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The consumer of environmentally friendly fruits and vegetables: homo est temperatus

RESUMEN
El presente trabajo se ha propuesto estudiar el modelo de compromiso del consumidor con las frutas y verduras ecoldgicas. Para
ello, se ha realizado un trabajo empirico de 371 encuestas con un cuestionario estructurado que ha permitido realizar un andlisis
tipo path y multigrupos. Los resultados obtenidos han permitido poner de manifiesto que el nivel de motivacion para el consumo
de frutas y verduras ecologicas es intermedio ya que los motivos predominantes son el de seguridad y el de autorrealizacion,
asi como el patron voluntario se rige segun la teoria del aprendizaje inverso. Por otra parte, existe mas que un tnico modelo ya
que hay diferencias en funcién del sexo y de la renta de los consumidores. Por consiguiente, se trata de un trabajo heterodoxo
y contradictorio de paradigma teérico dominante del que se derivan implicaciones practicas relevantes para las campanas de

comunicacion entorno a los alimentos organicos.
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RESUMO
O presente trabalho tem como objetivo estudar o modelo do compromisso do consumidor com as frutas e verduras ecologicas. Para
isto, foi feito um trabalho empirico de 371 entrevistas com questionario estruturado que permitiu realizar uma analise tipo Path e
multigrupos. Os resultados obtidos permitiram concluir que o nivel de motivagdo para o consumo de frutas ¢ verduras ecologicas é
de nivel médio, j4 que os motivos predominantes sdo os de seguranga e o de auto-realizacdo,assim como o padrdo de vontade segue o
pressuposto da teoria da aprendizagem inverso. Por outra parte, existe mais de um inico modelo ja que ha diferengas em fungao do
sexo e da renda dos consumidores. Por isto, trata-se de um trabalho heterodoxo e contraditorio ao paradigma tedrico dominante do qual

sdo derivadas implicagdes praticas relevantes para as campanhas de comunicagao entorno aos alimentos organicos.
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ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the model of consumer involvement with organic fruits and vegetables. An empirical survey was

carried out using a 371 sample size questionnaire, which allowed for both path and multigroups analysis to be done. Based on the

results obtained, we can affirm that the level of motivation to consume organic fruits and vegetables is intermediate, as the predominant

motives are safety and self-realisation, and the volition model follows an inverse theoretical learning process. Furthermore, there is

more than one model, since both gender and income influence significantly the involvement with organic food. Contradicting the

predominant theoretical paradigm, this work tries to develop practical implications for organic food communication campaigns.

Key words: Involvement, motivation, organic agriculture, consumer, communication

1 INTRODUCCION

Una cuestion fundamental a la que se enfrenta
el promotor comercial de productos agrarios a la hora de
implementar las campafias de comunicacion entorno al
consumo de frutas y verduras es como disefiar informacion
que resulte adecuada a las necesidades del publico objetivo.
Para ello, en marketing, se hace imprescindible dilucidar el
modelo del proceso voluntario del consumidor de este tipo
de productos saludables. Ademas, si estas frutas y verduras
son ecologicas, el desarrollo y contraste de este modelo
adquiere una justificacion adicional, ya que el patron de
adopcion del consumidor ecologico no se ha estudiado
con suficiente profundidad (BIGNE, 1997; JACKSON et
al., 1993). En este sentido y sobre la base de la literatura
acerca de la motivacion humana, resulta preciso responder
a tres preguntas, las cuales constituyen los tres objetivos de
investigacion del presente trabajo. La primera esta referida
a cuestionar cudl es el nivel de intensidad de la motivacion
del consumidor. La segunda interroga acerca de cuéles son
los motivos que infunde la voluntad. La ultima propone
indagar acerca de como se organiza o estructura este
sistema de motivos o voliciones en términos de la relacion
de unos motivos con otros.

Con este triple objetivo en mente, hemos
dividido el presente trabajo en cuatro partes (1) revision de
la literatura donde se proponen y justifican las hipétesis;
(2) aspectos metodoldgicos; (3) analisis de resultados y (4)
conclusiones e implicaciones practicas.

2 REVISION DE LA LITERATURA

Afirmar, en el ambito de la literatura ecologica,
que el consumidor confiere una importancia intermedia o
limitada a las frutas y verduras organicas es algo no sélo
contradictorio sino heterodoxo. Es contradictorio porque
supone llevar la contraria a hacen parte del sesgo ecologista
al pensar que el consumidor comparte su misma ideologia
ecoldgica, ya que posiblemente los investigadores sociales
sobre esta materia defienden en sus publicaciones cientificas
este noble ideal de pensamiento conservacionista. Y es
heterodoxo porque representa una critica al paradigma
dominante en la literatura del medio ambiente, el cual
sobreentiende cualquier conducta ecoldgica como de alto
compromiso (KOK & SIERO, 1985; SIA et al., 1986;
SIEGFRIED et al., 1982), a pesar de que la logica de la
teoria cientifica y la luz de la evidencia empirica pudieran
apuntar conclusiones diferentes.

