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RESUMEN

Son cada vez més las empresas que se certifican para ser conocidas como socialmente responsables y a la
par de ellas se incrementa el nUmero de los consumidores que se informan antes de comprar un producto en
el mercado. A pesar de ello, los consumidores que se comprometen a ser socialmente responsables no
precisamente reflejan este comportamiento en la compra de productos sustentables. Por lo tanto, los objetivos
de la investigacion es describir el perfil del consumidor socialmente responsable y determinar los atributos
gue mas valoran los consumidores en la compra de productos sustentables, mediante un estudio de tipo
exploratorio y mixto, en la Zona Noreste de México a 272 personas. Para el analisis se aplicé el analisis
factorial exploratorio, y el método de ponderacion, mediante el software Jamovi. Los datos obtenidos en el
cuestionario reflejan un perfil con carencia de informacioén con respecto de la Responsabilidad Social, ademas
mediante la determinacién de un indicador se observd que los atributos mayormente valorados son la calidad,
el precio y el respeto al medio ambiente, por lo que se proporcionan implicaciones para la creacion de
estrategias para proveer de informacion al consumidor para la toma decisiones en la compra de productos
sustentables.
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ABSTRACT

There are more and more companies that are
certified to be known as socially responsible and at
the same time, the number of consumers who are
informed before purchasing a product on the market
is increasing. Despite this, consumers who commit to
being socially responsible do not exactly reflect this
behavior when purchasing sustainable products.
Therefore, the objectives of the research are to
describe the profile of the socially responsible
consumer and determine the attributes that
consumers value most when purchasing sustainable
products, through an exploratory and mixed study, in
the Northeast Zone of Mexico at 272 people. To
analyze the data, exploratory factor analysis and the
weighting method were applied using Jamovi version
2.4.1.1 software. The data obtained in the
guestionnaire reflects a profile with a lack of
information regarding the Social Responsibility of
companies. Furthermore, by determining an indicator
or ranking, it was observed that the most valued
attributes are quality, price and respect for the
environment, so useful information is provided for the
creation of strategies to provide information to the
consumer for making decisions when purchasing
sustainable products.

Keywords: profile, social responsibility, indicator,
jamovi

INTRODUCCION

El incremento del sobreconsumo trajo consigo
afectaciones medioambientales y sociales, las cuales
provocan un esfuerzo sostenido por parte de la
sociedad de fomentar una transformacion de actitud
en las personas en general. Sin embargo, la
consecuencia del comportamiento del consumidor
trae consigo la contaminacion, la inseguridad laboral
y pobreza. Por lo anterior el concepto de la
responsabilidad social y ambiental en las empresas
surge como una necesidad social, y una exigencia
futura de las empresas y la sociedad (Eguez Ruiz &
Vega Chica, 2017; Pascual del Riguelme Martinez et
al., 2015). Debido a ello en la Agenda 2030 para el
Desarrollo Sostenible se trata de cubrir el area social,
econdémica y ambiental. Al interior de los objetivos, el
duodécimo establece lo siguiente: garantizar
modalidades de produccion y consumo sustentables.
De esta forma, las Naciones Unidas proponen
generar un cambio en dos aspectos: (1) se necesita
adoptar un proceso de produccion que involucre el
suministro de recursos en el futuro, al mismo tiempo
gue disminuir los desechos contaminantes, y
coadyuvar a los paises con economias en desarrollo.
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Y por el otro lado, (2) es necesario que los
consumidores contemplen héabitos de consumo que
consideren el medio ambiente y por consecuencia se
desarrolle una economia sostenible (Kulkarni &
Aggarwal, 2022).

Por lo tanto, una empresa al ser socialmente
responsable debe crear pensamientos de
conservacion del medio ambiente y de salud que se
conviertan en parte de las estrategias. En
consecuencia, la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) es considerada que origina
cualidades Unicas para la empresa ya que se
presupone como una fuente de incentivos
econdmicos para su desarrollo: lo que equivale en un
crecimiento en las ventas (Carrero et al.,, 2015).
Debido a esto, las empresas que quieren ser
socialmente responsables necesitan cumplir con los
requerimientos estipulados, para que sus actividades
se realicen alineadas a los criterios de sostenibilidad
gue proponen las instituciones que expiden los
certificados para las organizaciones.

