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1. INTRODUCCION

La sustentabilidad se manifiesta en relacion a diferentes practicas econdmicas, sociales y
ambientales. En este proceso, la presencia de informacion® es determinante para establecer
cdémo se ajustan o desajustan aquellas practicas en el modelo de sustentabilidad, sobre todo
teniendo en cuenta la variabilidad y los efectos a nivel macro-micro.

El objetivo principal consiste en describir los mercados que reproducen sustentabilidad en
base a un proceso de segmentacion que favorece la distincién de grupos de personas segun
un criterio especifico.

Por consecuencia, la presente investigacion identifica la ausencia de informacién relativa
a la aplicacion de métodos cuantitativos a nivel subjetivo en el Area Protegida Parque
Bardas Norte, sitia la produccion de evidencia empirica en términos del senderismo
—producto-mercado estructurado para el uso publico— y aplica diversas técnicas
estadisticas suficientes para desplegar un criterio alternativo de segmentacion segun
practicas sustentables.

'«La investigacion no puede abandonarse, es més, necesita ser concebida como un elemento central: sin
informacién no pueden tomarse decisiones sustentables en el tiempo». En Otero, Adriana. Hacia un Manejo
Sustentable de los Atractivos Turisticos en la Areas Protegidas. Revista del CONDET (en prensa). Facultad de
Turismo. UNCo. 2006.



1.1. FUNDAMENTACION

El modelo de sustentabilidad se reproduce mediante diversas practicas en relacion a la
variabilidad social, ambiental y econdmica. De modo que se necesita informacion y técnicas
de procesamiento de la informacion para corresponder el equilibrio y la integracion que
supone aquella variabilidad y a su vez para conocer cémo se reproducen ciertas
regularidades observables en las formas de reducir, reciclar, reutilizar, entre otras.

En efecto, el turismo favorece sustentabilidad?: protege el ambiente, promueve el respeto
por las culturas locales, busca el beneficio econdmico de esas culturas y extiende la
reproduccion de las practicas mas all& de los limites fisicos que circunscriben a las ciudades,
regiones, empresas, instituciones, entre otros. Sin duda, el turismo posibilita el disfrute de
las personas en los recursos naturales, sin comprometer la oportunidad de uso y disfrute de
otras futuras generaciones.

Dado que los productos estructurados para el uso publico ofrecen formas directas de
participar en la sustentabilidad, se interpreta por consecuencia que la descripcion del perfil
de los visitantes a nivel subjetivo® complementa la informacién relativa a los mercados de
las areas protegidas.

Especificamente, se trata de describir aquellos segmentos relativos al mercado del PBN
con una orientacion a reproducir el modelo.

2 World Tourism Organization. Indicators of Sustainable Development for Tourism Destinations: A
Guidebook. Madrid, Espafia, 2004.
® Tanto la localizacién como la evidencia empirica tienen lugar en el nivel de las personas: orientaciones,
valores, creencias, interpretaciones cotidianas de las experiencias, entre otros. Segun Lambin, un criterio
subjetivo especifico de segmentacion se refiere a las actitudes, percepciones y preferencias. En Lambin, Jean-
Jacques. Marketing estratégico. Espafia: McGraw-Hill, 1995.
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1.2. DEFINICION ESPACIO-TEMPORAL

1.2.1. LOCALIZACION EMPIRICA: Parque Bardas Norte (PBN). Es un area protegida de la
ciudad de Neuquén con un uso publico creciente. Es una pequefia muestra del ambiente
original de la ciudad donde estan presentes alrededor del 80% de las especies climax que
definen la region fitogeogréfica del monte.

1.2.2. EN QUE CONSISTE: el PBN ofrece senderismo: «una actividad no competitiva
consistente en seguir a pie determinadas rutas sefialadas convencionalmente, permitiendo
recorrer diferentes zonas y adquirir conocimientos de los elementos patrimoniales y
etnograficos»* Por lo tanto, la investigacion aparece como una oportunidad para
complementar los métodos que describen el perfil de los visitantes, desplegar criterios
alternativos de segmentacion y expandir la aplicacion de las técnicas utilizadas hacia otras
areas protegidas.

1.2.3. QUIENES ESTAN INVOLUCRADOS: El estudio se dirige especificamente hacia el
mercado que utiliza actualmente los senderos del PBN.

1.2.4. POBLACION: personas que utilizan actualmente los senderos del PBN.

1.3. ANTECEDENTES

En relacién a la localizacion y a la evidencia empirica, es decir en relacién al PBN y a los
datos utilizados hasta el momento para describir la realidad que caracteriza al area protegida
en cuestién, no existe aplicacion de métodos cuantitativos. En efecto, no existe aplicacion de
un instrumento de medicion. Por extensidn, tampoco existe descripcion cuantitativa del
mercado que utiliza los senderos. Asimismo, los analisis realizados desde la Facultad de
Turismo de la Universidad Nacional de Comahue corresponden al enfoque cualitativo.
Especificamente, no existen datos cuantitativos a nivel subjetivo sobre el mercado del PBN.

1.4. PROBLEMA DE INVESTIGACION
Ausencia de evidencia empirica de métodos cuantitativos para aplicar el proceso de
segmentacion segin practicas sustentables en el mercado actual del Area Protegida Parque
Bardas Norte.

1.5. PREGUNTA DE INVESTIGACION:
¢Como segmentar al mercado del Area Protegida Parque Bardas Norte segln practicas
sustentables?

1.6. FINALIDAD DEL ESTUDIO
1.6.1. OBJETIVO GENERAL

Describir cuantitativamente el mercado actual del PBN segun préacticas
sustentables a fin de proponer un criterio alternativo de segmentacion.

1.6. 2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.6.2.1. Describir mediante técnicas estadisticas el mercado actual del PBN
segun précticas sustentables.

1.6.2.2. Enunciar un criterio alternativo de segmentacion segun préacticas
sustentables en términos del mercado actual del PBN.

* Ministerio de Produccion y Turismo. Subsecretaria de Turismo. Provincia del Neuquén. Senderismo en la
Provincia de Neuquén. Mayo, 2005.
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2.MARCO TEORICO

2.1. SUTENTABILIDAD

El concepto de sustentabilidad aparecié por primera vez en el documento Nuestro Futuro
Comun de Gro Harlem Bruntland®. Clasicamente el desarrollo sustentable se define como
aquel que satisface las necesidades humanas sin poner en riesgo la satisfaccion de las
generaciones futuras®. O bien, en palabras de Gisbert Glaser: «E| desarrollo sostenible es un
objetivo no estatico. Representa un esfuerzo continuo por equilibrar e integrar tres pilares
—el bienestar social, la prosperidad econdémica y la proteccion del medio ambiente— en
beneficio de las generaciones presentes y futuras»’. Asimismo: «Exige explotar
racionalmente los recursos de manera que se le dé tiempo a la naturaleza a auto regenerarse
y depurarse. Busca mejorar la calidad de vida de las personas, entendida ya no como una
mera acumulacion de bienes materiales, sino como el derecho a vivir en un ambiente sano,
en condiciones dignas, que aseguren el respeto de los derechos humanos y que permitan el
desarrollo del potencial que todo ser humano tiene. Supone por un lado lograr un
crecimiento econdémico continuo mediante un manejo mas racional de los recursos
ambientales, y por otro el empleo de tecnologias eficientes y no contaminantes. Ademas,
llevar a la practica un proyecto social que mejore la calidad de vida de las poblaciones
involucradas»®.

El siguiente esquema® resume el modelo:

FACTIBLE

L

MEDIO AMBIENTE SOCIEDAD
Se busca minimizar el La comunidad tiene gran
cambio climético, variedad de servicios
aprovechando, optimizando publicos, comunitarios,
y ahorrando recursos. voluntarios y privados.
PROSPERANTE /REEOHONIE EQUITATIVA

La poblacion local tiene
oportunidad de hacer
negocios propios, crear
empleos y de lograr una
buena calidad de vida.

° Humanity has the ability to make development sustainable to ensure that it meets the needs of the present
without compromising the ability of future generations to meet their own needs. The concept of sustainable
development does imply limits -not absolute limits but limitations imposed by the present state of technology
and social organization on environmental resources and by the ability of the biosphere to absorb the effects of
human activities. En Our Common Future: Report of the World Commission on Environment and
Development. United Nations, 1987. p. 15.

® Anzolin, Adriana. Lazos Verdes, Nuestra relacién con la naturaleza. ltuzaingé: Maipue, 2006, p. 45.

" Asesor del Consejo Internacional para la Ciencia. Articulo de opinién del boletin del Programa Internacional
Geosfera Biosfera (IGBP).

& Anzolin, Adriana. Lazos Verdes, Nuestra relacion con la naturaleza. ltuzaing6: Maipue, 2006.

® http://www.biopolis.mx/img/sustentabilidad/sustentabilidad.jpg



Aunque existen diversas definiciones, la sustentabilidad se refiere literalmente a mantener
cierto tipo de desarrollo en el tiempo™. En este sentido se enumeran los tres principios
basicos para lograr equidad™:

Econdmica: Es decir, que haya suficientes ingresos econémicos para todos y que se repartan
de una manera justa, evitando el enriquecimiento excesivo de unos pocos a costa de todos.
Asimismo, es necesario que el ingreso econémico de cada familia sea suficiente para cubrir
con dignidad sus necesidades de alimentacion, vivienda, vestido, educacion, salud, etc.

Social: Es necesario que las posibilidades de bienestar y desarrollo humano estén al alcance
de todos, sin importar su nivel econémico ni el tipo de trabajo que realicen. Este punto
también refleja la importancia de la amplia participacion de todos los sectores implicados,
para lograr la mejor solucién a los problemas.

Ambiental: Significa que se debe valorar a la naturaleza con respeto, cambiando la forma de
relacionarse con ella, para no provocar desequilibrios en los ecosistemas. Es necesario evitar
que el mejoramiento econdémico y el progreso social se basen en la explotacién y
agotamiento de los recursos naturales (tierra, selvas, bosques, rios, mares, animales, etc.); y
que cuando adn suceda asi, se utilicen tecnologias alternativas para reducir y corregir el
impacto ambiental.

Por otra parte, Nieva Garcia remarca que si bien estos tres puntos se pueden presentar de
manera simple, en la realidad son dificiles de cumplir ya que la sustentabilidad conlleva la
necesidad de hacer grandes cambios tanto en relacion a la sensibilidad por la naturaleza
como asi también en los sistemas nacionales e internacionales de produccién y consumo. El
mismo autor es quien enuncia no so6lo la necesidad de hacer grandes cambios tanto globales
como locales, sino que dirige su posicion hacia la politica turistica en el ambito econémico,
social y ambiental a fin de planificar el desarrollo sustentable del turismo en funcion de las
preferencias del turista por un ambiente mas sano y mejor conservado, auténtico y natural.

Puntualmente, Nieva Garcia destaca que en los Ultimos afios se han dado nuevas
preferencias y modalidades en la practica del turismo, donde el turista es méas activo y
participativo centrado en la basqueda tener una interaccion mas estrecha y de conocimiento
de la naturaleza, que lo perfilan como un turista mas informado, comprometido y consciente
de sus acciones y actitudes al viajar. Sin duda, de este modo la sustentabilidad requiere el
establecimiento de nuevos criterios y lineas de accién que provoquen cambios en los
patrones de produccion y consumo, y permitan aprovechar adecuadamente los recursos
naturales y culturales, con la participacion activa de las comunidades locales, las autoridades
publicas, las organizaciones no gubernamentales y las empresas privadas, en un marco de
vinculacion intersectorial y de integracién de politicas.

Por ultimo se resume el siguiente apartado: La humanidad y su cambio de actitud hacia
la naturaleza. Aqui Nieva Garcia expresa que como consecuencia de un proceso gradual de
educacion ambiental y toma de conciencia, la problematica ecoldgica se ha instalado como

lo Literally, sustainable development refers to maintaining development over time. However, it has been
suggested that there are more than seventy definitions of sustainable development currently in circulation. En
Elliot, Jennifer. An introduction to sustainable development. New York: Routledge, 2002. p. 6.

1 Nieva Garcia, Angel. Turismo alternativo. Una nueva forma de hacer turismo. Secretaria de Turismo.
Subsecretaria de Operacion Técnica. Direccion General de Desarrollo de Productos Turisticos. Direccion de
Desarrollo de Turismo Alternativo. México, 2004,
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uno de los temas que mayor inquietud genera, provocando un cambio de tendencia
relacionado con nuevas formas de contacto con el ambiente, un trato diferente con el cuerpo
y una mayor conciencia de la responsabilidad individual frente a los problemas colectivos.
En efecto, explica, el hombre estd tomando conciencia, ya que es él quien esta contaminando
los recursos naturales, ocasionando deforestacion, desertizacion, pérdida de especies
animales y vegetales, todos efectos que tienen como consecuencia: cambio climatico,
calentamiento global y destruccién de la capa de ozono. Por cierto, y este punto es
destacable, todo lo anterior ha generado un cambio de actitud del hombre con relacién a la
naturaleza.

Luego de pronunciar la necesidad de un cambio, Nieva Garcia menciona que tuvieron
que suceder algunos hechos en la sociedad que funcionaron como catalizadores:

« Estudios y denuncias de cientificos, que han sido voces de alerta con argumentos reales y
concretos acerca de la problemética ecoldgica.

« Surgimiento de movimientos conservacionistas, que actdan como entes denunciantes y
creadores de la conciencia ambiental.

« Conferencias de la ONU sobre medio ambiente y desarrollo sustentable, manifestacion de
la preocupacion mundial por asegurar el desarrollo, tomando en cuenta la problemética
ecologica.

« La creacion de Areas Naturales Protegidas para la preservacion de ecosistemas y especies.

Para finalizar, Nieva Garcia argumenta que ante este cambio, el hombre de las grandes
ciudades que vive diariamente la tension cotidiana generada por distintas presiones
encuentra en el contacto con la naturaleza el complemento necesario y vital para no sentirse
alienado por el ambiente artificial en el que vive.

Por otro lado, Adriana Anzolin resume las Pautas para el Desarrollo Sostenible™?:

Conservar la diversidad. Los mercados globalizados se empefian en uniformar la
naturaleza con monocultivos y con bosques de una especie que son caricatura de los
originales, quieren estandarizar las culturas eliminando o reduciendo a la minima expresion
cualquier rasgo muy étnico y aplican sus esfuerzos para que sus sistemas productivos sean
usados tanto por un aldeano bengali como por un agricultor francés.

Si se quiere restaurar el equilibrio natural se debe rescatar la esencia misma de la naturaleza:
su diversidad. Diversidad de seres, de formas de producir, de materiales, de culturas, etc. Si
preservar la biodiversidad es importante, también lo es que cada region, cada pueblo, cada
pais, puedan adoptar, de acuerdo con las peculiaridades de sus ecosistemas y de su cultura,
la forma de vivir y producir en armonia con ellos. En el mundo se multiplican los
emprendimientos que rescatan cultivos, especies animales y antiguas préacticas que los
mercados globales dejaron en el olvido. Por ejemplo, diez organizaciones campesinas estan
desarrollando una campafa que retune un poco de todos estos ingredientes y a la que, con
justeza, han llamado “Semillas de identidad”. Mediante ella buscan recuperar, manejar y
conservar semillas de maiz criollas que fueron desplazadas por las variedades comerciales
blanca y amarilla. Han logrado recuperar un total de 25, que aun eran cultivadas en lugares

12 Anzolin, Adriana. Lazos Verdes. ltuzaing6: Maipue, 2006. p.294-316.



aislados, y ampliaron asi “la paleta de colores”, pues entre ellas hay de color negro, rojo,
azulino, rosado, etc. Pero, aunque muy bellos, los colores no constituyen el unico logro.
Simultdneamente aseguran su propia alimentacion y defienden de la biopirateria a un tesoro
genetico preservado y enriquecido a lo largo de generaciones de campesinos. EI maiz fue
elegido dada la enorme importancia que ha tenido en la cultura indigena y por ser la base
alimentaria de la poblacién durante siglos. Para probarlo se puede nombrar la enorme
variedad de productos que se fabrican a partir de él, como chicha, pasteles, arepas,
empanadas, coladas, mazamorras, etc.

Esta asociacion realiza talleres de capacitacion donde se intercambian saberes y semillas
entre los campesinos y también ha creado bancos de semillas (pequefias areas donde se
siembran las distintas variedades), para luego entregarlas en zonas donde se perdieron. Asi, a
la par de las mazorcas resurge la identidad.