En efecto, si bien son muchos los autores que han
puesto de manifiesto que el consumo de frutas y verduras
ecologicas consiste en una conducta pro-ambiental y, por
ello, todos los comportamientos de esta naturaleza son
de alto compromiso (BIGNE, 1997; GUSSOW, 1989;
SHRUM et al., 1995), lo cierto es que la realidad tendria
que ser diferente. Esta hipotesis se basa en una triple
justificacion consistente en el estudio de la motivacion
humana, el modelo de difusion de innovaciones de
marketing y la metodologia empleada por los estudios
medioambientales acerca de los alimentos ecologicos.
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En primer lugar, desde la perspectiva del estudio
de la motivacion parece logico pensar que el consumo
de frutas y verduras ecoldgicas responde a un nivel
de compromiso intermedio percibiendo que el motivo
principal implicado es el de favorecer la salud personal.
Dicho motivo se expresa en términos concretos del
consumidor como alimentarse adecuadamente y tener
una dieta equilibrada, lo cual responde a necesidades de
orden inferior que podrian ser satisfechas por otro tipo
de alimentos y, por tanto, tendria una menor importancia.
Ademas, se trata de una motivacion negativa o de evitacion
que alude al riesgo percibido en base a ciertos escandalos
de seguridad alimentaria que los ultimos tiempos han
afectado al mercado internacional y que por su valencia
negativa conllevan menor resistencia a la frustracion y
menor duracion (REEVE, 1990).

Ademas de las necesidades inferiores de
seguridad y fisiologicas, la literatura ha puesto de
manifiesto la importancia de la motivacion ecologista en el
desempefio de las conductas proambientales (GUSSOW,
1989; ZIMMER et al., 1994). Esta voluntad se caracteriza
por pertenecer al nivel superior de la auto-realizacion y
por presentar una valencia positiva, lo cual favorece un
nivel de compromiso mas elevado con el consumo de
frutas y verduras ecologicas. No obstante, este tipo de
motivos ideoldgicos de indole ecologista estd enfocado a
disminuir su significado en la motivacion del consumidor
teniendo en cuenta de la fase avanzada del ciclo de vida
del producto ecologico en el mercado. Més concretamente,
sobre la base del modelo de difusion de innovaciones
y atendiendo al nivel creciente de la demanda de los
alimentos ecoldgicos en el mercado, no solo parece logico
sefialar que la comercializacion se encuentra en una fase
de crecimiento avanzado del ciclo de vida del producto
sino que, por esto, los adoptantes objetivo son cada dia
los consumidores menos innovadores, o seguidores, cuyo
compromiso se hace menos elevado. En otras palabras, las
conductas ecolodgicas se estan convirtiendo en respuestas
convencionales propias de la cultura contemporanea
(CHAN & LOU, 2000) y, por ello, en una costumbre o
habito (LIERE & DUNLAP, 1980).

Elnivel de compromiso con el consumo de frutas

y verduras ecologicas presenta implicaciones econémicas
importantes. Una de las consecuencias del mayor
compromiso es que el consumidor esta dispuesto a pagar
precios mas altos por ciertos productos en comparacion
con otros, con los que se siente menos comprometido
(AAKER, 1996; KRISHNAMURTHI & RAJ, 1991). En
este sentido, existe cierto consenso en que los productos
ecologicos suelen tener un precio superior al de sus
homologos convencionales (GONZALEZ & COBO,
2000; VICENTE et al., 2007), siendo éste sobreprecio
una de las razones mas citadas por los consumidores
para no demandarlos (FOTOPOULOS & KRISTALLIS,
2002; PADEL & FOSTER, 2005). Esta razon refleja el
hecho de que son mas caros de producir y ademas su
manipulacién, distribucion y comercializacion aun no
permite economias de escala. Asimismo, siguiendo la
teoria de fijacion de precios, si los alimentos ecolégicos
se perciben como un nicho de mercado mientras la
demanda sea alta y crezca, no sera necesario establecer
los precios de los alimentos ecolégicos al nivel de los
convencionales (JONES et al., 2001).

Por ultimo, es importante poner de manifiesto
que la mayor parte de las investigaciones dan por hecho
el alto compromiso por padecer cierta orientacion al
producto, dado que se trata de investigaciones ajenas al
area de conocimiento del marketing. Es decir, consideran
el compromiso mas como un atributo derivado del tipo
de producto ecoldgico que como una caracteristica que
verdaderamente radica en la actitud del consumidor. Este
es el caso de la mayor parte de los trabajos sobre conducta
medioambiental (WAGNER,2003). Ademas, enlostrabajos
en los que se analiza el compromiso del consumidor con
las conductas ambientales en general, y con el consumo de
alimentos organicos en particular, se constata la existencia
de escalas poco fiables debido a que solo se mide el
concepto a través de un solo item; o de varios, pero en este
caso no se testa la consistencia interna del instrumento de
medida, ni su validez (SCHELEGELMICH et al., 1996).

En definitiva, dada la combinacion de motivos
inferiores y superiores en la voluntad de los consumidores
ecologicos y la fase avanzada del proceso de adopcion
de frutas y verduras organicas en el mercado, asi
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como las limitaciones respecto al rigor cientifico que se
ha desempefiado para el estudio de las conductas pro-
ambientales, pudieran proponerse las primeras dos hipotesis
de investigacion. Estas se formulan de la siguiente manera:

HI: El involucramiento con el consumo de
frutas y verduras ecoldgicas es de un
nivel intermedio.

