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Resumen

Puede caracterizarse el momento actual como la “era del consumo” porque en ella se
ha aumentado el consumo vertiginosamente. Una sociedad consumista es una sociedad
en la que se consume no soélo lo necesario para la vida sino lo superfluo; en la que el
consumo legitima la politica y legitima la economia, y en la que ademas, las personas
miden su éxito y su felicidad en ese consumo (Cortina y Carreras, 2004).

El consumidor responsable es quien, siendo consciente de sus habitos de consumo,
conoce sus derechos como consumidor y elige opciones de productos con menor impacto
negativo sobre la sociedad, buscando no sélo su satisfaccién personal sino también el
interés externo.

El estudio del fenémeno del consumo en los jovenes es incipiente en nuestro pais. En
esta tesis se ha definido como objetivo de investigacion formular un diagnéstico sobre el
nivel conocimiento y compromiso actual que poseen los estudiantes de la Universidad
Nacional del Litoral (UNL), en relacién al Consumo Responsable y Sustentable (CRS).

La metodologia de investigacion consisti6 en un trabajo cuantitativo, con disefo
descriptivo-explicativo, aplicando una encuesta sobre una muestra de 200 casos del
universo de estudio conformado por los estudiantes de la UNL. Complementariamente se
realizaron entrevistas a informantes clave, representantes del sector empresarial de la
ciudad de Santa Fe.

Los principales resultados indican que los jévenes universitarios constituyen un
segmento mas activo que la poblacién en general en relacion al CRS, aungue no siempre
cuentan con informacion suficiente sobre el desemperfio social y medioambiental de las
empresas, no identifican los productos verdes ni estan dispuestos a pagar mas por ellos.

Las acciones que mds realizan son el ahorro de energia y agua, la separacién de
residuos en el hogar y la planificacion de la comprar de alimentos.

En base a las motivaciones y actitudes de los estudiantes se conformé una tipologia
de CRS con cuatro grupos, segun el mayor o menor grado de conciencia en la compra y
actitud consumista-anticonsumista: Indiferentes/Apaticos, Anticonsumistas conscientes,
Consumidores responsables y Shopper impulsivos. De la investigacién surge que hay
diferencias en el perfil de CRS segun la facultad de pertenencia del estudiante.

PALABRAS CLAVE: Consumo Responsable y Sustentable — Jovenes Universitarios —

Tipologias (cluster) — Conductas Pro Ambientales



Capitulo 1: Introduccion
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1.1. Justificacion y definicion del problema

En las sociedades modernas, el consumo es un componente crucial para la para la
permanencia de los sistemas econdémicos. La gran expansién del consumo dada en las
Ultimas décadas en los paises mas desarrollados, ha dado lugar a la aparicion del consumo

de masas y a la generalizacién de la llamada “cultura del consumo” (Rebollo Arévalo, 2001).

Las consecuencias de este fendmeno son numerosas y profundas en el comportamiento
de los individuos.

(...) Las personas consumen movidas por decisiones e impulsos con
fundamentos entremezclados entre sus experiencias individuales y sus
condiciones sociales (grupo, cultura, sociedad). El consumo, como
fendbmeno social, tiene consecuencias dentro y fuera de la esfera individual
y, por lo tanto, el consumo es también una oportunidad de justicia si los
imperativos éticos participan en el comportamiento (Cortina, 2002).

El rol de “consumidor” adquiere funciones de una nueva integracion social,
no so6lo porque en el acto de compra demuestra una capacidad social
previa, un “saber decidir’ que demuestra el aprendizaje social; sino
fundamentalmente porque estas practicas sociales se convierten en
“‘comportamientos signo” con objeto de manifestar la pertenencia del
individuo a grupos sociales que poseen mas o menos “clase”, mas o
menos “distincion - pretension — necesidad” (Bourdieu, 1988).

Estos aspectos muestran “la doble naturaleza del consumo como integracion vy
diferenciacién, segun el modelo social que se desea imitar o de los cuales se quiera uno
alejar o desmarcar” (Pérez Tornero, 1992).

En nuestras actividades cotidianas actuamos de acuerdo con nuestra ética: valoramos
lo que nos parece bien o mal antes de tomar decisiones. En cambio, cuando consumimos
es habitual tomar las opciones que se nos presentan como mas faciles, baratas, accesibles,
de moda, cémodas, seductoras. El consumo responsable intenta terminar con esta
separacion entre el comportamiento como ciudadanos y como consumidores: “valorar lo
que nos parece bien también al consumir”.

En relacion al tema del Consumo Responsable, se pueden encontrar estudios realizados
por universidades y organismos interesados por el consumo en diferentes partes del mundo,
con preponderancia de estudios originados dentro de la Union Europea.

En Argentina en particular el estado del tema es incipiente. Esta problematica fue
abordada en el ano 2011 por las Catedras de Comercializacion e Investigacion de Mercados
de las Facultades de Ciencias Econémicas de la Universidad Nacional del Litoral (UNL), de

la Universidad Nacional de Cérdoba (UNC) y de la Universidad Nacional de Entre Rios
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(UNER) en forma conjunta y dio lugar a un trabajo de investigacién exploratorio para
conocer y analizar las actitudes y comportamientos frente al consumo responsable de los
ciudadanos de Santa Fe, Cérdoba y Parana. En el afo 2012, la investigacién se extendié a
diez ciudades argentinas y los resultados de este estudio permitieron tener una
aproximacion acerca del grado de informacion y de conciencia que existe en la sociedad
argentina respecto al consumo y la autopercepcién de las personas en su rol de
consumidores.

En las mencionadas investigaciones he participado como miembro del equipo de
investigacion, dado que integro la Céatedra de Investigacion de Mercados de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional del Litoral; y el estudio de esta tematica
me planted el interrogante de analizar el comportamiento de un segmento en patrticular, el
de los jévenes, teniendo en cuenta que en esta etapa de la vida se encuentran en proceso
de busqueda de su identidad y surgen nuevos roles a desempenar en la sociedad. Uno de
ellos es el de consumidor y si bien desde pequefos han sido consumidores, es recién en
esta etapa de la vida en la que pueden tomar conciencia de lo que esto significa.

El fenémeno del consumo en los jovenes ha sido abordado en estudios realizados tanto
en paises europeos como también en Estados Unidos, Brasil y otros paises
latinoamericanos. En los mismos se plantea la importancia de analizar este segmento dado
que los jovenes son los consumidores del futuro. Asimismo, algunos autores sostienen que
el nivel de educacidon es importante para integrar elementos de la responsabilidad social en
las decisiones de compras (Bigné, Andre, Chumpitaz y Swaen, 2006) y que el consumidor
“verde” tiene un nivel de educacion mas elevado, una ocupacion profesional mas prestigiosa
y un nivel de ingresos mas elevado que la media (Tucker, Dolich, y Wilson, 1981).

En nuestro pais existen investigaciones sobre el consumo responsable de los jovenes
universitarios, que fueron realizadas por grupos de docentes investigadores de la
Universidad Nacional de Cérdoba y de la Universidad Nacional del Sur, en las ciudades de
Cordoba y Bahia Blanca, respectivamente.

En esta tesis se ha focalizado el estudio en los jévenes universitarios de la ciudad de
Santa Fe y definido como problema de investigacién sondear el nivel de informacion y
compromiso de los jovenes respecto al consumo responsable y sustentable. El trabajo
empirico se aplicé sobre los jovenes estudiantes de la UNL, como posibles emprendedores
o futuros dirigentes de distintos tipos de organizaciones, teniendo en cuenta que, en forma
creciente, las actuales organizaciones requieren profesionales que mas alla de contar con
su bagaje disciplinar especifico -que le permita ejercer eficazmente las funciones propias de
su profesion y optimizar su desempeno- sean capaces de comprender la funcién social de

estas organizaciones y su compromiso con el desarrollo sustentable.
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1.2. Objetivos

Obijetivo general

Formular un diagnéstico del nivel de conocimiento y compromiso actual que poseen los

estudiantes de la UNL en relacién al CRS, definiendo distintas tipologias de estudiantes que

permitan agruparlos en funcién de sus actitudes, motivaciones y acciones.

Obijetivos Especificos

Analizar el concepto de CRS como un constructo multidimensional y las principales
teorias sobre el tema, profundizando en el segmento de los jovenes.

Sondear el nivel de conocimiento de los estudiantes de la UNL sobre CRS.

Sondear la opinion de representantes del sector empresarial sobre tendencias y
valoracion por parte de los jovenes hacia acciones de CRS y RSE.

Conocer el comportamiento de los estudiantes de la UNL en relacién al CRS en
cuanto a: informacién disponible en la compra, acciones de compra e influencia de la
variable precio.

Conocer la percepcién de los estudiantes de la UNL en relacién a su situacion actual
y futura frente al CRS.

Establecer tipologias de estudiantes, en funcién de sus actitudes y motivaciones
frente CRS.

Realizar un diagnéstico que permita conocer el estado de situacion de los
estudiantes de la UNL, en relacion a la problematica del CRS.

10



CRS: Conocimiento y compromiso de los jévenes universitarios de Santa Fe Lic. Gabriela Gesualdo

1.3. Metodologia

Se realizé una investigacion de tipo descriptiva-explicativa, con la utilizacion de datos

secundarios y datos primarios.

Datos secundarios:

Se utilizaron fuentes secundarias como papers cientificos, journals, libros vy
publicaciones en general, referidas al tema objeto de estudio, realizadas dentro de la
disciplina del marketing y de otros campos del conocimiento con el fin de definir el concepto
de CRS.

Datos primarios:

Se realiz6 un estudio cuantitativo aplicando una encuesta a estudiantes de la UNL de
cuatro unidades académicas: Facultad de Ciencias Econdomicas (FCE), Facultad de
Ingenieria y Ciencias Hidricas (FICH), Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales (FCJS) y
Facultad de Ingenieria Quimica (FIQ). Se aplicé un cuestionario semi estructurado, con
escalas nominales, ordinales, escala de Likert para medicion de actitudes y la escala del
Instituto Akatu' para medicién del comportamiento de consumo responsable.

Complementariamente, se realizaron entrevistas a informantes clave, representantes del
sector empresarial, con la intencién de conocer desde otro punto de vista el comportamiento
socialmente responsable de los jovenes. Se realizaron entrevistas a gerentes de empresas
vinculadas a la comercializacién de indumentaria, ropa deportiva, bebidas alcohdlicas vy

electrénica-tecnologia.

1.4. Poblacion en estudio.

La poblacion en estudio se conformé con los estudiantes de la UNL, que se encuentren
cursando los ciclos profesionales en alguna de las unidades académicas indicadas: FCE,
FICH, FCJS y FIQ. Se seleccionaron dichas facultades considerando que su oferta
académica tiene carreras que desde distintas Opticas enfocan la problematica de consumo
responsable, responsabilidad social, sustentabilidad, lo que permitié contar con informacién
de estudiantes con diferentes enfoques disciplinares.

Se trabaj6 con una muestra no probabilistica de 200 casos, por cuotas de unidades

académicas, 50 en cada facultad.

! www.akatu.org.br

11
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1.5. Analisis de datos

Para el procesamiento y tratamiento de los datos se utiliz6 el software de disefio de
encuestas DYANE version 4.0. y SPSS version 22.

Una vez editados los datos se realizaron analisis estadisticos de tipo uni y bivariante,
tomando como variables de categorizacion la facultad a la que pertenece el estudiante, el
sexo y la edad.

También se aplicé la técnica multivariante de andlisis de grupos (cluster analysis), para
definir la conformacion de tipologias o grupos de estudiantes, en base a sus similitudes y
diferencias actitudinales- motivacionales frente al objeto de estudio.

1.6. Impacto esperado del trabajo

Los resultados del trabajo de investigacion pueden ser de utilidad tanto para el sector
publico, en sus diferentes ambitos, como para el privado. En el primero puede servir de
antecedente para el disefio e implementacion de estrategias pedagdgicas de
concientizacién e informacién a la comunidad universitaria, que inciten a los jévenes hacia
la reflexion sobre el Consumo Responsable y Sustentable, analizando sus propias
experiencias como consumidores e intentando que tomen conciencia de las implicancias de
su comportamiento. De esta manera se pretende lograr que en las decisiones de consumo
incorporen valores de respeto por el otro y por el ambiente, de compromiso, solidaridad y

cooperacion con la sociedad en su conjunto.

En el sector privado, puede ser de utilidad para las empresas distinguir los diferentes
niveles de conocimiento y valoracion de las acciones en materia de RSE que poseen los
jovenes universitarios, asi como sus comportamientos en ese sentido, a efectos de definir
tipologias de consumidores. Los segmentos resultantes pueden ser la base para la
definicion de estrategias comerciales de segmentacién y el disefio de sus propuestas
comerciales, sobre todo en sectores directamente vinculados al consumo de los jévenes,

como por ejemplo indumentaria, masica, tecnologia, entre otros.

12
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2.1. La sociedad de Consumo

El consumo esta vinculado directamente con la evolucién histérica del ser humano en
la sociedad. Las relaciones de dependencia, intercambio y trueque entre las personas
han sufrido transformaciones diversas cambiando desde las sociedades primitivas y

némadas hasta las sociedades modernas.

(...) Es posible encontrar el origen de la sociedad de consumo en el
constante aumento de la produccion que fue ocasionando progresivamente
un grave conflicto, cuya solucion se centrd en la necesidad de dar salida a
los bienes fabricados. A principios del siglo XX y luego de la depresién del
mundo industrializado en los afos 30, con el propdsito de dar salida a la
sobreproduccién, es cuando la finalidad del proceso de fabricacién
empieza a ser no s6lo producir, sino también estimular a las personas
sobre la necesidad de adquirir productos fabricados. El desarrollo de los
medios de comunicacién, la publicidad y el marketing también han
contribuido a fomentar este proceso (Pujol, 1999)

Segun Cortina y Carreras (2004) puede caracterizarse el momento actual como la
“era del consumo” porque en ella se ha aumentado el consumo vertiginosamente. Una
sociedad consumista es una sociedad en la que se consume no lo necesario para la vida
sino lo superfluo, y en la que ademas el consumo legitima la politica y legitima la
economia y en la que, ademas, las personas miden su éxito y su felicidad en ese
consumo. Cortina (2002) sintetiza su descripcion de la siguiente manera: “El consumo se
convierte, pues, en la base de la autoestima y de la estima social, en el camino mas
seguro para la felicidad personal, para adquirir un estatus social y para el éxito de la
comunidad politica.” (p. 66/67).