Lo pequefio es hermoso. Enormes complejos urbano-industriales, superautopistas,
hipermercados, megaestadios, supercorporaciones. El gigantismo parece ser el sello
distintivo de esta época: cuanto mas grande, mejor. Se ha perdido la individualidad, se ha
masificado el trabajo, en las calles o las escuelas, y al mismo tiempo, aumenta la soledad.
Como si fuese poco, este colonialismo genera, ademas, irresponsabilidad ambiental. ;Qué
habitante de las megaldpolis actuales tiene registro de como y dénde han sido obtenidos la
energia y los bienes que consume diariamente? Las zonas proveedoras estan tan alejadas,
que es improbable que un habitante de Berlin sepa que la manteca de su desayuno proviene
de vacas alimentadas con soja de Brasil. Y menos aun, que se arrasé con la selva para
cultivarlos. La frase de E. Schumacher «lo pequefio es hermoso», resume la necesidad de
volver a una escala mas humana de las cosas, mas controlable, donde se restablezcan los
lazos entre la gente y los de la gente con el entorno. Para ello es indispensable alentar el
desarrollo sostenible de regiones y comunidades mas pequefias, muchas de ellas actualmente
asfixiadas por su dependencia economica de los grandes centros. Esto significa privilegiar el
consumo de alimentos y productos manufacturados a partir de los recursos del lugar. Asi se
puede lograr autosuficiencia alimentaria, crear puestos de trabajo y evitar el éxodo de
capitales y de gente. El costo de los productos desciende, pues se elimina o reduce el uso de
transporte (se aminoran tanto la contaminacion como el uso de petréleo) y desaparecen los
intermediarios y los grandes centros de distribucion. El autoabastecimiento energético
también independiza a las ciudades de la costosa energia foranea. Y las energias renovables
pueden ser de gran ayuda para lograrlo. ElI Rocky Mountain Institute (E.E.U.U.), dedicado al
desarrollo sostenible, evalud que el 90% del gasto que realiza una pequefia ciudad en energia
de distintos tipos, va a parar afuera de ella. Un continuo drenaje de dinero que se llevan las
compafiias y trabajadores que no pertenecen a la comunidad y que podria emplearse para
generar emprendimientos productivos locales, e incluso campafias para educar a las
personas. Asi, la descentralizacion democratiza las actividades productivas y va en sentido
contrario de la enorme concentracion de poder que hoy han alcanzado las corporaciones: de
éstas, las 500 mas grandes controlan el 25% de la produccion bruta mundial. Por sobre estas
ventajas esta el hecho de que los pueblos recuperan su autoconfianza y gestionan las
soluciones a sus problemas sociales y ambientales.

Volver a los circulos. La mayoria de los sistemas para producir, consumir y desechar
bienes, son lineales y no ciclicos. El resultado de este sistema unidireccional es el
desaprovechamiento de los recursos (que terminan enterrados o dispersos en el ambiente), la
contaminacion y el uso ineficiente de energia.

En la practica, todos los productos ejercen algun tipo de impacto en el medio ambiente
durante su Ciclo de vida, es decir, desde que son extraidas las materias primas necesarias
para fabricarlos, hasta el momento en que no se utilizan méas y son desechados. Sin embargo
la “huella ecologica” de ese producto puede verse reducida significativamente si, al
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momento de ser disefiado o concebido, se analizan los probables impactos que generara y se
buscan alternativas tecnologicas, energéticas o de cualquier otra indole, que permitan
eliminarlos parcial o totalmente,

Un disefio ecoldgico debe buscar la sencillez, contrariar la tendencia actual a hacer cosas
més y mas complejas, dificiles de mantener o de reparar; a tal punto que algunos
electrodomésticos son unidades indivisibles imposibles de abrir cuando se las quiere
componer.

En linea con esa sencillez, se debe hacer uso de los materiales disponibles en cada lugar y de
las habilidades locales para aprovecharlos. Por ejemplo, muchos constructores y arquitectos
han investigado numerosos métodos y materiales de construccién tradicional a los que han
incorporado mejoras surgidas de los conocimientos aportados por la ciencia moderna. Como
los modos de construccion suelen ser sencillos y no requieren de grandes capitales, se
devuelve el poder de construir casas a la gente que no puede afrontar el costo de una
vivienda digna. Otra ventaja surge del hecho de que los materiales naturales no requieren de
tanta cantidad de energia para ser obtenidos y procesados, como el cemento, cuya
fabricacion genera el 8% de las emisiones de dioxido de carbono mundiales.

Otro reto importante, en el camino de lograr un disefio ecoldgico, es eliminar sustancias
toxicas que han invadido nuestra vida cotidiana. Continuamente se buscan sustitutos que
ejerzan un menor impacto en el medio ambiente, gracias a los cual han surgido, por ejemplo,
curtientes para cuero que reemplazan al toxico cromo, fibras naturalmente coloreadas que no
requieren de colorantes sintéticos, o biopolimeros biodegradables que reemplazaradn en
varias aplicaciones al plastico derivado del petréleo. Estos biopolimeros se pueden obtener a
través de la accion de bacterias naturales sobre recursos renovables como son el almidon de
las plantas de maiz, papa, cafia de azucar, trigo, etc. Ya que el plastico que producen es
degradable por otras bacterias y hongos, desapareceria el paisaje atiborrado de envases de
plasticos de los basurales.

Rehacer las cuentas. El Producto Bruto Nacional y el Producto Bruto Interno pueden
indicar un aumento importante en la actividad productiva y de la riqueza de un pais, pero no
reflejar que estas estan basadas en la destruccion del capital natural. Sobran los ejemplos.
Filipinas, segln su Producto Bruto Nacional, tuvo un crecimiento econémico aparentemente
muy satisfactorio y entre los mayores del tercer mundo en el periodo comprendido entre
1965-1980. Pero la contabilidad nacional no registré que, en ese mismo periodo, se habia
producido una pérdida irrecuperable de recursos naturales como bosques y minerales. Hoy
Filipinas tiene sus bosques virtualmente borrados del mapa y el problema se ha convertido
en una crisis nacional.

Crecer desde el pie. Pueden ser pequefios movimientos locales o verdaderas redes que se
extienden a todos los puntos de la orbe. Los movimientos locales se cuentan por miles y en
muchos paises se han interconectado entre si para formar redes nacionales que se interesan
en temas ambientales de caracter nacional e internacional. En la Argentina, por ejemplo,
existe la red Renace, que agrupa mas de 70 ONG’S; en Filipinas el Green Forum; en México
la Red de Accion sobre Plaguicidas y Alternativas (Rapam), y muchas méas. También existen
grandes redes de caracter internacional con miles o millones de miembros, que pueden estar
abocadas a temas especificos o generales. Ademas, las actividades de educacion, denuncia,
investigacion o preservacion, encaminadas al desarrollo sustentable han mitigado la crisis
ambiental e influido profundamente en la sancion de leyes y la creacion de instituciones
dedicadas a solucionar la problematica ambiental.

Educarnos. Si bien hace méas de 25 afios que Naciones Unidas insta para que se incluya
la educacion ambiental en los curriculums escolares, su presencia en este ambito todavia es
escasa, fragmentada y esta fundamentalmente dirigida a los mas chicos. Por eso la educacion
debe alcanzar todos los ambitos y todas las edades. Las universidades, por ejemplo, tienen
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una gran responsabilidad en formar profesionales con conciencia ambiental. Sin
conocimientos ambientales es poco probable que se puedan tomar medidas concretas para
solucionar los problemas creados y evitar la creacion de otros. Se necesitan, con urgencia,
profesionales con una mirada holistica de sus actividades, que puedan trabajar en equipos
multidisciplinarios.

En el campo del turismo, la reproduccion de sustentabilidad se manifiesta por excelencia
en las areas protegidas. Especificamente en aquellas précticas que se relacionan con el
cuidado de los recursos naturales, culturales y que favorecen una mejor calidad de vida. El
proposito principal de las areas protegidas es: «Preservar los componentes ecoldgicos y
culturales, [siendo] el administrador [quien] debe crear y administrar las oportunidades de
actividades recreativas que lleven a experiencias que promueven el entendimiento y el
aprecio de los valores de conservacion patrimonial de un Parque»'®. Asimismo, la misién de
los parques es: «Proteger el 4rea para que futuras generaciones puedan disfrutarla»**.

Participar de la sustentabilidad a través de las areas protegidas es posible, entre otras
posibilidades, mediante el uso pablico. Segiin Morales y Guerra®™, el uso publico es una
denominacion genérica a un conjunto de funciones que tienen relacion con la atencion a los
visitantes reales y potenciales de un ANP (Area Natural Protegida o ENP*®). Estas funciones
son, generalmente, las de divulgacion, informacidn-orientacion, recreacion, interpretacion,
didactica y extension.

Una de las practicas de uso publico es el senderismo. Se define como: «Una actividad no
competitiva consistente en seguir a pie determinadas rutas sefialadas convencionalmente,
permitiendo recorrer diferentes zonas y adquirir conocimientos de los elementos
patrimoniales y etnogréficos»'’. En tanto que «los senderos sirven de soporte a itinerarios y
recorridos interpretativos, guiados y autoguiados»*.

Es preciso destacar que la variabilidad de las practicas se relaciona tanto con los
mercados como con los lugares: «En determinadas ANP con uso publico, un tipo de
equipamiento puede ser considerado como basico (ejemplo: un sendero); en cambio, en otro
espacio el mismo tipo de equipamiento puede ser innecesario. Por este motivo no podemos
establecer una clasificacion estricta entre medio/equipamientos basicos y complementarios.
Ademaés: Dada la diversidad de ANP y situaciones particulares posibles de encontrar, es
necesario aplicar soluciones especificas. Cada lugar poseera unas caracteristicas fisicas y
administrativas determinadas; unos usuarios propios (en cuanto a segmentos y grados de

13 Otero, Adriana. Hacia un Manejo Sustentable de Los Atractivos Turisticos en Las Areas Protegidas.
Revista del CONDET (en prensa) Facultad de Turismo. Universidad Nacional del Comahue, 2006.

1% The notion of sustainability is similar to the mission of many national parks: to protect an area for the
enjoyment of future generations. En Eagles, Paul y McCool, Stephen. Tourism in National Parks and Protected
Areas: Planning and Management. UK: CAB International, 2002. p. 75.

15 Morales, Jorge y Guerra, Francisco. Uso publico y recepcidn en espacios naturales protegidos. La atencion
a los visitantes reales y potenciales. Secretaria General de Medio Ambiente. Sevilla, 1992. p.3.

16 «Cuando se habla de ENP (en Iberoamérica: ANP) con actividades de uso publico, se hace referencia
basicamente a los “parques”. Etimologicamente la palabra parque conlleva un significado mas humanista que
naturalista. Parque viene de “aparcar” (las personas). Universalmente se reconoce que los Parques existen para
que las personas disfruten de ellos como un bien patrimonial. Estos Ultimos planteamientos pueden ser validos
para otros espacios protegidos con uso publico, aunque no se los denomine parques». En Morales, Jorge y
Guerra, Francisco. Uso publico y recepcidn en espacios naturales protegidos. La atencién a los visitantes
reales y potenciales. Secretaria General de Medio Ambiente. Sevilla, 1992. p.2.

7 Ministerio de Produccién y Turismo. Subsecretaria de Turismo. Provincia del Neuquén. Senderismo en la
Provincia de Neuquén. Mayo, 2005.

18 Morales, Jorge y Guerra, Francisco. Uso publico y recepcidn en espacios naturales protegidos. La atencion
a los visitantes reales y potenciales. Secretaria General de Medio Ambiente. Sevilla, 1992. p.17.
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afluencia); una diferente disponibilidad de medios materiales, técnicos y profesionales; una
mayor o menos fragilidad, etc. Por este motivo no se puede generalizar ni, mucho menos,
dar recetas»™.

A modo de sintesis, los autores Morales y Guerra citan como referencia la definicion
presente en la Guia para la Planificacion del Uso Publico en los Parques Nacionales: «El
area de gestion de los parques nacionales que trata de todos los aspectos relacionados con el
uso del parque por parte de los visitantes, garantizando en todo momento su seguridad, y
entendiendo como visitantes a aquellas personas que vienen al parque a disfrutar y a conocer
sus valores, sin esperar ningdn beneficio econémico»?’. Sin més: «El uso puablico puede ser
concebido como un conjunto de funciones para atender al visitante»?.,

En este sentido, se sabe que «el perfil de los usuarios es basico para analizar la demanda
y las posibles medidas de gestion que se puedan tomar»?%. A continuacién se muestra una
clasificacion posible?:

Visitantes y turistas: todas aquellas personas que se desplazan desde lugares mas o menos
alejados para pasar uno o varios dias disfrutando con la interaccion y conocimiento directo
de los valores naturales y culturales del espacio natural. A nivel técnico la diferencia radica
en que si pernoctan durante su desplazamiento entre su origen y destino se consideran
turistas, mientras que si no lo hacen se les aplica el calificativo de visitantes.

Poblacion local: los habitantes de las poblaciones proximas serdn uno de los principales
usuarios y destinatarios de las actividades recreativas e interpretativas incluidas en el plan de
uso publico del espacio protegido. Convencionalmente la poblacion local no tiene la
consideracién de visitante, en el sentido de realizar un gasto turistico o teniendo en cuenta
los motivos de conocimiento del espacio que normalmente mueven a un turista. Sin
embargo, sus visitas son contabilizadas y ademas usan el espacio como cualquier otra
persona, por lo que parece conveniente considerarlos como usuarios de los equipamientos, y
por tanto dentro del sistema de uso publico.

Por ultimo es necesario realizar una aclaracion: «Hay situaciones como por ejemplo las
personas que viven en los municipios del entorno del espacio protegido, las cuales suelen
visitar el espacio con fines recreativos o de ocio familiar. Es importante destacar que lo que
diferencia a un visitante ya sea del entorno préximo o del lejano, es su motivo de visita.
Aquel que accede con una motivacion de emplear y disfrutar de su tiempo libre es un
visitante. Si se tratase de una persona que accede al interior del espacio protegido con fines
econémicos (por ejemplo para cuidar del ganado) no tendria la consideracion de visitante»®*.

19 op. cit. p.15.
20 .

op.cit. p.3.
21 .

op.cit. p.19.
22 «“Estudios de la demanda real, Caracterizacién de los visitantes, Encuestas”. En Benayas del Alamo, J. y
Blanco, R. Los visitantes y usuarios de los espacios naturales protegidos. Universidad Autbnoma de Madrid,
Departamento de Ecologia. Madrid. (s/f). p.6.

3 “Tipologia de los visitantes y usuarios a los espacios naturales protegidos”. En Benayas del Alamo, J. y
Blanco, R. Los visitantes y usuarios de los espacios naturales protegidos. Universidad Autbnoma de Madrid,
Departamento de Ecologia. Madrid. (s/f). p7.

* Ibidem.
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2..2. SEGMENTACION

Entre otras recomendaciones, Elizabeth Boo propone: «Realizar relevamientos periodicos
del perfil de los visitantes en cuanto a motivaciones, caracteristicas sociodemograficas,
actividades realizadas y satisfaccion para la definicion de politicas y programas
promocionales»®.

Conocer el perfil de los visitantes implica describir al mercado. Sin embargo, no todo
mercado reproduce sustentabilidad. De otro modo, por ejemplo, no se manifestarian algunas
problematicas generales presentes en multiples areas protegidas y relacionadas directamente
con los visitantes, entre los que se pueden citar: alteracion y recoleccion irreversible de
elementos vegetales; comportamientos que desencadenan procesos erosivos, como la
utilizacion de atajos en senderos en zonas de pendiente; vertido de basuras (residuos no
organicos y no biodegradables) o productos contaminantes; emision de ruidos o voces que
contribuyen a perturbar los sonidos naturales y relajantes del &rea; acceso a zonas
restringidas que han sido establecidas por el parque para controlar la fragilidad de
determinadas areas, entre otros. Igualmente, tampoco existirian perfiles de visitantes con una
orientacion diferente a las problematicas citadas, es decir con una orientacion capaz de
reproducir ciertas practicas especificas que respeten los objetivos de conservacion. Asi lo
destaca Pulido Fernandez: «Una gestion sostenible del turismo en espacios naturales
protegidos pasa por intentar que el perfil de la demanda turistica de estos espacios se
acerque cada vez mas al del ecoturista®®, por ser el mas implicado con el medio natural»?’.

Por consecuencia, teniendo presente que es posible identificar a los mercados que
reproducen sustentabilidad, a continuacion se desarrolla el proceso de segmentacion.