Para lograr lo anterior, se necesitan grados
adecuados de RSE en las empresas y comprender
con el compromiso resuelto de usuarios internos y
externos de las empresas, que pueden ser los
stakeholders (Blrgers, 2011).Y es en este sentido,
que hay clientes que prefieren el consumo de
productos que se elaboran en empresas socialmente
responsables, sin importar el precio de los productos,
prefieren tener los datos para su eleccion, pero no
siempre pueden hacerlo, por carecer de la misma
para realizar esta eleccion, por otra parte, hay que
considerar que la rutina alimentaria no siempre se
elige de manera independiente, al estar relacionados
con variables econdémicas, sociales y culturales. Por
lo tanto, los consumidores no solamente piensan en
la parte de la RSE que comprende la ética o
ambiental antes de seleccionar un producto o
servicio, también piensan en el impacto que generan
las mismas en la economia y sociedad (Redondo
Rodriguez, 2020).

Por lo tanto, las acciones realizadas por las
empresas en este tema requieren de personas
dispuestas a ponderarlas, porque si no es asi, el
esfuerzo de las empresas para ser socialmente
responsable no equivale a mantener una ventaja
Unica sobre otras organizaciones, y los parametros
gue miden su desempefio como los (KPI), no
resultaran favorables para la empresa (Kulkarni &
Aggarwal, 2022).

Sin embargo, las personas que se etiquetan como
socialmente responsables no demuestran dicho
comportamiento en el indice de compras de
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productos sostenibles, encontrandose divergencias
entre su proclamacién de decir que son personas que
poseen conciencia verde contra lo que realmente
realizan en la practica (Carrero-Bosch & Valor, 2012;
Carrero et al., 2015; Larios-Gémez et al., 2016; Pefia
de Ledn et al., 2021).

En este orden de ideas, la implementacion de las
intenciones puede ser efectivas porque mejoran la
memoria para la intencion conductual. Al especificar
donde, cuando y como se realizara la conducta, la
implementacién de las intenciones proporcionan una
serie de sefales especificas que pueden mejorar el
recuerdo de la intencién y, por tanto, hacer mas
probable que se lleve a cabo. Alternativamente, es
posible atribuir la efectividad de la implementacién de
las intenciones al sentido de compromiso que
generan. Cuando las personas declaran
explicitamente (y publicamente) que realizaran una
conducta en una determinada situacion y en un
determinado momento, podria decirse que se
comprometen a llevar a cabo sus intenciones. Y hay
evidencia considerable de que asumir un
compromiso puede incrementar la probabilidad de
gue las personas realicen el comportamiento al que
se han comprometido (Ajzen & Fishbein, 2005,
Eldesouky, 2020).

Mientras tanto, Sierra Tobo6n (2021) profundiza en el
libre albedrio de las personas para la eleccién en lo
referente a la compra de productos sustentables, aun
asi las condiciones socioeconémicas y el contexto de
las personas, influyen en demasia en la compra de
los productos, por lo que el comportamiento es
influido por distintas variables.

De esta manera, la construcciéon de un perfil del
consumidor sustentable se hace imprescindible, ya
gue como menciona Larios-Gémez et al. (2016) la
filosofia y las estrategias de marketing sustentable
cambian, al mismo tiempo que los stakeholders
requieren informacidn acerca de como satisfacer las
necesidades de este tipo de consumidores, es en
esta perspectiva que en México en la zona Centro los
consumidores presentan un conocimiento intermedio
medioambiental (Larios-Gomez et al., 2016).

En este orden de ideas, Foxall (2007) explican que el
consumidor a través de sus vivencias directa o
indirecta con diferentes objetos, por ejemplo, con los
atributos del producto forman las actitudes vy
creencias. Estas experiencias influencian la intencion
de las personas para actuar en relacién con el objeto
y por ende influyen el comportamiento de los
consumidores. De esta forma, las actitudes de los
individuos son las creencias de la gente que su forma
de actuar lleva a resultados y a confrontarlos
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(Pascual Soler, 2004). Mientras que la norma
subjetiva se considera como una influencia social y
colectiva ejercida para llevar a cabo o no un
comportamiento (Lépez-Cisneros et al., 2013).