En la sociedad actual la publicidad tiene un fuerte impacto en cémo las
personas entienden la vida, el mundo y a si mismas, especialmente en
relacion a sus valores y a sus modos de eleccion y comportamiento. Detrés
de un anuncio o mensaje, la publicidad presenta estilos de vida,
necesidades humanas insatisfechas, valores, o seudovalores y, a veces,
una falsa y frustrante impresién de que poseer determinado producto lleva
a la felicidad y a la satisfaccion. Esto, que es aplicable a todos, de modo
especial influye en los adolescentes y en los jévenes, mas proclives a estar
pendientes del mundo exterior y a comportarse en funciéon de los modelos
que éste le ofrece (Debeljuh, 2009, p. 130).
El sistema capitalista, “ha establecido en el imaginario colectivo la creencia, vinculada

al desarrollo econdémico e industrial, que la acumulacién de bienes en el mercado es

14
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sinénimo de felicidad y éxito personal” (Castillo, 1994). La accién de consumir es parte
de la vida diaria de las personas, constituye un acto de libertad, por lo que todos en
igualdad de condiciones, tienen el poder de elegir de forma auténoma lo que desean. Sin
embargo, en muchos casos el consumo esta impulsado por el deseo y la materialidad
mas que por la necesidad de consumir y lleva a la compra compulsiva y desmedida de
bienes y servicios que sobrepasan ampliamente las necesidades de supervivencia.

La cultura del materialismo, acumulacion, y del “usar vy tirar” 2

se encuentra propiciada
e incentivada por diversas causas como ser las leyes que dominan el sistema capitalista
actual al promover la demanda excesiva sin considerar las consecuencias que deja en la
sociedad, la publicidad deshonesta de algunas empresas productoras que estimulan y
crean necesidades ficticias, la baja calidad de productos que ofrecen que lleva a su
reemplazo constante, la cultura, la moda cambiante, la presién social y las creencias de
autorrealizacion a las cuales se hizo referencia; y todo esto acompanado de la falta de
identidad propia, autocontrol y actitud critica ante las verdaderas necesidades humanas
individuales y de la sociedad misma.

Hace 30 afos, Alvarez et al., (1988) definian la sociedad del consumo como la
“sociedad de la abundancia, la masificacion y la homogeneidad”. Los consumidores
pierden su autonomia y van adoptando un rol cada vez mas pasivo dentro del proceso de
produccion. Insertos en un sistema que, aparentemente, les ofrece una amplia gama de
posibilidades pero que sélo pasa a ser un eslabdn imprescindible para que el método
productivo no cese. Progresivamente, la libertad de los consumidores en la eleccién de
los productos se va limitando. La sociedad de consumo no solo afecta a los
consumidores como eslabones del proceso econémico, sino también como seres
humanos.®

Se genera una fuerte dependencia de las personas ante la necesidad de acumular
bienes y servicios. Y a su vez esto provoca insatisfaccion ante la imposibilidad de adquirir
todo lo que se desea y al no colmarse nunca dicho deseo de poseer, lleva al consecuente
sentimiento de infelicidad. Muchas veces los consumidores experimentan una falta de
control sobre sus propias acciones y el comportamiento de consumo puede transformarse
en compulsivo.

Wilensky (2000, p. 300) sefala que la esencia del consumidor es la de ser un “sujeto
deseante”. Los productos y servicios comercializados estan formados por una mezcla de
elementos tangibles e intangibles que se componen tanto de una estructura fisica como

de una estructura simbdlica. Los avances tecnoldgicos y la imitacién competitiva van

? Citado en Berrios Valenzuela, L. (2007) Estudio descriptivo sobre la influencia de la sociedad de consumo en los valores
y habitos de los adolescentes de la provincia de Barcelona (Doctoral dissertation, Tesis Doctoral).Disponible en:
http://revistes.ub.edu/index.php/REIRE/article/download/2491/2631.
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llevando a una clara indiferenciacion de los aspectos tangibles, que se van neutralizando;
por lo que la estructura simbdlica asume una relevancia significativa. “La l6gica del
consumo es la légica del deseo” y ese deseo es un continuo energizador de la demanda,
es justamente ahi donde apuntan las apelaciones al consumo: los discursos publicitarios,
de packaging, de promocion y ventas.

Todos somos consumidores de un mundo globalizado y los principios que rigen la
economia global no son muy diferentes de los que gobiernan, a pequena escala, la
economia familiar; en ambos casos, consumir por encima de las posibilidades es una
situacion sostenible soélo en el corto plazo. Esta situacion comenzé a gestarse finalizada
la segunda guerra mundial y cobrd el mayor impulso con el proceso de globalizacién
mundial, caracterizado por el crecimiento sin limites de la produccion, la industria, la
informatica, la tecnologia y la economia, trascendiendo las barreras socioculturales de
cada pais, regién o continente.

Una de las criticas principales a la sociedad de consumo es el peligro ambiental.
Desde una visién global del fendmeno, el consumo vuelve a ser un factor de cambio, esta
vez en las condiciones ambientales del planeta, ya que el consumo desorbitado nos
abocara a un desarrollo no sostenible, cuyas consecuencias afectaran también a las
generaciones venideras (Cortina y Carreras, 2004).

Merece ser destacado que en el afo 2015 el Papa Francisco publicd la Enciclica
Laudato Si, “El cuidado de la casa comun”. El Santo Padre, una personalidad religiosa
ajena al ambito académico, enfatiz6 la responsabilidad moral de los hombres de cuidar la
creacion. Entre las claves del cambio plantea el destierro del consumismo compulsivo,
dado que las personas que se dejan “apresar” por los mercados, son sumergidas en una
voragine de compras y gastos innecesarios. Hace un llamado a los seres humanos a
sobreponerse, mas all4 de los condicionamientos mentales y sociales, y ser capaces de

iniciar caminos nuevos hacia la verdadera libertad.

2.2. Perspectivas tedricas del Consumo

El acto de consumo no es mas que una faceta particular del comportamiento humano.
Tratar de explicarlo consiste pues en abrir de par en par la puerta de las ciencias
humanas. No hace falta sorprenderse de la multiplicidad de modos explicativos
propuestos” (Dubois, 1998. p.3). Es posible identificar algunas definiciones que presentan
diferentes enfoques, segun el abordaje de las distintas disciplinas, como economia,
marketing, sociologia, psicologia, entre otras.
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Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola citado por Cortina (2002)
“‘consumir es la accién de utilizar comestibles perecederos u otros géneros de vida
efimera para satisfacer necesidades o gustos pasajeros” (p. 13).

Desde la optica econdmica “el consumo €s un proceso economico asociado a la
satisfaccién de las necesidades y deseos de los agentes econémicos. El consumo como
tal se produce en todos los sistemas econoémicos” (Cortés Funes, 2011). Consiste en
la fase final del ciclo econémicoy se produce cuando el producto o servicio produce
utilidad para el individuo o consumidor final.

El economista clasico Adam Smith, en su libro Riqueza de las Naciones, afirmé que
“el consumo es el Unico fin y propdsito de toda produccion; y habria que atender al
interés del productor sélo en la medida en que es necesario para promover el del
consumidor™.

El concepto de marketing parte de las necesidades del consumidor y son éstas la
base que orientan la produccion; rescatando la citada concepcion del proceso de
intercambio. El conocimiento de las necesidades del consumidor constituye la base para
la definicion de los mercados objetivo y el disefio de la estrategia comercial. Para lograrlo
es preciso analizar el comportamiento del consumidor, abarcando la actividad de compra
0 adquisiciéon, el uso o consumo de los bienes o servicios y los factores internos —
motivacién, actitudes, variables demograficas, socioeconémicas y psicograficas- y
externos a la persona —cultura, clase social, grupos de referencia, familia- que influyen
en el proceso de compra y consumo (Santesmases Mestre, Sdnchez de Dusso y Kosiak
de Gesualdo, 2004)

Segun Kotler (2010, p.6) “El marketing es el proceso social y directivo mediante el
que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de valor con los demas”. El autor plantea que el entorno esta
exigiendo una vision humanista en las acciones y practicas comerciales de las empresas
y que, por tanto, el marketing ha evolucionado acorde a los cambios en los patrones de
consumo en el marco de la globalizacién, denominando a esta fase, la era de los valores.

(...) Desde el punto de vista de la sociologia, el consumo se entiende como
“el conjunto de procesos socioculturales en que se realiza la apropiacion y
los usos de los productos o servicios”. Estos, productos o servicios,
pueden estar a disposicion del consumidor en cualquier parte y pueden ser
consumidos de distintas maneras. El simple hecho de la existencia de los

mismos los transforma en potencialmente consumibles y da a todos los

* Citado en Santesmases Mestre y otros, p. 53
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consumidores el derecho legitimo de aspirar a tenerlos (Gémez, Litterio y
Fernandez, 2014).

Featherstone (1995) plantea que el concepto sociedad del consumo marca un corte
con la tradicional consideraciéon del consumo como un mero reflejo de la produccién, al
entender el consumo como central para la reproduccién social. El concepto cultura del
consumo supone no solo el incremento de la produccion y distribucion de los bienes, sino
también, el modo en que la mayoria de las actividades culturales y practicas estan siendo
mediadas por el consumo y progresivamente implica el consumo de signos e imagenes.
Asi el concepto apunta al modo en que el consumo deja de ser una mera apropiacion de
utilidades para ser un consumo de imagenes y signos que hacen mas apropiado hablar
de signos de comodidad que de comodidades como tradicionalmente se hacia.

El consumo “en la actualidad, desempefa funciones simbdlicas como Ila
autorrealizacién, la construccién de identidad, el control del estatus, manejo de
impresiones o el hedonismo imaginario, entre otras. Ademas, ir de compras es una
actividad de entretenimiento, ocio, compensacién y evasion socialmente aceptada”
(Reisch, 2001).

El consumo ha pasado a ser el aspecto mas importante en la acumulacién capitalista.
La mercancia es consumida como signo, no como materialidad. Los objetos casi nada
tienen que ver con las cualidades objetivas de lo que se consume, sino que proceden del
mundo de representaciones, suefios o fantasias en el que se ha introducido
artificialmente a los individuos (Baudrillard, 1974). El académico francés sostiene que
bajo la dimensién econdmica del consumo subyacen factores intrinsecos del individuo
combinados con imperativos sociales, por lo que el consumo depende cada vez méas del
deseo que de la necesidad.

Douglas M. y Isherwood (1979) plantean que las mercancias son socialmente
significativas y su utilidad no se limita sélo a garantizar la sola supervivencia; entonces
las mercancias sirven para pensar, considerando que cada persona realiza una serie de
calculos, consideraciones, mensajes y repercusiones que tiene el hecho de mostrar una
mercancia a la sociedad. Asi entendido, el consumo, se estructura a través de las
mercancias y la sociedad, como un sistema de informacion, y el principal objetivo del
consumidor consiste en ganar mas control o conservar el que ya tiene, sobre las fuentes
de informacion.

Bourdieu (1988) uno de los socidlogos mas destacados del Siglo XX, considera que el
consumo es una forma de distincion social. Las diferentes practicas llevadas a cabo por
los individuos se constituyen como una expresién de la posicién que estos ocupan en la

jerarquia social, de igual forma que son relacionadas con el estilo de vida con el que se
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corresponden. Los conceptos fundamentales que analiza son el de habitus, practicas de
consumo, estilo de vida y clases sociales, todos ellos relacionados entre si.

En el mismo sentido, Bocock (1995) recalca que el consumo es una practica social
que surge con la sociedad moderna y cuya funcién principal es proporcionar al individuo
formas de distinguirse de otros grupos de distinto nivel social.

Otro autor destacado, el catedratico espanol Luis Alonso (2006) analiza las nuevas
culturas del consumo y la sociedad fragmentada y sostiene, al respecto de los estudios
de consumo que:

(...) el diagnéstico general sobre el consumo y la fragmentacion social es
positivo y seguramente se estan extrapolando en esta conceptualizacion
valores y comportamientos que parecen hoy por hoy, minoritarios,
olvidandose de que todavia el consumo de masas siguen siendo el gran
nicho constitutivo de la demanda y que sus valores y referencias siguen
todavia mayoritariamente vigentes y en algun caso desgastadas vy
degradadas por el abuso de un modelo —el consumo masivo generalista-
con evidentes signos de colapso (exceso de publicidad, atascos,
disfunciones de las aglomeraciones, pérdida de identidad, etc.). Al
presentar la idea de un consumidor socializado —pero no robotizado- que
elige en espacios de decision limitados, pero existentes, se produce una
mezcla realista de manipulacién y libertad de compra, de impulso y
reflexion, de comportamiento condicionado y uso social de los objetos y
simbolos de la sociedad de consumo.

El filésofo y socidlogo polaco Zigmunt Bauman, uno de los destacados intelectuales
de nuestro tiempo, profundiz6 el estudio del hombre postmoderno, carente de valores, y
cred el término “modernidad liquida”.