H2: El compromiso con el consumo de frutas
y verduras ecologicas se asocia mas a
necesidades inferiores y negativas que a
necesidades superiores y positivas.

Ademas, la literatura sobre la motivacion
humanadistingue entre lavoluntad intrinsecay extrinseca,
las cuales podrian caracterizar, respectivamente, a los
que consumen frutas y verduras ecoldgicas y los que
no adoptan este tipo de patrén de consumo. De hecho,
tanto los motivos inferiores de caracter fisioldgico
y de seguridad, como de autorrealizacién responden
a un perfil intrinseco. De acuerdo con Young (1985,
1986), la motivacion intrinseca surge a partir del propio
proceso de desempefiar una conducta pro-ambiental,
lo cual suministra una fuerte atribucion interna y una
fuerte justificacion de la accion de colaborar. Por el
contrario, la motivacion extrinseca se caracteriza por
la importancia que los consumidores confieren a los
estimulos ambientales para el desarrollo de la voluntad
y, por consiguiente, por la dependencia de reforzadores
positivos y negativos. Por tanto, la motivacion extrinseca
representa una orientacion exogena para la propia
voluntad, lo cual supone la falta de una motivacion
propia, ya que lo que preocupa es la postura de los demas
o la norma social.

Concretamente, en el ambito de la literatura
medioambiental, Cialdini et al. (1990) se distingue
dos facetas en la norma social: lo que hacen los otros
y lo que los otros aprueban. Por una parte, Pieters et al.
(1998) apuntan que cualquier conducta pro-ambiental
tiene en consideracion el modelo que representa el
comportamiento de los demas, Marsden (1998) destaca
la importancia de la imitacion como factor de influencia

social. Por otra parte, para Stern et al. (1985), la
aprobacion social radica en una nocion de reciprocidad
en la que todo el mundo esta obligado a respetar los
objetivos de cada cual y segin Wiener & Tabitha (1994),
a considerar su responsabilidad respecto a los demas.

Sobre esta base y considerando que la
motivacion extrinseca se refiere mas a los demas que a
uno mismo y que la motivacion intrinseca es la tnica
auténticamente propia y personal, se propone la tercera
hipotesis de investigacion:

H3: El compromiso con el consumo de
frutas y verduras ecologicas se asocia
mas a necesidades intrinsecas que a
necesidades extrinsecas.

El marco tedrico dominante en la literatura de medio
ambiente que considera la jerarquia de efectos clasica
de alto compromiso (KOTLER & ROBERTO, 1992;
RATNESHWAR, 2003). Mas cocretamente, los modelos
de atributos multiples de Fishbein (1963) y de accién
razonada de Fishbein & Ajzen (1975) se proponen
como el marco explicativo de los comportamientos
ecologicos. Prueba de ello, son los trabajos de Dispoto
(1977) y Kalafatis et al. (1999), los cuales se centran
en la verificacion especifica de dicho modelo en el
ambito del medio ambiente. Seguin este marco teérico el
consumo de alimentos ecologicos es un comportamiento
de alto compromiso, que es determinado por un proceso
antecedente, primero cognitivo y después afectivo.

No obstante, la revision de literatura efectuada
en el ambito del marketing permite identificar otros
modelos tedricos para la explicacion del proceso de
compromiso con las frutas y verduras ecoldgicas como
una respuesta de alta diferenciacion de alternativas y de
bajo compromiso. Uno de estos modelos alternativos
es denominado, en términos de Kotler & Roberto
(1992), como de aprendizaje inverso. En este modelo
el consumidor atribuye las razones de su compromiso
después de que manifiesta su conducta de consumo
como forma de reafirmar lo que realmente ha realizado
o desempefiado. Igualmente, este tipo de modelo puede
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percibir una conducta en la que el consumidor estd
familiarizado con el producto. En cualquier caso, la
secuencia de componentes debiera no ser la clasica, sino
la que establece el papel antecedente del compromiso
sobre los motivos racionales.

Adicionalmente, esta secuencia inversa se
justifica considerando que se trata de una conducta
hedoénica en la que se acentta la importancia que juegan
las variables afectivas como el compromiso. Para
explicar esta aproximacion heddnica cabe mencionar
la teoria del juicio social de Sheriff & Hovland (1964),
la cual propone que las personas asimilan nueva
informacion sobre los objetos de la actitud, basado
en que sienten respecto a ese objeto. Igualmente, la
doctrina funcional de las actitudes de Katz (1960),
pudiera servir para justificar la jerarquia de efectos que
sefiala el papel antecedente de las evaluaciones sobre
las creencias, al poner de manifiesto que una de las
funciones delas evaluaciones es lade clasificary facilitar
el conocimiento, de tal modo que las evaluaciones de
las personas determinan la comprension de los objetos.
Por consiguiente, teniendo en cuenta este marco teorico
se propone la cuarta hipdtesis de investigacion

H4: La jerarquia de efecto que mejor
representa el proceso de compromiso
con el consumo de frutas y verduras
ecoldgicas es la que se caracteriza por
el papel antecedente del compromiso y
consecuente del tipo de motivo.