Aunado a lo anterior, el compromiso ambiental del
consumidor debe ser trasladado al producto, por lo
que en la literatura hay una identificacién de atributos
gue debe poseer un producto sustentable, entre los
que se encuentran los utilitarios (resuelve
necesidades basicas como alimentacion, vestido,
higiene), los sustentables, que contemplan Ila
disminucién de la afectacion ambiental en alguna
etapa de vida del producto y la comunicaciéon
sustentable, que son generados en funcién de lo que
debe ser un producto sustentable de acuerdo a la
percepcion, cuestion que es cubierta por las
campafias de publicidad (Larios-Gémez et al., 2016).

No obstante, la actitud de las personas al comprar
productos sustentables esti afectada también por
sugerencias realizadas por familiares y el contexto
social (Pirjo Honkanen, 2015). Al mismo tiempo que
el posicionamiento a través de campafias afecta la
intencion de compra de productos sustentables
influyendo en la percepcidn positiva de las personas
por marcas sustentables.

En suma, el consumidor debe generar un interés
auténtico en la sostenibilidad para que los factores
éticos del producto tengan impacto en su eleccion.
Por lo que las acciones de caracter negativo que las
empresas hayan protagonizado como los derivados
de contaminacién o que no trasladen a acciones la
parte sustentable, reflejan menor confianza para
consumidores responsables (Eldesouky et al., 2020).
Por lo tanto, la colocacién de la marca sustentable
esta condicionado a la imagen positiva que tiene la
poblacién respecto a una marca. El consumidor
incrementa su intencién de compra a productos que
causan la menor afectacion posible al medio
ambiente cuando es consciente del impacto que
causan en el ambiente (Mohd Suki, 2015).

Por otro lado de acuerdo a Salgado-Beltrdn &
Beltran-Morales (2011) los factores que impactan en
el consumo sustentable en la zona Noroeste de
México son de caracter interno (caracteristicas
personales, estructura psicologica, elementos
demograficos) y los externos (estrategias de
marketing, precio, comunicacion al expresar un
vinculo del ambiente con un producto o servicio,
ademas de la participacion del gobierno para regular
las politicas ambientales en el consumo). Mientras
gue en un estudio diferente al Norte de México, los
factores que se refieren a la compra de un producto
sustentable son el eco-etiquetado y la actitud hacia la
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marca verde, la primera variable, a diferencia de las
investigaciones precedentes no se habia
considerado como factor o atributo preponderante
(Estrada-Dominguez et al., 2020).

De manera similar, en un estudio realizado también
en México acerca de las campafas, lo cual forma
parte de los factores externos del producto o la
comunicacion sustentable, se encuentra que la
utilizacion de simbolos de certificacion y logotipos es
fundamental para conducir al consumidor en su
proceso de compra, no obstante el analisis
solamente esta revisando un atributo o factor de los
gue constituyen los relacionados con el consumo
responsable (Pefia de Ledn et al., 2021).

Como se observa, en los estudios conducidos en
México, los factores o atributos de los productos
sustentables, se observan que no son consistentes,
poseen nombres diferentes y se engloban de una u
otra forma en el concepto del otro, por ejemplo los
factores internos equivalen a los utilitarios y los
externos a los sustentables y comunicacion
sustentable (Larios-Gémez et al.,, 2016; Salgado-
Beltran & Beltran-Morales, 2011). En contraste, el
eco-etiquetado, no se habia manifestado como
variable en otras investigaciones en México (Estrada-
Dominguez et al., 2020).

Ahora bien, en Espafia entre los principales atributos
en el consumo sustentable, relacionado con el
producto que se consideraron es el precio, la calidad,
marca, origen, medioambiente, bienestar animal y las
condiciones del trabajador (Redondo Rodriguez,
2020). De esta manera, el precio y la calidad
comprenden una relacion inherente entre ellos, como
menciona Echeverria et al. (2021), sin embargo, la
teoria de la percepcién de precio relacionado con
calidad se ha probado escasamente en
Latinoamérica, en paises como Brasil, Colombia y
México.