(...) En este orden nuevo la vida «se acelera» por la necesidad, casi
obligacion, de aprovechar tantas oportunidades de felicidad como sea
posible, cosa que nos permite ser «alguien nuevo» a cada momento. La
identidad se construye por medio de accesorios comprados, que aparecen
en el mercado en nimero que se multiplica hasta hacerse incontrolable, al
igual que la oferta de informacién con que nuestro criterio es bombardeado
desde todas partes. Ello tiene influencia sobre nuestra manera de
relacionarnos con el saber, el trabajo y la vida en general: la educacion, en
la época de la modernidad liquida, ha abandonado la nocién de
conocimiento de la verdad util para toda la vida y la ha sustituido por la del
conocimiento «de usar y tirar», valido mientras no se diga lo contrario y de

utilidad pasajera (Baumann, 2007).
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En sintesis, dentro de la reflexién tedrica sobre el consumo, realizada en el marco de
las ciencias sociales, es posible identificar tres lineas principales de abordaje:

a) Teorias utilitaristas: que postulan un consumidor racional y aislado en una
situacion de eleccién. El consumidor, para estas teorias, es un homo economicus guiado
por una racionalidad de célculo y se postula el consumo como una practica que no
tendria vinculo alguno con el resto de los procesos econémicos y sociales sino sélo con
el mercado y la formacién de precios (Alonso, 2006).

b) Enfoque social-relacional: esta linea tedrica agrupa una serie de trabajos que
privilegian un enfoque del consumo como eminentemente social destacando el caracter
relacional de esta practica. Entre los autores mas recientes, se destacan Bourdieu (1998),
Douglas y Isherwood (1979), que tienen en comun el analisis de procesos reales de
consumo, en los que subyacen la circulacién, uso y significado de los bienes. Estos
trabajos abordan la relacién de la practica de consumo con otras practicas de los sujetos
y con procesos de estratificacion social, sefialando que existen formas socialmente
estructuradas en que se usan los bienes para demarcar relaciones sociales.

c) Realismo critico: los autores de esta linea tedrica realizan una critica a la
sociedad de consumo (Baudrillard, 1974; Jameson, 1999; Bauman, 2002). Desde esta
corriente se pone el foco de andlisis en la potencia manipuladora de la nueva cultura del
capitalismo consumista y se esboza una visidbn del consumidor pasivo, alienado vy

hedonista.

2.3. Perspectivas tedricas relacionadas con la soberania del consumidor

En relacion a la conducta de los consumidores frente al consumo, es posible distinguir
diferentes lineas tedricas teniendo en cuenta el grado de autonomia del consumidor al

momento de tomar la decision de compra y consumo.

a) La corriente neoliberal: El consumidor es soberano. ElI consumidor es
considerado como un agente social que toma sus decisiones de manera racional, aislada,
informado sobre las posibles alternativas y consecuencias, y asi es dueno de las
circunstancias de que puede depender su decisién. Considera que el consumidor es un
agente racional que, ante las distintas posibilidades del consumo, perfectamente
informado, con perfecta soberania, elige: “quiero este producto, no quiero este otro.”

b) Teoria de la dependencia: Se basa en un razonamiento diferente respecto de la
soberania del consumidor y plantea que las grandes empresas poseen capacidad para
dirigir el consumo hacia los bienes que ellas producen, sin importar si estos son o0 no
totalmente necesarios. Esta teoria afirma el efecto de dependencia que la produccion

crea en las personas a través de la publicidad (Galbraith, 2005)

20



CRS: Conocimiento y compromiso de los jévenes universitarios de Santa Fe Lic. Gabriela Gesualdo

Las grandes empresas modernas han desarrollado herramientas para eliminar la
incertidumbre en sus ingresos. Una de ellas seria la capacidad, mediante la publicidad y
el marketing, de incentivar el consumo masivamente. Esta teoria insiste en que el
consumidor esta determinado por la publicidad.

Sin embargo, en el plano de la libertad hay que distinguir entre determinacién y
condicionamiento. La libertad humana estd siempre muy condicionada, nadie es
absolutamente libre. EI hombre tiene motivaciones; hay interferencias, pero una cosa es
estar condicionado y otra muy distinta es afirmar que no hay mas opcion que “hacer
algo”.

c) El Poder del consumidor. Esta teoria sostiene que como la produccién masiva
ha hecho que la gente consuma masivamente, en este momento el consumidor tiene en
sus manos un poder enorme. Este es el mecanismo de la revolucién. Si antiguamente la
clase trabajadora era la vanguardia de la historia, ahora lo son los consumidores (Miller,
1999). La teoria identifica a los consumidores como la vanguardia de la transformacion
sociocultural, y trata de analizar como se pasa de la produccién al consumo, de las clases
a los estilos de vida, de las clases trabajadoras a las clases medias que son la clave del

consumo. Sobre esta teoria también pueden formularse algunos cuestionamientos: los

consumidores no son una clase, sino que existen entre los mismos intereses divergentes.
Las personas no tienen intencion de cambiar su estilo de vida de consumo, siendo el
tema de la voluntad central para que se dé lo afirmado por esta teoria.

Adela Cortina, avanza sobre la teoria de Miller, e introduce el concepto de
“ciudadania del consumidor”, cuyas pautas culturales de consumo definen las bases del
comportamiento altruista: liberador, justo, responsable y gratificante.

d) La era del consumidor. Segun Cortina (2002) todos somos ciudadanos y la
ciudadania obliga también en temas de consumo. Propone un consumo liberador. Para
lograrlo sostiene que hay que tomar conciencia de por qué se consume; de cuales son
las motivaciones del consumo, como mecanismo para salirse de la tirania del consumo.

El supuesto fundamental de las motivaciones del consumo es que siempre se
consume de forma comparativa, de ahi la importancia de motivos como la emulacién, la
compensacioén, el éxito y las creencias y habitos sobre el consumismo. Asi, puede
decirse que quien controla los motivos del consumo, controla la produccién. Y en esto, la
ética individualista del sistema neoliberal le concede el control sobre las motivaciones del
consumo a los productores. La propuesta para el cambio parece evidente, pero, como
bien sefiala Adela Cortina, no hay un “interés de clase” generador de solidaridad interna
que una a los consumidores en una causa comun, como tampoco hay voluntad para el

cambio colectivo de los estilos de vida consumistas (Martinez, 2008)
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En esta teoria, se plantea también la necesidad de un consumo justo y un estilo de
consumo con co-responsabilidad, dado que una persona sola no puede cambiar las

cosas. Por ello, debe trabajarse en conjunto con asociaciones, instituciones y grupos.

2.4. Consumismo

En la sociedad actual se produce con frecuencia un consumo excesivo, que puede
denominarse consumismo, y que en general esta muy asociado a la publicidad agresiva
y a la moda. Se genera en la persona un mecanismo de dependencia con respecto a la
necesidad de acumular productos, muchos de los cuales no le resultan necesarios.
Ademas, el consumismo provoca insatisfaccién al no colmarse nunca el deseo de poseer,
dado que resulta imposible adquirir todo aquello que se desea. Esto lleva a la persona
consumista, en general, a sentirse insatisfecho y ansioso.

El consumismo inicia su desarrollo y crecimientoa lo largo del Siglo XX como
consecuencia directa de la ldgica interna del capitalismoy la aparicion de
la publicidad, herramienta que fomenta el consumo. El consumismo se ha desarrollado
principalmente en el mundo occidental y produce el consumo masivo de productos y
servicios, en forma exacerbada, lo que ha llevado a caracterizar el momento actual como
la era del consumo o la sociedad del consumo.

Schiffman y Kanuk (2010), especialistas en estudiar el comportamiento del
consumidor, han explorado los distintos rasgos de consumo y posesion, distinguiendo
entre materialismo del consumidor -en base a la importancia que tiene la posesion de
bienes en la identidad y la vida de una persona-; el consumidor obsesivo —persona con
un interés especial, apasionado por un producto, que dedica cantidad de tiempo y dinero
significativa para encontrarlo-; y el comportamiento de compra compulsivo - se trata de
una conducta anormal, el individuo que tiene una adiccién y no pueden controlar sus
acciones-.

(...) Este modelo de consumo al que hemos migrado en las ultimas
décadas, dominado por la idea de tenerlo todo, lo mejor y lo antes posible,
ha ido paulatinamente provocando crisis econémica, social y ambiental,
desempleo creciente, aumento de la pobreza y exclusion social” sostiene
Cucco (2014).

Como consecuencia de esta situacion se producen por un lado, desequilibrios
medioambientales: el agotamiento de los recursos naturales, la degradacion del medio
ambiente, deforestacion, calentamiento global, la inmensa cantidad de desechos y

desperdicios, la contaminacién. Por el otro, el sistema crea grandes injusticias y
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desigualdades sociales; distribucion desigual de la riqueza y violacién de derechos
humanos fundamentales.

En la recordacion del Dia Mundial del Medio Ambiente, 5 de junio de 2015, la
Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) promovié el Consumo Sostenible. El
Director Ejecutivo del Programa de la ONU para el Medio Ambiente (PNUMA), Achim
Steiner sostuvo que las actuales pautas de consumo y produccién no son sostenibles y
gue son una de las mayores causas del continuo deterioro del medio ambiente mundial.
Pidi6 a la gente ser mas consciente del impacto ecolégico de su comportamiento y
pensar mas en las consecuencias e imaginar cdmo seria el mundo si cada uno de sus
7.000 millones de habitantes llevara a cabo un cambio hacia un consumo mas sostenible
de los recursos.

Debeljuh (2009) sostiene que, si bien la primera responsabilidad en la ética del
producto recae sobre el empresario y/o directivos de una empresa, también existe una
responsabilidad del consumidor, quien asumiendo un rol activo puede denunciar aquellos
productos que van en contra de la dignidad de la persona y alentar la compra de los
buenos productos. “El cliente tiene en sus manos el poder para no caer en las
tentaciones que le propone el consumismo, induciéndole a dejarse llevar por modas o

gastos superfluos o innecesarios” (p.117).
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3.1. Conceptualizacién
En la comunidad cientifica no existe unanimidad de criterio al conceptualizar

(...) el consumo y consumidor responsable, critico, ético, politico,
consciente y transformador, ciudadano de mercado, etc.; sin embargo
todas estas denominaciones vienen a abrazar un concepto de consumo
que va mas alla del acto dirigido a la mera satisfaccién de unos intereses o
necesidades individuales. Asi, podriamos entender por consumidor
responsable a aquella persona que, siendo consciente de sus hébitos de
consumo, conoce y exige sus derechos como consumidor y ademas busca
y elige (o reclama o propone a las empresas) opciones que tienen un
menor impacto negativo y un mayor efecto positivo en la sociedad, el
medioambiente y los animales no humanos (Diaz, 2011).
En el ano 1999, la ONU enunciaba como parte de sus Directrices para la Proteccion
del Consumidor que
(...) el consumo sostenible significa que las necesidades de bienes y
servicios de las generaciones presentes y futuras se satisfacen de modo
tal que puedan sustentarse desde el punto de vista econémico, social y
ambiental. Corresponde a los consumidores informados una funcion
esencial en la promocion de modalidades de consumo que pueden
sustentarse desde el punto de vista econémico, social y ambiental, incluso
influyendo en los productores con sus decisiones (ONU, 2003, version
ampliada 1999)
En el ano 2012 la Comision para el Desarrollo Sostenible de la ONU profundiza el
concepto y plantea que

(...) el consumo responsable y sustentable es un término sombrilla que
relne en si mismo toda una serie de factores como satisfaccién de
necesidades, mejoramiento de la calidad de vida, mejoramiento en la
eficiencia de los recursos, incremento en el uso de recursos energéticos
renovables, reduccion de desperdicios, adopcidon de una perspectiva
responsable del ciclo de vida y consideracion por la dimensién de equidad.
Integrar estos componentes es una cuestién central de cémo brindar los
mismos 0 mejores servicios para satisfacer las necesidades béasicas de la
vida y las aspiraciones de las mejoras de las generaciones presentes y
futuras, mientras se continta reduciendo el dafno ambiental y el riesgo de

salud humana.
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Consumir no es un acto neutro. Cada vez que el consumidor compra lo hace
siguiendo una serie de criterios conscientes e inconscientes que han sido elaborados
hasta el momento en que el producto llega a sus manos. El consumo consciente y
responsable aboga por la eleccion de productos no sélo guiandose por la relacién
calidad-precio, sino también basédndose en la historia de los productos y la conducta de
las empresas que los ofrecen, como asi también en los valores y estilos de vida de los
consumidores.

(...) Consumir en forma sustentable no se limita a reducir los deseos, sino
a poder dominarlos. El hecho de consumir no es malo ni bueno,
sencillamente es necesario, y por eso debemos hacerlo en forma eficiente
y responsable, de manera tal que haya lugar para el placer, pero con
mesura y consciencia ambiental y social sobre nuestro actuar (Cortés
Funes, 2011).

(...) La persona con un comportamiento responsable de consumo pone su
acento, fundamentalmente, en su bienestar moral. Se trata de solucionar
situaciones muy claras de disonancia entre lo que se espera de una
persona y lo que realmente le apetece. Quizas esto pueda explicarse, una
vez mas, a través de la coherencia entre lo que uno piensa y como actua.
No es sino desde los valores y creencias firmemente asentados en un
individuo desde donde se pueden plantear modelos de consumo y estilos
de vida acordes con sus ideas y que no le provoquen infelicidad. Asi, el
consumo seria la expresion mas acabada de la democracia econémica y
de la autonomia personal, ya que el consumidor vota con cada compra
(Ballesteros, 2011).