Dado que los siguientes conceptos constituyen mayormente una clasificacion, se realizo
una sintesis en base a dos libros principales. Por un lado Introduccién a la gestién marketing
para empresas turisticas, correspondiente a los autores Lucia Tamagni, Carlos Espinosa y
Marina Zanfardini. Y por otro Marketing estratégico de Jean-Jacques Lambin.

La segmentacion es un proceso de divisién del mercado en subgrupos relativamente
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia diferenciada para cada uno de ellos
que permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades. La segmentacion de mercado
permite una mejor comprension y entendimiento de las necesidades de las personas.

28 Boo, Elizabeth. Making ecotourism sustainable: recommendations for planning, development and

management. En Nature Tourism. Island Press. Washington. USA. 1991. p. 187-199.

® «Ecoturista: viaja habitualmente por un impulso ético que le lleva, incluso, a participar en tareas
relacionadas con la rehabilitacion de zonas degradadas, ayuda a la poblacidn local, etc. Las metas del ecoturista
no se acaban, como en los demas grupos, con el mero disfrute del viaje, sino que busca experiencias de viaje
razonables desde el punto de vista ecoldgico y que, ademas, aporten beneficios para los entornos natural,
econdmico, social y cultural de las areas visitadas. [...] Ecoturismo: es un compromiso ético con la
comprension de los valores medioambientales y culturales de las zonas visitadas y con su conservacion,
garantizando un futuro sostenible para el destino en el que se practica». En Pulido Fernandez, J. I. La
importancia del uso pablico en la planificacion y gestidn sostenible del ecoturismo en los espacios naturales
protegidos. Universidad de Jaén, Departamento de Economia Aplicada. Espafia. (s/f). p. 8.
" pulido Fernandez, J. I. La importancia del uso plblico en la planificacién y gestién sostenible del
ecoturismo en los espacios naturales protegidos. Universidad de Jaén, Departamento de Economia Aplicada.
Espafia. (s/f). p. 9.
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Existen muchas formas de segmentar un mercado. Sin embargo, no todas son efectivas. Para
que la segmentacién del mercado sea efectiva se deben cumplirse una serie de requisitos®:

1. Los segmentos deben ser identificables y su potencial de compra debe ser medible.
Es decir, se deben poder determinar con facilidad los integrantes de cada uno de los
grupos y poder cuantificar su potencial de compra.

2. Los segmentos han de ser accesibles. Si se ha identificado un segmento, pero no se
sabe como acceder, como llegar a sus integrantes, de nada sirve. No se puede actuar
con los instrumentos del marketing. Se deben conocer, por ejemplo, donde viven, los
lugares en los que compran o los medios de comunicacion a los que estan expuestos.

3. Los segmentos deben ser sustanciales, lo que implica que sean lo suficientemente
grandes para ser rentables. Si el potencial de compra es reducido, pude que no se
justifique el disefio de una oferta especifica para los segmentos detectados.

4. Los segmentos debes ser realmente diferentes, en el sentido de que han de mostrar
comportamientos diferentes en sus habitos de compra o uso del producto.

5. Los segmentos deben ser “posibles de servir y defender”. En este sentido la empresa
debe considerar sus recursos y capacidades y determinar si realmente puede
desarrollar una oferta diferenciada para el segmento, o los segmentos, existentes. Y
ademas, si cuenta con recursos 0 ventajas suficientes para defender ese segmento
frente a la posible entrada competencia.

Uno de los pasos que integran el proceso de segmentacion® es la seleccién de un criterio.
Antes de revisar los posibles criterios conviene describir los métodos que favorecen la
identificacion de esos criterios.

Escoger un criterio de segmentacion: Los estudios normalmente utilizan una de dos
posibles opciones generales para seleccionar un criterio de segmentacion: métodos a priori y
agrupacion.

Método a priori*®; cuando se aplica la segmentacién a priori, se escoge de antemano el
criterio para realizarla. En general, los criterios de segmentacion que se utilizan se clasifican
en dos grandes categorias: caracteristicas generales del mercado y caracteristicas propias de
la situacion. Las primeras incluyen variables demograficas, geograficas, socioeconémicas y
los estilos de vida. Las segundas son: el uso de productos, los patrones de compra y los
beneficios que se buscan en un producto. Cada una de estas categorias ofrece ventajas y
también desventajas. En cualquier caso, lo importante, entre otras consideraciones, es el

28 ucia Isabel tamagni, Carlos Espinosa, Marina Zanfardini. Introduccién a la gestion marketing para
empresas turisticas. Neunquén: EDUCO, Universidad Nacional del Comahue, 2010.
2% L oudon y Della Bitta destacan ocho pasos para segmentar el mercado: 1 Definir el problema o determinar la
aplicacion que se dara a la investigacion; 2 Escoger un criterio de segmentacion; 3 Escoger una serie de
caracteristicas que permitan identificar y que definan y caractericen el criterio de segmentacion o que se
relacionen con él; 4 Seleccionar una muestra que sea representativa de la poblacidn general que nos interesa; 5
Reunir datos sobre las caracteristicas identificadas en los segmentos a partir de la muestra; 6 Formar segmentos
a partir de las caracteristicas seleccionadas; 7 Establecer perfiles de los segmentos; 7 Traducir los resultados a
una estrategia de marketing. En Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor:
Conceptos y aplicaciones. México: McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 35-37.

Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones.
Meéxico: McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 37.
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conocimiento actual sobre la importancia de cada variable como criterio de segmentacion.
Sin embargo el método a priori tiene una grave limitacion: tal vez no se disponga de
suficiente informacién para seleccionar el criterio mas apropiado, y posiblemente se realice
una segmentacion del mercado que no seréa la optima.

Método de agrupacion: no se escoge un criterio de segmentacién por anticipado, sino que
el investigador primero intenta observar cémo un grupo muestra podria formar sus propios
agrupamientos a partir de algunas caracteristicas identificables, como necesidades,
actitudes, beneficios deseados, y estilos de vida. Este procedimiento suele comenzar
midiendo una amplia gama de variables precisas. Después, casi siempre utilizando métodos
computarizados de agrupacion, el investigador intenta averiguar como puede agrupar al
mercado partiendo de esas medidas. Una vez identificados tales agrupamientos, el siguiente
paso consistira en determinar cuél variable o conjunto de variables puede asociarse a esos
agrupamientos o bien explicarlos. Y luego esa informacion servira para fijar el criterio o
criterios de segmentacion.

A continuacion se desarrollan los posibles criterios a considerar para aplicar el proceso de
segmentacion.

Los segmentos de mercado se pueden determinar de acuerdo con criterios generales o
especificos. Los criterios generales son independientes del proceso de compra y utilizacion
del producto o servicio y sirven, por lo tanto, para segmentar cualquier poblacion. Los
criterios especificos estan relacionados con el uso del producto-servicio y su proceso de
compra. A su vez, tanto los criterios generales como los especificos se pueden clasificar en
objetivos o subjetivos. Los criterios objetivos son mas faciles de aplicar y medir, mientras
que los subjetivos conllevan un mayor grado de dificultad™.

Criterios de segmentacion generales objetivos.

Agrupados constituyen lo que se denomina el perfil del cliente. Su conocimiento es
importante para disefiar acciones de promocion y distribucion eficientes, y a veces para
el disefio de las estrategias de mercado mas adecuadas.

Son los criterios de segmentacion tradicionales.

a. Segmentacion en base a variables geogréficas.
El criterio de clasificacion son las variables geograficas:
e Pais 0 region de procedencia.

e Tamaiio de la ciudad de residencia.
e Densidad (urbana, suburbana, rural).
¢ Climatologia.

e Etcétera.

b. Segmentacion en base a variables demogréficas.
e Edad
e Sexo

31,
Ibidem.
82 Lambin, Jean-Jacques. Marketing estratégico. Espafia: McGraw-Hill, 1995.
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e Estado civil

e Tamafio del hogar

¢ Ciclo de vida familiar: joven soltero, joven casado sin hijos, joven casado con
algun hijo menor de 6 afos, entre otros.

Aungue la segmentacion del mercado en funcion de variables demogréficas es sencilla,
no siempre se consigue que los comportamientos estén claramente diferenciados.

c. Segmentacion en base a variables socioeconémicas.

e Renta.

e Ocupacion.

e Nivel de formacion o estudios.

e Clase social (las tres variables anteriores suelen combinarse para determinar la clase
social).

Las diferencias en relacion a las necesidades, productos comprados, calidad,
comportamiento de compra y vacacional y las respuestas ante determinados estimulos de
marketing pueden ser muy importantes en funcion de las caracteristicas socioecomicas de
los consumidores. Si bien la lista de diferencias en cuanto al comportamiento podria ser muy
extensa, sin embargo se puede destacar como ejemplo la disponibilidad a contribuir a la
preservacion del entorno y de la naturaleza esta positivamente correlacionada con el nivel de
formacion y con los ingresos.

d. Segmentacion geodemograéfica.

Supone la combinacion de las variables anteriores. La segmentacion geodemogréafica
trata de identificar segmentos en funcién de la relacion existente entre lugar de
residencia y variables demograficas y socioeconémicas.

Criterios generales subjetivos.

Estos criterios, por el hecho de ser generales, sirven para clasificar cualquier grupo de
personas, con independencia de sus pautas de compra y consumo respecto de un producto en
particular, pero son mas dificiles de medir y de aplicar: generalmente es dificil fijar la
frontera que delimita a los individuos pertenecientes a un grupo o a otro, y las tipologias
resultantes pueden incorporar un elevado grado de subjetividad en la interpretacion de los
resultados.

También denominadas variables psicograficas. Basicamente son:

e La personalidad. Por un lado es posible encontrar individuos que estan mentalmente
predispuestos a la busqueda de aventura, que en cierto modo disfrutan asumiendo un
determinado nivel de riesgo. Buscan por ejemplo vacaciones activas y destinos
exoticos. Por otro, existen personas con aversion al riesgo, que escogen vacaciones
tranquilas y pasivas en destinos familiares.
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e Los estilos de vida. Se puede afirmar que una gran parte de la poblacion pretende
expresar mediante los bienes que consume, incluyendo los viajes, determinados
estilos de vida.

Criterios especificos subjetivos.
Los més utilizados son:

e Las actitudes, percepciones y preferencias, que determinan por ejemplo actitudes
favorables hacia un mayor contacto con la naturaleza. O en cambio la percepcion
creciente de que tomar sol en la playa puede ser perjudicial para la salud.

e Los beneficios buscados. Los individuos no buscan exactamente los mismos
beneficios cuando adquieren un determinado producto. Algunas personas adquieren
un coche como elemento de transporte, mientras que otras buscan una manifestacion
de su posicion social o estatus.

2.3. DISPOSICION ACTITUD

Las actitudes son estados mentales usados por los individuos para estructurar la forma
como perciben su medio ambiente y para dirigir la forma cémo responden a é1®. Existe una
creencia ampliamente extendida de que las actitudes son precursoras del comportamiento.
La mayor ventaja que ofrecen las mediciones de las actitudes sobre las del comportamiento
es su capacidad para diagnosticar o explicar.

Se trata de explotar esa cualidad explicativa que poseen las actitudes, ya que una de sus
funciones es expresar los valores. Las actitudes cumplen cuatro funciones basicas: de ajuste,
de defensa del yo, expresiva de valores, y de conocimiento. Las cuatro funciones satisfacen
la necesidad de proteger y mejorar la imagen que los individuos tienen de si mismos.

En términos generales, son los fundamentos motivacionales que configuran y refuerzan
las actitudes positivas frente a los objetos que se perciben como satisfactores de necesidades,
asi como las actitudes negativas ante los objetos que se perciben como amenazas o castigos.
Es mas, los individuos necesitan vivir en un mundo estructurado y ordenado. Por eso busca
coherencia, estabilidad, definicion y comprension. De esa necesidad se originan por ejemplo
las actitudes hacia el conocimiento. Incluso, las necesidades de conocer tienden a ser
especificas: aquel individuo que no juega golf tampoco quiere aprender ese deporte y
dificilmente buscara un conocimiento o entendimiento de él.

Aunque los psicélogos sociales no coinciden en la definicion exacta de las actitudes, sin
embargo, cuatro definiciones describen mayor aceptacion.

La primera definicion de una actitud es el grado en que una persona alberga sentimientos
positivos 0 negativos, favorables o desfavorables hacia un objeto. Segun esta definicion, la
actitud es un sentimiento o una reaccion valorativa ante los objetos.

Una segunda definicion identifica a las actitudes como predisposiciones aprendidas para
responder a un objeto o clase de objetos en forma positiva o negativa. Esta definicion es un
mas compleja que la primera por incluir la nocion de inclinacion a reaccionar ente un objeto.

% El apartado es una sintesis del capitulo “Actitudes”, en Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J.
Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones. México: McGraw-Hill Interamericana de México
S. A., 1995. p. 453. Por consecuencia, las clasificaciones y notas contenidas en el resumen pertenecen a los
autores en cuestion.
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Una tercera definicién, difundida extensamente por los psicélogos sociales de tendencia
cognoscitiva, establece que la actitud es una organizacion duradera del proceso
motivacional, perceptivo y cognoscitivo en relacién a ciertos aspectos del mundo del
individuo.

Por Gltimo, las actitudes se consideran explicitamente como multidimensionales, en
contraste con el enfoque unidimensional de las definiciones precedentes. Asi, se dice que la
actitud global de una persona depende de:

1. La fuerza de algunas creencias que sustentan respecto a diversos aspectos del objeto.
2. Laevaluacion que da a cada creencia en su relacion con el objeto. Una creencia es la
probabilidad que una persona atribuye a la veracidad de un conocimiento.

Esta definicion tiene gran aceptacion, ya que se ha demostrado que en la percepcion del
publico, un producto (objeto) posee muchos atributos acerca de los cuales se forman
creencias. Por ejemplo, una persona estara convencida de que un determinado tipo de
enjuague bucal destruye gérmenes, ayuda a prevenir el resfriado comun, da un aliento limpio
y fresco y previene la faringitis. Si a su juicio esos cinco atributos son cualidades, conforme
a la definicion mostrara una actitud global muy positiva hacia la marca. Por el contrario, otra
persona también podria estar convencida de que el enjuague bucal en cuestion posee esos
cinco atributos, pero sin embargo tal vez no les dé una evaluacion tan positiva. Por
consecuencia, su actitud global hacia la marca resultard menos favorable.

Por otro lado, las actitudes presentan algunas caracteristicas o prioridades importantes®*:

1. Las actitudes tienen un objeto. Por definicion, las actitudes deben tener un objeto. Es
decir que es preciso que tengan un punto focal, sin importar si se trata de un concepto
abstracto -como conducta ética- o un objeto tangible, por ejemplo una motocicleta. El
objeto puede ser una cosa fisica, digamos un producto, o bien una accion como la de
comprar una segadora de césped. Ademas, el objeto puede ser uno solo (una persona,
por ejemplo) o un grupo de objetos como un grupo social. También puede ser
especifico (una marca especial de embutido) o general (carnes importadas).

2. Las actitudes tienen direccion, grado e intensidad. Una actitud expresa el sentimiento
de un individuo hacia un objeto. Denota: 1) Direccion -se muestra favorable o
desfavorable ante el objeto, a favor o en contra de él-. 2) Grado -cuénto le gusta o
disgusta el objeto-. 3) Intensidad -el nivel de seguridad o confianza de la expresién
relativa del objeto o bien la fuerza que atribuye a su conviccion-. Grado e intensidad
podrian parecer idénticos y, en realidad, guardan relacion entre si. Pero no son
sindnimos. Por ejemplo, un usuario tal vez piense que un producto equis no es de
buena calidad. Ello indica que su actitud es negativa y el grado de este sentimiento
resulta sumamente generalizado. Sin embargo, tal vez el usuario tenga muy poca
conviccion o seguridad (intensidad de la actitud) de que su juicio es acertado. Asi, se
puede modificar mas facilmente su actitud en direccion positiva si se tuviera la firme
conviccidén de que el producto es de mala calidad. La direccion, grado e intensidad de
la actitud de un individuo hacia un producto le ofrece a los profesionales del
marketing una estimacion de su disposicién a comprar el producto. Sin embargo,
también deben analizar la importancia de esa actitud frente a otras, asi como las

% Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones.
Meéxico: McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 455.

16



restricciones de la situacion. Por ejemplo, la capacidad de pago, que pudiera inhibir al
individuo para no adoptar una decision de compra.