La marca, por otro lado, especificamente la imagen
de marca es una variable mayormente estudiada en
mercadotecnia, la cual de acuerdo a Echeverria Rios
et al. (2018), puede cambiar dependiendo de la
percepcion de los consumidores. Mientras que el
origen, o la marca origen del producto es considerada
importante por la proliferacion de productos hibridos,
gue son disefiados, ensamblados y fabricados en
diferentes paises, ademas la estandarizacion de los
productos debido a la globalizacion puede impactar
la percepcion de los consumidores, la seleccion de
los nombres de marca y la identidad de marca
(Abdellah-Kilani & Zorai, 2019). Del mismo modo, las
condiciones del trabajador son preponderantes en las
actitudes, debido a la sobreexplotacion de personas
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gue han sido encontradas como la marca Nike, Zara,
etc., con el concepto de fast fashion.

En lo relativo a la crueldad animal, se contemplo el
bienestar, debido a que, al adquirir, como el lenguaje,
una rutina alimentaria que en la medida de lo posible
se evite los productos con origen animal, la seleccion
de consumo se transforma (Pefia de Leodn et al.,
2021) se prevé que se elijan productos que no fueron
probados utilizando animales.

Por dltimo, en México, hasta el momento, de las
investigaciones referidas a los factores o atributos en
la compra de productos sustentables son escasos y
no consistentes (Estrada-Dominguez et al., 2020;
Larios-Gémez et al., 2016; Pefia de Ledn et al., 2021;
Salgado-Beltran & Beltran-Morales, 2011). Debido a
ello, esta investigacion tiene como objetivos describir
el perfil del consumidor socialmente responsable y
determinar los atributos que mas valoran los
consumidores en la compra de productos
sustentables. Primero se observara la metodologia,
posteriormente se revisardn los resultados y se
analizara la discusion y por ultimo se describiran las
conclusiones.

METODOLOGIA

El estudio se desarroll6 mediante un disefio
exploratorio, no experimental de acuerdo con Salinas
Meruane & Cardenas Castro (2009) se necesitan
familiarizar con situaciones poco exploradas, de
cohorte transversal ya que se realiz6 en un momento
en el tiempo. Para ello, se aplicaron cuestionarios
gue se realizaron a la muestra que incluy6 a 272
estudiantes y se utilizé un muestreo por conveniencia
ya que es el utilizado con més frecuencia, y es el mas
simple y sencillo (Salinas Meruane & Cardenas
Castro, 2009). La muestra seleccionada fue
encaminada al segmento millennial teniendo en
cuenta que se ha demostrado que este segmento de
consumo considera la responsabilidad social como
determinante en la compra de productos (Rangel,
2018), y representan una poblacion cuantiosa
alrededor del mundo (méas de la mitad) y al ser
altamente consumidores tienen presencia
significativa en el mercado.

Al mismo tiempo, los productos que se consideraron
para que los consumidores contestaran son los jugos
Jumex, galletas Emperador y las papas fritas
Sabritas, los cuales pertenecen a empresas que se
contemplan como socialmente responsables, de esta
forma, las personas consideraban los tres productos
a la hora de contestar las preguntas, los cuales
representan un bajo involucramiento de compra,
adecuado para el perfil del consumidor encuestado.
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El cuestionario fue realizado a través de las redes
sociales (WhatsApp, Facebook y e-mail), ademas de
Google Forms. Previo a la aplicacion del
cuestionario, se solicité al entrevistado dar su
consentimiento. El cuestionario se realizé con base a
Redondo Rodriguez (2020) por tratar productos
alimenticios utilizando los cuestionamientos del
bloque 1 que corresponde al perfil del consumidor
socialmente responsable.

Mientras que para el bloque 2 los factores del
producto con mayores afectaciones en la compra
fueron revisados por la indicacién de la importancia
de los siguientes atributos de compra de productos
gue son: precio, calidad, marca reconocida, origen
mexicano, respeto al medio ambiente y condiciones

Tabla 1.

Caracteristicas de la poblacion y muestra

sociales a trabajadores. En contraste, no se
consideré el bienestar animal de los atributos
originales, debido a que los productos sobre los
cuales se cuestiond son alimentos procesados
(jugos, galletas y papas fritas).