Otros autores caracterizan el consumo responsable en base a los siguientes rasgos
(Carrero Bosch, Martinez y Rosa Duran, 2010):

e Se trata de un consumo consciente y deliberado. El consumidor decide
ponderando varias variables como precio, conveniencia y factores sociales
(Szmigin, Carrigan y Mc Eachern, 2009).

e Se realiza en forma rutinaria, siendo un hébito y no una compra puntual. Se
considera consumidor responsable al que evalla los efectos de sus decisiones de
compra de forma sistematica.

e Se actua buscando el interés externo (centrado en otros) y no interno (centrado en
uno mismo).

e Se busca, como fin ultimo, modificar el contexto o las estructuras de mercado
actuando sobre las practicas empresariales o institucionales (Micheletti, 2003).
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Segun Iglesias (2009) el concepto de consumo responsable es muy amplio, como lo
es la propia actividad de consumir, pero puede sintetizarse en tres ejes:

e Un Consumo Etico: basado en valores, deliberado, consciente, con especial
énfasis en la austeridad como un valor en relacion con la reduccién que propone el
consumo ecologico, como asi también frente al crecimiento economico
desenfrenado y al consumismo como forma de alcanzar el bienestar y la felicidad.

e Un Consumo Ecoldgico (3R’s): incluye las conocidas "erres" del movimiento
ecologista: Reducir, Reutilizar y Reciclar, como asi también elementos vinculados a
la agricultura y la ganaderia ecolégicas, la produccién artesanal, entre otros.

e Un Consumo Social o Solidario: vinculado a las relaciones sociales, laborales y
la responsabilidad social corporativa, incluyendo también el Comercio Justo, es
decir vinculando el consumo con las relaciones sociales y condiciones laborales en
las que se ha elaborado el producto o servicio. Se trata de pagar lo justo por el
trabajo realizado, eliminar la discriminacién y potenciar alternativas sociales y de
integracion, procurando un nuevo orden econdémico internacional.

En relacién al Consumo Social y Solidario, Ballesteros (2011) realiza una reflexion
critica sobre la evolucién que ha tenido en los ultimos diez afos en Espafia el complejo
sector de la cooperacion y la solidaridad, acuinando el concepto de Solidaridad
Consumida. Sostiene que cada vez hay menos personas que tienen incorporada una
verdadera actitud de solidaridad y plantea que para lograr por parte de los consumidores
un compromiso social real que tienda a un comportamiento de consumo transformador y
permanente, es necesario fomentar la reflexién y concientizacién de las personas. Esta
solidaridad verdadera, de corazén, que parece estar “consumida”, tiene que distinguirse
de la solidaridad efimera, espectaculo, que muchas veces demandan los medios de
comunicacion.

La importancia de la conceptualizacion del CRS no sb6lo impacta en el
comportamiento del consumidor, sino también en las empresas.

Hay coincidencia en los autores al sefalar que el CRS es uno de los
motores de la RSE (Crosby y Johnson, 2006, Fielding, 2007, Lindsey, 2007,
Parnell, 2005, Salzman y Matathia, 2007, Vogel, 2005). La RSE, por su
parte, es vista como la contribucion de la empresa a la sostenibilidad y una
estrategia para conseguir las metas de cohesién social y competitividad
(Comisién Europea, 2002).°

> Citado en Valor, C. y Calvo, G. 2009. “Compra responsable en Espafia. Comunicacion de atributos sociales y
ecoldégicos”. ICE, p. 33-50
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3.2. Obstaculos para el Consumo Responsable y Sustentable

Consumir de manera responsable significa aplicar criterios “de responsabilidad” a la
decision de consumo, es decir, criterios éticos, sociales y medioambientales. La inclusién
de estos criterios en la decision de compra y consumo deberia llevar al decisor a sopesar
las alternativas, en términos de sus consecuencias, en cada uno de los ambitos
sefalados y a decidir, en funcion de su racionalidad, su capacidad econémica y su grado
de implicacién con el entorno y consigo mismo (Peir6 Barra, 2013).

La influencia del precio en la compra de productos verdes y la dicotomia que surge
entre el discurso social y el comportamiento real del consumidor ha sido muy estudiado.
En algunas investigaciones se lo define como “la doble moral” del consumidor, dado que
dice una cosa y hace otra (Michelén, 2009).

Beckmann, Christensen y Christensen (2001) sostienen que los atributos tradicionales
como precio, calidad y familiaridad de marca parecen mantenerse como los criterios de
seleccibn mas importantes y los consumidores continlan comprando por razones
personales en lugar de sociales.

Segun Valor y Calvo (2009) existen fallas en el mercado que no resuelven la brecha
entre la intencion declarada de compra y la conducta de un consumidor responsable.
Plantean la existencia de tres tipos de obstaculos que el consumidor debe vencer si
quiere consumir de manera responsable: los obstaculos motivacionales, que tratan de
mantener una posicién que depende de la propia identidad asi como de la eficacia
percibida; los obstaculos cognitivos, que estan relacionados con la posibilidad de captar
la informacién acerca de las marcas asi como la habilidad de procesarla, almacenarla y
extraerla cuando resulte necesario; los obstaculos de conducta, relacionados con la
disponibilidad de encontrar una marca justa para hacer la compra, la facilidad de acceso
a la misma y la posibilidad de pagar un precio mayor.

En la tabla siguiente se resumen las contribuciones de autores que han analizado

diferentes variables dentro de los tipos de obstaculos enunciados.
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Tabla N° 1: Obstaculos motivacionales, cognitivos y comportamentales

Lic. Gabriela Gesualdo

OBSTACULOS MOTIVACIONALES

Precio a pagar

Otras veces se los obliga a pagar un mayor precio como en el caso de
los productos sin TACC para celiacos.

Tiempo de
conseguirlo

Necesidad de desplazarse a otro punto de venta, la compra lleva mas
tiempo.

TIPO IDEAS PRINCIPALES AUTORES
El deseo de comportarse de forma responsable, o intencién, esta Cooper,et al.
Valores influido por los valores personales del consumidor. (1993), Vermeir
La motivacién de comportarse de forma responsable en el mercado y Verbeke,
esta asociada a un conjunto de creencias. (2005)
Los consumidores que actian o se perciben como ciudadanos
Auto- responsables en otras esferas de la vida, estdn més inclinados a Shawy Shiu,
percepcion de | comportarse también de forma responsable en el mercado. Sin (2002).
ciudadano embargo, no todos los individuos tienen esta auto-percepcion de | Valor (2007).
ciudadanos y por lo tanto no todos los consumidores sienten la
obligacion ética de comportarse en forma responsable.
Si un consumidor percibe que su accion responsable es capaz de traer
Eficaciade la | cambios al sistema, serd& mas probable que compre en forma (Carrigan y
accion responsable. Atalla, 2001).
OBSTACULOS COGNITIVOS
TIPO IDEAS PRINCIPALES AITORES
Los consumidores se comportaran de forma responsable en la medida
Falta de que posean informacién sobre el desempefio social y medioambiental Bariegil y
informacion de las empresas. Sin embargo, en diferentes estudios se menciona a Chamorro
la falta de informacién como el principal problema a la hora de elegir en (2002),
forma responsable una marca. Beckmann
Los consumidores eligen a partir de una serie de atributos que generan | (2007), Shawy
Credibilidad “credibilidad”: no pueden ser juzgados ni antes, ni durante, ni después
de la compra sin informacién, por lo que es preciso que el mercado o Clarke (1999)
las empresas lo proporcionen.
El consumidor tiende a reaccionar mas ante la informacién negativa que ante la
Sesgo de positiva El buen desempefio se da por supuesto, el consumidor se siente mas | Folkes y Kamins
procesamiento dispuesto a actuar cuando conoce los escandalos de una empresa por su (1999).
participacion en ilicitos o por no haberlos evitado.
OBSTACULOS COMPORTAMENTALES
TIPO IDEAS PRINCIPALES AUTORES
Falta o Los consumidores estan muchas veces motivados pero no encuentran
ausencia de productos disponibles o alternativas en los puntos de ventas.
alternativas Shaw y

Clarke (1999)

Fuente: Bianchi, E; Ferreyra, S y Gesualdo, G. “Consumo responsable: diagndstico y analisis comparativo en
la Argentina y Uruguay”. 2014. Escritos Contables y de Administracién, 4(1), p, 51-52.
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3.3. Escalas de medicion del Consumo Responsable y Sustentable

El caracter complejo y dindmico del Consumo Responsable vuelve necesaria su
medicién, es decir, su asociacién con distintas caracteristicas de las personas que lo
ejercen, de modo de identificar cuéles son los factores determinantes de este concepto.

Duenas Ocampo, Perdomo Ortiz y Villa Castano (2014) identifican una evolucion
temporal de diferentes modelos de medida y definen tipos de mediciones del consumo
responsable asociadas a tres etapas bien diferenciadas:

e Personalidad responsable — 1950-1970

Esta etapa esta asociada con el estudio de la personalidad de los consumidores
responsables y se desarrolla en los afnos cincuenta, época en la que se inicia la discusion
sobre la manera de establecer la medicién del consumo responsable.

Las escalas planteadas en este periodo miden los atributos de las personas
socialmente responsables y hacen un perfil de la personalidad.

Entre los autores que iniciaron esta linea de investigacion es posible mencionar la
escala de Berkowitz y Lutterman (1968) (Social Responsible Scale- SRS) considerada
como el primer instrumento que mide cuantitativamente el concepto de la responsabilidad
social en el consumo de los individuos y permite una caracterizacion indirecta de la
personalidad socialmente responsable.

Los estudios de Berkowitz y Lutterman (1968), Anderson y Cunningham (1972)
introducen especificamente el concepto de consumidor responsable basandose en los
estudios previos sobre la personalidad responsable. Utilizan la escala SRS ampliada para
indagar explicitamente sobre quienes son los consumidores socialmente responsables y
que elementos los caracterizan. Estos autores ponen en evidencia que una personalidad
responsable no necesariamente implica un comportamiento responsable del consumidor;
en diversos casos se presenta la relacion contraria. Por lo tanto llegan a la conclusion de
que la personalidad responsable no implica un consumidor socialmente responsable
asociado.

Es asi que surge una nueva linea de investigacion sobre el consumo socialmente
responsable que va mas alla de los rasgos de la personalidad responsable, llevando a los
investigadores a concentrarse en las actitudes del consumidor de manera que pudieran

comprender mejor las motivaciones que subyacen a sus acciones.

30



CRS: Conocimiento y compromiso de los jévenes universitarios de Santa Fe Lic. Gabriela Gesualdo

e Actitudes del consumidor responsable — 1970 — 1990

La segunda etapa que es posible identificar en la medicién del consumo socialmente
responsable es la que transcurre entre 1970 y principios de los noventa.

En este periodo la preocupacion medioambiental asume el centro del debate del
consumo responsable, pasando a un segundo plano los atributos psicoldgicos de una
personalidad responsable. Paralelamente a los estudios centrados en la preocupacion
medioambiental, surgen investigaciones que enfocan su atencién en la medicién de las
actitudes y comportamientos del consumidor responsable.

Son ejemplos de escalas actitudinales las desarrolladas por Kinnear y Taylor (1973),
Kinnear, Taylor y Ahmed (1974) y Webster (1975). Kinnear, Taylor y Ahmed (1974) se
basan en la escala desarrollada por Anderson y Cunningham (1972), y desarrollan una
nueva escala de medicion que incorpora medidas comportamentales y actitudinales
relacionadas con los patrones de compra. Estos autores desarrollaron la “efectividad
percibida por el consumidor”; una dimension suplementaria que intenta establecer si los
consumidores reconocen en sus actos de consumo los posibles efectos sociales y
ambientales de su compra.

Otro autor de esta época es Webster (1975); quien considera que el consumidor
responsable es aquel individuo que toma en cuenta las consecuencias de su consumo
privado. Siguiendo la linea de los estudios de Kinnear y Taylor; Webster (1975) propone
una mejora de la escala de medicién para el consumo socialmente responsable,
incorporando a la escala de Kinnear y Taylor una tercera dimension denominada peso
percibido de las grandes corporaciones; la cual implica el primer esfuerzo por comprender
cémo la imagen responsable de las empresas y sus actos tienen un efecto sobre el
comportamiento del consumidor.

Es asi que surgen nuevos interrogantes relativos al alcance de la medicién a través
de escalas actitudinales, lo que llevé a precisar y separar conceptualmente las escalas de
actitudes respecto a las escalas de medicion del comportamiento en la compra.

¢ Comportamiento y consumo responsable — desde 1980

En la tercera etapa se analizan los vacios existentes en las escalas de medicion
previas. Antil (1984) criticando las escalas anteriores, expone la necesidad de incluir una
dimension que permita evaluar la relacion entre las actitudes del consumidor y su
comportamiento.

Por su parte, Mohr, Webb y Harris (2001,2005) observan la ausencia de una
dimensién que considere el impacto de las acciones de responsabilidad social
empresarial sobre el consumo socialmente responsable. Ademas, dan cuenta de la
importancia de la segmentacion del mercado segun el tipo de consumidores
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responsables. Como resultado de su estudio, surge la escala Socially Responsible
Purchase and Disposal (SRPD), que tiene por finalidad determinar el impacto que tiene la
implementacion de campafnas de responsabilidad social sobre el comportamiento del
consumidor. La misma se encuentra integrada por cuatro dimensiones:

e Una dimensién del impacto de la responsabilidad social empresaria sobre el consumo;
e Una dimensién sobre el reciclaje y manejo de desperdicios;

e Una dimensidn relacionada con la reduccion del uso de determinados productos o

servicios que tienen impacto sobre el medio ambiente, y
e Una dimension de items que reintegra la visién de la personalidad responsable en las

decisiones de compra.

Asimismo, esta investigacién revel6 que, bajo las condiciones adecuadas de
informacién y disponibilidad, los consumidores privilegian marcas responsables a pesar
de tener un mayor precio.

En los udltimos tiempos surgieron investigaciones que confirman la necesidad de
avanzar hacia constructos multidimensionales que dan cuenta de la importancia del
medio geogréfico en el cual se aplica la escala de medicién, como ejemplos pueden
citarse los estudios de Francois Lecompte y Roberts (2006) que construyen una escala
especifica del consumo socialmente responsable para Francia; los de Yan y She (2011)
que desarrollan un instrumento de medida del consumo socialmente responsable
contextualizado a China, entre otros.