3. Las actitudes poseen estructura. Las actitudes muestran organizacion y esto significa
que tienen consistencia interna y una centralidad interactitudinal. Tienden ademés a
ser estables, con diversos grados de prominencia y a ser generalizables. Se puede ver
la estructura de las actitudes humanas como un complejo juego de juguetes
organizados en un patrén circular. En el centro de la estructura se encuentran los
valores mas importantes y el autoconcepto. Las actitudes cercanas al nucleo del
sistema presentan alto grado de centralidad. Las que estan situadas mas lejos de ella
tienen menos centralidad. Las actitudes no se encuentran aisladas unas de otras, sino
gue se asocian entre si para forma un todo muy complejo. Esto supone que debe haber
cierto nivel de consistencia entre ellas. Dicho de otra modo, estan relacionadas y por
lo mismo han de tener cierto grado de congruencia ya que de lo contrario surgirian
conflictos. Ademas, como las actitudes centrales se relacionan con un gran nimero de
actitudes, deben mostrar cierto nivel de consistencia que las periféricas. Las actitudes
se agrupan en una estructura. De ahi que tiendan a mostrar estabilidad a lo largo del
tiempo. Esto no es infinito, pero dista mucho de ser temporal. Ademas, las actitudes
se aprenden. Por eso, cuanto méas tiempo se mantengan, se volveran mas fuertes, o por
lo menos maés resistentes al cambio. Asi, las actitudes recién adquiridas son mas
faciles de cambiar y menos estables que las mas viejas de igual duracion. Las
actitudes tienden a ser generalizables. Es decir, la actitud frente a un objeto suele
generalizarse a una clase de objetos. Asi, si alguien compra un Porsche y éste
empieza a presentar fallas mecanicas, creerd que todos los Porsches y los productos
de la VVolkswagen, e incluso todos los productos de manufactura alemana, estdn mal
construidos. Los individuos tienden a hacer este tipo de generalizaciones a fin de
simplificar la toma de decisiones. En la estructura actitudinal de una persona, algunas
actitudes son mas importantes 0 dominantes que otras.

4. Las actitudes se aprenden. Asi como alguien aprende a lanzar una pelota o se
adquieren ciertos gustos, las actitudes también se aprenden de las experiencias
personales con la realidad y son resultado de la informacion que recibimos de
nuestros amigos, de vendedores y de la prensa. Provienen asimismo de las vivencias
directas e indirectas. Por lo tanto, conviene admitir que el aprendizaje precede a la
formacién y cambio de actitudes.

Asimismo, las actitudes cumplen cuatro funciones basicas*:
1. Funcién de ajuste. La funcion de ajuste dirige a los individuos hacia objetos

satisfactorios o placenteros y las aleja de los objetos desagradables e indeseables.
Contribuye a realizar el concepto utilitario de aumentar al méximo el premio y reducir

®«En Gltima instancia, las cuatro funciones satisfacen la necesidad de proteger y mejorar la imagen que
tienen los individuos de si mismos. En términos generales, son los fundamentos motivacionales que configuran
y refuerzan las actitudes positivas frente a los objetos que se perciben como satisfactores de necesidades, asi
como actitudes negativas ante los objetos que se perciben como amenazas 0 castigos. Las actitudes sirven
ademas para entender por qué los individuos tienen ciertas actitudes frente a los objetos psicol6gicos». En
Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones. México:
McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 457.
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en lo posible el castigo. Por lo tanto, las actitudes de las personas dependen, en gran
medida, de sus percepciones de lo que es la satisfaccion de necesidades y de lo que es
castigo. Dado que los individuos piensan que los productos, servicios y tiendas les
ofrecen experiencias satisfactoras de necesidades o experiencias negativas, se puede
suponer que sus actitudes hacia esos objetos variaran en relacion con las que hayan
tenido antes.

2. Funcién de defensa del ego. Las actitudes formadas para proteger el ego o la
autoimagen contra las amenazas contribuyen a realizar la funcion defensora del yo.
En realidad, muchas manifestaciones externas a ellas reflejan lo contrario del
concepto que alguien tiene de si mismo. Por ejemplo, si un individuo toma una mala
decision de compra o realizd una inversion poco rentable, quizd se obstine en
defenderla considerandola correcta en el momento de adoptarla o alegando que se
debe a un mal consejo. Esas actitudes sirven para proteger la autoimagen.

3. Funcién expresiva de valores. A diferencia de las actitudes que se formar para
proteger la autoimagen, las actitudes expresivas de valores permiten al individuo
manifestar sus valores centrales. De ahi que se adopten determinadas actitudes con el
fin de traducir sus valores a algo més tangible y facil de externar®®. Asf, un individuo
conservador podria adquirir una actitud negativa contra la ropa de colores brillantes, y
en cambio, sentirse atraido hacia los trajes oscuros de rayas finas. Los profesionales
del marketing tienen la obligacion de saber qué valores desean los clientes externar
acerca de la personalidad.

4. Funcion de conocimiento. El ser humano necesita vivir en un mundo ordenado. Por
eso busca coherencia, estabilidad, definicion y comprension. De esa necesidad se
originan las actitudes hacia el conocimiento. Por lo tanto, de la necesidad de conocer
se originan las actitudes respecto a lo que se ha de entender o no. Ademas, las
actitudes permiten a las personas simplificar la complejidad del mundo real. Dicho de
otra manera, es tan complicado vivir en el mundo real que lo individuos desarrollan
mecanismos simplificadores de las situaciones. Asi, cuando alguien entra en contacto
con un nuevo objeto, intenta clasificarlo dentro de un grupo del que ya sabe algo. De
este modo, el objeto comparte las reacciones que el individuo siente frente a otros
pertenecientes a la misma categoria.

En resumen, las actitudes son evaluaciones positivas 0 negativas de los objetos,
situaciones o conductas por parte del individuo, evaluaciones que lo predisponen a
reaccionar en una forma determinada.

2.4. ACTITUD, CULTURA Y VALOR CULTURAL

La cultura se puede definir como: «Un todo complejo que abarca conocimientos,
creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres, otras capacidades y habitos que el
hombre adquiere por ser miembro de una sociedad»®’. Ademéas la cultura consta de
componentes materiales y no materiales. Entre los segundos figuran las palabras que utilizan
los individuos, las ideas, costumbres y creencias que comparten, y los habitos que cultivan.

% Nota: el término externar se debe interpretar como externalizar.
" Edward B. Tylor, en Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor: Conceptos
y aplicaciones. México: McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 90.
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Mientras que la cultura material esta constituida por todos los objetos fisicos que han sido
cambiados y utilizados por los individuos, como herramientas, automdviles, carreteras y
granjas>®.

Los valores culturales son importantes para la naturaleza organizada e integrada de la
cultura. Desde una perspectiva socioldgica, un valor cultural se define como: «creencia o
sentimiento generalizado de que algunas actividades, relaciones, sentimientos o metas son
importantes para conservar la identidad de la comunidad o su bienestar»*. En un sentido
psicoldgico, Milton Rokeach define los valores como: «creencias duraderas y arraigadas que
Ilevan los juicios del hombre en determinadas situaciones y mas alla de las metas inmediatas
hasta los estados finales de la existencia. Asi, los valores producen inclinaciones a responder
ante los estimulos de una manera uniforme»“.

Por consecuencia: «Un individuo que posee un valor tiene la creencia arraigada de que un
determinado modo de conducta o estado final de existencia es preferible a otro modo o
estado final»*'.

Sin embargo, a veces se confunden los conceptos de actitudes y valores, por lo que
conviene aclarar ambos términos. A las actitudes se las puede considerar como evaluaciones
positivas 0 negativas de los objetos, situaciones o conductas por parte de un individuo.
Evaluaciones que la predisponen a reaccionar de una forma determinada. En cambio, los
valores trascienden los objetos y situaciones especificas. Se refieren a modos de conducta
(valores instrumentales) y situaciones finales de existencia (valores terminales). En este
sentido, un individuo que posee un valor tiene la creencia arraigada de que determinado
modo de conducta o estado final de existencia es preferible a otro modo o estado final. Los
valores cumplen la funcidn de criterios que indican como obrar y cuales actitudes sostener.
También permiten que un individuo se juzgue y se compare con otros. Los individuos
pueden tener un nimero ilimitado de actitudes, pero tienden a tener en comparacion muchos
menos valores.

Los valores nacen en la cultura y dependen de ella. Eso significa que se aprenden en la
interaccion social. Los valores influyen profundamente en la conducta. El experto de
marketing tiene la necesidad de conocer la estructura de los valores basicos de la sociedad, a
fin de que sus decisiones estratégicas no choquen con los patrones culturales que sostiene el
publico. Esto es asi ya que resulta mucho mas facil adaptarse a una cultura que intentar
cambiar sus valores culturales bésicos*.

Ademas, los valores culturales no son fijos ni estaticos, sino elementos dinamicos y
cambiantes de la cultura. Un cambio cultural se puede realizar lentamente en forma
evolutiva o bien cambiar rapidamente. Sin duda, a medida que se transforma el mundo los
valores comienzan a evidenciar grandes cambios. Incluso, los valores culturales pueden ser
caracteristicos de las diferencias entre generaciones, o también se pueden observar en las
divergencias manifiestas entre diversos grupos de una misma edad. Por ejemplo, los grupos
se pueden clasificar a partir de su disposicion al cambio®.

% Ibidem.

% Leonard Broom y Philip Selznick en David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor:
Conceptos y aplicaciones. México: McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 94.

“® Ibidem.

! Ibidem.

*2 David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones. México:
McGraw-Hill Interamericana de México S. A., 1995. p. 96.

*¥ «La vanguardia: son personas francas, provocativas, intensas, curiosas, intolerantes de la situacion actual y
que buscan siempre lo nuevo. Crean cambios de actitud en la sociedad. Pero a veces son volubles y cambian de
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2.5.DISPOSICION CAMBIO

Los procesos sociales, ambientales y econémicos presentan variabilidad. Asimismo, «el
desarrollo sustentable es un objetivo no estatico»**. Es decir que la sustentabilidad requiere
una revision de aquellas practicas que desequilibran el bienestar social, la prosperidad
econdmica y la proteccion del ambiente. Ademaés, los valores culturales son elementos
dindmicos y cambiantes. Por consecuencia, se necesita algun tipo de informacion relativa a
esa variabilidad.

El analisis se dirige hacia la nocion de cambio. De manera especifica, hacia la nocion de
flexibilidad mental.

Explica Walter Riso: «La flexibilidad mental es mucho mas que una habilidad o una
competencia: es una virtud que define un estilo de vida y permite a las personas adaptarse
mejor a las presiones del medio. Una mente abierta tiene mas probabilidades de generar
cambios constructivos que redunden en una mejor calidad de vida y en la capacidad de
afrontar s:liGtuaciones dificiles»*. La diferencia es clara: «la mente flexible esta dispuesta al
cambio»™.

Asimismo, se sintetizan las creencias del perfil de la mente flexible: «No soy duefio de la
verdad. Puedo estar equivocado en mi manera de pensar. EI cambio justificado y la duda
metddica son saludables. No puedo tenerlo todo bajo control»*’.

Por otro lado, en contraste, se resumen las creencias de la mente rigida: «La verdad es
una y yo soy el que la posee. Mi verdad es LA VERDAD y debo defenderla por todos los
medios. El cambio, la duda y la revisién son procesos peligrosos»*®.

Por ultimo, se enumeran algunas caracteristicas del pensamiento complejo, ya que son las
que describen la meta de una mente flexible. EI pensamiento complejo permite: «Totalizar la
informacion y ampliar perspectivas. Profundizar en las tematicas y enriquecer la mente para
tomar mejores decisiones. Ser mas lucido. Cultivar la autobservacion tanto para conocerse
asimismo como para involucrarse en el entorno. Acercarse a otros puntos de vista para
descubrir qué tenemos en comun con ellos y en qué nos diferenciamos. No perder la
capacidad de asombro ante lo desconocido. Afrontar la controversia y no subestimar el valor
de otros argumentos. Ser més creativo y desarrollar la inventiva».*°

opinién en cualquier sentido. Los adaptadores: quienes generalmente son menos apasionados que el grupo
anterior y con un sistema de valores muy arraigados. Una vez comprometido con una tendencia, permanecen
fiel a ella largo tiempo. Los resignados: poseen sistemas de valores firmemente consolidados. Suelen ser
inmoviles desde el punto de vista geografico, social e intelectual, con poca curiosidad y gran intolerancia al
cambio». Valerie Free, “Turning Around”, Marketing Insights, 1991, en David L. y Della Bitta, Albert J.
Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones. México: McGraw-Hill Interamericana de México
S. A., 1995.

*“ Gisbert Glaser. Articulo de opinion del boletin del Programa Internacional Geosfera Biosfera (IGBP).

*® Riso, Walter. El arte de ser flexible: De una mente rigida a una mente libre y abierta al cambio. Buenos
Aires: Emecé, 2010. p. 7.

*® Riso, Walter. El arte de ser felxible. Buenos Aires: Emecé, 2010. p. 67.

“7 op. cit. p. 205.

“® | generally consider changes to be a negative thing. En Shaul, Oreg. Dispositional Resistance to Change:
Measurement Equivalence and the Link to Personal Values Across 17 Nations. p. 939.

* Riso, Walter. El arte de ser felxible: De una mente rigida a una mente libre y abierta al cambio. Buenos
Aires: Emecé, 2010. p. 171.
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2.6.PRACTICA SUSTENTABLE

Comprender las formas en que se reproduce sustentabilidad conlleva situar las practicas en
base a tres principios béasicos™. El primero: Reducir, reusar, reciclar. El segundo: Ahorrar
energia, agua, quimicos y desechos. El tercero: Alternativas sustentables: natural, eficiente,
reusable, renovable y sin polucion.

Asimismo, la reproduccién se manifiesta en diferentes lugares y poblaciones, o bien
desde el estudio del turismo y la recreacion, en base a diferentes areas y mercados. Esto es
asi ya que la sustentabilidad requiere satisfacer las necesidades del presente sin
comprometer la satisfaccion de las futuras generaciones, condicién que trasciende a
generaciones Yy satistactores actuales, extendiendo asi sus efectos mas all4 de los limites
fisicos. Dado que el turismo es expresion de movimiento, la variabilidad de las practicas se
puede analizar desde las areas y los mercados, aunque especificamente desde el modelo se
debe analizar en base al movimiento y reproduccién de ciertas practicas ambientales,
sociales y econdémicas.

Al superar el modelo los limites fisicos, existen regularidades sustentables observables
desde el movimiento y las practicas cotidianas. En efecto, es posible conocer tanto el perfil
de los visitantes de un area protegida como el perfil de los habitantes. En este sentido, se
supone por un lado que mas de la mitad de la poblacién de la Tierra vive en ciudades™, y
por otro, que los espacios protegidos reciben mayormente los visitantes de aquellas ciudades
maés cercanas. Aun en relacion al movimiento interno de las ciudades, son los habitantes
quienes en su mayoria disfrutan de los espacios urbanos y periurbanos en tanto espacios
naturales recreativos®®. Ademas, por ser esos espacios un resultado social®®, se configuran en
relacion a diversos valores, creencias y percepciones. Por consecuencia, a nivel subjetivo, es
posible identificar aquellas practicas cotidianas capaces de reproducir sustentabilidad desde
las acciones 0 movimientos cotidianos, como asi también desde aquellas otras capaces de
satisfacer las necesidades basicas.

En primer lugar, la variabilidad se observa en base a las regularidades que presentan las
creencias: «El individuo recibe y distorsiona selectivamente la informacién concerniente a
sus necesidades, valores y personalidad, segun el grado en que la informacién [se ajuste a]
sus creencias y actitudes del momento». En segundo lugar, desde la revision de aquellas
teorias relativas a las necesidades: «Todo comportamiento humano esta gobernado por cinco
categorias de necesidades: fisiologicas; de seguridad; de afectos o sociales; de estima o
valoracion; de logros o superacién. La teoria de Maslow establece que estas necesidades se
ubican en un orden jerarquico, desde las necesidades fisioldgicas hasta la de logros o

50 Mann, Mark. It's easy to being green. Great Britain. Summersdale Publishers Ltd, 2007. Asimismo,
apareceran algunas referencias especificas a modo de nota al pie sobre aquellas practicas mas relevantes en
funcidn de la teoria sustantiva: Harrington, Jonatha: The Climate Diet; How you can cut carbon, cut costs and
save the planet; McDilda Gow, Diane: 365 Ways to live green; World Tourism Organization: Indicators of
Sustainable Development for Tourism Destinations: A Guidebook.