Al mismo tiempo, se agregaron datos generales
(demogréficos) de las personas encuestadas: edad,
género, nivel o grado de estudios y promedio del
ingreso mensual que se percibe. En la tabla 1 se
revisan las caracteristicas de la poblacién y la
muestra, los cuales contemplan un error muestral
para p=g=0.5, con un nivel de confianza de 95%,
realizdndose el céalculo a través de Adimen
Investigacion:

PARAMETRO

UNIVERSO 335 (Estudiantes)
MUESTRA 272
ERROR MUESTRAL *2.6 %
FORMATO Encuesta online

FECHA DE ESTUDIO

Septiembre-Octubre 2023

Nota: Elaboracién propia

El proceso de los analisis estadisticos que se sigui6
se realizé en etapas, la primera corresponde a los
analisis descriptivos de la poblacion que particip6 en
la investigacion, en la segunda etapa se definié el
perfil del consumidor socialmente responsable, y
para la etapa tres se empleo un analisis factorial
exploratorio. Para finalmente en la Ultima etapa
utilizar un método cualitativo para ponderar e
identificar los atributos mejor valorados.

RESULTADOS

Los resultados, como se ha mencionado en el
apartado de metodologia se dividen en etapas. A
continuacion, se describe cada una.

Etapa 1

El andlisis en la primera etapa para los datos
descriptivos se efectio con el software Jamovi
version 2.4.1.1. Se realiz6 con los datos generales de
los encuestados mostrando que el 56% de las
personas fueron del género femenino y el 44% del
género masculino, evidenciandose la
representatividad de ambos sexos.
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Los participantes tienen distintas edades que oscilan
desde los 18 hasta los 34 afios, la muestra
encuestada son jovenes que estan siempre al
pendiente de las novedades en los servicios o
productos que compran, contando con mas
informacion para su seleccion de compra-venta. En
cuanto al grado de estudios se ubicaron todos en
licenciatura y el promedio de ingresos el 96% oscila
entre 1,000 a 5000 pesos, y el 4% se centra en la
opcion de los 5,001 a los 10,000 pesos.

Etapa 2

En la siguiente etapa para definir el perfil del
consumidor se analizaron las  preguntas
contempladas del blogue 1, que se enunciaron en el
apartado metodolégico. Por lo que de acuerdo con la
primera pregunta (¢,conoces el concepto de
Responsabilidad Social?), del total de personas, el
61% si conocen dicho concepto, mientras que el 39%
no lo conoce, evidencidndose un mayor conocimiento
por parte del consumidor.

En cuanto al segundo cuestionamiento, que se
relaciona directamente con sefialar la preocupacion
por el medio ambiente por el consumidor, se puede
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identificar que un 37% de las personas menciona un
nivel medio-alto de preocupacién en la conservacion
del medio ambiente, lo que es importante para tener
en cuenta en la segmentacién de mercado para
productos sostenibles. EI 5% comenta no
preocuparse por el medio ambiente, y el 24%
considera un nivel alto, al preocuparle mucho el
medio ambiente, entre tanto que un 34% de las
personas presentan cierto tipo de inclinacién por la
conservacion del medio ambiente, sefialando que los
jévenes son conscientes de la obligacién del cuidado
del medio ambiente para las futuras generaciones
(Rangel Lyne et al., 2018). Para este nivel, se
visualiza especificamente como los que tienen mayor
inquietud son al mismo tiempo los que poseen mas
consideracion con estos temas.

Mientras que, al presentarse el dltimo
cuestionamiento relacionado con el perfil, donde se
miden las actitudes de los consumidores, se permite
explicar que un 35%, el mayor porcentaje lo
representan las personas que tienen una falta de
informacion sobre qué organizaciones poseen RSE o
no. Esta ignorancia se contrapone con el minimo
porcentaje de personas que Unicamente adquieren
productos de estas empresas, un 10%, trayendo
consigo que solamente un exiguo nuamero de las
personas consume de manera intencionada
productos de estas organizaciones, también un 31%
solo se fija en el producto. Por ultimo, el 24% lo
representa las personas que tratan de involucrarse y
buscar productos sustentables. A pesar de que la
formacién de las personas es una responsabilidad
del gobierno, se espera que las empresas con
factores sociales y ambientales comprendan su
aportacion. Ante la falta de atenciéon gubernamental
en este tema, al reunirse los distintos interesados, se
convierte en una manera de cumplir con la meta, sin
gue nadie de modo individual absorba todos los
costos (Carrero et al., 2015)

Etapa 3

Para esta etapa se calculé un Andlisis Factorial
Exploratorio (AFE) para analizar la interdependencia
de las variables, como explica el objetivo principal es
definir los factores latentes o las dimensiones
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representadas en las variables iniciales (Hair et al.,
2014) con el software Jamovi version 2.4.11.
aplicandose una rotacién Varimax para identificar los
atributos latentes en la compra de productos. De la
misma forma se calcul6 la validez interna, mediante
el alfa de Cronbach para revisar la confiabilidad de
los atributos. Al mismo tiempo se determinaron la
prueba de esfericidad de Barlett y el Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), como medidas de adecuacion muestral.