En América Latina, se destacan las investigaciones del Instituto Akatu de Brasil, que
estudia el consumidor brasilero y ha desarrollado un instrumento para medir el
comportamiento socialmente responsable, bajo el lema “Consumo consciente para un
futuro sustentable”. La escala Akatu se viene aplicando desde el afio 2005 y utiliza una
metodologia de segmentacién de tipos de consumidores y de tipos de consumo, en base
a las acciones agrupadas en cuatro ejes: economia, reciclaje, planificacién y compra

sustentable.
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Tabla N° 2: Escala Akatu.
Variables que entran en juego a la hora de considerar al consumidor responsable:

DIMENSIONES VARIABLES

- Evitar dejar luces prendidas en ambiente desocupados
- Cortar el agua mientras se lava los dientes.

ECONOMIA , ) _
- Esperar que los alimentos se enfrien antes de guardarlos en el refrigerador.
- Desenchufar aparatos eléctricos cuando no los esta ocupando.
- Separar la basura de su hogar para reciclaje.

RECICLAJE

- Re utilizar papel en la impresion de documentos.

- Planificar compra de alimentos
- Planificar compras de vestuario
PLANIFICACION ) -
- Leer la etiqueta de los productos antes de decidir compra.

- Pedir la boleta de los productos que compra

- Compra productos organicos o naturales.
COMPRA

- Compra productos hechos con material reciclado.
SUSTENTABLE

- Comentar informacion sobre los productos y empresas.

Fuente: elaboracion en base a Instituto Akatu (2006). “Como e por que os brasileiros praticam o consumo

consciente?”.

En Brasil, De Almeida Ribeiro y Veiga (2011) han conformado un escala de Consumo
Sustentable. A partir de la revisién de escalas sobre consumo ecoldgico y consciente, se
elabor6 un constructo de consumo sustentable, considerando la consciencia ecoldgica en
la compra de bienes y servicios, el cuidado de los recursos para evitar desperdicios, el
reciclaje de materiales y productos para tender a un estilo de vida menos consumista.

Este constructo se operacionalizé en una escala de cuatro dimensiones.

Tabla N° 3: Escala Consumo Sustentable

DIMENSIONES VARIABLES

- Separo objetos de metal para reciclar

- Separo objetos de vidrio para reciclar.
RECICLAJE

- Separo objetos de metal para reciclar

- Separo embalajes de plastico para reciclar

- Para la eleccién de cargos publicos, prefiero candidatos que defiendan en

forma firme el medioambiente.

Dejo de comprar a una empresa cuando no respeta el medioambiente

CONCIENCIA
ECOLOGICA

- Cambio de marca para comprar a empresas que tengan mayor cuidado del

medioambiente.

- Busco maneras de reutilizar los objetos.

FRUGALIDAD - Intento conservar las cosas en lugar de tirarlas.

- Compro productos usados.
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- Dejo aparatos electricos (televisor , computadoras) enchufados cuando no los
ECONOMIA DE utilizo

RECURSOS - Dejo las canillas abiertas cuando lavo objetos o mi cuerpo 0 manos.

- Dejo luces encendidas sin necesidad.

Fuente: elaboracion propia en base a Escala Consumo Sustentable deAlmeida Ribeiro y Veiga (2011)

En Argentina se ha avanzado hacia la formulacion de una escala de CRS con el
objeto de disefar y definir una escala de consumo responsable propia (Bianchi, Kosiak,
Ferreyra, Carmele, Tubaro y Bruno, 2013).

Se realizd un estudio preliminar y en la construccion de las dimensiones y sub-
dimensiones se consideraron los trabajos realizados en el marco de la Red EDUCA-AI
CRS y la escala De Almeida Ribeiro y Veiga (2011), y otras escalas de medicion (Antil y
Bernett, Stone, Barnes y Montgomery, Haws, Winterich and Naylor, Webb, Green y
Brashear).

Tabla N° 4: Escala de Consumo Responsable y Sustentable
DIMENSIONES SUBDIMENSIONES

Conciencia dafios ambiental y la escasez de recursos

ETICA
(Valores a la hora de elegir y Valores verdes (Green Values)
consumir) Actitud y eleccién de compra
ECOLOGICO Reciclado (Reciclar)
(Sostenibilidad y Medio
Ambiente) Ahorro (Reducir)
Modelo de las
3R’s Reduccién contaminante (Reutilizar)
Ayuda a otros (inclusivo)
SOLIDARIO

] ] Apoyo Organizaciones de la Sociedad Civil.
(Relaciones Comunidad —

OSC y Evaluacion de Conductas de las Empresas (evaluacion del RSE)
Conducta de Empresas

Actitud y Accién del Gobierno

Fuente: elaboracién propia en base a Escala Consumo Responsable Bianchi, et al, 2013)

A la fecha se ha realizado la prueba piloto de la escala de CRS, identificando el
andlisis de confiabilidad inicial a partir de un analisis factorial exploratorio. La
recomendacion resultante indicé la revisibn de las sub-dimensiones a partir de la

coherencia y del analisis conceptual, para mejorar los indicadores a los efectos de
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avanzar en una segunda fase en el andlisis de un modelo de medida aplicando analisis

factorial confirmatorio, en una muestra probabilistica de la poblacién argentina.

3.4. Un enfoque desde marketing

Desde el momento que surge el marketing como disciplina independiente sn la
década del XX se ha reconocido el papel bésico y fundamental que el consumidor ejerce
en la sociedad. El hombre de marketing concibe el consumo como el fin de todas las
actividades econémicas y desde esa perspectiva busca como satisfacer las necesidades

del consumidor, al tomar sus decisiones comerciales.

“El enfoque de marketing sostiene que lograr los objetivos de la organizacion
depende de determinar las necesidades y los deseos de los mercados objetivo y de
proveer la satisfaccion deseada de manera mas eficaz y eficiente que los competidores”
Kotler (2010).

Considerando los cambios habidos en los patrones de consumo, segun se ha
analizado, el marketing ha ido evolucionado al considerar no sélo la satisfaccién de los
consumidores a corto plazo sino también el bienestar a largo plazo; incluyendo la
preocupacién ambiental por la contaminacion y el agotamiento de los recursos naturales;
ampliando la mirada estratégica de manera de contemplar no sélo la satisfaccion de los
deseos de los consumidores sino también los intereses de la sociedad en su conjunto, en
el presente y en el largo plazo.

Inicialmente, los trabajos académicos se centraron en la preocupacion ambiental o
ecolégica, dando lugar al surgimiento del marketing ecoldgico entendido como "el estudio
de los aspectos positivos y negativos de las actividades de marketing en la contaminacién,
el agotamiento de la energia y de los recursos no energéticos " (Henion y Kinnear, 1976),
en el contexto de la crisis del petréleo mundial. Posteriormente crecié la conciencia en la
problematica ambiental (Kilbourne y Beckmann, 1998) y se estudiaron las primeras
conductas de reciclado y de compra verde. Se identific6 un “nuevo segmento verde”

(green segment) y se estudié como definir su perfil y su medicién.
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Segun Santesmases Mestre et al. (2004) el marketing ecol6gico puede
definirse como la comercializaciéon de productos y envases que son menos
téxicos o contaminantes que los normales, mas duraderos, contienen
materiales reutilizables, incorporan componentes reciclados o su
fabricacion supone un menor desgaste de los recursos naturales o una
menor contaminacién del medio ambiente. También se lo denomina
marketing verde y ecomarketing.

Hasta hace pocos afos la preocupacion medioambiental era menor; pero a medida
gue se ha tomado conciencia que los recursos naturales no son ilimitados, los activos
medioambientales son considerados como un patrimonio que necesariamente hay que
conservar para mantener el crecimiento econémico sostenible (Calomarde, 2005).

En el inicio del nuevo milenio, resurge el tema ambiental como problematica, pero
bajo el paradigma de la sustentabilidad por un lado, y de la conciencia ética por el otro,
en un intento por generar modelos mas holisticos e integrales respecto del
comportamiento del consumidor, que contemplen no solo la dimensién ambiental o
ecologica, sino también la social y la ética.

Kotler (2013) sostiene que es necesario pensar no sélo en la satisfaccién del cliente y
el rendimiento del negocio, sino planear estrategias que preserven el mundo para las
generaciones futuras. Y define que “el marketing sustentable implica acciones social y
ambientalmente responsables que satisfagan las necesidades actuales de los
consumidores y los negocios, y al mismo tiempo conserven o mejoren la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” (p.582). Las empresas
deben responsabilizarse del marketing sustentable, es decir trabajar de una forma
responsable y ética para transmitir valor inmediato y futuro a los clientes. Bajo este
enfoque, el desempefo Optimo a largo plazo de la empresa deberia guiarse por los
principios de orientacién al consumidor, creacion de valor para el cliente, innovacion,

mision en sentido amplio y marketing para la sociedad.

3.5. Segmentacion y tipologia de consumidores

En las sociedades occidentales se ha producido un desplazamiento de las
prioridades valorativas desde un énfasis casi exclusivo en el bienestar
material y la seguridad personal hacia la preocupacién destacada por la
calidad de vida, la satisfaccion de las necesidades sociales y la
autorrealizacion (pertenencia y estima, intelectuales y estéticas). El
consumo responsable habria surgido en el cambio de una cultura

materialista a otra cultura postmaterialista, o dicho en los términos que ha
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utilizado este autor mas recientemente, en el transito de la modernizacion

a la postmodernizacion (Inglehart, 1977, 1991, 2001) ©

Esta nueva figura del consumidor, se vincula por un lado, con una transformacion de
las significaciones y valoraciones del consumo; el consumidor involucra en sus compras
valores éticos. Por el otro, el consumidor responsable aparece como respuesta a la crisis
del modelo de desarrollo capitalista que tiende a no considerar los impactos sociales y
ambientales de produccién y consumo (Ubeira, 2010).

Ademas, el efecto de las constantes crisis econdmicas mundiales constituye otro
factor clave que vuelve al consumidor mas prudente, ahorrativo y selectivo a la hora de
consumir, de modo que cada compra que realice sea realmente justificada (Redondo,
Escudero y Ordofiez, 2013).

Sin embargo, no todos los consumidores son iguales ni se comportan de la misma
manera. Los mercados son heterogéneos y si se pretende satisfacer las expectativas de
los diferentes consumidores es necesario identificar los grupos mas homogéneos y
segmentar el mercado, para llegar con una oferta comercial diferenciada que tienda a
incrementar la demanda.

En relacion al tema de CRS en estudio, en América Latina y en Argentina en
particular, existen escasos estudios del comportamiento de los consumidores y de las
actitudes hacia el CRS y sus repercusiones éticas, ecoldgicas y sociales, que permitan
reconocer grupos o segmentos con opiniones heterogéneas.

Dentro de la Red Educa-Al de CRS’ se llevé a cabo en el afio 2011 una investigacién
para conocer la percepcion de las politicas de responsabilidad social de las empresas y
las actitudes de las personas ante el CRS. A partir de una muestra de 1.700 casos
conformada por personas de 10 ciudades argentinas, se utilizO un cuestionario
estructurado con una escala de Likert para medicién de actitudes disefiada al efecto. La
escala incluyd proposiciones para detectar el nivel de conocimiento de los consumidores,
conocer el componente afectivo y algunas acciones especificas de comportamiento. Para
la seleccion se tomaron como punto de partida escalas empleadas en investigaciones
internacionales realizadas sobre consumo responsable, consumo ecoldgico y
consumismo, se aplicaron técnicas cualitativas (brainstorming) y la experiencia del equipo
de investigacion, definiéndose en una primera etapa una escala de medicion de 40 items,

que fue luego depurada para llegar a su conformacion definitiva de 32 enunciados.

6 Citado en Llopis-Goig, Ramon (2009). Consumo responsable y globalizacién reflexiva: un estudio referido al comercio justo en
Espafia. Revista Espafiola del tercer sector (n° 11). Madrid, Espafia. p. 149.

1Integran la Red Educa-Al de Consumo Responsable y Sustentable: Odriozola, Guillermo (UNNE), Cormick, Ana Maria (UNRC), Amigo,
Adriana (UNR), Stivale, Silvia (UNMP), Fernandez, Omar vy Litterio, Mario (UNS), Garrido, Norma (UNICEN), Lanuza, Ma. Eugenia
(UCASAL), Garcia, Rosa (UNSJ), Bianchi, Enrique (UNC), Ferreyra, Silvina (UNER), Kosiak de Gesualdo, Graciela (UNL) y Scarone, Carlos
(Universidad de la Republica, Montevideo). EDUCA-AL: Encuentro de Docentes de Comercializacion de Argentina y América Latina.
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Como resultado de la investigacion® y el analisis estadistico de cluster se definieron
cuatro segmentos y se conformé la siguiente tipologia de CRS:
1) Indiferentes/Apaticos,
2) Anticonsumistas Conscientes,
3) Consumidores Responsables,
4) Shopper Impulsivos.
Los segmentos se sintetizan en dos ejes:
a) el eje vertical: conciencia- inconsciencia en la compra

b) el eje horizontal: actitud consumista -anticonsumista.

Figura N° 1. Tipologias de CRS

Conscientes

\

MEMBRESIA .
Pal
(Y

Cluster 2: Cluster 3:
Anticonsumistas / conscientes Consumidores Responsables

= Consumidores

T

Anti-Consumidores . L

Claster 1: Cluster 4:
Indiferentes / Apaticos Shopper /Impulsivo
Inconscientes

Fuente: Bianchi, E; Ferreyra, S y Gesualdo, G. “Consumo responsable: diagnéstico y analisis comparativo en

la Argentina y Uruguay”. 2014. Escritos Contables y de Administracion, 4(1), p, 62.