> Dato correspondiente a Lovelock, James, en La venganza de la tierra. Buenos Aires: Planeta, 2007. p.206.
Por otro lado: «En Argentina, la cuidad de Buenos Aires, en conjunto con la provincia de Buenos Aires,
representan casi la mitad de la poblacion». En Anzolin, Adriana. Lazos Verdes: nuestra relacion con la
naturaleza. Buenos Aires: Editorial Maipue, 2006.

2 Grupo RENATUR. Universidad Nacional del Comahue. Facultad de Turismo. Recreacién y Medio
Ambiente. Estudio Ambiental de los Espacios Verdes Publicos Recreativos de las Ciudades de Cipolletti, Rio
Negro y Neuquén Capital. 1994. p.5.

* Ibidem.
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superacion. El autor lo ejemplifica argumentando que es dificil que una persona se muestre
confiada e intente superarse, cuando esté hambriento, perdido y solo»>*.

En suma, la regularidad aparece entonces en relacion al grado en que la informacion se
ajusta a las creencias, a las necesidades primarias y a la capacidad de aplicacion desde las
posibilidades cotidianas. Es decir, conforme a las practicas que puede reproducir una parte
considerable de la poblacién®, ya que se aplican con facilidad en los lugares donde se
habita® o se trabaja, 0 entre esos lugares y las areas protegidas®".

A fin de situar las practicas en cuestion se sintetiza La Regla de las tres R*®: reducir,
reciclar y reutilizar.

Reducir. Reducir la cantidad de residuos supone consumir menor cantidad de las cosas
que son el origen de esos desechos. Esto, a su vez, significa revisar la relevancia de aquello
que se consume y de cémo impacta en el medio ambiente®®. Resulta manifiesto que parte de
la produccion mundial de bienes no esté orientada realmente a la satisfaccion de necesidades
humanas. De lo contrario no existiria, por ejemplo, la gigantesca industria armamentistica
que provoca muerte y destruccion ambiental y mantiene un equilibrio mundial por demas
inestable. Pero si resulta obvio lo nocivo de las armas, también se debe percatar lo siguiente:
¢Se necesitan envoltorios para 200 gramos de galletitas? ; Automoviles que alcancen los 250
Km\h? ¢30 productos de limpieza hogarefia? ;Comida chatarra? ¢O tabaco? Y la lista puede
continuar. Obviamente no se trata de eliminar por decreto miles de productos, sino de
comenzar a recapacitar individualmente sobre lo que realmente es necesario y de descartar
lo superfluo que se intenta imponer al precio de lo indispensable. Reducir también significa
usar con mayor eficiencia® los recursos naturales y la energia®™, y generar menor cantidad
de residuos.

> Otero, Adriana; Boullén, R. y otros. Manejo Ambiental de Centros de Montafia. Secretaria de Investigacion.
Facultad de Turismo. Universidad Nacional del Comahue. Ficha de Céatedra, 2001.

% Usar menos agua caliente, tomar bafios mas cortos, apagar las luces al salir de una habitacion, usar agua fria
para lavar ropa, lavar el auto con esponja en vez de manguera, reducir el uso del papel leyendo el diario por
Internet, comprar productos locales o por Internet para reducir el uso del transporte, combinar el uso del auto
con caminatas o paseos en bicicleta, utilizar transporte publico, comprar papel reciclado, al salir de la oficina
apagar computadoras e impresoras, comprar articulos de segunda mano, entre otros.

*® pasar tiempo en la naturaleza reduce el estrés: Walking, cycling and getting more fresh air reduce the risk of
heart and respiratory disease, diabetes, cancer, asthma and allergies. Time spent in nature reduces stress, a
major cause of illness in modern society. En Mann, Mark. It’s easy to being green. Great Britain. Summersdale
Publishers Ltd, 2007.p. 11-12.

> Lugares especiales para restablecer la salud fisica y emocional de los visitantes: Parks are special places for
the restoration of the physical and emotional health of visitors. They help to renew a person’s health and
relieve the stress of urban living. Access to open air, sunshine and nature is seen as healthful. En Eagles, Paul
y McCool, Stephen. Tourism in National Parks and Protected Areas: Planning and Management. UK: CAB
International, 2002. p. 7.

% Anzolin, Adriana. Lazos verdes: Nuestra relacion con la naturaleza. Ituzaingd: Maipue, 2006. p.304-308.

% Consumir productos locales reduce el uso del transporte originado por el traslado: Buy locally-grown food: a
typical supermarket item travels 1,000 km to the shelf, and transporting food (‘food miles’) accounts for a
quarter of the UK’s road freight and 2-3 per cent of its greenhouse emissions. En Mann, Mark. It’s easy to
being green. Great Britain. Summersdale Publishers Ltd, 2007.

% Reducir el uso del trasporte disminuye la contaminacién ambiental: Drive less: walk, bike, carpool or take
mass transit more often. En tenthingstodo, www.climatecrisis.net.

81 Apagar las luces que no se utilizan permite ahorrar energfa eléctrica: Simply turning off your television, DVD
player, stereo and computer when youre not using them. En tenthingstodo, www.climatecrisis.net.
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Reciclar. El reciclado es la obtencién de materias primas sin partir directamente de
recursos naturales, sino de desechos, que asi son nuevamente introducidos en el ciclo
productivo. Esto permite ahorrar materias virgenes, energia, agua y también reducir la
contaminacion. Una enorme fuente de recursos es la basura domiciliaria, por lo que en todo
el mundo crece el nimero de ciudades que organizan sistemas para reciclarla. La opinion
generalizada de los expertos es que los diferentes componentes de la basura a reciclar deben
ser segregados en origen, o0 sea que cada hogar debe ser el que se encargue de separarlos en
diferentes bolsas. Estas luego son recolectadas por camiones especialmente
compartimentados, o son depositadas en diferentes contenedores, de los cuales luego son
recogidas. La opcién de juntar todo tipo de materiales para luego separarlos en un centro
dedicado a tal fin resulta més onerosa, suele generar mas contaminacion y los productos
suelen estar muy sucios y valer menos.

Muchos materiales son vistos en la actualidad como verdaderas minas de recursos. Un
gigante que empieza despertar es la «compubasura», integrada por computadoras personales
e industriales, televisores, teléfonos celulares, equipos de comunicacion y de terapia médica,
etc., en desuso. Sélo en Estados Unidos, se estima que en 1998 se volvieron obsoletas 20
millones de computadoras y se predice que la TV de alta definicion provocara un gran
descarte de los aparatos mas antiguos. La Union Europea calcula que, de recuperarse los
materiales de la basura electrdnica (plasticos, hierro, cobre, aluminio, metales preciosos, e
incluso tubos de rayos catddicos) se ahorraria como minimo el 60% de la energia que hoy se
gasta para obtener esos mismos materiales virgenes. Pero, si bien el reciclado tiene muchas
ventajas, no todo es beneficio. En primer lugar, no recupera el 100% de los materiales y
ademas el proceso mismo de reciclado consume energia y recursos. Por lo tanto, la mejor
opcién sigue siendo consumir menos®. Otro de los problemas es que muchos productos son
mezclas muy complejas de materiales, lo que dificulta su separacion previa al reciclado.

El reciclado es, todavia, una actividad marginal, y los productos asi obtenidos pueden ser
mas caros que los fabricados con materiales virgenes. Es lo que sucede con el vidrio, cuya
materia prima fundamental es un elemento abundante y barato como es la silice; y con los
plasticos dificiles de reciclar debido a las dificultades de identificar la enorme variedad que
de éstos existe. Sin embargo, esto tiene una estrecha relacién con las distorsiones de una
economia que no premia a aquellos que reciclan o que intentan reducir el impacto negativo
de sus actividades.

Reutilizar. Cosiste en prolongar la vida util de un bien usandolo varias veces. Se puede
extender a todo tipo de bienes (muebles, ropa, artefactos domésticos, envases, etc.) y en
muchos casos puede lograrse con un minimo reacondicionamiento. También implica volver
a viejas costumbres, como la de ir al supermercado con la bolsa de «los mandados», en lugar
de usar bolsas plasticas o de papel. La reutilizacion de los envases de bebidas hechos de
vidrio o plastico PET (tereftalato de polietileno), constituye una importante fuente de ahorro
de recursos. Algunos paises han tomado medidas muy concretas para favorecerla. Dos
ejemplos son Dinamarca, que prohibio la comercializacion de bebidas en envases que no
sean retornables, y Ecuador, que ha fijado un depoésito retornable que alcanza al 50% del
valor de la bebida.

Por ultimo, a modo de ejemplo sobre como las préacticas se extienden mas alld de los
limites fisicos y se reproducen a nivel subjetivo (en este caso desde el campo universitario)

82 Consumir lo necesario genera menor cantidad de residuos.
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se muestran los puntos mas sobresalientes de la guia Sustainable You! de Northwestern
University®.

Cambiar una lampara: Reemplazar una bombilla regular con un fluorescente
compacto ligero ahorrara una cantidad considerable de diéxido de carbono al
afio.

Conducir menos: Caminar, andar en bicicleta, compartir el viaje o tomar el
transporte pablico més seguido.

Reciclar mas: Se puede ahorrar didxido de carbono reciclando s6lo la mitad
de la basura doméstica.

Revisar los neumaticos: Mantener los neumaticos inflados correctamente
puede mejorar el rendimiento de gasolina en més de un 3 por ciento.

Usar menos agua caliente: Se necesita una gran cantidad de energia para
calentar el agua. Usar menos agua caliente: tomar duchas més cortas y lavar la
ropa en frio en lugar de agua caliente.

Evitar los productos con mucho embalaje: Es posible ahorrar emision de
dioxido de carbono si se reduce la cantidad de basura.

Ajustar el termostato: Moviendo el termostato solo 2 grados en invierno y
hasta 2 grados en verano se podria ahorrar una cantidad considerable de de
dioxido de carbono al afio.

Plantar un arbol: Un solo arbol absorbe una tonelada de diéxido de carbono
durante su vida util.

Apagar los aparatos electronicos: Simplemente apagar el televisor, estéreo,
reproductor de DVD, y la computadora cuando no se utilizan.

8 www.northwestern.edu/fm/operations/recycling. Algunos puntos fueron modificados para lograr una com-
prension didactica. Igualmente, es preciso destacar que la guia es modelo del trabajo que realizan en el mismo
sentido otras universidades, como Universtity of Vermont, Boston University y Columbia University.
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3. METODOLOGIA
3.1.ENFOQUE: cuantitativo. Las etapas que guian la investigacion son:

FASE 1 Idea

FASE 2 Planteamiento del problema

FASE 3 Revision de la literatura y desarrollo del marco tedrico
FASE 4 Visualizacién del alcance del estudio

FASE 5 Definicion de variables

FASE 6 Desarrollo del disefio de investigacién

FASE 7 Definicion y seleccidn de la muestra

FASE 8 Recoleccion de datos

FASE 9 Andlisis de datos

FASE 10 Elaboracidn del reporte de resultados

Fuente: El proceso cuantitativo, Metodologia de la investigacién, Sampieri R. H., Fernandez-Collado y Pilar Baptista. p 23.

3.2. DISERO: no experimental transversal®.

3.3. TECNICA DE PRODUCCION DE DATOS: encuesta y cuestionario®. La técnica de
produccién de datos fue el cuestionario®. El mismo no fue autoaministrado ya que se realizé
una entrevista para cada persona. Asimismo se disefié un cuaderno anillado que contenia las
posibles respuestas y los ejemplos sobre cémo puntuar en cada uno de los items®”.

3.4.POBLACION: personas que utilizan actualmente® los senderos del PBN.
3.5.MUESTRA®: subconjunto de personas que utilizan actualmente los senderos del PBN.
3.6.UNIDAD ESTADISTICA: cada persona que utiliza actualmente los senderos del PBN.
3.7. MUESTREO: por cuotas segun género.

3.8. VARIABLES

Disposicion actitud hacia las practicas sustentables’.
Disposicién cambio.

% No experimental: observar situaciones existentes, no provocadas intencionalmente. Trasversal: recolec-tar
datos en un solo momento, en un tiempo unico.

® Segln Cuadro 1.7 en Sautu, Ruth y otros. Manual de metodologia: Construccién del marco teérico,
formulacién de los objetivos y eleccion de la metodologia. Buenos aires: Consejo Latinoamericano de Ciencias
Sociales- CLACSO, 2005. p. 47.

% Estructura del Cuestionario en Anexo. Pé4gina 56.

%7 Estrutura de la Guia para el entrevistado en Anexo. Pagina 59.

% |_a palabra actualmente incluye la idea de que las personas utilizan los senderos en forma habitual.

% E| tamafio se sitlia en relacion a los supuestos que rigen la investigacion descriptiva.

" Distribucién del puntaje obtenido segin Modelo de Atributos Multiples. Ver paginas 23-24.

™ Distribucién de puntaje obtenido por adicién de escala Likert relativa segin estrutura de Walter Riso y Shaul
Oreg. Este ultimo en base a —entre otros—: Dispositional Resistance to Change: Measurement Equivalence
and the Link to Personal Values Across 17 Nations. Ver paginas 24-25.
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3.9. METODO Y TECNICAS ESTADISTICAS

Con respecto al método y a las etapas de la investigacion se cree conveniente detallar la
Fase 9. Esto es asi ya que el proceso de segmentacion, es decir la identificacion del limite
que divide al mercado, depende del analisis estadistico. A continuacion se muestra en primer
lugar un detalle de las dos variables principales disposicion actitud y disposicion cambio, asi
como también su codificacion y tratamiento. Luego al final —en la pagina 29— aparece un
resumen de la técnicas utilizadas en cada caso.

3.9.1. VARIABLE DISPOSICION ACTITUD SEGUN DIMENSION, INDICADOR E ITEMS

. . L. . Numero de
Variable Dimension Indicador p
Items
Disposicion actitud hacia las Practicas cotidianas que Grado en que una persona cree que un 10
practicas sustentables.” favorecen sustentabilidad. objeto posee determinados atributos.

Para obtener la evidencia empirica se utilizo el siguiente modelo.

3.9.2. MODELO DE ATRIBUTOS MULTIPLES"

El hombre se forma actitudes ante los objetos a partir de sus creencias (percepciones y
conocimientos) relativas a ellos. Las creencias a su vez se adquieren procesando
informacion, la cual se obtiene de experiencias directas con los objetos y con la
comunicacion referente a ellos recibida de otras fuentes.

Por tanto, si se quiere comprender las actitudes se deben averiguar las creencias que
constituyen el fundamento de ellas. Un objeto (por ejemplo, un producto) posee numerosos
atributos (tamafio, caracteristicas, forma y otros). Por eso un individuo procesara
informacion y se formara creencias respecto a muchos de los atributos individuales. Los
sentimientos positivos o0 negativos nacen de las creencias referentes a esos atributos.

En consecuencia, el modelo de Martin Fishbein esta constituido de manera que la actitud
general de un individuo ante un objeto se deduzca de sus creencias y sentimientos hacia los
atributos del mismo. Por ello se lo designa como Modelo de atributos maltiples’.

"2 Para no sobrecargar el volumen de palabras durante las interpretaciones y los titulos de los graficos, de aqui
en adelante —salvo aquellos casos donde sea necesario— la variable se denominara simplemente como actitud
o disposicion actitud.

" Los tres parrafos que explican el modelo fueron extraidos de “Actitudes”, en Loudon, David L. y Della Bitta,
Albert J. Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones. México: McGraw-Hill Interamericana
de México S. A., 1995. p. 465-468. Asismimo, los parrafos en cuestion son relativos por un lado a: Fishbein,
Martin y Ajzen, Icek. Belief, attitude, intention and behavior: An introduction to theory and research. United
Sates of America: Addison-Wesley Publishing Company, 1975. Y por otro a: Ajzen, Icek. Attitudes,
personality and behaviour. United States of America: Open University Press, 1998.