Debido a lo anterior, al realizar la aplicacion del Alfa
de Cronbach, se reviso la fiabilidad de la escala, la
cual de forma global tiene un 0.736, por lo que de
acuerdo a Rodriguez-Rodriguez & Reguant-Alvarez
(2020) los indicadores que oscilan entre 0.70 y 0.95
son adecuados.

En este orden de ideas, los indicadores que se
revisaron en cuestion del KMO son los que se
consideran por debajo del 0.50 son inadecuados
(Pestar Bizjak et al., 2020) por lo que de las
observaciones en su conjunto de manera global es
de 0.688, lo que se considera ligeramente baja.
Ahora bien, al revisar cada uno de los atributos, se
contempla que todos sobrepasan el 0.50: precio
(0.581), calidad (0.621), marca reconocida (0.732),
origen mexicano (0.757), respeto al medio ambiente
(0.673) y condiciones sociales a trabajadores (0.706).

Por lo tanto, se observa que marca reconocida,
origen mexicano y condiciones sociales a
trabajadores se contempla mediana la dependencia,
mientras que calidad y respeto al medio ambiente se
revisa una dependencia ligeramente baja, no
obstante, precio tiene una dependencia baja. Ahora
bien, en cuanto a la esfericidad de Bartlett refleja un
valor de p=0.05, en este caso de < .001. Estas
medidas, se traducen que no todos los atributos son
adecuados, como el caso de precio, que muestra una
dependencia baja.

No obstante, al ser un estudio de caracter
exploratorio, se continué revisando el analisis
factorial exploratorio, por lo que se debe agregar la
varianza explicada, por lo que en la tabla 2, se
visualiza el porcentaje de varianza explicada que con
tres factores es del 60.8%
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Tabla 2.

Varianza Explicada

Factor SC Cargas % de Varianza % Acumulado
1 1.39 23.2 23.2
2 1.14 19.0 42.2
3 1.12 18.6 60.8

Nota: Elaboracién propia

Entre tanto, las cargas factoriales se analizan en la Tabla 3, mediante el método de extraccion de maxima

verisimilitud, con una rotacién varimax.

Tabla 3.

Cargas Factoriales.

Factor
1 2 3 Unicidad

Precio 0.469 0.76568
Calidad 0.884 0.16085
Marca reconocida 0.440 0.69725
Origen mexicano 0.792 0.26764
Respeto al medio 0.961 0.00500
ambiente
Condiciones sociales a 0.556 0.45543
trabajadores

Nota: Elaboracién propia

De acuerdo con la Tabla 3, la Marca reconocidaes el animal no se contemplo como ya se habia

atributo que tiene una menor carga factorial, con un
0.440, mientras que la mayor puntuacién en cuanto a
carga factorial es el respeto al medio ambiente con
un 0.961, lo que demuestra el nivel de
reconocimiento que se tiene dentro de los atributos
por parte de los consumidores de productos
sustentables.

En cuanto a como se agruparon cada uno de los
factores, se integran tres, a diferencia del Redondo
Rodriguez (2020) en Espafia que encuentran cuatro
factores, en la zona Noreste de México, en el primero
imperan el respeto al medio ambiente y las
condiciones sociales a trabajadores. Mientras que el
precio y la calidad representan el segundo factor y
finalmente la marca reconocida, y el origen mexicano
constituyen el Gltimo. De esta manera, a diferencia de
los atributos originales considerados, el bienestar
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mencionado, por lo tanto, es una diferencia en uno
de los factores (C1), en cuanto al precio y la calidad
(C3) el factor es exactamente igual y la marca y el
origen (C4) de la misma forma qued6 conformado. En
cuanto al C2 que se refiere a los electrodomésticos,
drogueria y cosmética y ropa, no se agrupo, porque
no se cuestiond por tipo de producto o alimento.