8Que se publicaron en el trabajo: Bianchi, E., Ferreyra, S., y Kosiak de Gesualdo, G. (2014). Consumo responsable: diagndstico y analisis
comparativo en la Argentina y Uruguay. .Escritos Contables y de Administracion, 4(1), 43-79.Disponible en
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5120360.pdf
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A continuacion se presenta la descripcién de los mismos:

Tabla N° 5. Tipologias de CRS

Lic. Gabriela Gesualdo

TIPOLOGIA

CARACTERISTICAS / DESCRIPCION

%

Indiferentes/
Apaticos

Este grupo de consumidores son los que menos guardan los tickets de compras,
y que manifiestan no leer los vencimientos de los productos. No planifican las
compras y no estan al tanto de las ofertas y promociones.

En cuanto al comportamiento, no han incorporado conductas responsables pues
no reutilizan papel en la impresion de documentos, son los que menos dicen

apagar las luces y aprovechar la luz natural entre otras.

20%

Anticonsumistas
Conscientes

A este grupo de consumidores no los hace feliz el consumo. Respecto del lugar
de la compra, les agobian los hiper y super, y a la hora de salir de comprar
prefieren salir solos. Se sienten muy seguros de lo que buscan, no se guian por
las compras de sus amigos. No sienten la ansiedad o necesidad de salir a
comprar. Encuentran en parte refugio en las marcas pues para ellos una marca
de prestigio respalda la calidad de productos. Este grupo no tiene una postura
firme frente a conductas como elegir productos de pack ecolégicos, separar
residuos, cuidar el agua. Son los que méas guardan los tickets.

24%

Consumidores

Responsables

Son los que mas se preocupan por elegir productos de pack ecolégicos, separar
residuos, cuidar el agua en la ducha. Aunque se interesan parcialmente en
conocer el comportamiento ético de las empresas, son los que se encargan de
difundirlas cuando conocen de casos no éticos. Se preocupan por conocer las
politicas ambientales de las empresas. Sin embargo, a pesar de ser conscientes
tienen en claro que son consumistas, dicen sentirse en gran parte mas feliz
cuando mas compran y consumen, extrafian los shopping si estan fuera de la

ciudad, y sienten fuertemente la necesidad de comprar.

31%

Shopper
Impulsivos

A este grupo, le encanta ver tiendas en la ciudad, le gustan los centros
comerciales, compran todos los meses alguna ropa o calzado, cuando ven algo
no se lo pueden sacar de la cabeza. Las marcas son en parte determinantes a la
hora de comprar indumentaria.

Lo que lo caracteriza es su baja implicacién en la compra desde el punto de vista
racional y ético, pues les interesa poco el comportamiento de las empresas y no
difunden los comportamientos negativos de estas. Ante un caso de 2 productos
similares, no pagarian de més por ser de una empresa socialmente responsable.
Son los que menos conocen las entidades de defensa del consumidor. Su nivel
de impulsividad en la compra hace que sean los que méas se arrepienten de las
compras indtiles que hacen. Su bajo nivel de consciencia social respecto del
impacto del consumo hace que no elijan productos ecolégicos, ni separen

residuos en sus casas, ni ahorren agua en la ducha.

25%

Fuente: Bianchi, E; Ferreyra, S y Gesualdo, G. “Consumo responsable: diagnéstico y analisis comparativo en

la Argentina y Uruguay”. 2014, Escritos Contables y de Administracién, 4(1), p, 61.
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En los resultados de la investigacion se destaca que dentro del grupo de los
Consumidores Responsables aparecen respuestas vinculadas a sentimientos positivos
hacia la accion de comprar, lo que aparece como cierta contradiccion conceptual. En este
sentido, los Anti-consumistas se aproximan mas a la nocién de CRS, es decir que hacen
una critica mas profunda de la naturaleza del consumo, lo que los lleva a interrogarse en
forma mas consciente la necesidad o no de consumir determinados bienes y redefinir sus

habitos de consumo.
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4.1. La complejidad del consumo

Comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para las
actividades de marketing. El individuo, cada vez mas formado e informado, demanda
aquellos productos que realmente le proporcionen los beneficios que esperan recibir. Sin
embargo, ¢;somos capaces de conocer cOmo vamos a comportarnos en determinada
situacion? ;Podemos explicar cada una de nuestras conductas y actitudes? (Alonso,
2004, pag. 32).

La toma de decisiones de los consumidores puede entenderse en tres dimensiones:

e Racional: Las decisiones racionales son tomadas de manera consciente, basadas
en el precio, los atributos y el desempeno de los productos y servicios. Aunque en
la mayoria de las decisiones de consumo el precio suele ser el factor mas
importante, las decisiones puramente racionales son poco comunes.

e Emocional: En este caso, juegan un papel importante las creencias, las
emociones, la imagen de marca, los habitos, las influencias sociales, etc. Para
una gran parte de los consumidores la toma de decisiones depende de la
emocion, la intuicién o el habito.

e Contextual: La eleccién también se ve influida por el entorno en el que un
consumidor toma una decision, tanto en el entorno fisico inmediato como el
contexto mas amplio social y cultural. Las normas sociales son importantes
especialmente cuando la eleccion de un producto o servicio en particular es visible
para los demas. Las recomendaciones personales pueden ser muy influyentes.

Segun Santesmases, Dusso y Kosiak de Gesualdo (2004), el comportamiento del

consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o0 una
organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectlia la compra y
usa, posteriormente, el producto. Dicho comportamiento se caracteriza por ser:

e Complejo: hay muchas variables internas y externas que influyen en el
comportamiento.

e Cambia con el ciclo de vida del producto: a medida que el producto se consolida
en el mercado, a lo largo de su ciclo de vida, y llega a su madurez, los
consumidores llevan a cabo un proceso de aprendizaje y adquieren una mayor
experiencia sobre las caracteristicas y beneficios del producto.

e Varia segun el tipo de productos: no todos los productos tienen el mismo interés
para el consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo, existen compras de
alta y baja implicacién.

Schiffman y Kanuk (2010) han estudiado los rasgos de consumo y posesion de los

individuos, explorando la relaciéon de la forma en que consumen con su personalidad.
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Segun su teoria, cada persona tiene una imagen percibida de si mismo, que lo muestra
como un ser especifico, con ciertos rasgos, habitos y formas de conducta. Y son estas
particularidades las que buscan al adquirir bienes o servicios, en las personalidades de
las marcas que consideran afines a su autoimagen,

Segun sefala Alonso (2004, pag. 56), el estudio de la conducta del consumidor
desde una perspectiva psicoldgica se caracteriza por tratar de comprender cuales son
los factores personales que intervienen en cualquier actividad relacionada con el
consumo y las reacciones de una persona ante los estimulos comerciales, considerando
la influencia en la conducta de las variables psicolégicas (motivacion, atencién,
percepcion, aprendizaje, personalidad) y psicosociales (valores, influencia de los grupos,
cultura).

Los valores se aprenden en el proceso de socializacidn, inciden significativamente en
la conducta y su comprensién es clave para comprender la cultura de una sociedad y su
dinamica.

Desde una perspectiva de consumo, la socializacién comienza desde el mismo
momento en que el nifio se incorpora a la unidad familiar, etapa en la cual los padres
actian como mediadores entre el consumo y sus hijos. La incorporacién de los jévenes
dentro del circulo del consumo se produce en la etapa de la adolescencia; los jovenes se
encuentran en proceso de busqueda de su identidad y surgen nuevos roles a
desempenar en la sociedad. Uno de ellos es el de consumidor y si bien desde pequefnos
han sido consumidores, es recién en esta etapa de la vida en la que pueden tomar
conciencia de lo que esto significa.

Fernandez Cavia (2001) plantea que:

(...) la adolescencia es una etapa clave en la elaboracion y la
consolidacién de una escala de valores personales. Estan directamente
relacionados con la busqueda de identidad, ya que es el sistema de
valores el que ofrece al individuo la medida para valorar lo que lo rodea y
para valorarse a si mismo. Es precisamente en este periodo de la vida
cuando se desarrolla de una manera mas rapida el juicio y razonamiento
moral, el adolescente comienza a ser capaz de argumentar sus juicios y
actlia consecuentemente de acuerdo a sus principios.

Segun Bianchi et al. (2014), los jéovenes son muy susceptibles a los fenédmenos de
grupos, de modas y pueden ser presa facil del consumo de la sociedad postcapitalista,
donde la publicidad sirve de cebo (Hayek, 1961 y 1978), donde roles, ritos y estereotipos
compartidos dominan nuestra cultura actual (Martinez, 2008). Baudrillard (1974) afirma
que el consumo ha pasado a ser el aspecto mas importante de la acumulacién capitalista;

los objetos que se consumen proceden de representaciones, suefios y fantasias donde
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se han introducido artificialmente los individuos. Hecho que hoy esta fuertemente
potenciado por las nuevas tecnologias como Youtube, Facebook, el acceso a la television
por cable, entre otras.

“Los adolescentes se encuentran inmersos en una sociedad de consumo, en donde el
estatus social es indicador de éxito y poder, es decir, una sociedad que nos presenta el
consumo como indicador de felicidad” (Berrios Valenzuela, 2010, p. 24)".

Dentro de las nuevas tendencias culturales se destaca “la tendencia al ecologismo”.
Hoy todos queremos ser verdes; desde comienzos de siglo se ha ido extendiendo un
nuevo valor, una nueva conciencia, una nueva pauta cultural, el ecologismo, un
sentimiento generalizado de cuidar la Tierra (Alonso, 2004, p. 165).

Sin embargo, tener un comportamiento de compra y consumo responsable no se trata
simplemente de “consumir verde”, ni solo de una eleccidn correcta entre marcas, sino de
un replanteamiento de toda la forma de consumir. Consiste en una practica constante de
preguntarse primero si realmente se tiene la necesidad o deseo de lo que se va a
consumir, después de cuantas maneras se puede satisfacer esa necesidad o deseo, y
finalmente, en caso de hacerlo a través del mercado, cual de las opciones que ofrece es
considerada la mas acertada, mas justa, mas sostenible.

Segun los resultados de la Encuesta Global de Nielsen sobre Responsabilidad Social
Corporativa (2011)° aplicada a mas de 28.000 usuarios de Internet de 56 paises (Asia
Pacifico, Europa, América Latina, Oriente Medio, Africa y América del Norte), los
consumidores globales con més conciencia social son jovenes (63% de los consumidores
son menores de 40 anos). Estos consumidores suelen consultar los medios sociales al
tomar decisiones de compra y estdn mas preocupados por las causas ambientales,
educativas y de hambre. En general, los consumidores mas jévenes estan mas
dispuestos a gastar mas por productos y servicios de empresas socialmente
responsables. El 51% de los encuestados entre 15 y 39 anos de edad estan dispuestos a
pagar mas por dichos productos y servicios en comparacién al 37% de los encuestados
mayores de 40 afos.

En Latinoamérica, 77% de los participantes en la encuesta prefiere comprar
productos de empresas socialmente responsables, aunque es menor el porcentaje de
consumidores dispuestos a pagar mas por esos productos (49% de los encuestados).

Como parte de los resultados del estudio sobre Consumo Responsable realizado en
Argentina y Uruguay en el afo 2012 (citado en el capitulo anterior) se ha obtenido una

http://www.nielsen.com/ar/es/press-room/2012/la-mitad-de-los-consumidores-menores-de-40-anos-
estan-dispuestos-a-pagar-mas-por-productos-y-servicios-de-empresas-socialmente-responsables.html
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descripcion demografica de cada una de las Tipologias de Consumo; a continuacién se

presenta la desagregacion de los grupos por edad.

Tabla N° 6. La edad de cada Tipologia de Consumo

Jovenes | Adultos Jovenes | Adultos | Adultos Mayores
Argentina (en %, 100 en columna) | 18 a 30 31a45 46 a 60 60 o mas
Shopper Impulsivos 25 17 14 9
Indiferentes/Apaticos 31 22 22 23
Consumidores Responsables 23 31 26 22
Anticonsumistas Conscientes 21 30 38 47
Total 100 100 100 100

Fuente: Bianchi E., Ferreyra, S. y Kosiak de Gesualdo, G. (2014), pag. 61

El 31% de los jévenes entre 18 y 30 anos forman parte del segmento de
Indiferentes/Apaticos. En proporciones menores, integran el grupo de Shopper Impulsivos
(25%), de Consumidores Responsables (23%) y de Anticonsumistas Conscientes (21%).
Los restantes grupos etarios muestran un perfil asociado a tipologias de compra mas
consciente. El parametro estadistico Ji cuadrado muestra que la edad es un variable que
explica las diferentes tipologias de consumo.

Dado que este trabajo de investigacidn tiene el objetivo de realizar un diagnéstico
sobre el conocimiento y compromiso de los jovenes universitarios de la ciudad de Santa
Fe, en relacion al CRS, problemas ambientales, sociales y al consumo en general, se
enfocard el andlisis en el grupo etario de 18 a 30 afos, también denominado Generacién

Y o Millennials.

4.2. La Generacion Y

La Generacidon Y es la primera generacion en la historia que siempre convivié con la
tecnologia de la informacién y no entiende el mundo de otra manera. Esta formada por
personas nacidas entre los afnos 1980 y 1994; en Argentina, representa el 22% de la
poblacién y la paridad de género es un hecho: el 52% son mujeres y el 48% son varones
(San Martin, 2010).

Son nativos digitales y no conocen el mundo sin masica y video portatil. Entender a
esta generacion, que esta entrando al mercado laboral y a la universidad, es clave para
muchas instituciones, incluyendo a las empresas y el sistema educativo. Pero, sobre
todo, son la nueva generacion de consumidores. Este grupo tiene un concepto distinto de
la privacidad; parece vivir de cara a la audiencia y su vida versa sobre conexiones,

intercambio y colaboracion. Inventaron el multitasking y aprendieron a lidiar con grandes
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volumenes de informacion, problematica a la que AlvinToffler denomina infoxicacion o
“informationoverloat” (Sain, Blanco y Varela, 2012).