Las variables sociodemograficas han sido las
caracteristicas de los consumidores mas investigadas
en relacion con las conductas pro-ambientales. De estas
variables se destacan como las mas frecuentemente
estudiadas (1) la edad, (2) el sexo, (3) el nivel educativo,
(4) el nivel de renta y (5) la zona de residencia.
No obstante, la relacion entre las caracteristicas
sociodemograficas y el consumo de alimentos ecologicos
obtiene resultados que no dejan de ser contradictorios.
Concretamente, se observa que en los primeros estudios
realizados hacia la década de los afios setenta, los
factores sociodemograficos presentaban una asociacion
mas importante que en las ultimas investigaciones
(GAMBA & OSKAMP, 1994). Esto puede ser debido a

que actualmente el consumo de productos organicos se
ha convertido en una costumbre ampliamente extendida
en la sociedad, cuya conducta por tanto, es cada vez
mas dificil de discriminar partiendo de caracteristicas
basicas de la poblacién que no son intelectivas y que,
por tanto, no presentan capacidad explicativa. Por otra
parte, segiin Roberts (1996), la controversia en torno a
la asociacion entre las caracteristicas sociodemograficas
y los productos de la agricultura organica puede ser
debida a problemas metodoldgicos, como la utilizacion
de escalas mal construidas y sin validez, o debido al uso
de muestras de conveniencia.

Encualquiercaso,losfactoressociodemograficos
han demostrado en muchas investigaciones su capacidad
de prediccion sobre el comportamiento del consumidor,
especialmente en ambitos de categoria de producto y
no de marca (LOUDON & DELLA BITTA, 1995). Al
igual ocurre respecto a la agricultura organica, aunque
también es cierto que dichas caracteristicas explican un
porcentaje pequefio de la varianza (BALDASSARE &
KATZ, 1992) y cada variable de forma separada, explica
el comportamiento y la predisposicién de manera poco
relevante (PICKETT et al., 1993). Por ello, este tipo de
variables sociodemograficas, si bien pueden ser usadas
para discriminar las respuestas medioambientales,
no pueden ser utiles para describir al consumidor
ecologico actual de manera exclusiva (SAMDAHL
& ROBERTSON, 1989), sino que se requieren
aproximaciones adicionales como las caracteristicas
sicogrdficas, LEONARD-BARTON, 1981; ROBERTS,
1996) factores de situacion y de conveniencia (BERGER,
1997; KRAUSE, 1993).

Por todo ello, las caracteristicas
sociodemograficas deben ser consideradas como
variables que afectan y explican el compromiso del
consumidor con las frutas y verduras ecologicas. En este
sentido, se propone la quinta hipotesis de investigacion:
H5:  El modelo del compromiso con

el consumo de frutas y verduras
ecologicas estd moderado por las
caracteristicas sociodemograficas del
sexo, la edad, el nivel educativo, la
renta y la zona de residencia.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para alcanzar los objetivos propuestos y
verificar las hipétesis planteadas fue realizado un trabajo
empirico fundamentado en encuestas personales, el cual
tuvo lugar entre diciembre y enero de los afios 2005 y
20006, respectivamente. El universo o poblacién objeto
de estudio lo han constituido personas mayores de 18
anos, de ambos sexos, residentes en la isla de Gran
Canaria. Para seleccionar a los individuos que forman
parte de la muestra se utiliz6 un método de muestreo
empirico aleatorio, guardando cierta proporcionalidad
con determinadas caracteristicas sociodemograficas
como el sexo y la edad. Concretamente dicha muestra
asciende a 371 individuos, lo que supone incurrir en un
error de 5.08% a un intervalo de confianza del 95.5%.

La recoleccion de informacion sobre el
compromiso con la agricultura ecoldgica y las
motivaciones de compra de agricultura ecoldgica, asi
como sobre las caracteristicas sociodemograficas de los
encuestados se hizo mediante un cuestionario, cuyos
indicadores de medida se detallan a continuacion:

- El compromiso es una pregunta de diferencial
semantico de seis items y cinco puntos con base
en Diaz & Beerli (2002), Zaichkowsky (1985),
es definido como la implicacion respecto al
consumo de frutas y verduras de agricultura
ecologica.

- Lamotivacion es una pregunta de escala Likert
de 33 items y cinco puntos en la que se solicitaba
alos encuestados que indicasen en qué grado las
razones que se presentaban les podrian motivar
para consumir frutas y verduras de agricultura
ecologica. Dicha escala ha sido elaborada a
partir de Young (1985, 1986).

- Las caracteristicas sociodemograficas del sexo
y de la zona de residencia eran dicotomicas;
mientras que el nivel educativo, la edad y
la renta eran escalas Likert de cinco puntos;
excepto la renta que fue de seis puntos.

4 ANALISIS DE RESULTADOS
4.1 Analisis preliminar

Como fase previa a la contrastacion de las
hipotesis planteadas, hemos procedido a evaluar la
validez y fiabilidad de los instrumentos de medida
utilizados. Esto se ha hecho por medio de analisis
factoriales exploratorias, alfa de Cronbach y factoriales
confirmatorios. La escala de compromiso alcanzo
un indice de fiabilidad, medido a través del alfa de
Cronbach, del 0.912. El analisis factorial exploratorio
para esta escala alcanza a explicar una varianza superior
al 79%. Por otra parte, la escala de motivaciones reflejo
un indice de fiabilidad del 0.789 y una varianza total
explicada del 83.8%.