* The implication of this conditioning paradigm is that attitude toward an object is related to belief about the
object: En Fishbein, Martin y Ajzen, Icek. Belief, attitude, intention and behavior: An introduction to theory
and research. United Sates of America: Addison-Wesley Publishing Company, 1975. p. 29.
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El modelo se puede expresar en forma de ecuacion:

n
AO = z bi * €
Donde:

A, = actitud general del individuo hacia el objeto”s

b; = fuerza de su creencia de que el objeto se relaciona con el atributo i76
e; = evaluacion o intensidad de sus sentimientos por el atributo i
n = ndmero de creencias

Por lo tanto:
5
AO = z bi * e
i=1
3.9.3. DESCRIPCION DE iTEMS

b4 = Apagar las luces que no utilizamos permite ahorrar energia eléctrica.
eq = Ahorrar energia eléctrica apagando las luces que no utilizamos es:

b, = Pasar tiempo en la naturaleza reduce el estrés.
e, = Reducir el estrés pasando tiempo en la naturaleza es:

b3 = Consumir productos hechos en la regién donde vivimos disminuye la contaminacién ambiental ya que se reduce el
uso del transporte originado por el traslado.
e3= Reducir la contaminacién ambiental a través del consumo de productos hechos en la region es:

b4= Reducir el uso del auto y del avion permite disminuir la contaminaciéon ambiental.
e4= Disminuir la contaminacidn ambiental usando menos el auto y el avién es:

b= Consumir lo que realmente necesitamos genera menor cantidad de residuos.
es= Generar menos cantidad de residuos consumiendo lo que realmente necesitamos es:

3.9.4. VARIABLE DISPOSICION CAMBIO SEGUN DIMENSION, INDICADOR E ITEMS.

Variable Dimension Indicador Numero de items

. g . 77 . .
Disposicion cambio”’. Personal Grado en que una persona percibe el proceso de cambio. 3

DESCRIPCION DE iTEMS.

Variable Descripcion de items

1. Algunas personas pueden cambiar.

2. Me acerco a otros puntos de vista para descubrir qué tengo en comun
con ellos y en qué me diferencio.

3. El cambio es un proceso peligroso.

Disposiciéon cambio.

™ Our conceptual framework uses the notion of probability in a more general sense. For example, we do not
assume that the beliefs about an object are mutually exclusive and exhaustive: op. cit. p.60.

"® To provide a measure of belief strength (b), subjects rated the probability [...] on a set of [...] probability
scales in a semantic differential format: probable-improbable: op.cit. p. 225.

" Para no sobrecargar el volumen de palabras durante las interpretaciones y los titulos de los gréaficos, de aqui
en adelante —salvo aquellos casos donde sea necesario— la variable se denominara simplemente como
cambio o disposicion cambio.
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3.9.5. VARIABLES DE INVESTIGACION SEGUN ITEMS Y NIVEL DE MEDICION'®,

La siguiente tabla muestra —a modo de resumen y segin orden de aparicion— los items que

conforman el cuestionario:

item Nivel de medicién
Cuando usa los senderos del Parque, égeneralmente Nominal, dicotémica: si, no.
viene solo?

Fuera del Parque, érealiza otros deportes?

Nominal, dicotémica: si, no.

Algunas personas pueden cambiar.

Intervalo:

[5] Siempre

[4] La mayoria de las veces si

[3] Algunas veces si, algunas veces no
[2] La mayoria de las veces no

[1] Nunca

Me acerco a otros puntos de vista para descubrir qué
tengo en comun con ellos y en qué me diferencio.

Intervalo:

[5] Siempre

[4] La mayoria de las veces si

[3] Algunas veces si, algunas veces no
[2] La mayoria de las veces no

[1] Nunca

El cambio es un proceso peligroso.

Intervalo:

[1] Siempre

[2] La mayoria de las veces si

[3] Algunas veces si, algunas veces no
[4] La mayoria de las veces no

[5] Nunca

Apagar las luces que no utilizamos permite ahorrar
energia eléctrica.

Intervalo: escala subjetiva de probabilidad de 7 puntos.
Adjetivos: poco probable, probable.

Ahorrar energia eléctrica apagando las luces que no
utilizamos es:

Intervalo: escala de siete puntos.
Adjetivos bipolares: inutil, Gtil.

Pasar tiempo en la naturaleza reduce el estrés.

Intervalo: escala subjetiva de probabilidad de 7 puntos.
Adjetivos: poco probable, probable.

Reducir el estrés pasando tiempo en la naturaleza es:

Intervalo, escala de siete puntos.
Adjetivos bipolares: imposible, posible.

Consumir productos hechos en la regiéon donde vivimos
disminuye la contaminacidn ambiental ya que se reduce
el uso del transporte originado por el traslado.

Intervalo: escala subjetiva de probabilidad de 7 puntos.
Adjetivos: poco probable, probable.

Reducir la contaminaciéon ambiental a través del
consumo de productos hechos en la region es:

Intervalo, escala de siete puntos.
Adjetivos bipolares: innecesario, necesario.

Reducir el uso del auto y del avién permite disminuir la
contaminacion ambiental.

Intervalo: escala subjetiva de probabilidad de 7 puntos.
Adjetivos: poco probable, probable.

Disminuir la contaminacién ambiental usando menos el
auto y el avidn es:

Intervalo, escala de siete puntos:
Adjetivos bipolares: inutil, atil.

Consumir lo que realmente necesitamos genera menor
cantidad de residuos.

Intervalo: escala subjetiva de probabilidad de 7 puntos.
Adjetivos: poco probable, probable.

Generar menos cantidad de residuos consumiendo lo
que realmente necesitamos es:

Intervalo, escala de siete puntos.
Adjetivos bipolares: imposible, posible.

Por dltimo, las variables que complementan la estructura del cuestionario se relacionan
con el género y la edad.

® Tanto la disposicién actitud como la disposicion cambio se observaron —para no decir de manera
determinante que se midieron— segun escalas de intervalo. En el primer caso, segin el Modelo de Atributos
Mudiltiples: escala de probabilidad subjetiva (b;) y diferencial seméantico (e;). Para el segundo caso, segun
escalas tipo Likert. La discusion concreta sobre el nivel de medicion se puede leer —entre otras referencias—
en las paginas 347 y 355 del libro Metodologia de la investigacion de Roberto Hernandez Sampieri, citado en
Bibliografia.
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3.9.6.

VARIABLES SEGUN CODIGO

Variable

Cédigo

Actitud (mas favorable, menos favorable)

attitude (masfav, menfav).

Cambio (mas flexible, menos flexible)

change (masflex, menflex).

Edad

(joven:menos de 25)

( medio:entre 25 y 40)
(mayor:mas de 40).

age
(joven)
(medio)

( mayor).

Deporte (practica, no practica)

deporte (practica, nopract)

Visita (solo, acompafiado)

visita (solo, acomp)

Género (femenino, masculino)

genero (F, M)

Propension

Propension ( a, b, c, d)

3.9.7. CATEGORIZACION

Tanto para la disposicién actitud”® como la disposicién cambio® se analizaron las medidas
de posicion x y Q, (media y mediana):

DISPOSICION ACTITUD: Etiqueta attitude con modalidades menfav-masfav: disposicion
menos favorable o mas favorable respectivamente: los valores de hasta 194 puntos
corresponden a menfav y los mayores a 193 a masvaf.

DISPOSICION CAMBIO: Etiqueta change y modalidades menflex-masflex: disposicion menos
flexible y més flexible: los valores de hasta 11 puntos corresponden a menflex y los mayores
de 10 a masflex.

PROPENSION: La variable propension describe el cruce entre disposicion actitud y
disposicion cambio:

Attitude
Change | masfav | menfav
masflex a b
menflex c d

3.9.8. RESUMEN DE TECNICAS ESTADISTICAS

DISPOSICION ACTITUD: medidas resumen, histogramas, diagramas de caja y Analisis de
Componentes Principales (ACP).

DISPOSICION CAMBIO: medidas resumen, diagrama de caja e histogramas.

PROPENSION: Analisis de Correspondencia.

Para el conjunto de variables cualitativas —attitude, change, age, deporte, visita y género—
se utilizé el Andlisis de Correspondencias Multiple (ACM).

Las técnicas estadisticas multivariadas se utilizaron fundamentalmente para conocer la
estructura de variabilidad subyacente a las variables de la matriz®*. En este sentido se
destaca el uso del ACP para conocer la estructura de variabilidad de la evidencia empirica
que registra el Modelo de Atributos Multiples.

" Consultar medidas resumen en pagina 31.

8 Consultar medidas resumen en pagina 38.

8 Seguin Hernandez Sampieri se denomina variables de la matriz al conjunto de items que conforman las
variables de investigacion.
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4. RESULTADOS

ANALISIS ESTADISTICO

La muestra se define como el subconjunto de personas que utilizan actualmente los
senderos del PBN y su tamario es igual a cuarenta y ocho —n = 48— .

A fin de proporcionar una comprension deductiva durante la exposicion, se mostraran
resuimenes especificos en cada situacion concreta. En este sentido conviene hacer una

aclaracion: las salidas del software R apareceran acompafiando los analisis con letra Lucida
82
Console .

En primer lugar se observa la edad de las personas®®.

Muestra segun edad.
o

factor(age)

joven

count

mayor

medio

joven mayor medio
13 2 23

Un hecho destacable como llamativo es la cantidad de personas que practican algin
deporte ademas de las actividades fisicas que realizan durante la visita a los senderos. En
este caso se recuerda que el cuestionario contenia la pregunta: Fuera del Parque, ¢realiza

otros deportes? Del mismo modo también resulta llamativa la cantidad de personas que
realizan la visita en compafiia de alguien mas.

Muestra segun deporte
0

Muestra segun visita
o

10
: factor(deporte) i factor(visita)

nopract

count
count

acomp

practica solo

nopract practica
11 37

acomp solo
2 1

8 E| programa seleccionado para el analisis de datos se llama R. Asimismo, todos los graficos estadisticos y
salidas remiten a la fuente Elaboracion Propia en base a la matriz de datos que figura en el Anexo,
correspondiente a diferentes dias de los meses de febrero y marzo de 2012. Por dltimo, las demds tablas
resumen, cuadros y matrices utilizadas en esta investigacion también remiten a la fuente Elaboracion Propia.

8 Joven: menos de 25 afios. Medio: entre 25 y 40 afios. Mayor: més de 40 afios.
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4.1. ANALISIS DE DISTRIBUCION DE DISPOSCION ACTITUD

Histograma: Actitud.
14 - MEDIDAS RESUMEN

Mean sd n
192.75 42.230 48

0% 25%  50%  75% 100%
6 - 103 167.25 193.5 227.5 245

count

7 Cv: 21.91%

Shapiro-wilk normality test
- W = 0.9228, p-value = 0.003734

1 1 1
100 150 200 250

Puntuacidn

Sin duda la forma del histograma muestra la existencia subyacente distintas poblaciones.
Este hecho se comprueba mediante la observacion de los histogramas de la variable actitud
segun género en el apartado siguiente. No obstante, para investigaciones posteriores se
destacan los estadisticos que aparecen en las Medidas Resumen.

4.2. DISTRIBUCION DE ACTITUD SEGUN GENERO
La distribucién de actitud de las mujeres es asimétrica negativa y describe una puntuacion
mayor que la de los hombres: z, = 212.54; x,, = 172.95.

Histograma: Actitud seguin género. Actitud segun genera.

10 - 240 - L

genero
=k
— 160 - $ M

count
actitud

150 200
Puntuacion

A modo de primera aproximacion descriptiva: existe una diferencia definida en cuanto a
la manera en que se manifiesta la actitud. Las mujeres describen una actitud mas favorable
hacia las practicas sustentables que los hombres. Con otras palabras: el grupo de los
hombres desaprueba ciertas practicas sustentables.
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Por otra parte se realizd una prueba ji cuadrado para certificar numéricamente el efecto del
género.

Attitude
Género | menfav | masfav | Total
F 7 17 24
M 17 7 24
Total 24 24 48

Hy: No existe relacion entre attitude y género.

Pearson's Chi-squared test with vates' continuity correction

X-squared = 6.75, df = 1, p-value = 0.009375

Como el valor p < 0.0093 se rechaza la hipétesis formulada y se concluye que hay relacién
entre attitude y género.

En resumen: la suposicion de que el género produce un efecto en la actitud adquiere
significancia estadistica.

4.3. DISTRIBUCION DE ACTITUD SEGUN EDAD
Los diagramas de cajas muestran que la actitud es més favorable a medida que aumenta la
edad®.

Actitud segun edad.

240 - L

age
-g 180 - g joven
§ 160 - $ mayor
E medio
140 -

8 Los grupos tienen distintos tamafios de muestra, ver pagina 27.
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4.4. VARIABLES DE LA MATRIZ®
La disposicion actitud esta compuesta por los siguientes items®

Producto Codificacion Referencia

by -eq Turnoff Apagar luces. Ahorrar energia eléctrica.

b, -e; Stress Tiempo en la naturaleza. Reducir estrés.

bs -e3 Buyloc Consumir productos locales. Reducir contaminacién.
by - ey Useless Reducir uso de auto y de avidn. Disminuir contaminacién.
bs - e5 Buyless Consumir lo necesario. Generar menos residuos.

La observacion de los diagramas de caja permite identificar claramente la forma de cada
distribucién, siendo buyloc como la de mayor variabilidad®. Asimismo, el conjunto muestra
asimetria negativa. Por ultimo de destacan algunos valores sobresalientes tanto en stress
como en turnoff.

Yariables de la matriz.

mean sd 0% 25% SOA 75% 100%

| [ ] buyless 38.27 12.86 2 30.0 29 49

40 buyloc 30.89 14.07 4 20.0 30 42 49

stress 43.16 9.14 16 42.0 49 49 49

turnoff 41.79 10.86 7 36.0 49 49 49

mf: 5 useless 38.62 12.76 7 29.5 42 49 49

o

w7 *

-
10 -
-

A continuacién se muestra la matriz de correlacion.

MATRIZ DE CORRELACION

buyless buyloc stress turnoff useless
buyless 1.00 0.44 0.38 0.33 0.43
buyToc 0.44 1.00 0.22 0.41 0.62
stress 0.38 0.22 1.00 0.15 0.05
turnoff 0.33 0.41 0.15 1.00 0.46
useless 0.43 0.62 0.05 0.46 1.00

En base a la matriz obtenida se interpreta lo siguiente. Los valores son todos positivos® y
las variables mas relacionas son: buyloc y useless; turnoff y useless; buyloc y buyless. Se
considera que entre ellas existe relacion lineal media. En comparacion con las correlaciones
identificadas, es posible destacar a modo de contraste los valores minimos que describe la
variable stress.

® Se denomina variables de la matriz al conjunto de items que conforman las variables de investigacién. Ver
Capitulo 10, pagina 414 del libro Hernandez Sampieri, R.; Fernandez Collado, C. y Baptista Pilar. Metodologia
de la investigacion. México: McGraw-Hill Interamericana, 2008.
% para una mejor compresion de los términos b; , ;. ver tabla Variables de la investigacion segin des-cripcion
de items de la pagina 24.
8 Coeficiente de variacion de buyloc = 45.56%
8 Si bien los valores parecen medios o bajos, se deben situar en relacion a los estudios sociales.
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Los siguientes graficos ayudan a comprender las variables en cuestion.

Yariables de la matriz segun género.
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La distincion segun género permite interpretar la forma subyacente de cada distribucion.
Aunque la mayoria de ellas son asimétricas negativas, el grupo femenino se caracteriza por
tener scores concentrados en el intervalo 40-50.

El efecto de asimetria también se puede observar de manera complementaria en el grafico
que sigue: los puntos correspondientes al grupo femenino se concentran hacia arriba
mientras que los del grupo masculino tienden a concentrarse hacia abajo.

“ariahles de la matriz segun genero.
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4.5. ACP: ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES®

El andlisis se realizd sobre la matriz de correlacion® entre las variables buyloc, buyless,
turnoff, useless y stress. Las dos primeras componentes explican el 70% de la variabilidad
total™.

Biplot Componentes Principales
stress

S & / _~buyless

Basis vectors

Dimensionl Dimension2
turnoff  0.4364210 -0.2154286
stress 0.2620962 0.8296265
buyloc 0.5149788 -0.1426965
useless  0.5034098 -0.3875030
buyless 0.4713997 0.3078791

Vector of eigenvalues

Dimension 1 Dimension 2 Dimension 3 Dimension 4 Dimension 5
115.67530 48.97123 30.14087 24.23086 15.98173

Las variables que contribuyen a la conformacion de la Componente Principal 1 —CP1—
son: buyloc, useless, buyless y turnoff. Determinan un gradiente horizontal o gradiente
ahorro de izquierda a derecha. En cambio en la CP2 la que méas contribuye a su formacion
es la variable stress. Determina un gradiente stress de abajo hacia arriba.