Etapa 4

Una vez que se analiz6 el nimero de factores, se
utilizé el método de ponderacién en relacion de la
importancia directamente atribuida por el consumidor
(Palacios Gbomez, 2002) para determinar la
importancia de cada atributo o factor, lo que permite
contemplar el peso real que le corresponde a cada
uno. Para ello, primero se determinaron las
frecuencias por importancia, en la Tabla 4 se observa
la valoracion de la importancia del consumidor:
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Tabla 4.

Valoracion de la importancia del consumidor de los atributos

Precio Calidad Marca Origen Medio Am  Condiciones
Importancia % F % F % F % F % F %
Perdido 0 1 0.4 1 0.4 1 0.4 2 0.7 1 0.4
1.No es 22 8.1 11 4 73 26.8 102 37.5 40 147 74 27.2
importante
2. 112 412 63 232 132 485 130 47.8 152 559 139 511
Importancia
moderada
3. Muy 138 50.7 197 724 66 243 39 14.3 78 287 58 213
importante
Total 272 100 272 100 272 100 272 100 272 100 272 100

Nota: Elaboracién propia

En la Tabla 4, el atributo mas importante conforme a
la categoria de muy importante (3) es la calidad, sin
embargo, con un 72.4%, cuestion que concuerda con
Redondeo Rodriguez (2020), sin embargo, se debe
de revisar la jerarquia de los atributos para
complementar el andlisis.

Ahora bien, en funcidn de realizar la aplicacién
completa del método de ponderacién (Palacios
Gbémez, 2002; Redondo Rodriguez, 2020) se
establecio un indicador que jerarquice el orden de las
prioridades, de esta manera en la Tabla 5, se puede
visualizar el orden determinado:

Tabla 5.
Valoracion ponderada del consumidor de los
atributos
Posicién Atributo Ponderacion
1 Calidad 728
2 Precio 660
3 Respeto al medio 578
ambiente
Marca reconocida 535
Condiciones sociales 526
a trabajadores
6 Origen mexicano 479

Nota: Elaboracién propia

De este modo, como se puede contemplar en la
Tabla 5, el atributo que posee mayor puntuaciéon es
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calidad, cuestién que ya se habia previsto desde el
analisis de frecuencias de la Tabla 4, lo que al mismo
tiempo deja entrever cual es el orden de prioridades
para el consumidor en los productos como Jugos
Jumex, Galletas Emperador y Papas fritas Sabritas.

DISCUSION

Las empresas y los consumidores son
corresponsables de la RSE, debido a ello se
propusieron dos objetivos en la presente
investigacion el primero de ellos es el perfil del
consumidor socialmente responsable, que de
acuerdo a los hallazgos, se encontrd que en la zona
Noreste de México, en un rango de 18 a 34 afios con
estudios de nivel superior, mas de la mitad
desconoce el concepto de RSE (61%) Lo que
concuerda con que aproximadamente una tercera
parte de la muestra también desconoce qué
empresas son socialmente responsables y aunado a
esto la tercera parte restante no se relaciona la
adquisicién con que las empresas sean socialmente
responsables. Es en este sentido que coincide con la
cantidad de personas que inicialmente desconocen
la RSE.

Sin embargo, del 39% restante que si conocen el
concepto de RSE existen personas que estan
preocupadas por el medio ambiente, menos de la
mitad tiene un nivel medio-alto (37%). Por lo tanto, a
pesar de solo realizar el andlisis descriptivo de los
datos obtenidos, se pudo observar un alto
desconocimiento y la carencia de informacion vy
educacion en los temas medio ambientales, al
dominar un perfil de consumidor con falta de
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informacion. En contraste con la zona Centro de
México que tiene en promedio un conocimiento
intermedio medio ambiental (Larios-Gémez et al.,
2016), a pesar de ellos, de forma general en
Latinoamérica los productos ecologicos son
escasamente conocidos, de acuerdo a Larios-Gémez
et al. (2016).

Por otro lado, el segundo objetivo, relacionado a la
determinacion de los atributos que mas valoran los
consumidores en la compra de productos
sustentable, primero se identificaron los factores, de
los que se encontraron difieren de la investigaciéon
anterior al contemplarse tres (1) precio- calidad; (2)
marca reconocida-origen mexicano y (3) respeto al
medio ambiente-condiciones de trabajo. No obstante,
en el nivel de importancia a los atributos mas
valorados se encontraron la calidad, como el
principal, seguido del precio y el respeto al medio
ambiente hasta la tercera posicion en importancia. Lo
gue coincide con el desconocimiento mostrado desde
el andlisis del perfil del consumidor y con el
porcentaje de personas que se inquietan por el medio
ambiente.