Dergarabedian (2012) sostiene que la Generacién Y no quiere perderse nada. Sus
miembros comienzan el dia chequeando sus dispositivos méviles para ver textos, e-mail,
y actualizaciones de redes sociales, a menudo antes de levantarse de la cama. Para esta
generacién, la informacion es en tiempo real y todo el tiempo. Ocho de cada diez se
visten, cepillan sus dientes y chequean sus teléfonos como parte de la rutina matutina
para prepararse para la escuela o el trabajo.

Para San Martin (2010), son jévenes que valoran experimentar el consumo mas que
acumular bienes, que quieren ser duefos de su propio tiempo, que aceptan la diversidad
de buen grado, que arman sus salidas improvisando y sobre la marcha, que desprecian la
politica tradicional pero se embarcan con ganas en causas ecoldgicas y solidarias.

Otro elemento importante a considerar son los valores y las actitudes de esta
Generacion Y. Los consumidores asocian distintas caracteristicas de las empresas o
productos a sus valores personales, definiendo a éstos como modos de comportamiento
que orientan al individuo hacia su desarrollo personal y ético. El valor es entonces, una
conducta deseable que tiene impacto sobre las actitudes y comportamientos y por
consiguiente en las acciones de consumo que se ejecutan. Para cada definicion de valor,
es probable que exista un contravalor, es decir, comportamientos rechazables desde una
perspectiva individual, grupal y/o cultural (Sarabia Sanchez y de Juan Vigaray, 2009).
Estos contravalores existen por si mismos y no por consecuencia del valor positivo
(Frondizi, 1992).

Los valores poseen caracter normativo, "todo valor implica un deberia" (Estebaranz,
1991, p. 165). Es este ultimo aspecto -el caracter normativo de los valores- el que permite
configurar el marco de actuacion de las personas en armonia con el desarrollo individual
y social, como por ejemplo “no contaminar”.

Sobre los habitos pro ambientales, el estudio de Bianchi et al. (2014) sostiene que los
jovenes son mas conscientes de la necesidad del ahorro de energia -desenchufar los
aparatos electrénicos, apagar luces innecesarias-, del reciclado de las bolsas de los
supermercados y de la reutilizacion del papel. Si bien cuidan el agua por razones de
costos, cuando se duchan no tienen la costumbre de cerrarla mientras se enjabonan.
Estan menos atento a colaborar en campanas o acciones de donacion de ayuda a ONGs
—recoleccion de tapitas de gaseosas, donacion de papel, salvo la donacion de ropa que
no usan mas- y a fijarse que el envase sea reciclable y no dane el ambiente.

Estudios realizados por investigadores europeos plantean que la seleccién de este
segmento de jovenes consumidores es importante ya que son los consumidores del

futuro. Asimismo, consideran que el nivel de educacién es importante para integrar
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elementos de la responsabilidad social en las decisiones de compras (Bigné, Andreu,
Chumpitaz y Swaen, 2006). En la misma linea, Tucker, Dolich, y Wilson (1981) sostienen

que el consumidor “verde” tiene un nivel de educacion mas elevado, una ocupacion

profesional mas prestigiosa y un nivel de ingresos mas elevado que la media.

4.3. Investigaciones sobre Consumo Responsable y Sustentable de los jovenes

A nivel internacional

El tema del CRS y las actitudes frente al consumo viene siendo estudiado por
diversas universidades y organismos vinculados al fendbmeno del consumismo y del
consumo ético y responsable en diferentes partes del mundo, con una preponderancia de
estudios originados dentro de la Unién Europea (Araque Padilla, 2003; Carrero Bosch,
2010; Ballesteros, 2011; Cortés Funes, 2011; Diaz, 2011). Existen estudios que
particularizan el fenédmeno del consumismo en los jovenes; muchos de ellos enfocados a
analizar la problematica del consumo de drogas, alcohol y adiccion a los videojuegos.

Salcedo Aznal y Garces Prieto (1998, 2000 y 2006) han realizado una investigacién
entre jévenes de distintas regiones europeas sobre la influencia de la ansiedad en la
adiccién al consumo y la falta de autocontrol en la compra y el gasto de los jévenes'®. En
este estudio se concluyd, entre otras cuestiones que:

e Los jovenes tienen un nivel mucho mas alto de adiccién a los estimulos de

compra, y un nivel mas bajo de autocontrol econémico que los adultos.

e La mayoria de los joévenes consumidores europeos tienen una importante
tendencia consumista y de adiccion a la compra, siendo la proporcion de jovenes
“adictos al consumo" mucho mayor que la de adultos.

El citado estudio afirmaba que las causas de esta adiccion al consumo en los
jovenes son las siguientes:

e Preexistencia de unos rasgos psicolégicos especificos que combinan el ser
“caprichoso” con la impulsividad, la labilidad y un nivel alto de ansiedad en
relacién con la compra.

e La insatisfaccién personal, la sensacion de tedio o aburrimiento y la falta de

alicientes no consumistas.

19 Ete informe ha sido realizado en la Unién Europea, dentro del proyecto europeo coordinado por la Comisién Europea a
través del Instituto Europeo Interregional de Consumo, que ha sido impulsado y coordinado desde Espafa por la Direccion
General de Consumo de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha y que ha contado también con la participacion de
Instituciones y Entidades de ltalia y Gran Bretana.
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e La mayor aceptacion de valores consumistas y la vulnerabilidad psicol6gica hacia
los mensajes que relacionan el consumo con la felicidad, el éxito social y el
prestigio personal.

e La atraccion por los estimulos de consumo, como pasar el tiempo en
hipermercados y grandes centros comerciales, ver anuncios, mirar escaparates,
entrar en comercios, aunque solo sea a mirar, etc., que son actividades que por si
mismas no pueden considerarse consumo, pero que en los jévenes provocan un
efecto muy intenso de incitacion a la compra y predisponen a la adiccién al
consumo.

e El bajo nivel de autoestima y la desconfianza hacia las propias aptitudes o
habilidades.

La frecuente conjuncién de todos estos factores en las mismas personas, explica los
problemas de adicciobn al consumo, la atraccion desmedida por los estimulos
consumistas, la falta de autocontrol en el gasto y la compra no responsable, que son
problemas de gran importancia y rapido crecimiento en la sociedad actual y que tienen
especial incidencia en los jovenes.

Tabernero y Hernandez (2010) analizan los procesos motivacionales y el
comportamiento de estudiantes universitarios en Espafa, en especial el papel de las
variables autorreguladoras (autoeficacia, metas y satisfaccién) en la intencién de realizar
comportamientos ecolégicos responsables. Los resultados muestran que el
comportamiento pro-ambiental de los estudiantes se estructura en los ejes de reciclaje,
reduccion del consumo y ahorro de recursos y resalta la importancia de generar
programas educativos que favorezcan la motivacién intrinseca para realizar acciones pro-
ambientales.

Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen (2006) han investigado a estudiantes
universitarios de la Universidad de Valencia (de diferentes carreras) para aportar
evidencias sobre la percepcion de los consumidores acerca de la responsabilidad social
corporativa y su influencia en la decisién de compra. Desde una perspectiva practica,
este estudio puede ayudar a los directivos a orientar sus gastos en actividades
especificas de responsabilidad social adaptandose a las necesidades de los
consumidores. Entre sus principales resultados se destaca que las actividades que los
consumidores consideran como mas representativas de la responsabilidad social
corporativa son respeto a los derechos humanos, proteccién del medioambiente,
actividades sociales y la no discriminacion de los empleados. Asimismo, los
consumidores se perciben ellos mismos como una de las mas importantes fuentes de

presion para forzar a las empresas a ser mas responsables socialmente.
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Straughan y Roberts (1999) profesores de Baylor University (Estados Unidos) han
aplicado su escala de Comportamiento del Consumidor Ecolégicamente Consciente a
estudiantes universitarios. El estudio proporciona perfiles y segmentacion basados en el
comportamiento y llegan a la conclusién que la dimension de efectividad percibida por el
consumidor es la que tiene un mayor impacto sobre el comportamiento socialmente
responsable, siendo menor la influencia de los criterios demograficos. Es decir, que la
idea que tiene el consumidor sobre la relevancia y el impacto de sus decisiones de
compra sobre los problemas ambientales y sociales, se convierte en la dimension mas
influyente en el comportamiento de consumo.

Asimismo, Webb, Mohr y Harris (2008) han realizado un estudio en Estados Unidos,
en una muestra de estudiantes de pregrado y postgrado de tres universidades,
analizando tres dimensiones: la influencia de la responsabilidad social empresaria en el
comportamiento del consumidor; el manejo del reciclaje y la disminucién de la compra y
uso de productos que afectan el ambiente. Concluyen, al igual que en el estudio
mencionado previamente, que la efectividad percibida por el consumidor es el factor mas
determinante en el comportamiento de compra socialmente responsable.

De Oliveira, Gomes Pinheiro, Da Silva Pereira e Romeiro (2013) analizan el
comportamiento ambiental de los estudiantes de la Universidade Municipal de Sao
Caetano do Sul, Sao Paulo (Brasil) para identificar las variables que discriminan a los
grupos mas ecolégicos y amigables con el ambiente, considerando variables
demogréficas, econdmicas y de actitud. A nivel metodolégico se utilizé la escala Akatu y
los resultados evidencian que el tamafo estimado de los segmentos de clientes
universitarios mas amigables ambientalmente y menos amigable se aproximan a un 50%,
con una diferencia estadisticamente significativa en las variables compromiso
autodeclarado ambiental (actual y futuro), la actitud hacia el reciclado y la edad.

En Argentina

Existen investigaciones sobre el consumo responsable de los jovenes realizadas por
grupos de docentes investigadores de universidades nacionales, en las ciudades de
Cérdoba, Bahia Blanca y Santa Fe, a saber:

e Bianchi et al. (2014). “Consciencia y acciones de consumo responsable en

los jovenes universitarios”.

Se realiz6 un estudio cuali-cuantitativo con el objetivo de medir el nivel de conciencia,
compromiso y accién de las generaciones mas jévenes respecto del consumo de agua,
energia, reciclaje, donaciones y de la compra en general. Se utilizé un cuestionario
estructurado con la aplicacion de la escala de Likert para medicién de actitudes El
universo de estudio fueron los jovenes universitarios de la ciudad de Cordoba. Se realizd
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un muestreo no probabilistico con control por cuotas de sexo, edad y facultad de
pertenencia

Principales resultados:

Las estudiantes mujeres son las que conforman en mayor porcentaje el cluster de
Consumidores Responsables (30%), mientras que los hombres pertenecen en mayor
medida al grupo de los Anticonsumistas Conscientes y de los Indiferentes/Apéticos
(30%).

En relacion a la facultad a la que pertenecen, los estudiantes de Ciencias
Econdmicas, Exactas y Arquitectura se destacan por presentar un porcentaje menor de
Shopper Impulsivos (14%) y un tercio se define como Consumidores Responsables
(35%).

La investigacion pone de manifiesto los diferentes estilos de vida tanto de los
hombres como de las mujeres universitarias y su relacién con el consumo responsable.
Desde el punto de vista del comportamiento hay acciones pro Consumo Responsable
gue ya estan siendo asumidas por los grupos de estudiantes, entre las que se destacan
ahorro de agua, ahorro de energia, reciclado y donaciones de ropa usada.

Respecto de la conciencia en el acto de compra, la mitad tiene consciencia clara
sobre la exigencia de la factura de compra y eligen productos y marcas originales. No
prestan atencién al tipo de envase, si dana o si es reciclable. Los grupos donde la mayor
parte de los integrantes reclaman factura de compra son los Anticonsumistas
Conscientes y los Consumidores Responsables, aunque menos de la mitad.

e Gomez et al. (2014). “El consumo responsable. Estudio del comportamiento

del consumidor en estudiantes universitarios”.

Investigacion realizada con el objetivo de relevar y exponer informacién sobre
decisiones y acciones de los jovenes estudiantes universitarios frente a situaciones de
consumo. Disefio exploratorio que tomé como universo de estudios los estudiantes del
Dpto. de Administracién de la Universidad Nacional del Sur (Bahia Blanca), con una
muestra de 400 casos. Se utilizd un cuestionario estructurado con la aplicacion de la
escala de Likert para medicién de actitudes y comportamientos de consumo de los
estudiantes.

Principales resultados:

En referencia a sus acciones de consumo responsable, la mayor cantidad de
estudiantes encuestados procuraban comprar y consumir de manera responsable; las
opciones de respuesta “debido a que genera un efecto positivo” y “les gustaria hacer
mas pero no saben qué hacer” superan mas del 50% de los casos.

En cuanto a la conformacion de los cluster, el 30% pertenecen al grupo de
Consumidores Responsables, los cuales analizan la fecha de vencimiento y la
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informacién de los productos, asi como las promociones y ofertas. Planifican sus compras
y les interesa conocer acerca del comportamiento ético de las empresas, teniendo un alto
comportamiento ecoldgico/responsable. Los demas estudiantes se ubican en el grupo de
Indiferentes/Apaticos (26%), Shopper Impulsivos (25%) y Anticonsumistas Conscientes
(19%).

Segun estos autores, los jévenes constituyen un grupo importante de la sociedad de
consumo, y los habitos que desarrollen jugaran un papel decisivo en los futuros patrones
de consumo. Sus decisiones como consumidores ejercen una influencia creciente en los
mercados y estilos de vida. Por lo tanto, los jovenes merecen especial atencién en los
esfuerzos por cambiar nuestros ineficientes patrones de consumo por otros mas acorde
con el desarrollo sostenible; y a través de la reflexion critica, logren alcanzar la
autonomia, para lo cual el primer paso es darse cuenta de cudl es la dinamica que rige
las sociedades de consumo.

o Kosiak de Gesualdo, Bianchi, Gesualdo y Bruno (2015). “; Cuan “Green” son

los miembros de la Generacion Y?”