Aunqgue la variabilidad de los puntos en el plano no favorece la formacion de grupos
concretos de individuos se remarcan dos consideraciones. En primer lugar, es coherente que
buyloc y useless sean las variables que mas contribuyen a la formacion de la CP1, ya que
hacen referencia al atributo disminuir la contaminacion. Es decir que las personas mostraron
seguridad en sus creencias sobre la posibilidad de reducir la contaminacion, ya sea mediante
el consumo de productos locales o la reduccion del uso tanto del avién como del auto. Este
hecho se también se verifica numéricamente en la matriz de correlacién de la pagina 33.%

En segundo lugar, es posible realizar una interpretacion en base a los gradientes.

Gradiente ahorro: los puntos a la derecha corresponden a las personas que aprueban las
practicas sustentables de ahorro de energia, disminucion de contaminacién y menor
generacion de residuos. En tanto que los puntos que se encuentran hacia la izquierda son
aquellas personas que desaprueban esas practicas.

89 (BipTotGUI). Interactive Biplotsin R
% Transformation: Centre scale.

L Quality of yhe display: 0.7006235.
o, CPI=(115.67)/(234.94) = 49.2%, CP2=(48.97)/(234.94)= 20.8%
r = 0.62.

35



A continuacion se describe una interpretacion de la variable que mas contribuye a la
construccion del primer eje del ACP. Se muestra un Biplot que destaca la variable buyloc,
asi como dos tablas que detallan las contribuciones tanto de los individuos (Point
Predictivities) como de las variables (Axis Predictivities).

Biplot Componentes Principales

Point
'% Predictivities
Dim 1
1 0.000951787
2 0.292371151
3 0.957082832
4 0.854142514
5 0.507183980
6 0.895211175
7 0.559020975
8 0.058158216
9 0.551624736
10 0.828732191
11 0.005476328
12 0.003303826
13 0.981421117
14 0.039039317
15 0.429513018
16 0.157880882
17 0.681245736
buyloc 18 0.046689433
19 0.001419138
20 0.012120446
55 ] 21 0.011612477
4l1 21 22 0.098701497
2'2 23 0.398404722
24 0.681245736
25 0.957082832
g n 26 0.957082832
g - 37 27 0.153575523
28 28 0.559319513
- 29 0.407754980
19 30 0.010914299
31 0.288306508
32 0.706266816
33 0.799812156
34 0.957082832
35 0.258546466
36 0.150067710
: - 37 0.012409141
Axis Predictivities 38 0.182194258
39 0.026295231
) . . i 40 0.854003568
Dimension 1 Dimensions 1 and 2 41 0.720280572
turnoff  0.4687639 0.5171198 42 0.448496070
stress 0.1690691 0.8862164 43 0.957082832
buyloc 0.6527119 0.6739282 44 0.636971032
useless 0.6237149 0.7801713 45 0.790379504
buyless 0.5469169 0.6456820 46 0.751978256
47 0.957082832
48 0.981421117

En el caso especifico de buyloc, se puede comprobar su mayor contribucion asi como
también la posibilidad de identificar ciertos puntos extremos el plano para realizar una
comparacion segun el gradiente ahorro. Asi, por ejemplo, el punto 32 —a la izquierda del
plano— representa la disposicién menos favorable en cuanto al ahorro, en tanto que el punto
4 —a la derecha del plano— corresponde a una disposicion mas favorable hacia el ahorro.
Esta intepretacion se justifica numéricamente al obervar la tabla Point Predictivities y
comprobar que esas posiciones describen una contribucion considerable.
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Gradiente stress: los puntos ubicados hacia la parte superior o hacia la inferior son
respectivamente aquellas personas que aprueban o desaprueban la reduccion del estrés

mediante paseos en la naturaleza.

A modo de ejemplo de la interpretacion anterior se destacan los puntos 4 y 28 visibles en

el siguiente plano®,

Biplot Componentes Principales

stress

., Point
Predictivities

Dim 1 and 2
1 0.25766171
2 0.63829149
3 0.96252166
4 0.92354561
5 0.76965756
6 0.92797003
7 0.97755107
8 0.09927540
9 0.85321286
10 0.86783155
11 0.36237425
12 0.06663213
13 0.99789823
14 0.33127441
15 0.78158116
16 0.22424251
17 0.73280382
18 0.07794841
19 0.76656540
20 0.17085963
21 0.80053525
22 0.78541205
23 0.72021551
24 0.73280382
25 0.96252166
26 0.96252166
27 0.22270082
28 0.93526916
29 0.75267862
30 0.01163633
31 0.48960972
32 0.75040151
33 0.82170098
34 0.96252166
35 0.45286243
36 0.17313535
37 0.41142516
38 0.67692555
39 0.20192984
40 0.85416244
41 0.91117867
42 0.79236625
43 0.96252166
44 0.67696167
45 0.83226758
46 0.84085685
47 0.96252166
48 0.99789823

% La tabla de Point Predictivities se debe leer como la calidad de representacién que describen los puntos en

ambas dimensiones —y no exclusivamente en la segunda dimension—.
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Por dltimo, y teniendo en cuenta el andlisis descriptivo de la seccidn anterior, en donde el
género provocaba un efecto considerable en la estructura de variabilidad, se muestra un
Biplot de las variables de la matriz segin género.

Biplot Componentes Principales segun género
stress

buyless

buyloc

turnoff

useless

Como era previsible, la asimetria observada en las variables de la matriz segtin género®,
ahora se manifiesta en la CP1: las mujeres se concentran hacia la derecha del plano mientras
que los hombres lo hacen a la izquierda. O lo que es lo mismo: los puntajes mas altos
corresponden en su mayoria a las mujeres, y los puntajes mas bajos a la mayoria de los
hombres. Por otro lado, también se distinguen en el plano —segun género— los individuos
4y 32 identificados anteriormente.

A modo de resumen: la técnica del ACP mejora la comprension de la estructura de
variabilidad subyacente en los puntajes obtenidos —como evidencia empirica a través del
Modelo de Atributos Multiples— de la variable disposicion actitud hacia las practicas
sustentables. En este sentido fue posible resumir la informacion a través de los gradientes
ahorro y stress. Incluso también fue posible estudiar con detalle cuéles eran los individuos
gue mas contribuian tanto de manera favorable como menos favorable, asi como también el
efecto del género en la estructura de variabilidad de la nube de puntos.

% Ver pégina 31.
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4.6. ANALISIS DE DISTRIBUCION DE DISPOSICION CAMBIO

Histagrama: Cambio.

i i |
8 8 10 12 14

count

Puntuacidn

Mean sd 0% 25% 50% 75% 100% n
11.0625 1.629597 8 10 11 12 14 48

La forma del histograma muestra distribucion simétrica. En tanto que los diagramas de
cajas reafirman la distincion segun género. Si bien graficamente se observa una diferencia en
términos de variabilidad, los coeficientes de variacién son practicamente iguales. Y aunque
se observan valores extremos, no tiene sentido profundizar el analisis de variabilidad relativa
dada la minima amplitud del rango de disposicion cambio.

Cambio segun género.

genero CVf = 14.55%
=N cvm = 14.28%
=

La siguiente tabla resume la informacion las variables de la matriz. Asimismo la forma de
su distribucion se detalla en los histogramas de la pagina siguiente.

Codificacion

item

Puntuacion

frcinco

Algunas personas pueden cambiar.

[5] Siempre

[4] La mayoria de las veces si

[3] Algunas veces si, algunas veces no
[2] La mayoria de las veces no

[1] Nunca

frseis

Me acerco a otros puntos de vista
para descubrir qué tengo en comun
con ellos y en qué me diferencio.

[5] Siempre

[4] La mayoria de las veces si

[3] Algunas veces si, algunas veces no
[2] La mayoria de las veces no

[1] Nunca

frsiete

El cambio es un proceso peligroso.

[1] Siempre

[2] La mayoria de las veces si

[3] Algunas veces si, algunas veces no
[4] La mayoria de las veces no

[5] Nunca
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Yariahles de la matriz: iters-cambio segun género.
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Se destaca una vez mas la escasa amplitud minima del rango de la variable disposicion
cambio. Sin duda en este sentido el escalamiento tipo Likert muestra un desventaja en
comparacion con el Modelo de Atributos Multiples. Este hecho también se manifiesta en el
andlisis de la disposicion cambio segln género.

Sin embargo, es notable como los histogramas de frsiete —EI cambio es un proceso
peligroso— se ajustan al patron de variabilidad que describe la disposicion actitud segun
género®. Solo en este caso, se puede afirmar que existe una diferencia notable.
Especificamente, el contraste por género se observa en los puntajes de las respuestas 3 y 4:
las mujeres se muestran mas definidas, tanto por describir mayor frecuencia en la
puntuacion 4, es decir considerando que la mayoria de las veces el cambio no es un proceso
peligroso, como asi también en relacién a la respuesta 3, en donde la frecuencia es casi nula
en comparacion con el grupo de los hombres. Esta ultima idea también se puede interpretar
diciendo gue los hombres son mas indecisos en su respuesta, ya que consideran que el
cambio a veces es un proceso peligrosos y otras veces no.

Por altimo, también se concluye en funcién de la interpretacién anterior, que al observar
concretamente el item frsiete: EI cambio es un proceso peligroso, las mujeres describen una
disposicién cambio mas flexible que los hombres.

% para comprender esta idea es posible comparar el histograma de la frsiete con el de la distribucién actitud
segln género obtenido en la pagina 28.
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4.7. ACM: ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS MULTIPLES®

El siguiente mapa muestra las dos primeras dimensiones del cruce entre age, attitude,
change, deporte, género y visita.

ACM. Porcentaje de Inercia: 67.6%

factor(wvar)

age

masflex attitud
<

T # change

5 deporte

[Eje 2] 9.3%

genero

visita

-1.0 0.5 0.0 0s 1.0

[Eje 1] 58.3%

El mapa obtenido alinea en el primer eje a los puntos en dos posiciones definidas. En el
extremo derecho aparece el grupo femenino, conjuntamente con la disposicion cambio mas
flexible y la disposicidn actitud més favorable.

Por otra parte, al contrario, en el extremo izquierdo se encuentran los hombres, quienes
aparecen con una disposicion cambio menos flexible y una disposicion actitud menos
favorable.

La descripcion anterior se hace evidente al observar los valores de contribucion e inercia
—columnas inr, ctr— en la siguiente salida de R.

Principal inertias (eigenvalues):

dim value % cum% scree plot

1 0_019651 58_3 58'3 k3 Fedededededede eSS he SNt
2 0.003127 9.3 67.6

3 0.000104 0.3 67.9

Total: 0.033681

Columns:

name mass qlt inr k=1 cor ctr k=2 cor ctr
1 generoF 83 580 139 197 575 23 -18 5 0
2 generoMm 83 580 139 -197 575 23 18 5 0
3 agejoven 45 569 77 -176 449 10 -91 120 7
4 agemayor 42 433 74 73 74 2 161 359 19
5 agemedio 80 624 15 61 487 2 -32 138 2
6 visitaacomp 111 616 37 74 412 4 -52 204 5
7 visitasolo 56 616 73 | -148 412 9 104 204 11
8 deportenopract 38 700 32 -151 662 6 -36 38 1
9 deportepractica 128 700 10 45 662 2 11 38 0
10 changemasflex 111 513 53 91 435 7 39 78 3
11 changemenflex 56 513 105 -183 435 13 -78 78 6
12 attitudemasfav 83 565 123 183 557 20 -21 7 1
13 attitudemenfav 83 565 123 -183 557 20 21 7 1

% Tanto el ACM como el AC se obtuvienron con el paquete (ca): Simple, Multiple and Joint Correspondence
Analysis.
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Los valores de la columna inr representan la inercia con relacion a la inercia total
—expresada en tantos por mil. En este sentido se debe comprender que la suma de toda la
columna inr es 1000. Dado entonces que las 13 columnas suman 1000, su media sera de
1000 dividido 13, lo que equivale a 76.92. Por lo tanto se consideran contribuyentes
principales las columnas con contribuciones mayores a 76%.. Como se puede observar, las
variables que mas contribuyen son género Yy atti tude.

Sin embargo también merecen atencion las inercias correspondientes a changemenfliex Yy
agejoven. Ademas, al observar las contribuciones en el eje 1 —anteultima columna de la

salida R—, se destacan: generoF=23, generom=23, agejoven=10, changemenflex=13,
attitudemasfav=20 y attitudemenfav=20.

Si bien el mapa permite distinguir algunas contribuciones de manera concreta, el anlisis
numérico muestra un déficit considerable en cuanto a la calidad de representacion, es decir
en cuanto a las columnas q1t. Aunque se realizaron otros ACM para certificar si la calidad
de representacion aumentaba al quitar algunas variables con baja inercia, la practica fue
insuficiente. Por consecuencia, se aplicara un nuevo y ultimo analisis.
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4.8. PROPENSION: ANALISIS DE CORRESPONDENCIA

Dado que una persona puede describir por lo menos cuatro posiciones estructurales
diferentes segln el cruce entre attitude y change, se define una variable complementaria
denominada propension con modalidades a, b, ¢, y d:

a = masfav — masflex; b = menfav — masflex; ¢ = masfav — menflex; d = menfav — menflex.

En donde a representa la posicion de propension a reproducir sustentabilidad y d la
posicion de propension a no reproducir sustentabilidad.

La matriz sobre la que se aplico el AC cruza las modalidades de propension y los 6
grupos definidos anteriormente:

Propension
Grupo a b c d
fjov 2 2|2 0
f.may 3 1 2 0
f.med 7 2 3 0
m.jov 0 1 2 4
m.may 2 1 3 0
m.med 2 1 4 4

En comparacion con el ACM, el mapa obtenido mejora tanto el porcentaje de inercia
explicada como la calidad de representacion. También favorece una interpretacion completa,
sobre todo teniendo en cuenta el porcentaje de inercia explicado por el primer eje 87.7% en
comparacion con el segundo 7.7%.

AC: Propension.

A :
o §
== §c
A
g fjov
= .. ]m.m_ay
° : A
o | fmay i mmed o "
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°
Lo
& d
4
L a
% A
| | [ |
-1 0 1 2

La dimension horizontal alinea las cuatro modalidades: de a (orientacion a reproduccion)
a d (orientacion a no reproduccion). Asimismo las posiciones de los perfiles permite
comprobar que los grupos que se hallan méas separados son en principio los hombres y las
mujeres. Especificamente el grupo fmed situado a la izquierda y el grupo mjov situado a la
derecha. Por lo tanto, las mayores diferencias se encuentran en relacion a esos dos extremos.
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No obstante, el grupo mmay se encuentra relativamente mas cerca del grupo femenino,
aunque al observar su contribucion —en siguiente salida de R— se comprueba que es
minima: ctr=36. .

Principal inertias (eigenvalues):

dim value % cum%b scree plot

1 0.411484 87.7 87.7 eidkicddiddiddiddiddhidhidin
2 0.036092 7.7 95.4 *

3 0.021444 4.6 100.0

Total: 0.469021 100.0

Rows :

name mass qlt inr k=1 cor ctr k=2 cor ctr
1| fjov 125 845 89 | -401 482 49 348 363 419
2 | fmay 125 993 67 | -494 977 74 -62 16 13
3 | fmed 250 989 200 | -568 861 196 | -219 127 331
4 | mjov 146 988 412 | 1145 988 464 4 0 O
5 | mmay 125 730 67 | -346 479 36 250 250 217
6 | mmed 229 963 166 569 954 180 -56 9 20
columns

name mass qlt inr k=1 cor ctr k=2 cor ctr
1 a 333 999 259 | -567 880 260 | -209 119 402
2 b 167 629 62 | -208 246 17 259 383 310
3 C 333 422 37 3 0 O 148 421 201
4 d 167 998 641 | 1335 988 722 | -137 10 87

Dado que la modalidad de propensién a la reproduccion de sustentabilidad se halla a la
izquierda y la de no reproduccion a la derecha, la distincién entre izquierda y derecha es
equivalente a la distincion entre la orientacion a reproducir y la orientacion a no reproducir
sustentabilidad. De manera que los grupos fmed y fmay tienen una tendencia relativamente
mayor a reproducir sustentabilidad y los grupos mmed y mjov una tendencia relativamente
menor. Con otras palabras: los grupos con propensién a reproducir sustentabilidad se sitlan
muy cerca y muy separados de los grupos gue no se orientan a la reproduccién.

