materiales reciclables?

a. Si ;Dénde?
b. No

¢Cual es el destino de la basura que se recoge en su casa?

1. Entrega al camidn recolector 4. Latiran
2. Laqueman 5. Lavenden
3. Laentierra 6. L reciclan
7.

Otro (Especifique)

¢Cada cuanto pasa el camion de la basura por su casa?

Tres veces por semana
Dos veces por semana
Una vez por semana
Tarda més de una semana
No pasa

P00 oW

¢COmo se saca la basura de su casa?

Bote tapado

Bote destapado

Bolsa de plastico de mandado
Bolsa de plastico negra
Cualquier otro recipiente tapado

~ooooe

¢Cada cuanto saca la basura de su casa?
Tarda mas de siete dias

Una vez por semana

Dos veces por semana

Tres veces por semana
Diario

Otro (Especifique)

o o0 o

Cualquier otro recipiente destapado
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7. ¢Sabe donde estan localizados los sitios donde disponen la basura?

a. Si ;Donde?
b. No
8. ¢Cree usted que la basura que genera en su hogar puede ser aprovechada?
a. Si ;Cémo?
b. No

9. Conoce las caracteristicas que deben tener los residuos que se deben depositar en los botes para
reciclables.
a. Si
b. No

10. ¢{Qué mecanismos de tratamiento de residuos conoce? No conozco

agrwDE

11. ;Cdémo elimina los electrodomésticos, celulares y aparatos informaticos?

12. ;Cbémo elimina los medicamentos caducados?
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Anexo 2. Ficha de Observacion.

Instrucciones. Observe y describa los aspectos de la vivienda encuestada.

1. Condiciones generales de la vivienda (pintura, acabados, etc.)
a) Buenas
b) Regulares
c) Malas

2. Diferentes contenedores.
a) Si ¢ Cuantos?
b) No

3. Banqueta y Calle.
a) Limpias c¢) Enteras
b) Sucias d) Dafiadas

4. Aspecto de la colonia.
d) Buenas
e) Regulares
f) Malas

5. Areas verdes.
a) Limpias c¢) Enteras
b) Sucias d) Dafiadas

7. Cuenta con espacio para diferentes contenedores y/o separacion de residuos.

a) Si
b) No
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Anexo 3. Validacion de Encuesta a Amas de Casa “Comportamiento Ambiental
del Consumidor 2009”

Por medio de una muestra aleatoria de 46 viviendas, donde se encuestaron a las
amas de casa para identificar su comportamiento ambiental antes, durante y después del
acto de compra, se encontraron 43 encuestas validas, en las cuales se identifican todas las

caracteristicas medibles para su posterior analisis.

1. Andlisis de las variables sociodemogréficas.

El primer paso para realizar el analisis y la validacion del instrumento ha sido la
identificacion del grupo que compone la muestra, mediante una distribucion de frecuencias.
En la que se encuentran 46 encuestas validas, que permitiran validar el nivel de
confiabilidad que le corresponde a la encuesta.

En la tabla a3.1 se observa que de los seis estratos socioecondmicos, la muestra se
compuso Unicamente de cinco, debido a que esta se realizé al azar tomando como base a
las amas de casa de un grupo de alumnos de universidad, el estrato residencial no fue
mencionado, ademas que el estrato mas mencionado es el de interés social.

En la tabla a3.2, se muestra lo referente a la antigiiedad de la vivienda, en la que se
encuentran viviendas de 3 a 42 afos de antigiiedad, dentro de las cuales se observa que

no hay diferencias en la frecuencia de los afios, encontrandose de 1 a 5 viviendas por afio.

Tabla a3.1 Descripcién estadistica de la variable Estrato Socioeconémico.

Porcentaje Porcentaje N
\ Frecuencia \ Porcentaje vélido acumulado
Véalidos Medio 4 8.7 9.3 9.3
Popular 13 28.3 30.2 39.5
Interés Social 23 50.0 53.5 93.0
Popular Progresista 2 4.3 4.7 97.7
Precario 1 2.2 2.3 100.0
Total 43 93.5 100.0
Perdidos  Sistema 3 6.5
Total 46 100.0
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Tabla a3.2 Distribucion de frecuencia para la variable Antigiiedad de la Vivienda.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje \ vélido acumulado

Validos O 2 4.3 4.3 4.3
3 5 10.9 10.9 15.2
5 3 6.5 6.5 21.7
6 3 6.5 6.5 28.3
7 1 2.2 2.2 30.4
8 4 8.7 8.7 39.1
9 2 4.3 4.3 43.5
10 1 2.2 2.2 45.7
14 2 4.3 4.3 50.0|
15 2 4.3 4.3 54.3
16 1 2.2 2.2 56.5
17 2 4.3 4.3 60.9
18 2 4.3 4.3 65.2
19 3 6.5 6.5 71.7
20 3 6.5 6.5 78.3
22 1 2.2 2.2 80.4
24 1 2.2 2.2 82.6
25 1 2.2 2.2 84.8
29 1 2.2 2.2 87.0|
30 3 6.5 6.5 93.5
40 2 4.3 4.3 97.8
42 1 2.2 2.2 100.0}
Total 46 100.0 100.0

En cuanto a la edad de las amas de casa entrevistadas (Tabla a3.3), se puede
observar edades entre 24 y 71 afos, siendo las edades con mayor frecuencia aquellas con
40 y 50 afnos, con 4 personas.

Para el caso del nivel de estudios (Tabla a3.4), se encontraron todos los niveles con
excepcion del nivel sin estudios, el cual no fue mencionado. Con respecto a aquellos mas
mencionados, estan preparatoria 0 equivalente y postgrado, con 8 y 14 personas

respectivamente.
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Tabla a3.3 Distribucion de frecuencias para la variable Edad.

\ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Validos 0 2 4.3 4.3 4.3
24 1 2.2 2.2 6.5
25 1 2.2 2.2 8.7
29 1 2.2 2.2 10.9
32 1 2.2 2.2 13.0
33 3 6.5 6.5 19.6
35 2 4.3 4.3 23.9
36 1 2.2 2.2 26.1
37 2 4.3 4.3 30.4
38 1 2.2 2.2 32.6
39 1 2.2 2.2 34.8
40 4 8.7 8.7 43.5
41 2 4.3 4.3 47.8
42 1 2.2 2.2 50.0
44 2 4.3 4.3 54.3
45 2 4.3 4.3 58.7
46 1 2.2 2.2 60.9
47 2 4.3 4.3 65.2
48 1 2.2 2.2 67.4
49 2 4.3 4.3 71.7
50 4 8.7 8.7 80.4
51 1 2.2 2.2 82.6
52 2 4.3 4.3 87.0
53 1 2.2 2.2 89.1
54 1 2.2 2.2 91.3
55 1 2.2 2.2 93.5
57 2 4.3 4.3 97.8
71 1 2.2 2.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Con lo referente al estado civil (Tabla a3.5), la mayoria de las amas de casa
entrevistas son casadas, marcando un porcentaje de 63% y un 39% de ellas en los demas
niveles. En cuanto al niamero de hijos (Tabla a3.6), se encontré un rango entre 1y 5, con

mayor frecuencia aquellos con 2 y 3 hijos, con porcentaje de 63.1%.
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Tabla a3.4 Distribucion de frecuencias para la variable Nivel de Estudios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
Véalidos Primaria Inconclusa 2 4.3 4.3 4.3
Primaria Terminada 3 6.5 6.5 10.9
Secundaria Inconclusa 2 4.3 4.3 15.2
Secundaria Terminada 6 13.0 13.0 28.3
Preparatoria Inconclusa 5 10.9 10.9 39.1
Preparatoria o equivalente 8 17.4 17.4 56.5
Profesional Inconclusa 3 6.5 6.5 63.0
Profesional 14 30.4 30.4 93.5
Postgrado 3 6.5 6.5 100.0

Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.5 Distribucion de frecuencias para la variable Estado Civil.

Porcentaje Porcentaje

] Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Soltero (a) 5 10.9 10.9 10.9
Casado (a) 29 63.0 63.0 73.9
Unién Libre 3 6.5 6.5 80.4
Divorciado (a) 4 8.7 8.7 89.1
Viudo (a) 5 10.9 10.9 100.0

Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.6 Distribucion de frecuencias para la variable Nimero de Hijos.

| | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 0 8.7 8.7 8.7
1 10.9 10.9 19.6
2 13 28.3 28.3 47.8
3 16 34.8 34.8 82.6
4 7 15.2 15.2 97.8
5 2.2 2.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

El nUmero de habitantes en la vivienda (Tabla a3.7) puede ser determinante del tipo

de comportamiento que tenga el consumidor y de la cantidad y tipo de productos que
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adquieran, habiendo familias con 2 hasta 7 habitantes, encontrando del total de las familias

entrevistadas, una familia con trece habitantes.

Tabla a3.7 Distribucion de frecuencias para la variable Nimero de Habitantes en la Vivienda.

Véalidos 2 5 10.9 10.9 10.9
3 18 39.1 39.1 50.0
4 9 19.6 19.6 69.6
5 9 19.6 19.6 89.1
6 3 6.5 6.5 95.7
7 1 2.2 2.2 97.8
13 1 2.2 2.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Regularmente los comportamientos de los consumidores varian dependiendo de los
anos de residencia en su vivienda (Tabla a3.8), de su lugar de origen (Tabla a3.9), y de los
afos de vivir en Mexicali (Tabla a3.10), por lo que seran analizados. Se encontré que la
cantidad de afios que tienen viviendo las familias es sus viviendas es homogénea en su
frecuencia, tomando valores de 1 a 4, a viviendas con afios de 2 a 42. En cuanto al
tiempo de vivir en Mexicali, fueron encuestadas personas que tienen desde 1 a 50 afios.

El total de las personas encuestadas son amas de casa, por que se consideran las
encargadas del gasto familiar y conocedoras del comportamiento llevado a cabo como
consumidor en cada una de las etapas del proceso de compra, determinando los habitos de
consumo de su vivienda.

Las entrevistadas mostraron que ademas de realizar las labores de ama de casa,
también realizan otras actividades (Tabla a3.11), como la de ser empleada.

Dentro de la cual, también se encontraron a dos personas que realizan una tercera
actividad como comerciante o profesor. Sin embargo a pesar de todas las actividades
desarrolladas, el 60.9% de las amas de casa, todavia asisten a diferentes asociaciones

(Tabla a3.12), entra las mas populares la iglesia, los grupos de trabajo y los amigos.
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Tabla a3.8 Distribucion de frecuencias de la variable Afios de Residencia en la Vivienda.

Validos

Frecuencia

42
Total

P P PPN P D WwN NN W R, NN W R DN R BN

N
o

Porcentaje
2.2
4.3
8.7
2.2
4.3
8.7
2.2
6.5
4.3
4.3
2.2
6.5
4.3
4.3
4.3
6.5
8.7
2.2
4.3
2.2
2.2
2.2
2.2

100.0

Porcentaje

valido

2.2

100.0

Porcentaje
acumulado

2.2
6.5
15.2
17.4
21.7
30.4
32.6
39.1
43.5
47.8
50.0
56.5
60.9
65.2
69.6
76.1
84.8
87.0
91.3
93.5
95.7
97.8
100.0

Tabla a3.9 Distribucion de frecuencias de la variable Lugar de Procedencia.

Validos

Baja California Sur
Chihuahua
Coahuila

Distrito Federal

El Valle

Ensenada
Guerrero

|

Frecuencia \

[ e T ST e e e

Porcentaje
2.2
2.2
2.2
2.2
4.3
4.3
2.2
2.2

Porcentaje 7 Porcentaje
valido acumulado

2.2 2.2

2.2 4.3

2.2 6.5

2.2 8.7

4.3 13.0

43 17.4

2.2 19.6

2.2 21.7

N
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Mexicali
Michoacéan
Nayarit
San Felipe
Sinaloa
Sonora
Tijuana

Total

12

= 0 0 = A~ N

46

26.1
4.3
8.7
2.2

17.4

17.4
2.2

100.0

26.1
4.3
8.7
2.2

17.4

17.4
2.2

100.0

47.8
52.2
60.9
63.0
80.4
97.8
100.0

Tabla a3.10 Distribucion de frecuencias de la variable Tiempo de vivir en Mexicali.

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje
acumulado

Validos

P R RN R R R R, R NNNR R NRNR R R P P P B B

2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
4.3
2.2
4.3
2.2
2.2
4.3
4.3
4.3
2.2
2.2
10.9
2.2
2.2
2.2
4.3
2.2
2.2
2.2

2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2
4.3
2.2
4.3
2.2
2.2
4.3
4.3
4.3
2.2
2.2
10.9
2.2
2.2
2.2
4.3
2.2
2.2
2.2

2.2

4.3

6.5

8.7
10.9
13.0
15.2
17.4
19.6
23.9
26.1
30.4
32.6
34.8
39.1
43.5
47.8
50.0
52.2
63.0
65.2
67.4
69.6
73.9
76.1
78.3
80.4
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41
42
44
47
49
50
Total

W P N R PR

46

2.2
2.2
2.2
4.3
2.2
6.5
100.0

2.2
2.2
2.2
4.3
2.2
6.5
100.0

82.6
84.8
87.0
91.3
93.5
100.0

Tabla a3.11 Distribucion de frecuencias de la variable Otra Actividad.

Validos

Ninguna
Obrero
Comercio
Empleado

Estudiante

Trabaja por su cuenta

Profesor
Profesionista
Otro

Total

|

Frecuencia Porcentaje
15 32.6
1 2.2
3 6.5
10 21.7
4 8.7
3 6.5
1 2.2
6 13.0
3 6.5
46 100.0

Porcentaje
valido

32.6
2.2
6.5

21.7
8.7
6.5
2.2

13.0
6.5

100.0

Porcentaje
acumulado

32.6
34.8
41.3
63.0
71.7
78.3
80.4
93.5
100.0

Tabla a3.12 Distribucion de frecuencias de la variable Asociacion a la que asiste mas de una vez a

la semana.

Porcentaje Porcentaje

\ Frecuencia \ Porcentaje véalido acumulado
Validos Ninguna 18 39.1 39.1 39.1
Grupo de Trabajo 8 17.4 17.4 56.5
Grupo de Amigos 6 13.0 13.0 69.6
Club Deportivo 2 4.3 4.3 73.9
Sindicato 1 2.2 2.2 76.1
Iglesia 11 23.9 23.9 100.0

Total 46 100.0 100.0

Con lo que se refiere a la cantidad de miembros que trabajan (Tabla a3.13) y su
correspondiente ingreso mensual (Tabla a3.14), se observa que del total de las
encuestas aplicadas, el 47.8% solamente trabaja una persona y con dos el 32.6%. Los

cuales cuentan con un ingreso aproximado de $6,800 a $35,000 pesos mensuales.

208



Tabla a3.13 Distribucion de frecuencias de la variable Miembros de Familia que Trabajan.

\ Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos 0 3 6.5 6.5 6.5
1 22 47.8 47.8 54.3
2 15 32.6 32.6 87.0
3 4 8.7 8.7 95.7
4 2 4.3 4.3 100.0

Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.14 Distribucién de frecuencias de la variable Ingreso Mensual.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
\VValidos Menor a $2,699 2 4.3 4.3 4.3
$2,700 a $6799 5 10.9 10.9 15.2
$6,800 a $11,599 15 32.6 32.6 47.8
$11,600 a $34,999 16 34.8 34.8 82.6
$35,000 a $84,999 8 17.4 17.4 100.0

Total 46 100.0 100.0

2. Estudio psicométrico del instrumento. Analisis de los reactivos.

Para la parte del instrumento, que correspondia a la técnica de Likert, se llevo a
cabo una prueba de fiabilidad (Tabla a3.15), para determinar mediante la media, varianza
e indice de homogeneidad de los 31 reactivos, aquellos que deban ser eliminados, ya que
no aportan informacion al estudio. En la cual se cuenta con una fiabilidad de 0.843 segun
el Alfa de Cronbach.

Tabla a3.15 Estadisticos de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basada en los

Alfa de
Cronbach

elementos
N de elementos

tipificados

Con lo que respecta al valor asociado para cada elemento que permita determinar
los items que no arrojan un valor significativo al estudio, se identifican a aquellos que

presenten una varianza muy pequefia.
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Como puede verse en la tabla a3.16, en primer lugar se obtienen una serie de
estadisticos descriptivos para cada reactivo: la media, desviacion tipica y el niumero de
personas que respondieron al reactivo. Las medias estdn comprendidas entre 1.28 del
item CONO6 y 4.00 del item CONO_RES_RECI26. El item SEPA4 tiene la mayor desviacion
tipica, 1.636.

Tabla a3.16 Estadisticos de los elementos

Desviacion
Media tipica
CONO_REDU-CR1 2.28 1.148 46
CONO2 1.61 .856 46
SEPA3 2.46 1.588 46
SEPA4 2.89 1.636 46
CONO5 1.61 714 46
CONO6 1.28 .544 46
CONO_CONSERV_CR7 3.15 1.429 46
MATER_AUSTER_CR8 2.80 1.572 46
AUSTER_MATER_CV9 2.17 1.305 46
CONSER_CV10 241 1.454 46
CAll 2.04 1.115 46
CONSER_CV12 1.61 1.022 46
CONSER_CV13 1.61 977 46
AUTER_CV14 1.43 779 46
MATER_AUSTER_CR15 3.91 1.189 46
CAl6 1.78 1.031 46
CONO_CR17 2.70 1.396 46
RES_CA18 1.96 .965 46
CONSER_CONO_CR19 2.39 1.437 46
REUSO_AUSTER_CR20 2.59 1.543 46
CONO21 2.39 1.325 46
REUSO_CONSER_CR22 3.65 1.303 46
AUSTER_CR23 1.89 1.320 46
AUSTER_CONO_CR24 2.54 1.378 46
RES_CONO25 2.04 1.173 46
CONO_RES_RECI26 4.00 1.116 46
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MATER_AUSTER_CR27 3.24 1.286 46
Cvas 1.89 1.080 46
MATER_CONSU_CR29 3.76 1.268 46
CONSU_CR30 3.35 1.079 46
CONO31 1.52 1.225 46

Una vez identificados algunos items que demuestran tener poco significatividad en el
estudio se procede a realizar una matriz de correlaciones para identificar aquellos que
tengan coeficientes bajos y negativos, mediante un analisis factorial (Tabla a3.17), dentro
de los cuales encontramos los items CONO_REDU CR1, SEPA3, CONOS5,
CONO_CONSERV_CR7 y MATER_AUSTER_CR15.

Tabla a3.17 Analisis factorial de los 53 items utilizados en la encuesta.

CONO_REDU_CR1 CONOZ‘SEPAS SEPA4 CONO5 CONOG6

CONO_REDU-CR1 1.000

CONO2 432 1.000

SEPA3 .293 .314 1.000

SEPA4 312 .302 .405 1.000

CONO5 .246 .544 141 .058 1.000

CONOG6 118 .100 .156 110 405 1.000
CONO_CONSERV_CR7 .393 .250 .595 473 147 .143
MATER_AUSTER_CRS8 -.055 -.009 224 .078 -.307 -.168
AUSTER_MATER_CV9 174 .182 -.018 -.137 .075 .086
CONSER_CV10 .408 .240 273 .206 -.055 .018
CAll .303 438 .189 .185 -.006 .053
CONSER_CV12 .058 .380 -.052 -.026 .395 123
CONSER_CV13 -.018 211 .017 -.097 .285 -.080
AUTER_CV14 133 .528 213 143 AT72 176
MATER_AUSTER_CR15 -.307 -.362 -.084 -.256 -.303 -.133
CAl6 147 481 374 .183 .395 .310
CONO_CR17 .249 .103 .365 .365 -.033 .057
RES_CA18 .232 .383 376 .166 .136 .235
CONSER_CONO_CR19 .187 .181 154 113 .196 .196
REUSO_AUSTER_CR20 .067 -.024 .033 -.062 .193 .248
CONO21 -.074 .118 .019 102 142 .182
REUSO_CONSER_CR22 127 -.045 .304 .169 -.030 .392
AUSTER_CR23 182 .257 .130 .108 .213 291
AUSTER_CONO_CR24 .350 .184 .524 451 -.073 176
RES_CONO25 -.026 .017 .216 .072 .153 .363
CONO_RES_RECI26 139 -.186 .251 -.122 -.251 -.037
MATER_AUSTER_CR27 194 .107 152 .266 -.017 .282
Cv28 133 .218 224 069 289 .091
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MATER_CONSU_CR29 | - | .055 -.077
CONSU_CR30 -.162 -.289
CONO31 .284 161

CONO_CONSERV MATER_AUSTER AUSTER_MATER CONSER

_CV9

_CVi10

CONO_CONSERV_CR7 2000 |

MATER_AUSTER_CR8 014 1.000

AUSTER_MATER_CV9 .00 223 1.000
CONSER_CV10 375 143 535 1.000
CA1l -.018| 246 407 510
CONSER_CV12 - 171 -.021 .386 261
CONSER_CV13 -.116| -.022 421 226
AUTER_CV14 179 .053 .339 348
MATER_AUSTER_CR15 -.162] 240 .067 .085
CA16 294 165 425 506
CONO_CR17 491 .073 .383 643
RES_CA18 392 229 .359 615
CONSER_CONO_CR19 208 -.034 295 527
REUSO_AUSTER_CR20 130 -.116 103 266
CONO21 -.032| .166 191 226
REUSO_CONSER_CR22 148 161 298 195
AUSTER_CR23 068 .032 269 151
AUSTER_CONO_CR24 352 204 .305 440
RES_CONO25 261 149 227 .185
CONO_RES_RECI26 167 317 .092 110
MATER_AUSTER_CR27 149 -.009 .067 326
Cv28 011 -.039 -.002 .086
MATER_CONSU_CR29 -.053| .087 .093 103
CONSU_CR30 -.381| .054 -.075 -.079
CONO31 233 077 304 338

CONSER _

Cv1l2

CONSER _
cv13

AUTER_

Cvi4

MATER_AUSTER
_CR15

CAll

CONSER_CV12 425 1.000

CONSER_CV13 .302 .645 1.000
AUTER_CV14 .362 .554 .550 1.000
MATER_AUSTER_CR15 .036 .081 .047 -.030
CA16 453 .382 .333 .646
CONO_CR17 437 .242 .285 370
RES_CA18 ATT .253 194 .528
CONSER_CONO_CR19 .253 .288 .301 480
REUSO_AUSTER_CR20 .049 .262 .318 .264
CONO21 .319 .263 172 478
REUSO_CONSER_CR22 .286 .046 .292 152
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AUSTER_CR23 335 330 431 501 -.063
AUSTER_CONO_CR24 404 -.019 -.020 168 -.093
RES_CONO25 -.035 .089 -.043 125 -.125
CONO_RES_RECI26 .036 -.020 -.020 .000 134
MATER_AUSTER_CR27 | .396 .090 -.048 .005 -.161
cv2s -.033 162 127 137 -.371
MATER_CONSU_CR29 .008 012 -.185 018 295
CONSU_CR30 -.068 207 111 .028 336
CONO31 .081 327 230 526 -.090

CONO_ RES_ CONSER_CONO REUSO_AUSTER
CR17 CA18 _CR19 _CR20
CA16 1.000
CONO_CR17 .601 1.000
RES_CA18 705 567 | 1.000
CONSER_CONO_CR19 419 404 | .445 1.000
REUSO_AUSTER_CR20 152 116 | .197 475 1.000
CONO21 .308 174 | 361 .046 -.050
REUSO_CONSER_CR22 174 197 | .253 217 115
AUSTER_CR23 472 271 .397 374 239
AUSTER_CONO_CR24 273 377 | 352 328 -112
RES_CONO25 247 471 | 237 -.050 -.174
CONO_RES_RECI26 -.019 128 | .144 -.263 .026
MATER_AUSTER_CR27 124 153 | 277 .189 073
cv2s .058 -111 | 102 114 -.134
MATER_CONSU_CR29 .095 058 | .118 -.179 -.097
CONSU_CR30 -.110 -341| -.326 .054 302
CONO31 268 121 339 323 140
REUSO_CONSER_ AUSTER_ AUSTER_CONO_
CONO21 CR22 CR23 CR24
CONO21 1.000
REUSO_CONSER_CR22 299 1.000
AUSTER_CR23 114 262 1.000
AUSTER_CONO_CR24 .064 504 204 1.000
RES_CONO25 346 301 118 246
CONO_RES_RECI26 015 107 .000 231
MATER_AUSTER_CR27 .035 329 -.102 214
Ccv2s -.001 146 .085 235
MATER_CONSU_CR29 216 -.065 -.520 -.127
CONSU_CR30 .043 .056 -.160 -.160
CONO31 241 172 118 105
RES_CONO25 CONO_RES_RECI26 MATER_AUSTER_CR27 CV28
RES_CONO25 1.000
CONO_RES_RECI26 238 1.000
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MATER_AUSTER_CR27 .052 .046 1.000

Ccvas .232 .055 .275 | 1.000
MATER_CONSU_CR29 .022 -.016 159 | -.214
CONSU_CR30 -.030 .018 163 | .109
CONO31 123 -.049 A73 | .279

MATER_CONSU_CR29 CONSU_CR30 CONO31

MATER_CONSU_CR29 1.000
CONSU_CR30 176 1.000
CONO31 111 .078 1.000

Dicho analisis intenta identificar variables subyacentes o factores que expliquen la
configuracion de las correlaciones dentro de un conjunto de variables observadas. El
andlisis factorial se suele utilizar en la reduccion de los datos para identificar un pequefio
namero de factores que expliqguen la mayor parte de la varianza observada de un namero
mayor de variables.

La tabla a3.18 muestra algunos estadisticos adicionales para todo el cuestionario. La
media en el cuestionario es 2.419 vy su varianza de 0.595. También ofrece la media de las
varianzas y de las correlaciones entre los reactivos, asi como su rango. Donde, la media de
las varianzas en el instrumento es 1.511, la varianza mas pequefia es 0.296 y la mayor
2.677.

Tabla a3.18 Estadisticos de resumen de los elementos

‘ | No. de

’Media Minimo Maximo Rango Maximo/minimo Varianza elementos
Medias de los elementos 2.419| 1.283] 4.000| 2.717 3.119 .595 31
Varianzas de los elementos| 1.511 .296 2.677| 2.381 9.039 .366 31
Covarianzas entre los 223 -.871 1.351] 2.222 -1.551 .088 31
elementos
Correlaciones entre los .156] -.520 .705] 1.225 -1.355 .038 31
elementos

Para obtener el instrumento definitivo se eliminaron los items que peor se
comportan a partir de los datos y estos son MATER_AUSTER_CR8, MATER_AUSTER_CR15,
REUSO_AUSTER_CR20, CONO_RES_RECI26, CV28, MATER_CONSU_CR29 y CONSU_CR30,

ya que, como se puede ver en la tabla a3.19, estos son los items que al ser eliminados
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pueden aumentar el alfa de Cronbach y que poseen los indices de homogeneidad mas
bajos.

Tabla a3.19 Estadisticos total-elemento

‘ Media de la Varianza de | Correlacion Alfa de

escala si se la escalasise elemento- Cronbach si

elimina el elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
CONO_REDU-CR1 72.70 241.328 .329 .839
CONO2 73.37 242.905 403 .838
SEPA3 72.52 230.033 453 .835
SEPA4 72.09 236.392 .304 .841
CONO5 73.37 248.327 .246 .841
CONO6 73.70 248.750 311 .841
CONO_CONSERV_CRY7 71.83 235.525 .383 .838
MATERiAUSTERiCR8 72.17 242.680 .188 .845
AUSTER_MATER_CV9 72.80 234.072 466 .835
CONSER_CV10 72.57 222.740 .680 .827
CAl11 72.93 234.596 .543 .833
CONSER_CV12 73.37 240.105 418 .837
CONSER_CV13 73.37 242.638 .354 .839
AUTER_CV14 73.54 238.387 .640 .834
MATER=AUSTER=CR15 71.07 253.751 -.021 .849
CA16 73.20 231.939 .681 .830
CONO_CR17 72.28 227.941 .581 .831
RES_CA18 73.02 232.511 711 .830
CONSER_CONO_CR19 72.59 230.781 493 .834
REUSO_AUSTER_CR20 72.39 240.688 .236 .843
CONO21 72.59 239.448 321 .840
REUSO_CONSER_CR22 71.33 234.802 448 .836
AUSTER_CR23 73.09 237.770 .365 .838
AUSTER_CONO_CR24 72.43 231.007 513 .833
RES_CONO25 72.93 242.818 279 .841
CONO_RES_RECI26 70.98 248.777 124 .845
MATER_AUSTER_CR27 71.74 240.330 311 .840
Cv28 73.09 247.770 .160 .844
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MATER_CONSU_CR29 71.22 253.063 -.007 .850

CONSU_CR30 71.63 255.349 -.062 .849
CONO31 73.46 236.565 433 .836

Las comunalidades son muy altas (Tabla a3.20), lo cual implica que todas las
variables estan muy bien representadas en el espacio de los factores (la comunalidad

representa el coeficiente de correlacién lineal multiple de cada variable con los factores).

Tabla a3.20 Comunalidades. Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Inicial Extraccion

CONO_REDU-CR1 1.000 695
CONO2 1.000 836
SEPA3 1.000 741
SEPA4 1.000 719
CONO5 1.000 845
CONO6 1.000 851
CONO_CONSERV_CR7 1.000 828
MATER_AUSTER_CR8 1.000 662
AUSTER_MATER_CV9 1.000 720
CONSER_CV10 1.000 847
CAl1 1.000 .887
CONSER_CV12 1.000 712
CONSER_CV13 1.000 .703
AUTER_CV14 1.000 826
MATER_AUSTER_CR15 1.000 788
CAl6 1.000 747
CONO_CR17 1.000 747
RES_CA18 1.000 711
CONSER_CONO_CR19 1.000 785
REUSO_AUSTER_CR20 1.000 836
CONO21 1.000 649
REUSO_CONSER_CR22 1.000 711
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AUSTER_CR23 1.000 813
AUSTER_CONO_CR24 1.000 702
RES_CONO25 1.000 745
CONO_RES_RECI26 1.000 822
MATER_AUSTER_CR27 1.000 737
cv2s 1.000 751
MATER_CONSU_CR29 1.000 836
CONSU_CR30 1.000 785
CONO31 1.000 671

En el andlisis de varianza (Tabla a3.21), se observa claramente que el 76.475% de
la varianza es explicada con 10 factores en los que han sido agrupados los 31 items

manejados con la técnica de Likert de 5 puntos.