Tabla 1. Analisis factorial exploratorio sobre la escala
de compromiso con el consumo de frutas y verduras
ecolégicas.

Indicadores Items Cargas
factoriales
Z | No significa nada para mi 0.845
9 / Significa mucho para mi ’
Q )
é ) No me conYlene / Me 0.878
3 conviene
D .
] 3 Poco 1@portante / Muy 0.915
g importante
E 4 No me' incumbe / Me 0.920
incumbe
V.ex.:79.17%, KMO: 0.844, Bartlett: 1038.44, Sig.:
0.000

Como puede observarse en la tabla 1, el analisis
factorial exploratorio ha extraido un tnico factor en la
escala de compromiso, por lo cual ha sido denominado
“compromiso”. Por otra parte, el analisis factorial
exploratorio sobre la escala de motivaciones, con objeto
de reducir la dimension de las variables que integran
dicha escala, obtiene 3 factores explicativos con cargas
factoriales superiores al 80%. El primer factor describe
aspectos medioambientales, el segundo esté relacionado
con motivos de salud y el tercero refleja motivaciones
de caracter social (véase tabla 2)
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A fin de profundizar en el examen de la validez
y fiabilidad de las escalas utilizadas se ha efectuado un
analisis factorial confirmatorio. Respecto a la validez
convergente se obtiene que todos los instrumentos de
medida presentan un buen ajuste a los datos, lo cual indica
que laescalarepresenta validamente las dimensiones a las
que se refiere; asi como los estimadores estandarizados
son significativos, positivos y superiores al valor 0,5 en
todos los casos, lo cual indica que los itemes recogidos
por la escala explican adecuada y suficientemente el
concepto de la motivacion para el consumo de frutas

y verduras ecologicas. Ademas se ha efectuado un
analisis de fiabilidad compuesta y de varianza extraida,
observandose que todos los instrumentos de medida
utilizados  alcanzan puntuaciones superiores a las
recomendadas, lo cual asegura la confianza respecto a
que la escala es fiable.

Por ultimo, para comprobar la validez
discriminante de los instrumentos de medida utilizados
se ha realizado un anélisis de correlaciones, con el cual
se demuestra que el compromiso respecto al consumo

de frutas y verduras de agricultura ecoldgica y la

Tabla 2 Analisis factorial exploratorio sobre la escala de motivacion

MEDIO-
ITEMS AMBIENTE SALUD SOCIALES
Cargas factoriales
Porque preservo la cultura rural ,932 ,095 ,200
Porque favorece el arraigo de la poblacion al campo ,899 ,094 ,229
Porque contribuyo a proteger la salud de los agricultores ,890 ,103 ,124
Porque proporcionan una dieta mas equilibrada ,077 ,930 -,036
Porque son de mejor calidad ,107 918 -,064
Porque son mas sanas ,088 ,877 -,040
Por prestigio ,160 -,035 ,894
Por ser mas original ,193 ,005 877
Porque las consumen mis amigos ,167 - 117 872

Tabla 3. Analisis factoriales confirmatorios de la escala de compromiso y de motivacion.

I N.E. E.E. D.T. R.C. | Ajuste del modelo F.C. |VE. |A.C.
2 % ! 0.895 0.769 0.05 1691 GFI: 0.997; RMSEA: 0.000; AGFI: 0,987,
2 5| 2 | 1000 | 0824 NFL: 0,998; RFL: 0,994; IFL: 1 TLLL; CFL: | o oen | om0 (919
Z é 3 1.063 0.899 0.05 21.19 |CMIN/DF: 0,984; PGFI: 0.199; PNFIL: | ™ ’ ’
Sl 4 1.133 | 0.907 0.05 2144|0333
3 1.000_|_0.830
z 6 039 | 0.840 | 0.058 8.0
e 7 .008 0.864 0.055 8.4 GFT: 0.981; RMSEA: 0.030; AGFI: 0,964;
< 8 | 0857 | 0.786 | 0.044 9.4 NET: 0,987; RFI: 0,980; IFT: 0.997; TLI:
& 2 LO00 | 0918 0.995: CFI: 0.997; CMIN/DF: 1.322; PGFT: | %9°6 [ 084 | 0.789
= 10 | 0.973 | 0902 | 0.041 23.65 2955 LELO.997; P32 :
@) 11_| _1.000 | 0.814 0.523; PNFI: 0.658
= 12 | _1.088 | 0972 | 0.047 | 23.26
13 [ 1.070 | 0903 | 0.049 | 21.78

N.E.: Estimadores no estandarizados; E.E.:

Estimadores estandarizados; D.T.: Desviacion Tipica; R.C.:

Fiabilidad compuesta; V.E.: Varianza extraida; A.C.: Alfa de Cronbach;

GFI: indice de bondad de ajuste si >0,9; RMSEA: indice para la comparacion de modelos y mejor si es <0.05; AGFI: indice
ajustado de bondad de ajuste si >0.9; NFI: indice normado de ajuste si >0.8; RFI: Indice relativo de bondad de ajuste y mejor
cuanto mas cerca de 1; IFI: indice de ajuste incremental y mejor si cerca de 1; TLI: Coeficiente de Tucker Lewis y mejor si cerca
de 1; CFI: indice de ajuste comparativo y mejor si es cerca de 1; CFI: Coeficiente de ajuste comparativo y mejor si cerca de 1;
CMIN/DF es el valor minimo de Chl Cuadrado conun 1 grado de llbertad PGFI: 1nd1ce de ajuste para la bondad de pars1m0n1a