Por otro lado, la dimension vertical opone las modalidades a-d a las b-c. Observando el
plano, estd claro que la posicion ideal seria abajo a la izquierda: cruce entre disposicién
actitud mas favorable y disposicion cambio més flexible. Incluso la distincion entre a-d y b-
c también se puede interpretar en base a posiciones extremas e intermedias: cuanto mas
abajo se encuentre un grupo mas acentuada sera la distincion.

En resumen: la propension permite identificar la correspondencia entre disposicion y
posicién. Los posibles cruces entre las disposiciones de actitud y cambio describen distintas
posiciones estructurales de sustentabilidad visibles en el plano de AC. Por consecuencia, son
esas diferencias las que favorecen la distincion del mercado. Finalmente: la propensién a
reproducir practicas sustentables se corresponde con el segmento femenino —mujeres de
entre 25 y 40 afios—. En tanto que la propension a no reproducir practicas sustentables se
corresponde con el segmento masculino, especificamente con los hombres menores de 25
afios y aquellos de entre 25 y 40 afios.
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5. SINTESIS: ALCANCE DE OBJETIVOS

La regla para definir si los objetivos fueron alcanzados deviene de la metodologia: El
objetivo general debe abarcar los especificos. Asimismo: Los objetivos especificos deben
desplegar el contenido del marco tedrico. En este sentido, la necesidad de describir
cuantitativamente el mercado de usuarios del PBN se concretd mediante el disefio de un
instrumento de medicidén, la aplicacion de ese instrumento, la obtencién de evidencia
empirica y el andlisis estadistico aplicado. Especificamente la segmentacion segun précticas
sustentables fue posible a través del estudio de las siguientes disposiciones:

Actitud: desde el inicio del estudio descriptivo mediante histogramas fue posible observar
una distincion segun género, en el sentido de que las mujeres describian una actitud mas
favorable hacia las practicas sustentables que los hombres. Para certificar numericamente
ese hecho se realiz6 una prueba ji cuadrado, rechazando la hipotesis y concluyendo que
existia relacion entre actitud y género. Por otro lado también se identificé que la actitud
hacia las practicas sustentables era mas favorable a medida que aumentaba la edad: las
personas mas jovenes desaprobaban la mayoria de las practicas en cuestion. Asimismo, se
aplico un ACP sobre las variables de la matriz para conocer la estructura de la evidencia
empirica obtenida mediante el Modelo de Atributos Multiples, identificando dos gradientes:
uno horizontal denominado Gradiente Ahorro y otro vertical Gradiente Stress. Aunque la
estructura de la nube de puntos no favorecio la conformacion de grupos concretos sin
embargo se establecieron las siguientes relaciones: los puntos situados a la derecha del
plano, correspondientes a los puntajes mas altos, representaban a las personas que aprobaban
mayormente las practicas relativas al ahorro de energia, disminucion de la contaminacion y
menor generacién de residuos. De igual modo, los puntos situados a la izquierda del plano,
correspondientes a los puntajes mas bajos, representaban a las personas que desaprobaban
mayormente las practicas en cuestion. Por otro lado, los puntos ubicados hacia la parte
superior o inferior del plano, representaban respectivamente a quienes aprobaban o
desaprobaban la reduccién del estrés mediante paseos en la naturaleza. No obstante,
teniendo presente aquel efecto del género en la distincion de las préacticas, se aplic6 un ACP
segun género obteniendo un resultado esperado: las mujeres se posicionaban hacia la
derecha del plano, en tanto que los hombres se posicionaban hacia la izquierda. Esto
significaba que aquellas personas que aprobaban las précticas sustentables eran en su
mayoria mujeres, mientras que aquellas personas que desaprobaban las practicas eran
mayormente hombres.

Cambio: esta disposicién informd sobre la percepcion que tienen las personas hacia el
cambio, ya que modificar algunas précticas cotidianas es una de las posibles maneras de
ingresar en el modelo y por consecuencia de reproducir sustentabilidad. En este sentido,
nuevamente las mujeres se mostraron mas definidas que los hombres, considerando que la
mayoria de las veces el cambio no es un proceso peligroso. Con otras palabras: las mujeres
resultaron mas flexibles al cambio que los hombres.

Propension: represento el cruce entre disposicidn actitud y disposicion cambio. A través
de este cruce interesaba conocer quiénes eran aquellas personas con orientacién a reproducir
sustentabilidad. Para su estudio se aplicé un AC en base a la definicion de cuatro
modalidades de propension y seis grupos segin edad y género. En suma: las mujeres de
entre 25 y 40 afios describieron una propensién a reproducir practicas sustentables, en tanto
que los hombres menores de 25 afios y aquellos otros de entre 25 y 40 describieron una
propension a no reproducir practicas sustentables.

De este modo se actualiza la informacion sobre el mercado del PBN, ya que el analisis
aplicado complementa el estudio sobre las formas en que se reproduce el modelo de
sustentabilidad. Sin mas: el proceso de investigacion se aplicé de manera satisfactoria.

45



6. CONCLUSION

El paradigma que asumio esta investigacion supuso existencia de sustentabilidad en tanto
estructura de practicas. Supuso ademas que esa estructura presentaba regularidades
observables a nivel macro y micro, aceptando que la correspondencia entre ambos niveles
era un resultado relativo a la interseccion entre lo social, lo econdmico y lo ambiental.

La aplicacion de un método cuantitativo con técnicas estadisticas favorecio la produccion
de evidencia empirica y el procesamiento de informacién a fin de describir la variabilidad
de tres disposiciones: actitud, cambio y propensién. De manera especifica, el principio de
relatividad propio del Analisis de Correspondencia mejord la comprension de aquella
variabilidad como un limite dindmico entre disposiciones y posiciones.

Asi fue posible reducir la ausencia de informacion identificada a nivel subjetivo en el
mercado del PBN, y estudiar como se manifestaba la sustentabilidad, asumiendo que no
todas las personas se orientaban hacia la reproduccion de ciertas practicas concretas. El
analisis de variabilidad disposicional expresé un limite suficiente para identificar qué
segmentos del mercado del PBN se ajustaban o desajustaban al modelo.

Mas alla de los resultados obtenidos, referidos por ejemplo al efecto notable del género
en la distincion de los grupos, se destaca el estudio de la propension como un modo de
implementar un criterio alternativo de segmentacion segun el cruce entre disposicion actitud
y disposicion cambio.

Dado entonces que la informacion es un elemento central, el estudio realizado espera ser
parte de aquella ciencia que ayuda a reproducir sustentabilidad desde el manejo de las areas
protegidas.
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7. PROPUESTAS

La primera propuesta metodolégicamente necesaria en base al problema de investigacion
y al objetivo general, es potenciar el uso del enfoque cuantitativo mediante técnicas
estadisticas multivariadas para desplegar criterios de segmentacion alternativos.

Asimismo, la segunda propuesta guarda relacion con la anterior, dado que para potenciar
el uso del método en cuestion se deberia, entre otras posibilidades, continuar estudiando y
aplicando variaciones sobre la estructura del Modelo de Atributos Mdltiples tanto en
relacion a los gradientes identificados como a posibles nuevos gradientes.

A modo de unificar las propuestas anteriores se deberia comunicar y recomendar el
criterio de segmentacion enunciado.

Por otro lado, teniendo en cuenta la ausencia de datos cuantitativos, también se deberia
comunicar y compartir la informacion empirica contenida en esta investigacion asi como su
procesamiento, no sélo para reducir aquella ausencia sino ademas para promover el analisis
estadistico mediante la utilizacion de un software libre y abierto como lo es el lenguaje R.

A su vez, dado que el disefio de los instrumentos de medicion requiere teorias sustantivas,
se deberia potenciar la aplicacion de nociones y modelos que articulen los niveles micro y
macro desde la integracion del Andlisis de Correspondencias, trasladando su principio de
relatividad hacia el estudio de los mercados de Areas Publicas Protegidas y asi mejorar la
comprension del limite dinamico que provoca distincién en los segmentos que reproducen
sustentabilidad.

Por Gltimo y a fin de dar continuidad al proceso de investigacion mediante estudios
longitudinales, seria conveniente multiplicar los muestreos relativos al PBN, ya que se trata
de un area protegida cercana a la Facultad de Turismo de la Universidad Nacional del
Comahue, en donde se desarrollan actividades comunes a otras areas de mayor categoria.
Asi, por consecuencia, los nuevos estudios se corresponderian con el principio de revision
permanente del proceso de segmentacion, favorecerian un aumento en el volumen de
informacidn y complementarian la interaccion con otras instituciones, ya sean universidades,
sistemas de areas protegidas, entre otros.
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9. ANEXO
9.1. MATRIZ
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9.2 CUESTIONARIOY

Cuestionario nimero | |

Antes que nada, muchas gracias por tu tiempo. Se trata de un cuestionario relativo a mi trabajo de
tesis de la Licenciatura en Turismo. La investigacion se relaciona con la sustentabilidad, es decir con
aquellas capacidades y habilidades que desarrollamos para mantener el equilibrio, entre otras
cosas, del lugar donde vivimos, de la sociedad que integramos asi como de cualquier accién que
realizamos ya sea hacia nuestra persona o bien hacia los demdas. Aunque el cuestionario es muy
sencillo, yo iré guiando y explicando en cada caso cdmo emitir la respuesta. Por supuesto, conviene
aclarar que el cuestionario es anénimo y que no existen respuestas mejores o peores. Bien,
comencemos.

(Antes de pasar a la pdgina 2)

1) Género [M] [F] Nota: redondear cualidad correspondiente.

2)Edad | ]
3) Cuando usa los senderos del parque, égeneralmente viene solo? [Si| [No]

4) Fuera del parque, ¢realiza otros deportes? [ Si] [No]

(Pasamos a pdgina 2)
A continuacién se muestra una serie de afirmaciones. El objetivo es identificar y elegir la opcién
adecuada en cada una de ellas. Veamos un ejemplo. La afirmacién dice: la busqueda de una vida
mas humana debe comenzar por la educacion. Luego, debajo de la oracidon aparece un conjunto de
palabras que representan las posibles opciones: siempre, la mayoria de las veces si, etc. En este
ejemplo, la eleccién, y por consecuencia, la repuesta seleccionada fue: siempre. Bien, después de
este ejemplo, continuamos con las afirmaciones especificas del cuestionario. Atencion.

(Pasamos a pdgina 3)
5) Algunas personas pueden cambiar. Nota: redondear nimero correspondiente.
[5] Siempre
[4] La mayoria de las veces si
[3] Algunas veces si, algunas veces no
[2] La mayoria de las veces no
[1] Nunca

" A fin de aplicar el cuestionario se realiz6 una entrevista. Por lo tanto, aparecen parrafos introductorios para
guiar a las personas en cada punto abordado. Al iniciar la entrevista se expresaba una breve introduccién a
modo de invitar a la persona a participar y luego se le entregaba una guia que consistia en un pequefio cuaderno
con las escalas sobre las que debia emitir una respuesta.
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(Pasamos a pdgina 4)
6) Me acerco a otros puntos de vista para descubrir qué tengo en comun con ellos y en qué me
diferencio.
[5]Siempre
[4]La mayoria de las veces si
[3]Algunas veces si, algunas veces no
[2]La mayoria de las veces no
[1]

(Pasamos a pdgina 5)
7) El cambio es un proceso peligroso.
[1]Siempre
[2]La mayoria de las veces si
[3]Algunas veces si, algunas veces no
[4]La mayoria de las veces no
[5]Nunca

(Pasamos a pdgina 6)

Ahora debemos hacer una aclaracion en cuanto a la forma de emitir las siguientes respuestas. La
estructura es muy fécil: se trata de una serie de oraciones que tienen un par de adjetivos en sus
extremos y numeros —que van desde el 1 al 7—. Asi como antes determinadas palabras eran las
respuestas posibles, ahora en vez de palabras tendremos nimeros. Veamos un ejemplo. En el
centro se encuentra la oracién, que en este caso dice: El lugar donde estamos ahora es. Luego,
aparecen dos adjetivos en los extremos: silencioso, por un lado, y ruidoso por otro. Asimismo,
debajo de la oracion se encuentran los nimeros. Ahora bien, sélo en este caso se muestran como
ayuda algunas palabras que nos guian e informan sobre la intensidad que adquieren los nimeros. Si
pensamos por ejemplo que el lugar donde estamos ahora es silencioso, deberiamos elegir el
numero 1, ya que ese numero nos indica una postura definitiva para ese adjetivo. Con otras
palabras, el lugar serd mas silencioso a medida que me acerco al adjetivo en cuestion.

Hagamos un ejemplo de prueba.
(Pasamos a pdgina 7)

Aqui la oracién dice: En diez afios, Argentina sera uno de los paises desarrollados. En este caso los
adjetivos son: probable y poco probable. Entonces, éies probable o posible que en diez afios
Argentina sea uno de los paises desarrollados? Por supuesto, aqui debemos dar un nimero como
respuesta.

¢Se comprende el funcionamiento?
Ahora si. Vamos a las oraciones definitivas.

(Pasamos a pdgina 8)

Nota: redondear numero correspondiente.
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9) Apagar las luces que no utilizamos permite ahorrar energia eléctrica.

Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable

Ahorrar energia eléctrica apagando las luces que no utilizamos es:

Indtil (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Util

10) Pasar tiempo en la naturaleza reduce el estrés.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable
Reducir el estrés pasando tiempo en la naturaleza es:

Imposible (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Posible

11) Consumir productos hechos en la regién donde vivimos disminuye la contaminacion

ambiental ya que se reduce el uso del transporte originado por el traslado.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable

Reducir la contaminacion ambiental a través del consumo de productos hechos en la
region es:

Necesario (7) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Innecesario

12) Reducir el uso del auto y del avidn permite disminuir la contaminacion ambiental.

Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable

Disminuir la contaminacion ambiental usando menos el auto y el avion es:

Indtil (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Util

13) Consumir lo que realmente necesitamos genera menor cantidad de residuos.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable
Generar menos cantidad de residuos consumiendo lo que realmente necesitamos es:

Imposible (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Posible
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9.3. CUESTIONARIO: GUIA PARA EL ENTREVISTADO

[PAGINA N°1]

[PAGINA N°2]

UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL COMAHUE

ESTUDIANTE: JAVIER MOLINA
DIRECTORES: LORENNA LOMBARDO - LUIS ARENAS

La busqueda de una vida mas humana debe comenzar por la educacion.

La mayoria de las

Algunas veces si,

La mayoria de las

Siempre , Nunca
veces si algunas veces no veces no
[PAGINA N°3]
Algunas personas pueden cambiar.
Sire La mayoria de las Algunas veces si, La mayoria de las Nunca

veces si

algunas veces no

veces no

[PAGINA N°4]

qué me diferencio.

Me acerco a otros puntos de vista para descubrir qué tengo en comun con ellos y en

La mayoria de las

Algunas veces si,

La mayoria de las

Siempre , Nunca
veces si algunas veces no veces no
[PAGINA N°5]
El cambio es un proceso peligroso.
, Algunas veces ,
. La mayoria de g La mayoria de
Siempre , si, algunas Nunca
las veces si las veces no
veces no
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[PAGINA N°6]

El lugar donde estamos ahora es:

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Silencioso Definitiva- Moderada- Ligera- ni moderada/ Ligera- Moderada- Definitiva-
mente mente mente ni ligeramente mente mente mente
[PAGINA N°7]
En diez afios, Argentina sera uno de los paises desarrollados.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable

[PAGINA N°8]

Ruidoso

Apagar las luces que no utilizamos permite ahorrar energia eléctrica.

Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable

Ahorrar energia eléctrica apagando las luces que no utilizamos es:

Intil (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Util

[PAGINA N°9]

Pasar tiempo en la naturaleza reduce el estres.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable
Reducir el estrés pasando tiempo en la naturaleza es:

Imposible (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Posible
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Consumir productos hechos en la regién donde vivimos disminuye la contaminacion
ambiental ya que se reduce el uso del transporte originado por el traslado.

Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable

Reducir la contaminacion ambiental a través del consumo de productos hechos en la
region es:

Necesario (7) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Innecesario

[PAGINA N°11]

Reducir el uso del auto y del avion permite disminuir la contaminacién ambiental.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable
Disminuir la contaminacion ambiental usando menos el auto y el avion es:

Ingtil (1) (2) (3) (4) (5) (&) (7) Util

[PAGINA N°12]

13) Consumir lo que realmente necesitamos genera menor cantidad de residuos.
Poco probable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Probable
Generar menos cantidad de residuos consumiendo lo que realmente necesitamos es:

Imposible (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Posible

Muchas gracias por participar en las actividades que ayudan a comprender el
mundo para mejorar nuestra calidad de vida.
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