Tabla a3.21 Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales cuadrado de la extracciéon
% de la % % de la %
Componente Total varianza |acumulado Total varianza acumulado
1 7.095 22.888 22.888 7.095 22.888 22.888
2 3.204 10.336 33.224 3.204 10.336 33.224
3 2.673 8.621 41.845 2.673 8.621 41.845
4 2.022 6.522 48.367 2.022 6.522 48.367
5 1.842 5.942 54.308 1.842 5.942 54.308
6 1.772 5.715 60.023 1.772 5.715 60.023
7 1.583 5.107 65.130 1.583 5.107 65.130
8 1.303 4.205 69.335 1.303 4.205 69.335
9 1.139 3.675 73.010 1.139 3.675 73.010
10 1.074 3.465 76.475 1.074 3.465 76.475
11 .882 2.846 79.321
12 .840 2.711 82.032
13 776 2.504 84.536
14 713 2.300 86.836
15 .615 1.984 88.819
16 .513 1.655 90.475
17 .449 1.448 91.923
18 .383 1.236 93.159
19 .354 1.141 94.300
20 .309 .996 95.296
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21 .301 971 96.267
22 .216 .697 96.964
23 .188 .607 97.571
24 .170 .549 98.120
25 .145 468 98.588
26 122 .394 98.981
27 .107 .346 99.327
28 .093 .299 99.626
29 .058 .186 99.812
30 .036 17 99.930
31 .022 .070 100.000

En la tabla a3.22, de los 10 componentes asociados a cada una de los items del
instrumento, se determind la relacion existente entre los 10 componentes y cada una de
los items, encontrando que el componente numero 2, es aquel que agrupa factores de

conocimiento y conservacion del medio ambiente, asi como el mayor nimero de items.

Tabla a3.22 Componentes asociados a cada factor. Matriz de componentes rotados.

1 ) 3 4 \ 5 \ 6
CONO2 769

SEPA3 770

SEPA4 .696

CONO5 .704

CONOG6 752

CONO_CONSERV_CR7 .796

AUSTER_MATER_CV9 .703

CONSER_CV10 .823

CONSER_CV12 .691

CONSER_CV13 511

AUTER_CV14 .751

MATER_AUSTER_CR15 .655

CAl6 .584

CONO_CR17 .768

RES_CA18 .645

CONSER_CONO_CR19 .513
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REUSO_AUSTER_CR20 .845
CONO21 511
REUSO_CONSER_CR22 560
AUSTER_CR23 721
AUSTER_CONO_CR24 451
RES_CONO25 720
CONSU_CR30 578
7 8 \ 9 10 \

CONO_REDU-CR1 414

MATER_AUSTER_CRS8 746

CA11 .609

CONO_RES_RECI26 851

MATER_AUSTER_CR27 763

cv28 767

MATER_CONSU_CR29 120

CONO31 621

Para corroborar los analisis anteriores, se generd una regresion lineal con el método
stepwise por cada una de las variables que deberian ser excluidas del analisis. Por medio
de él, se estiman los coeficientes de la ecuacion lineal, con una o mas variables
independientes, que mejor prediga el valor de la variable dependiente, por medio del cual
se encuentran los items que deberan ser excluidos del instrumento, ya que no representan
ser predictoras en el modelo o muestran una correlacion muy fuerte con otras. Se muestra
en la tabla a3.23, a3.24, a3.25, a3.26, a3.27, a3.28, a3.29, y a3.30, el resumen del modelo
de cada una de las \variables: SEPA3, RECI SITU8, MATER AUSTER CR15,
REUSO_AUSTER_CR20, CONO_RES_RECI26, Cv28, MATER_CONSU29 y CONSU_CR30 en las
cuales se muestra que las variables dependientes tienen correlacién lineal con las variables
independientes, y aquellas que identifican una menor correlacion tienen un error de

estimacion mas grande.
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Tabla a3.23 Resumen del modelo de la variable SEPA3

Error tip. de la

R cuadrado R cuadrado corregida estimacion

1 5952 .355 .340 1.290
2 .684° 467 443 1.185

a. Variables predictoras: (Constante), CONO_CONSERV_CR7
b. Variables predictoras: (Constante), CONO_CONSERV_CR7, AUSTER_CONO_CR24

Tabla a3.24 Resumen del modelo de la variable MATER_AUTER_CR8

Modelo R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion

1 317 .100 .080 1.508
a. Variables predictoras: (Constante), CONO_RES_RECI26

Tabla a3.25 Resumen del modelo de la variable MATER_AUSTER_CR15

Modelo R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion
1 3718 .138 .118 1.117
2 .530° 281 247 1.032
3 .589° .347 .300 .995
4 .672¢ .451 .398 .923

a. Variables predictoras: (Constante), CV28

b. Variables predictoras: (Constante), CvV28, CONSU_CR30

c. Variables predictoras: (Constante), CV28, CONSU_CR30, RES_CA18

d. Variables predictoras: (Constante), CV28, CONSU_CR30, RES_CA18, CONO2

Tabla a3.26 Resumen del modelo de la variable REUSO_AUSTER_CR20

R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion

1 4752 .226 .208 1.373
2 574" .330 .299 1.292

a. Variables predictoras: (Constante), CONSER_CONO_CR19
b. Variables predictoras: (Constante), CONSER_CONO_CR19, MATER_AUSTER_CR15

Tabla a3.27 Resumen del modelo de la variable CONO_RES_RECI26

Modelo { R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion

1 3172 .100 .080 1.070

a. Variables predictoras: (Constante), MATER_AUSTER_CR8



Tabla a3.28 Resumen del modelo de la variable CV28

Modelo R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion

1 3718 .138 .118 1.014
a. Variables predictoras: (Constante), MATER_AUSTER_CR15

Tabla a3.29 Resumen del modelo de la variable MATER_CONSU_CR29

R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion
1 5202 271 .254 1.095
2 .648° 420 .393 .988
3 .703° .495 .459 .933

a. Variables predictoras: (Constante), AUSTER_CR23
b. Variables predictoras: (Constante), AUSTER_CR23, CA16
c. Variables predictoras: (Constante), AUSTER_CR23, CA16, MATER_AUSTER_CR15

Tabla a3.30 Resumen del modelo de la variable CONSU_CR30

R cuadrado R cuadrado corregida  Error tip. de la estimacion
1 .381°% .145 .126 1.009
2 520° 270 236 943

a. Variables predictoras: (Constante), CONO_CONSERV_CR7
b. Variables predictoras: (Constante), CONO_CONSERV_CR7, REUSO_AUSTER_CR20

El instrumento definitivo del estudio quedo compuesto, por lo tanto, por los
reactivos restantes, al haber eliminado SEPA3, RECI_SITU8, CONSER_CV15, RES CAZ20,
CONO_RES _RECI26, CVv28, MATER_CONSU CR29 y CONSU_CR30, ya que no aportan

informacion suficientes para determinar el comportamiento del consumidor.

Al realizar un nuevo andlisis de fiabilidad con las variables restantes del instrumento,
encontramos que el alfa de Cronbach (Tabla a3.31) aumento de 0.843 a 0.872. También
observamos en la tabla a3.32, que al eliminar los siete items del instrumento, ya no existen

variables que tengan una alta correlacion o que aumenten el alfa de Cronbach.
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Tabla a3.31 Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

basada en los

Alfa de elementos N de
Cronbach tipificados elementos

Tabla a3.32 Estadisticos total-elemento

Media de la | Varianza de la Alfa de

escala si se escala si se Correlacion Correlacion | Cronbach si
elimina el elimina el | elemento-total mudltipleal @ se eliminael
elemento elemento corregida cuadrado elemento
CONO_REDU-CR1 47.93 184.596 377 .615 .869
CONO2 48.61 186.110 464 778 .867
SEPA4 47.33 180.314 .334 .662 .872
CONO5 48.61 191.488 .288 752 .871
CONO6 48.93 192.418 .329 .619 .870
CONO_CONSERV_CRY7 47.07 180.818 .386 .680 .869
AUSTER_MATER_CV9 48.04 179.198 .480 .583 .865
CONSER_CV10 47.80 170.205 .669 .819 .858
CAl11 48.17 179.569 .565 .789 .863
CONSER_CV12 48.61 184.999 419 .681 .867
CONSER_CV13 48.61 186.999 .364 .809 .869
AUTER_CV14 48.78 183.241 .656 .826 .863
CA16 48.43 177.451 .698 .795 .860
CONO_CR17 47.52 173.188 .613 .810 .861
RES_CA18 48.26 178.553 .706 724 .860
CONSER_CONO_CR19 47.83 176.102 512 .616 .864
CONO21 47.83 184.191 .327 .696 .871
REUSO_CONSER_CR22 46.57 181.229 421 .756 .867
AUSTER_CR23 48.33 180.580 433 .657 .867
AUSTER_CONO_CR24 47.67 177.202 .507 .694 .864
RES_CONO25 48.17 187.702 .268 .536 .872
MATER_AUSTER_CR27 46.98 185.888 .289 .593 .872
CONO31 48.70 182.216 423 .569 .867
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3. Andlisis de la variable habitos de consumo.

Para el andlisis y validacién de los habitos de consumo, para la identificacion del
grupo que compone la muestra, mediante una distribucion de frecuencias. En la que se
encuentran 46 encuestas validas, que permitiran validar el nivel de confiabilidad que le
corresponde a la encuesta.

En la tabla a3.33, a3.34, a3.35, y a3.36, se identifica en qué lugar prefieren las
amas de casa realizar sus compras de alimentos, mantenimiento y limpieza del hogar,
indumentaria y electrodomésticos. En el caso de los alimentos, se observa que el 82.6% de
las amas de casa prefieren hacer sus compras de alimentos en el supermercado, asi como,

mantenimiento y limpieza del hogar.

Tabla a3.33 ¢Donde realiza sus compras de Alimentos?

Porcentaje Porcentaje

] Frecuencia Porcentaje valido acumulado ’

Vélidos No Contesto 1 2.2 2.2 2.2
Tienda 3 6.5 6.5 8.7
Centro Comercial 4 8.7 8.7 17.4
Supermercado 38 82.6 82.6 100.0
Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.34 ;Donde realiza sus compras de mantenimiento y limpieza del hogar?

| Porcentaje Porcentaje
] Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos No Contesto 2 4.3 4.3 4.3
Tienda 4 8.7 8.7 13.0
Centro Comercial 7 15.2 15.2 28.3
Supermercado 32 69.6 69.6 97.8
Otro 1 2.2 2.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

En el caso de las compras en el centro comercial, las amas de casa prefieren que
sean las de productos con un alto nivel de permanencia, como es el caso de la

indumentaria y los electrodomeésticos.
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Tabla a3.35 (Ddnde realiza sus compras de indumentaria?

Porcentaje Porcentaje
\ Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
Véalidos No Contesto 3 6.5 6.5 6.5
Tienda 2 4.3 4.3 10.9
Centro Comercial 29 63.0 63.0 73.9
Supermercado 8 17.4 17.4 91.3
Otro 4 8.7 8.7 100.0
Total 46 100.0 100.0
Tabla a3.36 ¢Donde realiza sus compras de electrodomésticos?
\ Porcentaje Porcentaje
\ Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
Vélidos No Contesto 5 10.9 10.9 10.9
Tienda 3 6.5 6.5 17.4
Centro Comercial 21 45.7 45.7 63.0
Supermercado 12 26.1 26.1 89.1
Otro 5 10.9 10.9 100.0
Total 46 100.0 100.0

Con lo que se refiere a la ciudad donde realizan sus compras (Tabla a3.37, a3.38,
a3.39, a3.40, y a3.41), las amas de casa de la ciudad de Mexicali, indicaron realizar sus
compras en la misma ciudad, seguida por aquellas que prefieren realizar sus compras en

ambas ciudades: Mexicali y Calexico.

Tabla a3.37 ¢En qué ciudad, realiza habitualmente sus compras de Almacén?

Porcentaje Porcentaje N
\ Frecuencia \ Porcentaje véalido acumulado
Validos No Contesto 6 13.0 13.0 13.0
Mexicali 21 45.7 45.7 58.7
Calexico 3 6.5 6.5 65.2
Ambas 16 34.8 34.8 100.0
Total 46 100.0 100.0
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Tabla a3.38 ¢(En qué ciudad, realiza habitualmente sus compras de Autoservicio?

Porcentaje Porcentaje
\ Frecuencia \ Porcentaje véalido acumulado
Validos No Contesto 6 13.0 13.0 13.0
Mexicali 29 63.0 63.0 76.1
Calexico 2 4.3 4.3 80.4
Ambas 9 19.6 19.6 100.0
Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.39 ¢En qué ciudad, realiza habitualmente sus compras de Frutas y Verduras?

Porcentaje Porcentaje N
\ Frecuencia \ Porcentaje vélido acumulado
Validos No Contesto 5 10.9 10.9 10.9
Mexicali 37 80.4 80.4 91.3
Calexico 1 2.2 2.2 93.5
Ambas 3 6.5 6.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.40 ¢En qué ciudad, realiza habitualmente sus compras de carne?

Porcentaje Porcentaje
[ Frecuencia | Porcentaje 7 valido acumulado
Validos No Contesto 4 8.7 8.7 8.7
Mexicali 33 71.7 71.7 80.4
Calexico 1 2.2 2.2 82.6
Ambas 8 17.4 17.4 100.0
Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.41 ¢En qué ciudad, realiza habitualmente sus compras de supermercado?

 Porcentaje Porcentaje
[ Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No Contesto 3 6.5 6.5 6.5
Mexicali 26 56.5 56.5 63.0
Calexico 1 2.2 2.2 65.2
Ambas 16 34.8 34.8 100.0
Total 46 100.0 100.0

El motivo por el cual realizan sus compras en un determinado lugar, regularmente

para la mayoria de los casos, su principal motivo esta dado por el precio que le ofrecen de

los productos que ofertan (Tabla a3.42).
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\Validos

Tabla a3.42 ;Por qué hace sus compras en el almacén?

No las hace
Precios

Productos de
calidad/frescos

Variedad de productos

Otro
Total

\ Frecuencia
19
17

5
1
46

Porcentaje \
41.3

37.0

8.7

10.9
2.2
100.0

Porcentaje
valido
41.3
37.0

8.7

10.9
2.2
100.0

Porcentaje
acumulado

41.3
78.3
87.0

97.8
100.0

Sin embargo, en los lugares mas cercanos a ellos, como los autoservicios (Tabla

a3.43) y los supermercados (Tabla a3.44), prefieren la variedad de productos antes que el

precio.
Tabla a3.43 ¢Por qué hace sus compras en el autoservicio?
Porcentaje 7 Porcentaje ’
\ Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
Véalidos No las hace 22 47.8 47.8 47.8
Precios 5 10.9 10.9 58.7
Productos de 5 10.9 10.9 69.6
calidad/frescos
Variedad de productos 6 13.0 13.0 82.6
Atencion al cliente 3 6.5 6.5 89.1
Forma de pago 2 4.3 4.3 93.5
Otro 3 6.5 6.5 100.0}
Total 46 100.0 100.0

\Validos

Tabla a3.44 ;Por qué hace sus compras en el supermercado?