Razon critica; F.C.:
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Tabla 4 Analisis de correlaciones de dimensiones de compromiso y motivacion

Involucra- Salud sociales Medio-
cion ambiente
compromiso Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
Salud Correlacion de Pearson AT5(%%) I
Sig. (bilateral) ,000
Sociales Correlacion de Pearson -,064 ,000 1
Sig. (bilateral) 216 1,000
Medioambiente Correlacion de Pearson 254(%%) ,000 ,000 1
Sig. (bilateral) ,000 1,000 1,000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

motivacion para consumir frutas y verduras ecologicas
miden realidades diferentes, ya que el coeficiente de
correlacion de Pearson difiere notablemente de la unidad
(véase tabla 4)

4.2 Contraste de la primera hipétesis

Con la finalidad de examinar el nivel de
compromiso de los consumidores con el consumo de las
frutas y verduras ecologicas, se ha efectuado un analisis
estadistico descriptivo sobre no so6lo la media aritmética
de los cuatro items de la escala sino también sobre cada
uno de los items del mismo concepto. Como queda

reflejado en la tabla 5, el nivel de compromiso medio del
consumidor de frutas y verduras ecoldgicas es de 3.57,
lo cual representa el 71,4% del recorrido de la escala,
situandose unicamente el porcentaje 75 por encima del
valor 4 de dicho instrumento de medida. Ademas, resulta
especialmente significativo para justificar que el nivel
de compromiso no alcanza niveles elevados que sean
precisamente los items que expresan el compromiso
racional o utilitarista, (importancia y conveniencia) los
que alcanzan mayor puntuacion frente a los afectivos
y holisticos (significa e incumbe) que presentan menor
puntuacion. Esto ultimo debe interpretarse, de acuerdo
con Zaichkowsky (1985), en el sentido de que el concepto

Tabla 5 Estadistica descriptiva de items de compromiso y de la media aritmética de los items

Estadisticos Descriptivos de ftems

Significacion Conveniencia Importa Incumbe
Media 3.40 3.71 3.63 3.52
Mediana 3.00 4.00 4.00 4.00
Moda 3.00 5.00 4.00 4.00
Desviacion tipica 1.12 1.17 1.14 1.21
Varianza 1.27 1.38 1.31 1.46
Percentajes 25 3.00 3.00 3.00 3.00
50 3.00 4.00 4.00 4.00
75 4.00 5.00 5.00 5.00
Estadisticos Descriptivos del constructo media aritmética de valores de la escala
Media 3.57
Mediana 3.75
Moda 5.00
Desviacion Tipica 1.03
Varianza 1.07
Porcentajes 25 3.00
50 3.75
75 4.25
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de compromiso es mas afectivo que cognitivo. Por todo
ello, se verifica favorablemente la hipétesis 1, la cual pone
de manifiesto que e/ involucramiento con el consumo de
frutas y verduras ecologicas es de un nivel intermedio.

4.3 Analisis de seleccion del modelo para el contraste
de las hipotesis 2, 3 y 4.

Con el objetivo de seleccionar el modelo que
mejor representa el proceso voluntad del consumidor
de frutas y verduras ecoldgicas, se ha procedido a
especificar los dos modelos que mejor ajuste tienen con
los datos en las dos categorias de jerarquias de efecto
posibles. Para este examen comparativo se han tenido
en cuenta los valores de significacion de Chi Cuadrado
y otros indicadores estadisticos que la literatura sefiala
como utiles para la comparacion de modelos (véase
indicadores en grafico 1). Finalmente, el modelo
seleccionado es el que reconoce el papel antecedente del
compromiso como determinante de la motivacion para
consumir frutas y verduras de la agricultura ecologica, ya
que es el que presenta mejor ajuste entre los dos modelos
seleccionados en cada jerarquia de efecto. Por esto, la
hipotesis 4, la cual afirmaba que la jerarquia de efecto
que mejor representa el proceso de compromiso con el
consumo de frutas y verduras ecologicas es la que se

caracteriza por el papel antecedente del compromiso y
consecuente del tipo de motivo, se verifica positivamente.
En el grafico 1 se observa la especificacion del modelo y
sus indicadores de ajuste.

Una vez seleccionado este modelo se ha
procedido a examinar la significacion y el peso de las
relaciones que establecen los estimadores estandarizados
y las razones criticas, tal como se refleja en la tabla
6. Concretamente, es evidente que el motivo de la
salud y, en menor grado, el motivo medioambiental
estan determinados por el nivel de compromiso del
consumidor. Este resultado pone de manifiesto que
el compromiso con el consumo de frutas y verduras
ecologicas se asocia mas a necesidades inferiores y
negativas que a necesidades superiores y positivas, 1o
cual permite verificar favorablemente la hipotesis 2.

Por otra parte, el motivo social no presenta
asociacion  estadisticamente significativa con el
compromiso, lo cual pone de manifiesto que las
necesidades de aceptacion y de prestigio no estan
relacionadas con el nivel de compromiso. Sobre esta
base, cabe proponer que la hipdtesis 3, la cual afirmaba
que el compromiso con el consumo de frutas y verduras
ecologicas se asocia mas a necesidades intrinsecas que

a necesidades extrinsecas, se verifica favorablemente.