No obstante, los atributos encontrados en la zona
Noreste de México, para el estudio de Salgado-
Beltran & Beltran-Morales (2011) en cuestiéon de
factores internos, estos se representan por el
comportamiento del consumidor y los elementos
demograficos, en especifico la educacion y comprar
derivado de la salud es lo significativo, mientras que
la actitud hacia la marca verde y el eco-etiquetado
son detonantes para Estrada-Dominguez et al.
(2020). En este tenor, las campafias de publicidad
como instrumento para la eleccibn  son
indispensables (Pefia de Leon et al., 2021), a pesar
de las coincidencias encontradas se desprenden del
nivel educativo, lo cual es trascendente, en la
investigacion se observd la desinformacién de
personas que estan en sus estudios superiores. Por
lo tanto, puede agregarse las campafias de
publicidad como medio para proveer de conocimiento
a las personas, mediante redes sociales para
apoyara a disminuir la falta de informacion como
mencionan Estrada-Dominguez et al. (2020).

CONCLUSIONES

Al analizar el perfil del consumidor y los atributos a

los cuales las personas le otorgan la mayor
ponderacién, es importante considerar algunas
implicaciones gerenciales, entre las que se

encuentran desarrollar mas campafias de publicidad
en redes sociales, como en Instagram, TikTok,
Facebook, Youtube para proveer de mayor
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informacion y conocimiento a los jévenes para que el
porcentaje de la muestra que desconoce por
completo incluso el concepto de RSE, lo tenga en
mente al considerar su compra de productos
sustentables. Del mismo modo, el canal en las redes
sociales puede coadyuvar a dar a conocer a las
empresas que son socialmente responsables.

De la misma forma, al contemplar la calidad y el
precio en el estudio como los atributos mas
importantes, y después el respeto al medio ambiente,
se debe empezar a tomar en cuenta que de la
poblacién que respondié con conocimientos en los
temas medio ambientales, estan pensando en
contemplar productos que reflejen la preocupacion
por el medio ambiente.

No obstante, a pesar de ello, al ser la calidad como
primer atributo, seguido del factor precio, se debe
principalmente a que los productos son alimentos de
bajo involucramiento, en un sector de poblacién que
aun no tiene poder adquisitivo mayor (Echeverria
Rios et al., 2021).

Es por esto, que algunas limitaciones de la
investigacién radican en que al ser un estudio
exploratorio y cuestionarse de manera general
acerca de los productos, no se realiz6 una
segmentacién por tipo de producto para dividir los
resultados por tipo, lo que evito realizar un analisis de
tipo claster por los distintos productos. Aunado a ello,
la muestra que se utilizé fue de jévenes millennials,
por lo cual seria de indispensable desarrollar y
profundizar en personas que no pertenezcan al
mismo sector de poblacién. Sumado a ello, los datos
obtenidos solo representan un punto determinado en
el tiempo en una zona geografica en especifico, por
lo que hace indispensable para replicar el estudio,
hacerlo de caracter longitudinal.

En lo relativo a las contribuciones al conocimiento, se
agrega la aplicacion del software Jamovi, que utiliza
R como infraestructura subyacente, a diferencia de
las investigaciones anteriores, que no habian
realizado los analisis multivariados, como el caso del
factorial exploratorio, mediante un software distinto.
Ademas de determinar un indicador o ranking de
prioridades del consumidor, categorizando los
atributos o factores que no se habia realizado en
México. Aunado a lo anterior, el cuestionario usado
en la investigacion es la primera vez que se prueba
en el ambito latinoamericano.

No obstante, como futuras lineas de investigacion se
necesita que se realicen estudios en diferentes
locaciones y productos (ya sea de bajo y alto
involucramiento). En cuestibn de la teoria, falta
trabajar en encontrar de manera adecuada la que
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expligue de manera idonea el pensamiento
latinoamericano para encontrar un punto de
uniformidad de los factores o atributos que se han
revisado en las distintas investigaciones
relacionadas con los productos sustentables, ya que
la presente investigacién, es solamente un referente
para futuros estudios que comprendan otro sector del
mercado, y diferentes variables.
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