No lo hace
Precios

Productos de
calidad/frescos

Variedad de productos

Atencioén al cliente
Otro
Total

] Frecuencia

11
12

13

46

Porcentaje
23.9
26.1
8.7

28.3
8.7
4.3

100.0

Porcentaje
valido
23.9
26.1

8.7

28.3
8.7
4.3

100.0

Porcentaje
acumulado

23.9
50.0
58.7

87.0
95.7
100.0




En el caso de los productos perecederos, la mayoria de las amas de casa consideran
mas importante que las frutas y verduras (Tabla a3.45), asi como las carnes (Tabla a3.46)

sean productos frescos y de calidad.

Tabla a3.45 ¢Por qué hace sus compras en la fruteria?

Porcentaje 7 Porcentaje ’
\ Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
Vélidos No las hace 12 26.1 26.1 26.1
Precios 13 28.3 28.3 54.3
Productos de 14 30.4 30.4 84.8
calidad/frescos
Variedad de productos 4 8.7 8.7 93.5
Forma de pago 1 2.2 2.2 95.7
Otro 2 4.3 4.3 100.0]
Total 46 100.0 100.0
Tabla a3.46 ¢Por qué hace sus compras en la carniceria?
Porcentaje 7 Porcentaje
] Frecuencia Porcentaje valido acumulado ’
Véalidos No las hace 13 28.3 28.3 28.3
Precios 8 17.4 17.4 45.7
Productos de 23 50.0 50.0 95.7
calidad/frescos
Variedad de productos 1 2.2 2.2 97.8
Otro 1 2.2 2.2 100.0]
Total 46 100.0 100.0

En cuanto a tener un lugar adicional para hacer las compras (Tabla a3.47), se
encontré que la mayoria de las amas de casa realizan sus compras en los cinco lugares
anteriormente mencionados.

En cuanto al motivo més importante que lleva a las amas de casa a realizar sus
compras, se destacé que de todas las caracteristicas que llevan a una persona a realizar su
compra de un determinado producto, el total de las personas encuestadas considero que
el que tiene mayor prioridad es el precio, ya sea para cualquiera de los productos
analizados: alimentos (Tabla a3.48), indumentaria (Tabla a3.49), electrodomésticos (Tabla

a3.50), productos de limpieza (Tabla a3.51) y productos de mantenimiento (Tabla a3.52).
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Tabla a3.47 ¢(Por qué hace sus compras en otro lugar?

Porcentaje

acumulado

Porcentaje
\ Frecuencia Porcentaje \ vélido

Véalidos No lo hace 39 84.8 84.8

Precios 3 6.5 6.5

Productos de 2.2 2.2

calidad/frescos

Atencion al cliente 1 2.2 2.2

Forma de pago 1 2.2 2.2

Otro 1 2.2 2.2

Total 46 100.0 100.0

84.8
91.3
93.5

95.7
97.8
100.0

En algunos casos como los alimentos, los electrodomésticos, la calidad es el

segundo motivo de adquirirlos.

Tabla a3.48 ¢Cuales es el motivo mas importante que considera al comprar alimentos?

Porcentaje Porcentaje

[ Frecuencia | Porcentaje 7 valido acumulado N

Validos No Contesto 2 4.3 4.3 4.3
Precios 24 52.2 52.2 56.5
Marca 2 4.3 4.3 60.9
Calidad 15 32.6 32.6 93.5
Cercania 3 6.5 6.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.49 ;Cual es el motivo més importante que considera al comprar indumentaria?

Porcentaje

acumulado

Porcentaje
] Frecuencia Porcentaje valido
Véalidos  No contesto 7 15.2 15.2
Precios 25 54.3 54.3
Marca 5 10.9 10.9
Calidad 15.2 15.2
Cercania 2 4.3 4.3
Total 46 100.0 100.0

15.2
69.6
80.4
95.7
100.0
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Tabla a3.50 ¢Cual es el motivo més importante que considera al comprar electrodomésticos?

Porcentaje Porcentaje

\ Frecuencia \ Porcentaje véalido acumulado
Validos  No contesto 5 10.9 10.9 10.9
Precios 19 41.3 41.3 52.2
Marca 8 17.4 17.4 69.6
Calidad 11 23.9 23.9 93.5
Forma de pago 2 4.3 4.3 97.8
Otro 1 2.2 2.2 100.0

Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.51 ;Cual es el motivo més importante que considera al comprar productos de limpieza?

\ Porcentaje Porcentaje
\ Frecuencia \ Porcentaje vélido acumulado
Validos No contesto 3 6.5 6.5 6.5
Precios 28 60.9 60.9 67.4
Marca 5 10.9 10.9 78.3
Calidad 4 8.7 8.7 87.0
Cercania 3 6.5 6.5 93.5
Proteccion al ambiente 3 6.5 6.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Tabla a3.52 ¢ Cudl es el motivo que considera mas importante al comprar productos de

mantenimiento?

Porcentaje Porcentaje

\ Frecuencia Porcentaje \ vélido acumulado
Véalidos  No contesto 7 15.2 15.2 15.2
Precios 28 60.9 60.9 76.1
Marca 2 4.3 4.3 80.4
Calidad 5 10.9 10.9 91.3
Cercania 4 8.7 8.7 100.0

Total 46 100.0 100.0

4. Analisis de las variables abiertas.
Para el analisis y validacion de las variables abiertas, donde encontramos items de

practicas proambientales, responsabilidad, conocimiento y mecanismos de tratamiento de

residuos, se necesita identificar el grupo que compone la muestra, lo cual se realizara
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mediante una distribucion de frecuencias. En la que se encuentran 46 encuestas validas,
qgue permitiran validar el nivel de confiabilidad que le corresponde a la encuesta.

En cuanto a los productos que la mayoria de las amas de casa prefieren reciclar
(Tabla a3.53), se demostré que las latas de aluminio son recicladas por el 38.8% de los
hogares encuestados, seguido del papel y periodico con un 25.4%. Se observa que el total
de registros de productos que se reciclan son 67, a diferencia de las 46 encuestas
realizadas, esto se debe a que la mayoria de las amas de casa encuestadas mencionan
reciclar més de un producto.

Tabla a3.53 Productos que reciclan.

] Frecuencia { Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos Papel, periédico 17 25.4 25.4 25.4
Cartén 6 9.0 9.0 34.3
Vidrio 4 6.0 6.0 40.3
Pilas 9 13.4 13.4 53.7
Latas 26 38.8 38.8 92.5
Otros envases 5 7.5 7.5 100.0
Total 67 100.0 100.0

Sobre la cantidad de personas que indican conocer algun centro de acopio para
materiales reciclables (Tabla a3.54), se determiné que el 37% de ellas, mencionan conocer

algun centro de acopio.

Tabla a3.54 ¢Conoce usted, algun centro de acopio para materiales reciclables?

| | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Porcentaje
valido acumulado
Validos  Si

No

Total 46

Sobre el destino de la basura que se genera en los hogares (Tabla a3.55) y su
frecuencia (Tabla a3.56), la mayoria de los encuestados mencionan entregarla al camion

recolector, dos veces por semana.
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\Validos

Tabla a3.55 ¢Cual es el destino de la basura que se recoge en su casa?

\ Frecuencia

No contest 1

Entrega al camion 37
recolectar

La queman
La entierra
La tiran

La venden
Otro

Total 46

B W N B R

Porcentaje \

2.2
80.4

2.2
2.2
4.3
6.5
2.2
100.0

Porcentaje
valido
2.2
80.4

2.2
2.2
4.3
6.5
2.2
100.0

Porcentaje
acumulado

2.2
82.6

84.8
87.0)
91.3
97.8
100.0}

Tabla a3.56 ¢(Cada cuanto pasa el camién de la basura por su casa?

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

No contest 1
Dos veces por semana 42
Una vez por semana 3
Total 46

valido

acumulado

Lo que corresponde a como y cada cuanto la sacan de su casa tuvo respuestas

variadas (Tabla a3.57 y a3.58). Se observa que el 34.8% la sacan en botes destapados,

23.9% tanto en botes tapados, como bolsas de plastico negras y un 15.2% en bolsas de

plastico de mandado. Y que la frecuencia con que la sacan de sus hogares, es de dos veces

por semana con 58.7% vy diariamente con 23.9%, el resto con una y tres veces por

semana, habiendo una sola persona que no contesto este item.

Validos

Tabla a3.57 {Cémo saca la basura de su casa?

] Frecuencia Porcentaje

No contest 1
Bote tapado 11
Bote destapado 16
Bolsa de plastico de 7
mandado

Bolsa de plastico negra 11
Total 46

2.2
23.9
34.8
15.2

23.9
100.0

Porcentaje
valido
2.2
23.9
34.8
15.2

23.9
100.0

Porcentaje
acumulado

2.2
26.1
60.9
76.1

100.0}
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Tabla a3.58 ¢Cada cuanto saca la basura de su casa?

\ Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Véalidos  No contesto 1 2.2 2.2 2.2
Una vez por semana 4 8.7 8.7 10.9
Dos veces por semana 27 58.7 58.7 69.6
Tres veces por semana 2 4.3 4.3 73.9
Diario 11 23.9 23.9 97.8
Otro 1 2.2 2.2 100.0

Total 46 100.0 100.0

Sobre el conocimiento que tienen las amas de casa sobre los sitios de disposicion de
residuos (Tabla a3.59), la mayoria desconoce qué pasa con la basura después de que es
retirada de sus hogares, sin embargo, el 63% cree que la basura que es retirada puede ser
aprovechada, aunque la mayoria desconoce de los mecanismos de tratamiento (Tabla
a3.60).

Tabla a3.59 ¢Sabe donde estan localizados los sitios donde disponen la basura?
[ Porcentaje 7 Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si
No

\ | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Si
No 17 37.0 100.0
Total 46 100.0

Aunque la mayoria de la poblacion encuestada considera que la basura que generan
puede ser aprovechada, Unicamente el 54.3% conocen los residuos que pueden ser
reciclados (Tabla a3.61), pero el 82.6% desconocen los mecanismos de tratamiento de

residuos (Tabla a3.62).

232



Tabla a3.61 ;Conoce los residuos que pueden ser reciclados?

Validos

Frecuencia Porcentaje
Si 25 54.3
No 21 45.7
Total 46 100.0

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
54.3 54.3
45.7 100.0
100.0

Porcentaje

Validos

] Frecuencia Porcentaje
No contesto 1 2.2
Si 7 15.2
No 38 82.6
Total 46 100.0

Porcentaje
valido acumulado
2.2 2.2
15.2 17.4
82.6 100.0
100.0

En cuanto a la eliminacidon de productos peligrosos como: electrodomésticos,

celulares, y electronicos (Tabla a3.63), se encontré que la poblacién los reusa, vende,

regala, guarda y tira a la basura, siendo esta ultima la de mayor porcentaje, provocando

gue dichos residuos contaminen.

De la misma manera que los electrénicos, los medicamentos (Tabla a3.64) también

son considerados residuos peligrosos al ser desechados, los que pueden provocan dafios a

la salud. Y de los cuales se observa, que las personas no saben qué hacer con ellos, una

vez que han caducado.

Tabla a3.63 (Como elimina electrodomésticos, celulares y aparatos electronicos?

\Validos

\ } i | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
No contesto 6 13.0 13.0 13.0
Reusa 4.3 4.3 17.4
Vende 10.9 10.9 28.3
Regala 12 26.1 26.1 54.3
Tira a la basura 19 41.3 41.3 95.7
Los guarda 2 4.3 4.3 100.0
Total 46 100.0 100.0
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Validos

Tabla a3.64 ;Como elimina los medicamentos caducados?

Ninguna

Los tira a la basura
Donados/Regalados

Los tira al drenaje

Se los pone a las plantas
Total

Frecuencia
10
31

[E=Y

46

Porcentaje \
21.7

67.4

2.2

6.5

2.2

100.0

Porcentaje
valido

21.7

67.4

2.2

6.5

2.2

100.0

Porcentaje

acumulado
21.7
89.1
91.3
97.8
100.0
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Anexo 4. Reglas difusas para la generacion de una Actitud.

&

1. If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al
Actitud=1.373*AC+1.083*AA+1.31*Al+1.264

2. If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al
Actitud=0.7425*AC+0.6878*AA+1.507*Al1+0.7005

3. If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.2046*AC+0.116*AA+0.1997*A1+0.1109

4. If (AC is Positivo) and (AA is Positivo) and (Al is Ausente) then Actitud=-
0.02041*AC+0.003524*AA+0.07635*A1-0.01024

5 If (AC is Positivo) and (AA is Realista) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.3717*AC+0.05409*AA+0.3699*Al+0.343

6. If (AC is Positivo) and (AA is Realista) and (Al is Realista) then
Actitud=0.4301*AC+0.5418*AA+0.8803*Al+0.4042

7. If (AC is Positivo) and (AA is Realista) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.1069*AC+0.5082*AA+0.2349*Al1+0.09551

8. If (AC is Positivo) and (AA is Realista) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.05968*AC+0.1005*AA+0.1996*Al+0.031

9. If (AC is Positivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Positivo) then Actitud=0.3143*AC-
0.1271*AA+0.148*Al1+0.1458

10. If (AC is Positivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Realista) then
Actitud=0.2745*AC+0.2802*AA+0.5495*Al+0.1936

11. If (AC is Positivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Indiferente) then Actitud=0.3928*AC-
0.003778*AA+0.7549*Al1+0.265

12. If (AC is Positivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Ausente) then Actitud=-0.004074*AC-
0.2131*AA-0.1536*Al-0.03466

13. If (AC is Positivo) and (AA is Ausente) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.01154*AC+0.06877*AA+0.0289*A1+0.01333

14. If (AC is Positivo) and (AA is Ausente) and (Al is Realista) then
Actitud=0.181*AC+0.9076*AA+0.3588*A1+0.1813

15. If (AC is Positivo) and (AA is Ausente) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.0738*AC+0.1894*AA+0.1554*A1+0.03732

16. If (AC is Positivo) and (AA is Ausente) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.01636*AC+0.03963*AA-0.01013*A1+0.00785

Positivo)  then

&

Realista) then
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17. If (AC is Realista) and (AA is Positivo) and (Al is Positivo) then
Actitud=1.125*AC+0.4728*AA+0.5389*Al+0.5721

18. If (AC is Realista) and (AA is Positivo) and (Al is Realista) then
Actitud=0.4337*AC+0.2404*AA+1.041*Al1+0.2229

19. If (AC is Realista) and (AA is Positivo) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.943*AC+0.3516*AA+0.7585*Al+0.4706