Grifico 1.: Especificacion del Modelo Path sobre la motivacion para el consumo de frutas y verduras ecologicas.

Motivos
~ sociales

»
Involcra- +

Motivos de
salud

Motivos
medio-

amhient

EEETETYRTY 3

—

Relacién no significativa
Relacidén significativa

INDICADORES ESTADISTICOS ADECUADOS PARA
LA COMPARACION DE MODELOS

Chi cuadrado: 5.850;p:0,119; GFI: 0,99; RMSEA: 0,05;
AGFI: 0,974: NFI: 0,94: RFI: 0,89 IFI: 0,97: TLI:0.94:
CFI: 0.97: CMIN/DF: 1,95: PNFI:0.47: PGFI: 0,29.
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Tabla 6 Estimadores estandarizados y razones criticas

RELACIONES E. Estandarizados | R. Criticas
Corppromwo—» motivos 0,064 1041
sociales

Compromiso— motivos 0.415 2781
de salud

Com'proml.so—> motivos 0.254 5059
medioambientales

4.4 Analisis del papel moderador de las caracteristicas
sociodemograficas para el contraste de la hipotesis S.

A fin de explorar el papel moderador de las

caracteristicas sociodemograficas sobre el modelo
explicativo del proceso voluntario de los consumidores
respecto a las frutas y verduras ecologicas, se ha efectuado
un analisis multigrupos. Concretamente, se ha tenido en
consideracion que las caracteristicas sociodemograficas
son las variables de particion de las submuestras que se
identifican con los dos grupos. En este sentido, los test
de diferencias Chi cuadrado realizados entre el modelo
sin restricciones y cada uno de los modelos en los que se
ha establecido una restriccion de igualdad de parametros
de la regresion en los grupos de cada una de las
caracteristicas sociodemograficas, indican que existen

diferencias estadisticamente significativas en funcion del

sexo y del nivel de renta de los consumidores seleccionados
(véase tabla 7). Por el contrario, no existen diferencias
significativas para las caracteristicas sociodemograficas de
edad, nivel de estudios, ni zona de residencia.

El examen de las razones criticas y estimadores
estandarizados del analisis multigrupos nos permite
concluir acerca del signo de las relaciones en
funcion del grado de cada una de las caracteristicas
sociodemograficas (véase la tabla 8). A este respecto, se
observa que las mujeres manifiestan una fuerte relacion
entre el compromiso con el consumo de frutas y verduras
ecologicas y los motivos ambientales, relacion que no
existe en el caso de los hombres. Esto podria deberse,
de acuerdo con Schahn & Holzer (1990), a que el rol
femenino expresa sentimientos de preocupacion en torno
al deterioro medioambiental, de forma mas espontanea
y emocional; mientras que el rol masculino presenta una
visién mas utilitaria de la naturaleza.

Por otra parte, el modelo del compromiso
con el consumo de frutas y verduras ecologicas,
respecto al parametro de relacion compromiso-motivos,
medioambientales, presenta diferencias significativas
en funcion de los niveles de renta. Concretamente se
observa una asociacion significativa entre las personas
con menores niveles de renta; mientras que dicha
relacion no es significativa en las personas con niveles

Tabla 7 Test de diferencias Chi cuadrado de caracteristicas sociodemograficas

Sexo Nivel de renta
Restricciones de 1gu,aldad de los pesos ’de.regresmn en las submuestras de los CMIN P CMIN P
menos versus los mas en cada caracteristica
Compromiso— motivos sociales 1.65 0.41 0.74 0.83
Compromiso— motivos de salud 1.81 0.36 0.94 0.84
Compromiso— motivos medioambientales 5.21 0.02 5.20 0.02
Igualdad entre todos los pesos de regresion 18.06 | 0.03 | 12.54 0.09
Igualdad entre los pesos de regresion, excepto en parametros significativos 12.85 | 0.18 7.35 0.30

CMIN: valor minimo de la discrepancia de la Chi Cuadrado; p: grado de probabilidad de la Chi Cuadrado
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Tabla 8 Comparacion de las razones criticas y estimadores estandarizados de analisis multigrupo de

caracteristicas sociodemograficas con diferencias estadisticamente significativas.

Sexo Nivel de renta
Hombre Mujer Menos Mas
E.E. R.C. E.E. R.C. E.E. R.C. E.E. |R.C.
Compromiso— motivos sociales -0.06 | -1.20 | -0.06 | -1.20 | -0.07 | -1.31 [ -0.05 | -1.31
Compromiso— motivos de salud 0.42 8.75 0.41 8.75 0.43 8.79 0.34 8.79
(-ompromiso= motivos 015 | 194 | 035 | 528 | 031 | 560 | 003 | -0.28
medioambientales
E.E.: Estimadores estandarizados; R.C.: Razones criticas

de renta alta. Esta asociacion inversa entre renta y
compromiso-motivos medioambientales, puede deberse
a que las personas de menor renta suelen ser también las
mas jovenes o de cohortes de edad con mas educacion
ecoldgica y con cierta propension a la militancia
medioambiental, asi como al hecho de que poseer menor
renta podria implicar estar mas expuesto a la problematica
ambiental en la medida en que se vive en zonas menos
cuidadas ecologicamente, por ejemplo, mas contaminadas
y con menos equipamiento medioambiental que las zonas
mas ricas (Shrum et al., 1994).

Sobre esta base, cabe afirmar que la hipotesis 5
se verifica débilmente, ya que e/ modelo del compromiso
con el consumo de frutas y verduras ecologicas estd
moderado por las caracteristicas sociodemograficas del
sexo y de la renta, pero no por la edad, el nivel educativo,
ni la zona de residencia.

5 CONCLUSIONES

La evidencia de que el consumidor actual
presenta unos niveles intermedios de compromiso con el
consumo de frutas y verduras organicas se plantea como
un resultado contradictorio y heterodoxo respecto al
paradigma cientifico dominante. Este resultado no s6lo
tiene implicaciones tedricas sino practicas que deben ser
consideradas. Desde el punto de vista doctrinal se puede
fundamentar en las teorias de la motivacion humana de
Maslow, quien puso de manifiesto que si las necesidades
de orden inferior son las mas activas ofrecen menos
oportunidades para el desarrollo de la auto-realizacion y
por tanto para el crecimiento de esta voluntad. Por otra

parte, al ser las dimensiones mas racionales y utilitarias
del compromiso las predominantes sobre las afectivas y
emocionales, se plantea un modelo de motivaciones en
el que las necesidades inferiores de indole fisiologica son
las mas activas. Ademas, dado que el motivo fisiologico
se haya vinculado con razones de seguridad alimentaria
de valencia negativa con base en el temor, ¢l nivel de
compromiso del consumidor no puede ser elevado.

No obstante, el compromiso del consumidor no
es bajo gracias a la existencia de motivos ecologicos,
los cuales compensan la tendencia descendente que
ejercen las necesidades inferiores y llegan a sostenerla
en niveles intermedios. Por otra parte, el hecho de que el
compromiso con el consumo de frutas y verduras no esté
asociado a motivos de indole social modera la caida de
la intensidad voluntaria. Esto es asi en el sentido de que
la falta de vinculacion estadistica entre el compromiso
y las necesidades sociales, sirve para interpretar que
consumir frutas y verduras ecologicas es propio de quien
presenta si bien un patrén de consumo independiente,
no absolutamente inconformista. Independiente, porque
no esta motivado por la presion social, pero no hasta el
punto de ser inconformista porque esto indicaria que el
consumir ecologico contradice la mayoria social y por
tanto, demandaria una mayor resistencia a la presion
social, asi como una implicacion personal mas elevada.

Adicionalmente, la evidencia de que la jerarquia
de efecto que mejor representa al consumidor ecologico
es la inversa no s6lo confirma un modelo de compromiso
de niveles intermedios sino que pone de manifiesto que
consumir frutas y verduras ecologicas puede convertirse
en una costumbre o habito sin tanta carga ideoldgica.
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Concretamente, se trataria de un desempefio racional
con miras a garantizar la propia salud, que representa
a un consumidor independiente, pero no inconformista,
que busque esgrime razones ecologistas mas como una
justificacion y reafirmacion de la conducta que como
una conviccion profunda. Al fin y al cabo, se trataria de
una sublimaciéon medioambiental del temor que pudiera
haberse suscitado en los mercados tras las recientes crisis
internacionales entorno a la seguridad alimentaria.
Finalmente, se ha puesto de manifiesto que no
existe un unico patréon voluntario respecto al consumo
de frutas y verduras ecoldgicas; ya que el proceso de
la motivacion varia en funcion del sexo y de la renta
del consumidor. Concretamente, las mujeres son mas
ecologistas que los hombres, hasta el punto de que
éste ideal es el predominante en la configuracion de su
compromiso, asi como las personas de renta mas baja.
Las implicaciones practicas que se derivan del
presente estudio puedenserdeutilidad parael disefio de las
campaiias de comunicacion comercial. En primer lugar,
parece logico sugerir ejes de comunicacion concretos
enfocados en la seguridad y en la calidad de los alimentos
ecologicos que en el ideal ecologista. Especificamente
dado que el consumo de frutas y verduras organicas esta
infundido por el temor, se debiera transmitir un mensaje
que enfatice la tranquilidad y la confianza, al tiempo que
soslayase lo ideoldgico. En segundo lugar, la imagen de
un consumidor independiente, moderado e informado
podria proponerse como icono paradigmatico de los
anuncios publicitarios no sélo porque es la que mejor
se ajusta al perfil voluntario del target, sino porque se
trata de una representacion deseable del individuo en la
sociedad. Un tercer aspecto, dada la relacion positiva y
significativa demostrada entre el nivel de compromiso
del consumidor y el precio que es capaz de tolerar
(DELGADO & MUNUERA, 2001), es la conveniencia
de valorar el precio que podrian asumir los potenciales
consumidores de frutas y verduras ecoldgicas, teniendo
en cuenta el nivel intermedio de compromiso que
presentan.
son criterios discriminatorios del compromiso y de la
motivacion seria necesario establecer una segmentacion

Por tltimo, dado que el sexo y la renta

que tuviese en cuenta las diferencias enunciadas.
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