20. If (AC is Realista) and (AA is Positivo) and (Al is Ausente) then Actitud=-
0.09821*AC+0.01748*AA+0.392*A1-0.05092

21. If (AC is Realista) and (AA is Realista) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.2992*AC+1.248*AA+0.147*A1+0.1501

22. If (AC is Realista) and (AA is Realista) and (Al is Realista) then
Actitud=0.2691*AC+0.834*AA+0.4422*A1+0.1374

23. If (AC is Realista) and (AA is Realista) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.122*AC+1.305*AA-0.08007*Al+0.05915

24. If (AC is Realista) and (AA is Realista) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.2846*AC+0.4866*AA+0.9845*Al+0.1439

25. If (AC is Realista) and (AA is Indiferente) and (Al is Positivo) then Actitud=1.688*AC-
0.4047*AA+0.8549*A1+0.8453

26. If (AC is Realista) and (AA is Indiferente) and (Al is Realista) then Actitud=0.8205*AC-
0.4031*AA+1.08*Al+0.4083

27. If (AC is Realista) and (AA is Indiferente) and (Al is Indiferente) then Actitud=1.282*AC-
1.744*AA+2.058*Al1+0.6435

28. If (AC is Realista) and (AA is Indiferente) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.3117*AC+0.2535*AA+0.5749*Al+0.1525

29. If (AC is Realista) and (AA is Ausente) and (Al is Positivo) then Actitud=-0.01603*AC-
0.03276*AA-0.005531*AI1-0.008647

30. If (AC is Realista) and (AA is Ausente) and (Al is Realista) then
Actitud=0.002928*AC+0.01554*AA-0.03016*Al+0.001952

31. If (AC is Realista) and (AA is Ausente) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.3626*AC+0.9278*AA+0.7972*Al1+0.1829

32. If (AC is Realista) and (AA is Ausente) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.0905*AC+0.2153*AA-0.06081*Al+0.04292

33. If (AC is |Indiferente) and (AA is Positivo) and (Al is Positivo) then

Actitud=0.6366*AC+0.5618*AA+0.2001*Al+0.2129
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34. If (AC is Indiferente) and (AA is Positivo) and (Al is Realista) then
Actitud=0.06918*AC+2.594*AA+0.2127*Al1+0.0231

35. If (AC is |Indiferente) and (AA is Positivo) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.5435*AC+0.3403*AA+0.4151*Al1+0.1826

36. If (AC is Indiferente) and (AA is Positivo) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.953*AC+0.1089*AA+1.707*Al+0.3164

37. If (AC is Indiferente) and (AA is Realista) and (Al is Positivo) then Actitud=1.28*AC-
0.4193*AA+0.3231*Al+0.4267

38. If (AC is Indiferente) and (AA is Realista) and (Al is Realista) then Actitud=0.3738*AC-
0.899*AA+1.584*Al1+0.1243

39. If (AC is Indiferente) and (AA is Realista) and (Al is Indiferente) then
Actitud=1.369*AC+0.1885*AA-0.6723*A1+0.4556

40. If (AC is Indiferente) and (AA is Realista) and (Al is Ausente) then Actitud=-
0.7825*AC+0.6538*AA+0.7982*Al1-0.2607

41. If (AC is Indiferente) and (AA is Indiferente) and (Al is Positivo) then Actitud=-
0.7329*AC+1.925*AA-0.1516*Al-0.2435

42. If (AC is Indiferente) and (AA is Indiferente) and (Al is Realista) then Actitud=1.565*AC-
0.7917*AA+0.4863*Al+0.5222

43. If (AC is Indiferente) and (AA is Indiferente) and (Al is Indiferente) then Actitud=-
0.5497*AC+1.171*AA+0.3222*A1-0.18

44, If (AC is Indiferente) and (AA is Indiferente) and (Al is Ausente) then Actitud=1.412*AC-
2.271*AA+1.458*Al1+0.47

45. If (AC is Indiferente) and (AA is Ausente) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.401*AC+0.6588*AA+0.357*Al+0.1336

46. If (AC is Indiferente) and (AA is Ausente) and (Al is Realista) then
Actitud=0.6298*AC+1.056*AA-2.022*A1+0.2095

47. If (AC is Indiferente) and (AA is Ausente) and (Al is Indiferente) then Actitud=-0.8495*AC-
1.42*AA+3.399*A1-0.2827

48. If (AC is Indiferente) and (AA is Ausente) and (Al is Ausente) then
Actitud=1.208*AC+2.026*AA-2.421*Al1+0.4026

49. If (AC is Pasivo) and (AA is Positivo) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.755*AC+0.1768*AA+0.212*A1+0.189

50. If (AC is Pasivo) and (AA is Positivo) and (Al is Realista) then

Actitud=0.526*AC+0.1848*AA+0.1139*A1+0.1315
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51. If (AC is Pasivo) and (AA is Positivo) and (Al is Indiferente) then Actitud=-
0.2363*AC+0.07676*AA+0.03409*A1-0.05889

52. If (AC is Pasivo) and (AA is Positivo) and (Al is Ausente) then
Actitud=1.198*AC+0.2593*AA+1.283*Al+0.2998

53. If (AC is Pasivo) and (AA is Realista) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.4436*AC+0.7654*AA+0.0989*AlI+0.1113

54. If (AC is Pasivo) and (AA is Realista) and (Al is Realista) then
Actitud=0.7112*AC+0.1264*AA+0.6767*Al+0.1779

55. If (AC is Pasivo) and (AA is Realista) and (Al is Indiferente) then Actitud=1.004*AC-
0.6159*AA+0.4068*Al+0.2514

56. If (AC is Pasivo) and (AA is Realista) and (Al is Ausente) then Actitud=0.3092*AC-
0.05101*AA+0.7289*Al+0.07704

57. If (AC is Pasivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Positivo) then Actitud=1.451*ac-
0.4146*AA+0.4978*Al1+0.3626

58. If (AC is Pasivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Realista) then
Actitud=0.6453*AC+1.127*AA-1.13*A1+0.1618

59. If (AC is Pasivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Indiferente) then Actitud=-
1.668*AC+1.776*AA+1.016*Al-0.4173

60. If (AC is Pasivo) and (AA is Indiferente) and (Al is Ausente) then Actitud=1.049*AC+1.07*AA-
1.033*Al+0.2627

61. If (AC is Pasivo) and (AA is Ausente) and (Al is Positivo) then
Actitud=0.01859*AC+0.02922*AA+0.0155*A1+0.004779

62. If (AC is Pasivo) and (AA is Ausente) and (Al is Realista) then
Actitud=0.4697*AC+0.5859*AA+0.2256*Al+0.1176

63. If (AC is Pasivo) and (AA is Ausente) and (Al is Indiferente) then
Actitud=0.04187*AC+0.04019*AA+0.05814*A1+0.01019

64. If (AC is Pasivo) and (AA is Ausente) and (Al is Ausente) then
Actitud=0.309*AC+0.3873*AA+0.3581*A1+0.07765
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Anexo 5. Reglas difusas para la generacion de una creencia ambiental.

1. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.2386*Conservacion-1.032*Austeridad-2.139*Materialista-0.1627

2. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=-0.4004*Conservacion+0.03362*Austeridad+2.587*Materialista-0.9642

3. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=0.8404*Conservacion+0.1862*Austeridad-1.903*Materialista+0.3261

4. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.07416*Conservacion+0.2575*Austeridad+0.6757*Materialista+0.006106

5. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=-0.5311*Conservacion+1.432*Austeridad+0.8577*Materialista-0.7361

6. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Realista) then
Creencia=1.883*Conservacion-0.1953*Austeridad-0.437*Materialista+1.278

7. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=1.883*Conservacion-0.1953*Austeridad-0.437*Materialista+1.278

8. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.3883*Conservacion-0.4254*Austeridad+0.5932*Materialista+0.2066

9. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=1.04*Conservacion-0.4485*Austeridad-0.02321*Materialista+0.6686

10. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=-1.6*Conservacion+1.132*Austeridad+0.395*Materialista-0.4717

11. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=1.263*Conservacion+0.2962*Austeridad-0.3081*Materialista+0.1694

12. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=-0.2736*Conservacion+0.9432*Austeridad+0.2246*Materialista+0.008359

13. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=-0.7863*Conservacion-2.767*Austeridad+1.697*Materialista-0.6842

14. If (Conservacién is Positivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Realista) then
Creencia=1.768*Conservacion+2.628*Austeridad-4.501*Materialista+0.6626

15. If (Conservacién is Positivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=-0.8816*Conservacion-0.2253*Austeridad+3.977*Materialista-0.05642

16. If (Conservacion is Positivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.4922*Conservacion+1.011*Austeridad+0.3326*Materialista+0.2514
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17. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.09964*Conservacion+0.6057*Austeridad+1.233*Materialista+0.404

18. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=0.4157*Conservacion+1.238*Austeridad-0.4531*Materialista+0.6256

19. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=-1.1*Conservacion-0.369*Austeridad+1.762*Materialista+0.1383

20. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.2214*Conservacion+0.2386*Austeridad+0.3837*Materialista+0.1368

21. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.4455*Conservacion+0.03378*Austeridad+1.006*Materialista+0.3052

22. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Realista) then
Creencia=0.2331*Conservacion-0.4965*Austeridad+0.1572*Materialista+0.7084

23. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=1.197*Conservacion+1.206*Austeridad-0.3074*Materialista-0.2981

24. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=-0.1118*Conservacion-0.005705*Austeridad+0.5933*Materialista+0.1442

25. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=-0.6735*Conservacion+1.241*Austeridad-0.9245*Materialista+0.1605

26. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=1.526*Conservacion-0.3531*Austeridad+1.211*Materialista-0.5904

27. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=-1.354*Conservacion+0.4559*Austeridad+0.6913*Materialista+0.5977

28. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.7593*Conservacion+0.242*Austeridad+0.1565*Materialista-0.01751

29. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.9089*Conservacion+0.6445*Austeridad+0.2055*Materialista+0.1701

30. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Realista) then
Creencia=-2.403*Conservacion+1.051*Austeridad+0.7455*Materialista+0.2865

31. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=2.008*Conservacion-0.2587*Austeridad-0.6252*Materialista-0.1245

32. If (Conservacion is Realista) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=-0.315*Conservacion+0.6004*Austeridad+0.7372*Materialista+0.1355

33. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Positivo) then

Creencia=0.5478*Conservacion+0.1374*Austeridad-0.3782*Materialista-0.006646
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34. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=0.2271*Conservacion-0.5926*Austeridad+0.6619*Materialista-0.1222

35. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=1.232*Conservacion+0.5566*Austeridad-0.4837*Materialista+0.0398

36. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.2785*Conservacion-0.04193*Austeridad+0.4273*Materialista+0.05821

37. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.7089*Conservacion-0.1998*Austeridad-0.86*Materialista+0.1328

38. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Realista) then
Creencia=-0.4997*Conservacion+0.9371*Austeridad+1.696*Materialista-0.347

39. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=0.4977*Conservacion-0.7281*Austeridad+0.2059*Materialista+0.476

40. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.3359*Conservacion-0. 0.4298*Austeridad+0.3001*Materialista+0.005659

41. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.5089*Conservacion+0.2588*Austeridad+1.359*Materialista-0.0611

42. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=0.6211*Conservacion+0.9829*Austeridad-1.866*Materialista+0.6836

43. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=0.4694*Conservacion+0.2649*Austeridad+0.7622*Materialista-0.3869

44. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.1222*Conservacion+0.2925*Austeridad+0.5059*Materialista+0.1863

45. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.06686*Conservacion+0.4783*Austeridad-1.336*Materialista+0.1193

46. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Realista) then
Creencia=0.6886*Conservacion-1.761*Austeridad+2.797*Materialista-0.4079

47. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=0.02965*Conservacion+1.881*Austeridad-0.7651*Materialista+0.4519

48. If (Conservacion is Pasivo) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.2907*Conservacion-0.1318*Austeridad+0.2693*Materialista-0.04061

49. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.5136*Conservacion+0.0566*Austeridad+0.06953*Materialista+0.1279

50. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Realista) then

Creencia=0.6031*Conservacion+0.6275*Austeridad+0.5927*Materialista+0.1469
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51. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=0.1452*Conservacion-0.4437*Austeridad+0.1019*Materialista+0.07892

52. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Positivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.2521*Conservacion+0.2018*Austeridad+0.3055*Materialista+0.05494

53. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.2537*Conservacion+0.4786*Austeridad+2.398*Materialista+0.06467

54. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Realista) then
Creencia=3.176*Conservacion-0.04703*Austeridad-4.501*Materialista+0.6564

55. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=-1.544*Conservacion+1.123*Austeridad+2.748*Materialista-0.3489

56. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Realista) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.7963*Conservacion-0.09768*Austeridad+0.01904*Materialista+0.1729

57. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=0.5513*Conservacion+0.1771*Austeridad-2.363*Materialista+0.1408

58. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Realista) then
Creencia=-2.066*Conservacion-0.4443*Austeridad+5.503*Materialista-0.4752

59. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=2.254*Conservacion+0.1258*Austeridad-2.51*Materialista+0.5218

60. If (Conservacidon is Ausente) and (Austeridad is Pasivo) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=-0.09883*Conservacion+0.3184*Austeridad+0.7145*Materialista-0.03913

61. If (Conservacién is Ausente) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Positivo) then
Creencia=-0.26*Conservacion-0.2588*Austeridad+1.073*Materialista-0.06466

62. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Realista) then
Creencia=1.733*Conservacion+1.897*Austeridad-1.847*Materialista+0.4307

63. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Pasivo) then
Creencia=-1.17*Conservacion-1.074*Austeridad+0.7654*Materialista-0.2921

64. If (Conservacion is Ausente) and (Austeridad is Ausente) and (Materialista is Ausente) then
Creencia=0.477*Conservacion+0.4503*Austeridad+0.203*Materialista+0.1135
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Anexo 6. Reglas difusas para la generacion de una intencion ambiental.

1. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.1755*Actitud+0.2085*Creencia+0.4393*Conocimiento+0.1666

2. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.3666*Actitud+0.3962*Creencia+0.634*Conocimiento+0.3514

3. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Pasivo) then
0.005418*Actitud-0.01051*Creencia-0.0151*Conocimiento-0.006283

4. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Ausente)
1A=0.003392*Actitud+0.003308*Creencia+0.007511*Conocimiento+0.001629

5. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Positivo)
I1A=0.209*Actitud+0.4548*Creencia+0.3773*Conocimiento+0.1972

6. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.1881*Actitud+0.3957*Creencia+0.2643*Conocimiento+0.1824

7. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Pasivo)
I1A=0.002559*Actitud-0.003129*Creencia-0.009181*Conocimiento-0.005905

8. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Ausente)
1A=0.01386*Actitud+0.01491*Creencia+0.03221*Conocimiento+0.006792

9. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.1733*Actitud+0.5169*Creencia+0.1056*Conocimiento+0.1677

10. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Realista)
I1A=0.09154*Actitud+0.2913*Creencia+0.3874*Conocimiento+0.09423

11. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.03361*Actitud+0.09294*Creencia+0.08504*Conocimiento+0.02848

12. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.01114*Actitud+0.0198*Creencia+0.02798*Conocimiento+0.005793

13. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Positivo)
I1A=0.02534*Actitud+0.05527*Creencia+0.02325*Conocimiento+0.01484

14. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Realista)
I1A=0.01622*Actitud+0.03535*Creencia+0.01501*Conocimiento+0.0094

15. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Pasivo)
1A=0.01091*Actitud+0.02252*Creencia+0.02365*Conocimiento+0.005773

16. If (Actitud is Positivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.003671*Actitud+0.007275*Creencia+0.007518*Conocimiento+0.001841

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

243



17. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Positivo)
I1A=0.3078*Actitud+0.2333*Creencia+0.5176*Conocimiento+0.1524

18. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.5104*Actitud+0.3089*Creencia+0.1878*Conocimiento+0.2548

19. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Pasivo)
I1A=0.03533*Actitud+0.0659*Creencia+0.113*Conocimiento+0.01657

20. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.05955*Actitud+0.06012*Creencia+0.133*Conocimiento+0.02966

21. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.418*Actitud+0.341*Creencia+0.2656*Conocimiento+0.2048

22. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Realista)
I1A=0.289*Actitud+0.1967*Creencia+0.2915*Conocimiento+0.1277

23. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.3041*Actitud+0.2816*Creencia+0.5889*Conocimiento+0.1484

24. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.2359*Actitud+0.2542*Creencia+0.5506*Conocimiento+0.1179

25. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.1919*Actitud+0.5422*Creencia-0.288*Conocimiento+0.09504

26. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.1316*Actitud+0.2507*Creencia+0.7088*Conocimiento+0.02864

27. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Pasivo)
I1A=0.1926*Actitud+0.4058*Creencia+0.2768*Conocimiento+0.09272

28. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.1799*Actitud+0.3117*Creencia+0.4455*Conocimiento+0.08973

29. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Positivo)
I1A=0.3636*Actitud+0.7226*Creencia+0.3424*Conocimiento+0.1795

30. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Realista)
1A=0.2291*Actitud+0.4609*Creencia+0.08457*Conocimiento+0.1143

31. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.1861*Actitud+0.3634*Creencia+0.3835*Conocimiento+0.0906

32. If (Actitud is Realista) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.06577*Actitud+0.1271*Creencia+0.1311*Conocimiento+0.03209

33. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.203*Actitud+0.135*Creencia-0.04099*Conocimiento+0.06789

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then
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34. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.05467*Actitud+0.04113*Creencia+0.2383*Conocimiento+0.02025

35. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Pasivo)
I1A=0.1918*Actitud+0.1188*Creencia+0.21*Conocimiento+0.05962

36. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Ausente)
I1A=0.03107*Actitud+0.01828*Creencia+0.03601*Conocimiento+0.009095

37. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.5067*Actitud+0.2944*Creencia+0.07539*Conocimiento+0.1733

38. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Realista)
I1A=0.04076*Actitud+0.5138*Creencia+0.7455*Conocimiento+0.1914

39. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.43*Actitud+0.2411*Creencia+0.5351*Conocimiento+0.1468

40. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.1528*Actitud+0.08633*Creencia+0.166*Conocimiento+0.0387

41. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.05875*Actitud+0.2268*Creencia+0.8441*Conocimiento+0.02572

42. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Realista) then
0.1391*Actitud+1.129*Creencia-0.2118*Conocimiento+0.363

43. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Pasivo)
I1A=0.04426>*Actitud+0.3242*Creencia+0.3354*Conocimiento+0.04972

44, If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.2985*Actitud+0.2863*Creencia+0.341*Conocimiento+0.0772

45. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.3218*Actitud+0.4224*Creencia+0.228*Conocimiento+0.1046

46. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Realista)
1A=0.2157*Actitud+0.2403*Creencia-0.02487*Conocimiento+0.0572

47. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.394*Actitud+0.5057*Creencia+0.5199*Conocimiento+0.1248

48. If (Actitud is Pasivo) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.1243*Actitud+0.158*Creencia+0.1597*Conocimiento+0.03963

49. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Positivo)
1A=0.002994*Actitud+0.001872*Creencia-0.0006603*Conocimiento+0.0009508

50. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Realista)
I1A=0.005487*Actitud-0.001502*Creencia+0.00191*Conocimiento-0.0003156

then

then

then

then

then

then

then

then

1A=-

then

then

then

then

then

then

then

then
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51. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Pasivo)
1A=0.08459*Actitud+0.04232*Creencia+0.08396*Conocimiento+0.02106

52. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Positivo) and (Conocimiento is Ausente)
I1A=0.02362*Actitud+0.01223*Creencia+0.02398*Conocimiento+0.005918

53. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Positivo)
I1A=0.01549*Actitud-0.001886*Creencia-0.005033*Conocimiento+0.0004462

54. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.3577*Actitud-0.2535*Creencia-0.2479*Conocimiento-0.08391

55. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Pasivo)
1A=0.4525*Actitud+0.1963*Creencia+0.3657*Conocimiento+0.08844

56. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Realista) and (Conocimiento is Ausente)
I1A=0.2318*Actitud+0.1541*Creencia+0.2607*Conocimiento+0.05747

57. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.09478*Actitud+0.06197*Creencia+0.03627*Conocimiento+0.01379

58. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Realista)
IA=1.366*Actitud-0.1304*Creencia-0.2979*Conocimiento-0.08537

59. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.6216*Actitud+0.3264*Creencia+0.3943*Conocimiento+0.09388

60. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Pasivo) and (Conocimiento is Ausente)
IA=0.4282*Actitud+0.3269*Creencia+0.4993*Conocimiento+0.1058

61. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Positivo)
IA=0.0602*Actitud+0.06138*Creencia+0.03272*Conocimiento+0.01512

62. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Realista)
IA=0.4996*Actitud+0.4891*Creencia+0.3199*Conocimiento+0.1133

63. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Pasivo)
IA=0.1568*Actitud+0.1546*Creencia+0.1383*Conocimiento+0.03788

64. If (Actitud is Ausente) and (Creencia is Ausente) and (Conocimiento is Ausente)
I1A=0.3284*Actitud+0.3262*Creencia+0.3305*Conocimiento+0.06753

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then
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Anexo 7. Reglas difusas para la generacion de una conducta concreta.

1. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Positivo)
CC=0.4147*1A+0.4148*Reduccion+0.8165*HC+0.4144

2. If (A is Positivo) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Realista)
CC=0.2792*1A+0.2821*Reduccion+0.4092*HC+0.2781

3. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Pasivo)
CC=0.1096*1A+0.1146*Reduccion+0.5342*HC+0.1097

4. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Ausente)
CC=0.09989*IA+0.1065*Reduccion+0.268*HC+0.09945

5. If (IA is Positivo) and (Reducciébn is Realista) and (HC is Positivo)
CC=0.1771*1A+0.1838*Reduccion+0.3559*HC+0.1766

6. If (IA is Positivo) and (Reduccién is Realista) and (HC is Realista)
CC=0.1903*1A+0.2603*Reduccion+0.3957*HC+0.1897

7. If (1A is Positivo) and (Reduccibn is Realista) and (HC is Pasivo)
CC=0.1082*1A+0.1759*Reduccion+0.4235*HC+0.108

8. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Realista) and (HC is Ausente)
CC=0.12*I1A+0.211*Reduccién+0.4834*HC+0.1196

then

then

then

then

then

then

then

then

9. If (IA is Positivo) and (Reduccién is Pasivo) and (HC is Positivo) then CC=-

0.001428*1A+0.0668*Reduccion+0.007532*HC+0.000413

10. If (IA is Positivo) and (Reduccibn is Pasivo) and (HC is Realista)
CC=0.01524*1A+0.6597*Reduccion+0.04414*HC+0.01456

11. If (1A is Positivo) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Pasivo)
CC=0.1491*1A+0.3733*Reduccion+0.5875*HC+0.1485

then

then

12. If (1A is Positivo) and (Reduccién is Pasivo) and (HC is Ausente) then CC=0.1579*IA-

0.1478*Reduccion+0.6252*HC+0.1577

13. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Positivo)
CC=0.01719*IA+0.06522*Reduccion+0.04856+HC+0.0166

14. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Realista)
CC=0.169*1A+0.6768*Reduccion+0.5054*HC+0.1688

15. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Pasivo)
CC=0.05891*IA+0.3131*Reduccion+0.1297*HC+0.05883

16. If (IA is Positivo) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Ausente)
CC=0.05664*1A+0.4493*Reduccion+0.3288*HC+0.05642

then

then

then

then
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17. If (IA is Realista) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Positivo) then
CC=0.2895*1A+0.1445*Reduccion-0.1052*HC+0.1447

18. If (IA is Realista) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Realista) then
CC=1.053*1A+0.5312*Reduccion-0.04897*HC+0.5264

19. If (IA is Realista) and (Reduccién is Positivo) and (HC is Pasivo) then CC=-0.1673*IA-
0.07147*Reduccion+0.3665*HC-0.08366

20. If (IA is Realista) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Ausente) then
CC=0.4014*1A+0.2055*Reduccion+0.3404*HC+0.2007

21. If (1A is Realista) and (Reduccion is Realista) and (HC is Positivo) then
CC=0.4112*1A+0.2925*Reduccion+0.243*HC+0.2056

22. If (IA is Realista) and (Reducciébn is Realista) and (HC is Realista) then
CC=0.5329*1A+0.3274*Reduccion-0.01612*HC+0.2664

23. If (IA is Realista) and (Reducciébn is Realista) and (HC is Pasivo) then
CC=0.1513*1A+0.2148*Reduccion+0.6537*HC+0.07562

24. If (IA is Realista) and (Reduccion is Realista) and (HC is Ausente) then
CC=0.3256*1A+0.2389*Reduccion+0.3468*HC+0.1628

25. If (IA is Realista) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Positivo) then CC=-
1.686*1A+1.54*Reduccion-0.1473*HC-0.8429

26. If (IA is Realista) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Realista) then
CC=0.6252*1A+0.6556*Reduccion+0.1828*HC+0.3125

27. If (IA is Realista) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Pasivo) then CC=0.4803*IA-
1.089*Reduccion+1.248*HC+0.2402

28. If (IA is Realista) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Ausente) then
CC=0.2059*IA+0.9466*Reduccion-0.07175*HC+0.1029

29. If (IA is Realista) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Positivo) then
CC=0.5407*1A+0.2502*Reduccion+0.4029*HC+0.2703

30. If (IA is Realista) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Realista) then
CC=0.1385*IA+0.422*Reduccion+0.06411*HC+0.06925

31. If (IA is Realista) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Pasivo) then
CC=0.07731*1A+0.6816*Reduccion+0.2023*HC+0.03863

32. If (IA is Realista) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Ausente) then
CC=0.1944*1A+0.3126*Reduccion+0.3898*HC+0.09717

33. If (IA is Indiferente) and (Reducciébn is Positivo) and (HC is Positivo) then

CC=0.5407*1A+0.1806*Reduccion+0.5051*HC+0.1802
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34. If (IA is |Indiferente) and (Reduccién is Positivo) and (HC is Realista) then
CC=0.3332*1A+0.1338*Reduccion-0.03151*HC+0.1109

35. If (IA is Indiferente) and (Reduccién is Positivo) and (HC is Pasivo) then
CC=0.166*1A+0.6786*Reduccion+0.3826*HC+0.05515

36. If (IA is |Indiferente) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Ausente) then
CC=0.2879*1A+0.8102*Reduccion+0.2406*HC+0.09586

37. If (IA is Indiferente) and (Reduccion is Realista) and (HC is Positivo) then
CC=0.185*1A+0.02446*Reduccion+0.1958*HC+0.06165

38. If (IA is |Indiferente) and (Reducciébn is Realista) and (HC is Realista) then
CC=0.4681*1A+0.3021*Reduccion+0.3446*HC+0.1558

39. If (IA is Indiferente) and (Reduccion is Realista) and (HC is Pasivo) then CC=0.4224*|A-
0.0237*Reduccion+0.5443*HC+0.1407

40. If (IA is Indiferente) and (Reduccién is Realista) and (HC is Ausente) then CC=0.3348*IA-
0.1225*Reduccion+0.4156*HC+0.1115

41. If (1A is Indiferente) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Positivo) then CC=-
0.4955*1A+1.111*Reduccién+0.7961*HC-0.1652

42. If (IA is Indiferente) and (Reduccién is Pasivo) and (HC is Realista) then CC=1.431*IA-
0.9186*Reduccion+0.3759*HC+0.4767

43. If (IA is Indiferente) and (Reduccién is Pasivo) and (HC is Pasivo) then CC=-
0.2678*IA+1.156*Reduccion+0.007599*HC-0.0896

44. If (IA is Indiferente) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Ausente) then
CC=0.2755*1A+0.5956*Reduccion+0.1646*HC+0.09161

45. If (IA is Indiferente) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Positivo) then CC=0.2199*1A-
0.06806*Reduccion+0.4349*HC+0.07326

46. If (IA is |Indiferente) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Realista) then
CC=0.1776*1A+0.9288*Reduccion-0.2399*HC+0.05889

47. If (IA is Indiferente) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Pasivo) then
CC=0.3059*IA+0.1251*Reduccién+0.6366*HC+0.1018

48. If (IA is Indiferente) and (Reduccién is Ausente) and (HC is Ausente) then
CC=0.3124*1A+0.4359*Reduccion+0.1552*HC+0.1041

49. If (1A is Ausente) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Positivo) then
CC=0.04926*I1A+0.01271*Reduccién+0.03778*HC+0.01254

50. If (IA is Ausente) and (Reducciobn is Positivo) and (HC is Realista) then

CC=0.4717*1A+0.1199*Reduccion+0.3531*HC+0.1181
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51. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Pasivo) then
CC=0.4678*1A+0.1222*Reduccion+0.396*HC+0.117

52. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Positivo) and (HC is Ausente) then
CC=0.29*IA+0.0815*Reduccién+0.3068*HC+0.07262

53. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Realista) and (HC is Positivo) then
CC=0.04935*1A+0.01771*Reduccion+0.03736*HC+0.01241

54. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Realista) and (HC is Realista) then
CC=0.5011*1A+0.1828*Reduccion+0.3759*HC+0.1255

55. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Realista) and (HC is Pasivo) then
CC=0.3422*1A+0.1205*Reduccion+0.265*HC+0.08572

56. If (IA is Ausente) and (Reduccibn is Realista) and (HC is Ausente) then
CC=0.3139*1A+0.1397*Reduccion+0.3788*HC+0.07861

57. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Positivo) then CC=-
0.03618*1A+0.1483*Reduccion-0.008417*HC-0.005284

58. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Pasivo) and (HC is Realista) then CC=-
0.3764*1A+1.494*Reduccion-0.1607*HC-0.05251

59. If (IA is Ausente) and (Reducciébn is Pasivo) and (HC is Pasivo) then
CC=0.2804*1A+0.6087*Reduccion+0.4196*HC+0.09558

60. If (IA is Ausente) and (Reduccién is Pasivo) and (HC is Ausente) then CC=0.5595*IA-
0.3809*Reduccion+0.5542*HC+0.1408

61. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Ausente) and (HC s Positivo) then
CC=0.05018*IA+0.02408*Reduccién+0.04214*HC+0.01371

62. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Realista) then
CC=0.5104*1A+0.2463*Reduccion+0.4141*HC+0.1388

63. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Pasivo) then
CC=0.29*1A+0.3103*Reduccion+0.2328*HC+0.07954

64. If (IA is Ausente) and (Reduccion is Ausente) and (HC is Ausente) then
CC=0.2028*1A+0.4722*Reduccion+0.2562*HC+0.05105
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Anexo 8. Reglas difusas para el desarrollo de practicas de reuso, separacion y

reciclaje.

1. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Positivo)
PP=0.9397*Reus0-1.978*Separacion+1.761*Reciclaje+1.761

2. If (Reuso is Positivo) and (Separacién is Positivo) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.05873*Reus0-0.1236*Separacion+0.11*Reciclaje+0.11

3. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.003508*Reuso0+0.05827*Separacion+.0009268*Reciclaje+0.0002068

4. If (Reuso is Positivo) and (Separacién is Positivo) and (Reciclaje is Ausente)
PP=0.05592*Reus0+0.9331*Separacién+0.0144*Reciclaje+0.002881

5. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Positivo)
PP=0.1474*Reuso-1.778*Separacion-0.7352*Reciclaje-0.7352

6. If (Reuso is Positivo) and (Separacién is Realista) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.009234*Reus0-0.1111*Separacion-0.04593*Reciclaje-0.04594

7. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.09657*Reuso+0.03258*Separacion+0.06517*Reciclaje+0.01303

8. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Ausente)
PP=1.545*Reus0+0.5218*Separacién+1.043*Reciclaje+0.2087

9. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Positivo)
PP=0.7425*Reuso+3.359*Separacion+0.7847*Reciclaje+0.7847

10. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.0464*Reuso+0.2099*Separacion+0.04904*Reciclaje+0.04904

11. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Pasivo) then
0.0262*Reuso-0.014*Separacion-0.01174*Reciclaje-0.002338

12. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Ausente) then
0.4196*Reuso-0.2249*Separacioén-0.1881*Reciclaje-0.03761

13. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Positivo)
PP=1.378*Reuso-1.041*Separacion+2.391*Recicalje+2.391

14. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.08611*Reuso-0.06506*Separacion+0.1494*Reciclaje+0.1494

15. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.0005452*Reus0+0.07074*Separacion-0.01852*Reciclaje-0.003675

16. If (Reuso is Positivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Ausente)
PP=0.008389*Reuso+1.132*Separacion-0.297*Reciclaje-0.0594

then

then

then

then

then

then

then

then

then

then

PP=-

then

then

then

then
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17. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Positivo)
PP=0.4957*Reuso+1.659*Separacion-1.154*Reciclaje-1.154

18. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.03098*Reuso+0.1037*Separacion-0.07211*Reciclaje-0.07211

19. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.02864*Reuso+0.07632*Separacion+0.01542*Reciclaje+0.00307

20. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Ausente)
PP=0.4582*Reuso+1.221*Separacion+0.2471*Reciclaje+0.04942

21. If (Reuso s Realista) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Positivo) then
0.9859*Reuso+2.454*Separacion+0.9214*Reciclaje+0.9214

22. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Realista) then
0.0617*Reuso+0.1534*Separacién+0.05759*Reciclaje+0.05758

23. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Pasivo) then
0.3673*Reuso+0.02367*Separacion+0.05327*Reciclaje+0.01066

24. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Ausente) then
5.879*Reuso+0.3782*Separacion+0.8523*Reciclaje+0.1705

25. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Positivo) then
0.07416*Reuso-1.248*Separacion-0.2032*Reciclaje-0.2032

26. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Realista) then
0.004511*Reuso-0.07801*Separacion-0.01271*Reciclaje-0.0127

27. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.5078*Reus0-0.01506*Separacion-0.01673*Reciclaje-0.003348

28. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Ausente)
PP=8.127*Reus0-0.2407*Separacion-0.2676*Reciclaje-0.05353

29. If (Reuso is Realista) and (Separacién is Ausente) and (Reciclaje is Positivo)
PP=0.05541*Reuso+1.156*Separacion-1.4*Reciclaje-1.4

30. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.003467*Reuso+0.07227*Separacién-0.08751*Reciclaje-0.08751

31. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.01783*Reuso+0.05785*Separacion-0.006479*Reciclaje-0.001313

32. If (Reuso is Realista) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Ausente)
PP=0.2853*Reuso+0.9255*Separacion-0.1034*Reciclaje-0.02067

33. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Positivo) then
0.4556*Reus0-0.8811*Separacion+2.517*Reciclaje+2.517

then

then

then

then

PP=-

PP=-

PP=-

PP=-

then

then

then

then

then

then

PP=-
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34. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Realista) then
0.02847*Reus0-0.05511*Separacion+0.1573*Reciclaje+0.1573

35. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Pasivo) then
0.004379*Reus0-0.2037*Separacion+0.07553*Reciclaje+0.01514

36. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Ausente) then
0.06998*Reuso0-3.26*Separacion+1.208*Reciclaje+0.2416

37. If (Reuso is Pasivo) and (Separacién is Realista) and (Reciclaje is Positivo)
PP=3.09*Reus0-2.986*Separacion-1.122*Reciclaje-1.122

38. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.1933*Reus0-0.1866*Separacién-0.07011*Reciclaje-0.0701

39. If (Reuso is Pasivo) and (Separacién is Realista) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.7828*Reuso+0.0009859*Separacion-0.04104*Reciclaje-0.008221

40. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Ausente)
PP=12.53*Reuso+0.01651*Separacion-0.6565*Reciclaje-0.1313

41. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Positivo) then
0.739*Reuso+2.997*Separacion+0.6168*Reciclaje+0.6168

42. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Realista) then
0.04647*Reuso+0.1873*Separacion+0.03859*Reciclaje+0.03856

43. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Pasivo) then
1.192*Reuso+0.1376*Separacion+0.1874*Reciclaje+0.03748

44. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Ausente) then
19.08*Reuso+2.201*Separacién+2.998*Reciclaje+0.5997

45. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Positivo) then
0.5139*Reuso-0.2051*Separaciéon+2.907*Reciclaje+2.907

46. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Realista) then
0.03209*Reus0-0.01286*Separacion+0.1817*Reciclaje+0.1817

47. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.08673*Reuso-0.1704*Separacion+0.1598*Reciclaje+0.03199

48. If (Reuso is Pasivo) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Ausente)
PP=1.388*Reuso-2.727*Separacion+2.556*Reciclaje+0.5113

49. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Positivo)
PP=1.388*Reuso-2.727*Separacion+2.556*Reciclaje+0.5113

50. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.03084*Reuso+0.07612*Separacion-0.04786*Reciclaje-0.04786

PP=-

PP=-

PP=-

then

then

then

then

PP=-

PP=-

PP=-

PP=-

PP=-

PP=-

then

then

then

then
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51. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.0258*Reuso+0.1452*Separacion+0.0005069*Reciclaje+9.204e-005

52. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Positivo) and (Reciclaje is Ausente)
PP=0.4128*Reuso+2.324*Separacion+0.008299*Reciclaje+0.00166

53. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Positivo) then
0.2211*Reuso+1.625*Separacion+0.6149*Reciclaje+0.6149

54. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Realista) then
0.0139*Reuso+0.1016*Separacién+0.03844*Reciclaje+0.03843

55. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Pasivo) then
0.3193*Reuso+0.02223*Separacion+0.06492*Reciclaje+0.01299

56. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Realista) and (Reciclaje is Ausente) then
5.11*Reuso+0.3554*Separacion+1.039*Reciclaje+0.2078

57. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Positivo)
PP=0.6175*Reus0-0.938*Separacion-0.1641*Reciclaje-0.1641

58. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.6175*Reus0-0.938*Separacion-0.1641*Reciclaje-0.1641

59. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Pasivo)
PP=0.5671*Reus0-0.05504*Separacion-0.0721*Reciclaje-0.01442

60. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Pasivo) and (Reciclaje is Ausente)
PP=9.077*Reuso-0.8806*Separacion-1.154*Reciclaje-0.2308

61. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Positivo)
PP=9.077*Reuso-0.8806*Separacion-1.154*Reciclaje-0.2308

62. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Realista)
PP=0.01919*Reuso+0.06069*Separacion-0.05914*Recivclaje-0.05913

63. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Pasivo) then
0.02565*Reuso+0.1222*Separacion-0.03124*Reciclaje-0.00626

64. If (Reuso is Ausente) and (Separacion is Ausente) and (Reciclaje is Ausente) then
0.02565*Reuso+0.1222*Separacion-0.03124*Reciclaje-0.00626

then

then

PP=-

PP=-

PP=-

PP=-

then

then

then

then

then

then

PP=-

PP=-
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Anexo 9. Reglas difusas para el desarrollo de un comportamiento ambiental.

1. If (CC is Positivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Positivo) then
C=0.05385*CC+0.1574*PP+0.02832*SyA+0.02815

2. If (CC is Positivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Realista) then
C=0.08571*CC+0.02821*PP+0.1289*SyA+0.04304

3. If (CC is Positivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Pasivo) then
C=0.1216*CC+0.04819*PP+0.193*SyA+0.06273

4. If (CC is Positivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Ausente) then
C=0.09987*CC+0.1487*PP+0.3405*SyA+0.06822

5. If (CC is Positivo) and (PP is Realista) and (SyA is Positivo) then
C=0.3374*CC+0.4776*PP+0.2361*SyA+0.2368

6. If (CC is Positivo) and (PP is Realista) and (SyA is Realista) then
C=0.06647*CC+0.1336*PP+0.1018*SyA+0.03365

7. If (CC is Positivo) and (PP is Realista) and (SyA is Pasivo) then
C=0.1849*CC+0.4622*PP+0.5089*SyA+0.1394

8. If (CC is Positivo) and (PP is Realista) and (SyA is Ausente) then
C=0.1849*CC+0.4622*PP+0.5089*SyA+0.1394

9. If (CC is Positivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Positivo) then
C=0.1217*CC+0.473*PP+0.1279*SyA+0.1192

10. If (CC is Positivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Realista) then
C=0.125*CC+0.1962*PP+0.1503*SyA+0.06323

11. If (CC is Positivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Pasivo) then
C=0.1479*CC+0.3001*PP+0.4237*SyA+0.1143

12. If (CC is Positivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Ausente) then
C=0.06138*CC+0.2399*PP+0.175*SyA+0.03792

13. If (CC is Positivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Positivo) then
C=0.03772*CC+0.06171*PP+0.01905*SyA+0.01711

14. If (CC is Positivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Realista) then
C=0.03476*CC+0.08528*PP+0.04332*SyA+0.01732

15. If (CC is Positivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Pasivo) then
C=0.06679*CC+0.1763*PP+0.1227*SyA+0.03353

16. If (CC is Positivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Ausente) then
C=0.08826*CC+0.2026*PP+0.224*SyA+0.04557
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17. If (CC is Realista) and (PP is Positivo) and (SyA

C=0.2636*CC+0.5403*PP+0.1123*SyA+0.1123

18. If (CC is Realista) and (PP is Positivo) and (SyA

C=0.2591*CC+0.08709*PP+0.4026*SyA+0.1337

19. If (CC is Realista) and (PP is Positivo) and (SyA
C=0.3575*CC+0.1206*PP+0.553*SyA+0.1845

20. If (CC is Realista) and (PP is Positivo) and (SyA

C=0.194*CC+0.2953*PP+0.4991*SyA+0.09976

21. If (CC is Realista) and (PP is Realista) and (SyA

C=0.6496*CC+0.1539*PP+0.3066*SyA+0.3269

22. If (CC is Realista) and (PP is Realista) and (SyA

C=0.2192*CC+0.4293*PP+0.4166*SyA+0.1087

23. If (CC is Realista) and (PP is [Realista) and (SyA
C=0.3364*CC+0.623*PP+0.3682*SyA+0.1605

24. If (CC is Realista) and (PP is Realista) and (SyA is Ausente)
0.05589*PP+0.5671*SyA+0.1092

25. If (CC is Realista) and (PP is Pasivo) and (SyA

C=0.005032*CC+0.4487*PP+0.0177*SyA+0.004913

26. If (CC is Realista) and (PP is Pasivo) and (SyA

C=0.365*CC+0.5815*PP+0.5177*SyA+0.1906

27. If (CC is Realista)y and (PP is Pasivo) and (SyA
C=0.2387*CC+0.2044*PP+0.276*SyA+0.1156

28. If (CC is Realista) and (PP is Pasivo) and (SyA

C=0.168*CC+0.5606*PP+0.4184*SyA+0.08109

29. If (CC is Realista) and (PP is Ausente) and (SyA
C=0.168*CC+0.5606*PP+0.4184*SyA+0.08109

30. If (CC is Realista) and (PP is Ausente) and (SyA

C=0.1216*CC+0.2946*PP+0.1488*SyA+0.05929

31. If (CC is Realista) and (PP is Ausente) and (SyA
C=0.2116*CC+0.5654*PP+0.387*SyA+0.1071

32. If (CC is Realista) and (PP is Ausente) and (SyA

C=0.1143*CC+0.391*PP+0.4432*SyA+0.09095

33. If (CC is Pasivo) and (PP is Positivo) and (SyA

C=0.4736*CC+0.4236*PP+0.2075*SyA+0.2134

is Positivo)
is Realista)
is Pasivo)

is  Ausente)

is  Positivo)
is Realista)
is Pasivo)

then

then

then

then

then

then

then

then C=0.2032*CC-

is  Positivo)
is  Realista)

is  Pasivo)
is  Ausente)
is  Positivo)
is Realista)

is  Pasivo)

is Ausente)

is  Positivo)

then

then

then

then

then

then

then

then

then
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34. If (CC is Pasivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Realista) then
C=0.281*CC+0.1982*PP+0.1805*SyA+0.0518

35. If (CC is Pasivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Pasivo) then
C=0.3988*CC+0.2762*PP+0.1915*SyA+0.07434

36. If (CC is Pasivo) and (PP is Positivo) and (SyA is Ausente) then C=0.3594*CC-
0.2431*PP+0.3958*SyA+0.07796

37. If (CC is Pasivo) and (PP is Realista) and (SyA is Positivo) then C=0.5337*CC-0.0321*PP-
0.07558*SyA+0.1276

38. If (CC is Pasivo) and (PP is Realista) and (SyA is Realista) then C=0.3224*CC-
0.0286*PP+1.18*SyA+0.08605

39. If (CC is Pasivo) and (PP is Realista) and (SyA is Pasivo) then C=0.8306*CC+0.3626*PP-
0.389*SyA+0.2472

40. If (CC is Pasivo) and (PP is Realista) and (SyA is Ausente) then
C=0.1771*CC+0.6716*PP+0.2488*SyA+0.00886

41. If (CC is Pasivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Positivo) then C=0.3323*CC+0.5351*PP-
0.1022*SyA+0.07193

42. If (CC is Pasivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Realista) then C=-0.1624*CC-
0.1359*PP+0.5558*SyA-0.0773

43. If (CC is Pasivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Pasivo) then C=0.6333*CC+0.8261*PP-
0.2561*SyA+0.178

44. If (CC is Pasivo) and (PP is Pasivo) and (SyA is Ausente) then C=0.3627*CC-
0.137*PP+0.672*SyA+0.1057

45. If (CC is Pasivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Positivo) then C=-
0.2596*CC+0.6732*PP+0.1476*SyA+0.1473

46. If (CC is Pasivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Realista) then
C=0.3586*CC+0.4695*PP+0.2916*SyA+0.09755

47. If (CC is Pasivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Pasivo) then
C=0.3657*CC+0.3737*PP+0.2129*SyA+0.08656

48. If (CC is Pasivo) and (PP is Ausente) and (SyA is Ausente) then
C=0.7338*CC+0.2085*PP+0.1244*SyA+0.0232

49. If (CC is Ausente) and (PP is Positivo) and (SyA is Positivo) then C=-0.5043*CC-0.2312*PP-
0.1211*SyA-0.1213

50. If (CC is Ausente) and (PP is Positivo) and (SyA is Realista) then

C=0.4274*CC+0.2124*PP+0.3205*SyA+0.1059
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51. If (CC is Ausente) and (PP is Positivo) and (SyA is Pasivo) then
C=0.5981*CC+0.3003*PP+0.446*SyA+0.1482

52. If (CC is Ausente) and (PP is Positivo) and (SyA is Ausente) then
C=0.4285*CC+0.4102*PP+0.5324*SyA+0.1065

53. If (CC is Ausente) and (PP is Realista) and (SyA is Positivo) then
C=0.5356*CC+0.642*PP+0.1234*SyA+0.1335

54. If (CC is Ausente) and (PP is Realista) and (SyA is Realista) then C=0.2302*CC-
0.03753*PP+0.2187*SyA+0.05778

55. If (CC is Ausente) and (PP is Realista) and (SyA is Pasivo) then C=0.3389*CC-
0.04065*PP+0.2063*SyA+0.08667

56. If (CC is Ausente) and (PP is Realista) and (SyA is Ausente) then C=0.5006*CC-
0.2304*PP+0.6267*SyA+0.1233

57. If (CC is Ausente) and (PP is Pasivo) and (SyA is Positivo) then
C=0.4806*CC+0.1413*PP+0.1064*SyA+0.115

58. If (CC is Ausente) and (PP is Pasivo) and (SyA is Realista) then
C=0.2306*CC+0.3542*PP+0.2058*SyA+0.05567

59. If (CC is Ausente) and (PP is Pasivo) and (SyA is Pasivo) then
C=0.3577*CC+0.5455*PP+0.2318*SyA+0.09042

60. If (CC is Ausente) and (PP is Pasivo) and (SyA is Ausente) then
C=0.1035*CC+0.5298*PP+0.1572*SyA+0.03001

61. If (CC is Ausente) and (PP is Ausente) and (SyA is Positivo) then
C=0.6403*CC+0.1597*PP+0.02395*SyA+0.02367

62. If (CC is Ausente) and (PP is Ausente) and (SyA is Realista) then
C=0.2519*CC+0.2746*PP+0.1871*SyA+0.06243

63. If (CC is Ausente) and (PP is Ausente) and (SyA is Pasivo) then
C=0.3333*CC+0.3685*PP+0.255*SyA+0.08472

64. If (CC is Ausente) and (PP is Ausente) and (SyA is Ausente) then
C=0.01646*CC+0.4398*PP+0.5285*SyA+0.1056
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Anexo 10. Analisis de conglomerados.

Se realizé un primer analisis de conglomerados de dos pasos, mediante la cantidad
de encuestas y variables analizadas. Los resultados muestran (tabla al0.1), que se
obtuvieron dos conjuntos de datos que contienen al 99% de las amas de casa. El 1%
faltante retiene encuestas que contiene faltantes en alguno de los factores.

Tabla al10.1 Distribucién de los conjuntos

’ N ’% Combinado % Total ’

Conjuntos 1 1448 51.7% 51.1%
2 1354 48.3% 47.8%
Combinado 2802 100.0% 99.0%

Casos excluidos 29 1.0%

Total 2831 100.0%

Para observar como se conformaron estos conjuntos, e identificar el comportamiento
del consumidor, se observaron las variables que interactuaron en el proceso.

Con relacién al conocimiento medioambiental (Tabla al0.2), se observd que la
poblacion encuestada se encuentra entre rangos de positivo a indiferente, esto indica que
la poblacion conoce de los problemas que como consumidores le provocan al medio
ambiente. En el primer conjunto se agruparan las personas con conocimiento altos de la
problematica ambiental, dejando en el segundo a personas indiferentes e ignorantes con

conocimiento medio a bajos.

Tabla a10.2 Ubicacion del nivel de conocimiento medioambiental en los conjuntos.

‘Positivo Realista”lndiferente Pasivo Ausente‘

Conjuntol 100.0%| 70.9% 7.8%| 2.4%| 20.0%
2 .0%] 29.1% 92.2%| 97.6%| 80.0%

Combinado]100.0%]100.0%| 100.0%(100.0%|100.0%

En cuanto a las variables generadoras de la actitud, se manejaron los elementos

correspondientes al modelo tripartita: cognitivo, afectivo e intencional, donde para la
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primera agrupacion se cuenta para los tres rubros con amas de casa que poseen actitudes
a favor del medio ambiente, dejando para la segunda conocimientos medios, sentimientos

de indiferencia e intenciones vagas.
Sin embargo, en cuanto a la actitud cognitiva (Tabla a10.3) se puede ver como no

se alcanza el nivel negativo, marcando que la mayoria de la poblacion tiende a desarrollar

actitudes con conocimiento previo de la problematica ambiental.

Tabla a10.3 Ubicacién del nivel de actitud cognitiva en los conjuntos.

HPositivoH Realista Indiferente Pasivo H
Conjunto 1 84.6%| 82.1% 32.1%| 22.7%
2 15.4%| 17.9% 67.9%)| 77.3%

Combinado]100.0%|100.0%| 100.0%]|100.0%

Y que a pesar, de que la actitud afectiva (Tabla al0.4) es muy alta en la poblacion,
se encontré que existen amas de casa que no desarrollan conductas protectoras. De la
misma forma, se puede encontrar en la actitud intencional (Tabla al0.5) a algunas

consumidoras que no consideran la realizacion de estas conductas.

Tabla a10.4 Ubicacion del nivel de actitud afectiva en los conjuntos.

HPositivo' Realista'\lndiferente{ Pasivo Ausente
Conjunto 1 86.2%| 54.4% 12.7% .8% .0%

2 13.8%) 45.6% 87.3%| 99.2%]100.0%

Combinado100.0%100.0%| 100.0%{100.0%|100.0%

Tabla a10.5 Ubicacién del nivel de actitud intencional en los conjuntos.

‘PositivoH Existente Indiferente‘ Pasivo H Ausente‘

Conjunto 1 89.1%| 54.0% 9.4%| 4.5% .0%

2 10.9%| 46.0% 90.6%| 95.5%]100.0%

Combinadoj100.0%]| 100.0%| 100.0%(100.0%|100.0%

260



La tercera variable analizada fueron las creencias, pero Unicamente aquellas
generadoras de comportamientos proambientales, como son el caso de las creencias de
conservacion (Tabla al0.6), creencias de austeridad (Tabla al0.7) y las creencias de
dispendio material (Tabla al0.8). Dentro de las que se observa que en general los
consumidores se sitian en un rango de realista a indiferente, cargandose mas a la
formacion de creencias positivas, y que consumen en la medida que sus posibilidades les
permiten. Sin embargo, al observar estas creencias por separado, se puede notar que se
comporta de manera diferente con relacién a la agrupacion a la que pertenecen. Para el
primer tipo de consumidores se puede encontrar a amas de casa que dispuestas a realizar
actividades de ahorro, pueden consumir determinados articulos que provocan un aumento
en la cantidad de residuos solidos que producen en sus casas. Ya que para esta agrupacion
las creencias de dispendio material ocurren en todos los niveles, desde el positivo hasta el
negativo, sin afectar a las creencias de conservacion, al notar que se cuenta con ellas. En
cuanto al segundo tipo de consumidores, se encuentran aquellos a pesar de ser
materialistas, desarrollan ciertas creencias de austeridad por la valoracién personal que le
dan a ciertos tipos de productos, terminando con creencias conservacionistas de
indiferentes a nulas.

Tabla a10.6 Ubicacion del nivel de creencias de conservacion en los conjuntos.

’ ’Positivo Realista{ Indiferente Pasivo Ausente’
Conjuntos 1 100.0%| 98.6% 20.0%| 1.2% .0%
2 .0%| 1.4% 80.0%| 98.8%(100.0%

Combinado}100.0%(100.0%| 100.0%]100.0%|100.0%

Tabla a10.7 Ubicacion del nivel de creencias de austeridad en los conjuntos.

Positivo iRealista{:Indiferentej Pasivo iAusente

Conjuntos 1 37.2%| 61.0% 43.3%)| 23.9%| 14.3%
2 62.8%| 39.0% 56.7%| 76.1%| 85.7%

Combinado}100.0%(100.0%| 100.0%]100.0%|100.0%
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Tabla a10.8 Ubicacion del nivel de creencias de dispendio material en los conjuntos.

Positivo Realista Indiferente

Pasivo Ausente

Conjunto 1
2

Combinado

74.5%

25.5%

100.0%

61.8%

38.2%

100.0%

40.6%

59.4%

100.0%

44.3%

55.7%

100.0%

54.3%

45.7%

100.0%

Las practicas proambientales ayudan a que el consumidor remedie una intencién

negativa en sus actividades de compra, mediante la reduccion en el consumo o el manejo

correcto de los residuos que genera al deshacerse de envolturas o productos que no

necesita, ya sea mediante la reutilizacion de envases, o de la separacion y reciclaje de

dichos residuos.

Con lo que respecta a la reduccion de productos innecesarios al momento de la

compra (Tabla al0.9), se encontr6 que en términos de reduccion el primer grupo

elaborado se encuentra en rangos medios de realizacion, a diferencia del segundo grupo

gue contiene a aquellos que se encuentran en polos opuestos, tanto lo hacen, como no lo

hacen, observandose en mayor proporcion a aquellos que no reducen. De igual manera, se

esta manejando en la poblacion la practica de separacion de materiales (Tabla a10.10).

Tabla a10.9 Ubicacién del nivel de reduccién en el consumo en los conjuntos.

Positivo Realista Indiferente Pasivo Ausente

Conjunto 1

2

Combinado]100.0%

49.2%

50.8%

50.9%

49.1%

100.0%

58.4%

41.6%

100.0%

58.1%| 42.0%
41.9%| 58.0%

100.0%|100.0%

Tabla a10.10 Ubicacion del nivel de separacion de residuos en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente

Conjunto 1
2

Combinado

49.3%

50.7%

100.0%

55.9%

44.1%

100.0%

52.4%

47.6%

100.0%

58.0%

42.0%

100.0%

47.1%

52.9%

100.0%
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En cuanto al reuso de los envases y/o embalajes de los productos utilizados (Tabla
al0.11), se hace notar como la mayoria de la poblacién se encuentra ubicada en la primera
agrupacion, la cual contiene todos los niveles de realizacion de esta practica, exceptuando

el maximo nivel que es la realizacion total de esta practica, quedando esta en el segundo

grupo.
Tabla a10.11 Ubicacion del nivel de reuso de residuos en los conjuntos.

” Positivo Realista Indiferente“ Pasivo Ausente
Conjunto 1 47.6% | 51.4% | 53.6% |54.9% | 50.8%
2 52.4% | 48.6% | 46.4% |[45.1% | 49.2%

Combinado]100.0%(100.0%| 100.0% [100.0%(100.0%

En el desarrollo de la practica de reciclaje (Tabla al0.12), se observa que esta
practica no es significativa para determinar un comportamiento proambiental, ya que se

muestra aproximadamente un 50% en cada grupo.

Tabla a10.12 Ubicacion del nivel de reciclaje de residuos en los conjuntos.

’ ’Si realizaiNo realizaﬂ

Conjunto 1 49.0%| 53.3%
2 51.0%| 46.7%

Combinado] 100.0%| 100.0%

Es dificil involucrar las variables situacionales y ambientales (Tabla al0.13) para la
generacion de patrones de comportamiento, esto debido a que la mayoria de los
consumidores estan en nivel medio (indiferencia) o en la mas rotunda negacion, lo cual
significa que las barreras ambientales encontradas en su vivienda son causantes de
abstencion del desarrollo de alguna practica proambiental. Sin embargo, en cuestion de
porcentajes la primera agrupacion se queda con cuatro de los cinco niveles de realizacion,
dejando fuera el nivel dos para la segunda agrupacion, la cual corresponde a la realizacion
de un comportamiento a favor del medio ambiente, aunque se cuente con barreras que lo

limiten.
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Tabla a10.13 Ubicacion del nivel de las variables situacionales y ambientales en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente
Conjunto 1 51.4% .0% 52.1%)]| 80.0%| 51.2%
2 48.6%|100.0% 47.9%| 20.0%)| 48.8%

Combinado]100.0%]100.0%| 100.0%|100.0%|100.0%

Una de las variables que se deben considerar al momento de analizar al consumidor,
es la responsabilidad que sienten con respecto a la proteccion del medio ambiente y el
entorno donde viven (Tabla al10.14). Los consumidores con base en este factor quedan
segmentados en aquellos que sienten una responsabilidad media sobre los problemas
ambientales, y los que se consideran tanto culpables como inocentes del impacto que

causamos como consumidores y generadores de residuos.

Tabla a10.14 Ubicacion del nivel de responsabilidad en los conjuntos.

H Positivo Realista IndiferenteH Pasivo Ausente
Conjunto 1 43.9%| 52.8% 56.9%| 51.9%)| 48.6%
2 56.1%)| 47.2% 43.1%| 48.1%| 51.4%

Combinado]100.0%]100.0%| 100.0%|100.0%|100.0%

Como resultado de este analisis, se tendrian dos tipos de consumidores:

1. Preocupados indiferentes. Son aquellas personas que tienen un amplio conocimiento
de las actividades que como consumidores pueden realizar para dafiar o contrariamente,
para aminorar el impacto que provocan los residuos que generan. Cuentan con actitudes y
creencias positivas, aunque un porcentaje menor considera la utilizacion de productos
desechables. Mantienen una conducta media en cuanto a la realizacion de practicas
proambientales, aunque no reciclan los residuos que generan, reconocen que existen
barreras como el espacio insuficiente en la vivienda y la cantidad de contenedores, que
impiden que realicen estas practicas. Consideran una responsabilidad compartida, ya que

tanto consumidores como gobierno son causantes del deterioro de su entorno.
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2. Despreocupados protectores. Estos consumidores mantienen una intencién de media
a nula en cuanto a la generacién de conductas proambientales, sin embargo, son sensibles
a proteger el ambiente, esto influye en que se comporten de una manera protectora,
considerando las practicas de reuso y reciclaje como habitos en su comportamiento diario,
mostrando que no existen limites para su realizacion. Dejando por completo la

responsabilidad a consumidores o autoridades.
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