Investigacion realizada con el objetivo de analizar las percepciones de la Generacion
Y, en relacién a problemas ambientales, sociales y de comportamiento socialmente
responsable en el consumo. La investigacion efectuada fue de tipo exploratoria, con una
muestra de 500 casos conformada por jovenes universitarios de la Generaciéon Y, de las
ciudades de Cérdoba y Santa Fe.

Para definir el segmento que hemos denominado “los Greens de la Generacion Y”, se
utilizé un filtro inicial referido a “compra en forma habitual o esporadica productos
respetuosos del medioambiente”. El segmento quedd conformado por 160 casos. Se
utilizé un cuestionario semi-estructurado en el que se abordaron los siguientes tépicos:

Generacion Y:

e Conciencia y preocupacién por los problemas ambientales

e Conocimiento sobre Consumo Responsable, RSE, Sustentabilidad, Comercio

Justo
e Comportamiento de Compra Responsable

Segmento Green:

e Actitud ante del Consumo Responsable
e Acciones de Conducta Responsable y Consciente
e Tipologia de Consumo

e Fidelidad, Disposicién a pagar y recomendacién hacia productos verdes
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Principales resultados:

Demuestran interés por el tema del consumo responsable — vinculado a las 3R’s y al
compra reflexiva y se comprometen con una par de acciones importantes en el campo del
ahorro energético y la reutilizacién de bolsas de nylon, aunque poco con el reciclado.

Sin embargo, manifiestan en general un compromiso débil con las marcas y las
empresas responsables pues a la hora de comprar priorizan el precio u otros atributos de
productos que no necesariamente pasan por la RSE de las empresas.

El segmento “Green de la Generacién Y” representan un 32%; son consumidores en
su mayoria esporadicos -menos de un tercio se considera habitual-, tiene un perfil mas
anti-consumista que el resto de la Generacion Y, estdn mas dispuestos a recomendar a
otros y a sus familiares la compra de productos verdes, sin que esto demuestre lealtad a
las marcas verdes actualmente existentes. Senalan que las empresas necesitan hacer
mas visibles sus productos sostenibles, dando a conocerlos en el mercado y mejorando
las etiquetas para que estos puedan ser visualizados. Perciben que el mercado de
productos y marcas verdes de la Argentina es un mercado incipiente, con una oferta
interesante que esta creciendo pero que es dificil identificar en las géndolas y en los
puntos de ventas.

Los resultados en cuanto al perfil o tipologia de consumidor responsable y
sustentable de los Greens arroja los siguientes valores: un 41% dicen ser Anti-
consumistas, 22% Impulsivos, 19% Responsables y 18% Apéaticos; primando mas la

consciencia del consumo que la inconsciencia.

Tabla N° 7.Tipologia de Consumidor Responsable: Green vs Gen Y

Tipologia de Consumidor Responsable %
Green GenY
Shopper Impulsivo 22 28
Apatico 18 33
Consumidor Responsable 19 18
Anticonsumista 41 20

Fuente: Kosiak de Gesualdo, Bianchi, Gesualdo y Bruno (2015)

Se puede concluir que el paso de la conciencia o reconocimiento a la valoraciéon y
compra de productos verdes no es directo y que se deben estudiar y profundizar las
razones de las resistencias o factores inhibidores del cambio de conducta, tanto a través
de estudios cualitativos como cuantitativos, que se centren en analizar no sélo la mirada

de la demanda de los consumidores sino también las acciones de las empresas.
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5.1. Instrumentos de recoleccion de datos

Para realizar el trabajo empirico y obtener un diagnostico sobre el conocimiento y
compromiso de los jévenes universitarios de la ciudad de Santa Fe, en relacion al CRS,
se procedioé a definir las variables a estudiar y a disefiar un cuestionario para aplicar al
universo en estudio.

Se definié una muestra no probabilistica de 200 casos, utilizando un muestreo por
cuota segun la facultad de pertenencia de los estudiantes. El relevamiento se realiz
durante el mes de noviembre de 2015 y una vez obtenidos los datos, se procedi6é a su
edicion y tratamiento con analisis de tipo univariante, bivariante y multivariante.

Asimismo, se redact6 una guia de preguntas para realizar 4 entrevistas a informantes
clave: empresarios y gerentes vinculados a la comercializacion de indumentaria, ropa

deportiva, bebidas alcohdlicas y electrdnica-tecnologia de la ciudad de Santa Fe.

5.1.1. Ficha Técnica

Tabla N° 8. Ficha técnica del trabajo empirico

Tipo de estudio Descriptivo — Explicativo

Poblacion en estudio Estudiantes de la Universidad Nacional del
Litoral- Santa Fe

Unidad de analisis Estudiante de la UNL

Diseiio muestral Muestreo no probabilistico por cuotas de

unidades académicas. Se seleccionaron cuatro
facultades de la UNL: Facultad de Ciencias
Econémicas (FCE), Facultad de Ciencias
Juridicas y Sociales (FCJS), Facultad de
Ingenieria Quimica (FIQ) y Facultad de
Ingenieria y Ciencias Hidricas (FICH).

Tamainio total de la muestra 200 casos

Herramienta de recoleccion de | Encuesta personal

datos

Variables de clasificacion Facultad de pertenencia — Sexo — Edad

Técnicas de analisis de datos Univariante, bivariante y multivariante

Software de analisis de datos Dyane. Disefio y analisis de encuestas. Versidon
4.0. / SPSS version 15.0

Eg:t;dlantes carreras de grado UNL 36500

Error muestral 7,07% con 95% de confianza

Fuente: elaboracion propia

' file:///C:/Users/notebook/Downloads/223_unl-informe-institucional-201 5.pdf
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5.1.2. Disefo de la encuesta

Se trabajé a partir de la revision de encuestas anteriores: la Encuesta de Estilo de
Vida de los Jévenes Universitarios (Bianchi, 2007 y 2008), la Encuesta de Consumo
Responsable (Almirén et al., 2011) y la que aplica el Instituto Akatu (2006). Teniendo en
cuenta el marco de referencia teérico sobre la Sociedad del Consumo, el comportamiento
de los jovenes en relacion al CRS, y los objetivos especificos planteados para esta
investigacion, se procedié a disefar el cuestionario a utilizar para la recoleccion de datos,

estructurado en cinco secciones (se adjunta en el Anexo):

A) Preocupacion ambiental y conocimiento sobre Consumo Responsable y
Sustentable (CRS), Responsabilidad Social Empresaria (RSE) y Comercio
Justo (CJ):

Para relevar cuales son los topicos o problemas ambientales y sociales que generan
mayor nivel de preocupacion a los estudiantes, se utilizd una escala de medicion con
respuestas multiples.

Ademas, se indago6 sobre el nivel de conocimiento sobre temas vinculados a CRS,
RSE y Comercio Justo, y con qué enunciados los estudiantes encuentran mayor

asociacion.

Tabla N° 9. Preocupacion ambiental y conocimiento sobre CRS, RSE y CJ.

Dimensiones y variables para su medicion.

Dimensiones Variables
al. Preocupacion ambiental, consumo Enunciados vinculados a la tematica. Respuesta
responsable y afines de opcion mdltiple. Definicién de indicador
a2. Conocimiento, Notoriedad y Conceptos )
- Consumo Responsable y
Sustentable ] ] ¢Ha utilizado el concepto?
- Responsabilidad Social Empresaria
- Comercio Justo . . . o
Eleccion de enunciados asociados para definir
el concepto

Fuente: Elaboracion propia
B) Informacion disponible al momento de la compra:

Este bloque se incluyé para conocer las variables que influyen en el proceso de
decision de una compra responsable, tales como informacién disponible en los envases,
nivel de conocimiento de acciones de empresas socialmente responsables e incidencia
del factor precio en la decision de compra. Para su medicion se han utilizado escalas

categoricas y numéricas.
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Tabla N° 10. Informacion disponible al momento de la compra. Dimensiones y

variables para su medicion.

Dimensiones

Variables

b1. Disponibilidad de
Informacion sobre
desempeno social y
ambiental en el momento
de la compra

Cuando va a comprar un producto o contratar un servicio, ¢ Tiene
informacion sobre el comportamiento social y medioambiental de la
empresa que lo comercializa?

¢Recuerda haber visto en los envases de los productos alguna
informacion sobre el desempefio social o medioambiental de las
empresas?

¢ Es importante esa informacion para tomar su decision de compra?

b2. Comportamiento de
Compra de productos
respetuosos del
medioambiente

Comportamiento de compra de productos respetuosos del medio
ambiente (productos verdes) sobre la base de enunciados prefijados

b3. Influencia del precio
en la compra de
productos “verdes”

Eleccién del tipo de productos que compra, considerando la variable
precio, sobre la base de enunciados prefijados

Fuente: elaboracion propia

C) Actitudes hacia el Consumo Responsable y Sustentable:

Las actitudes requieren de escalas especiales de medicion para ser valoradas, dada

la complejidad que revisten. Segun Alonso Rivas (2004) “la actitud constituye una

creencia o sentimiento aprendido que predispone a una persona a reaccionar de un modo

determinado ante un objeto, persona o situacion”.

Una actitud esta formada por tres componentes basicos:

- El componente cognitivo: conjunto de conocimientos, creencias y asociaciones

hacia un objeto determinado.

- El componente afectivo: resume los sentimientos positivos y negativos, asi como

las emociones del individuo,

- El componente de comportamiento: refiere a las intenciones de comportamiento,

representa la tendencia a la accion.

En este estudio se utilizé la escala de Likert para medicion de actitudes (Red Educa-

Al 2011/12) con 32 afirmaciones y 5 posiciones (Totalmente de acuerdo, Medianamente

de acuerdo, Indiferente, Medianamente en desacuerdo, Totalmente en desacuerdo).

Asimismo, se incluyé la afirmacion 33 para considerar la opinion de los estudiantes sobre

las propuestas ecoldgicas de los partidos y de los candidatos politicos.
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Tabla N° 11. Actitudes hacia el Consumo Responsable. Dimensiones, Sub

dimensiones y variables para su medicion.

Dimensiones

Sub
dimensiones

Variables

ETICA
(Valores a la
hora de elegir
y consumir)

Austeridad

- Antes de efectuar una compra es preciso analizar si el producto es
util o necesario

Muchas cosas se compran pensando en dar envidia a los demas
Siempre se debe guardar algo de dinero para poder hacer frente a
los gastos imprevistos

Muchas veces se compran cosas indtiles que después uno se
arrepiente de haber comprado

Generalmente, se planifica la compra de alimentos

Cuando una persona estd en una localidad pequefia extrafa los
shoppings de la ciudad.

Actitud y
elecciéon de
compra

- Hay que elegir productos con packaging ecoldgico o reciclable
- Es costumbre comprar alguna ropa o calzado todos los meses
- Hay personas que sienten la necesidad de salir a comprar

- Cuando se compra indumentaria,

la marca del producto es

determinante

- A la gente le gusta pasar el tiempo en los grandes centros

comerciales

- Cuando la gente mas compra y consume, mas feliz es.
- Cuando veo en una tienda algo que me gusta no me lo puedo quitar

de la cabeza hasta que lo compro,

Comportamient
o responsable

Siempre es necesario leer la fecha de vencimiento cuando se
compran alimentos

Es importante informarse de las ofertas y promociones disponibles
para hacer una compra méas conveniente

Antes de comprar un producto hay que comparar precios

Es conveniente leer los prospectos y la informacion de los envases
de los productos antes de comprar.

- Hay que reclamar por la factura de compra cuando no te la dan
Siempre se guarda el ticket de compra por cualquier reclamo que
tenga que efectuar

ECOLOGICO
(Las 3Rs)

Reciclar,
reducir,
reutilizar

En general, se hacen duchas cortas cuidando el agua

- Hay que apagar las luces y aprovechar al maximo las horas de luz
solar

En casa hay que separar los residuos sélidos (botellas, papel,
plastico, etc.) del resto

Hay que reutilizar papel en la impresion de documentos

SOLIDARIO
(Relaciones
Comunidad -
ONGs y
Evaluacion de
Conducta de
Empresas

Compromiso
social /Difusiéon
de informacién

- No se conocen las entidades en las que se puede reclamar

derechos como consumidor

- Los consumidores pueden influir para que las empresas tengan un

comportamiento socialmente responsable

- Si se recibe informacién de conductas no éticas de empresas, hay

que difundirla

- Las personas se interesan por conocer acerca del comportamiento

ético de las empresas

- No se conocen cudles son los llamados “productos organicos”

Conductas de

las Empresas

(evaluacién del
RSE)

- Las empresas hacen actividades de RSE

(capacitacién de
empleados, donaciones, cuidado del medio ambiente, etc.) solo para
vender mas

- Las empresas no tienen que contaminar el medioambiente

- Se desconocen las politicas ambientales de las empresas a las
cuales se compran productos

Actitud y Accion
del Gobierno

- Hay que informarse de las propuestas ecologicas de los partidos y
de los candidatos politicos.

- El Estado debe tener un rol activo para apoyar e incentivar la
actuacién responsable de empresas y consumidores.

Fuente: Red Educa-Al 2011. Escala de Likert Medicion de Actitudes
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D) Comportamiento de compra responsable:

Este bloque de preguntas se incluyé para conocer qué acciones relacionadas con el
CRS y el cuidado del medioambiente realizan los encuestados en su vida cotidiana. Se
utilizé la escala del Instituto Akatu de Brasil, que agrupa las acciones en cuatro
categorias o dimensiones:

- Economia: practicas que producen beneficios directos para el consumidor, con

impacto inmediato en los ingresos.

- Reciclaje: practicas ligadas al desecho, reutilizacién o reciclaje de materiales, y
qgue en general implican un retorno para la sociedad en el medio y largo plazo.

- Planificacién: uso racional de recursos; practicas que por se planificadas
previamente generan un mayor aprovechamiento a nivel individual a mediano o
largo plazo,

- Compra sustentable: sensibilidad del consumidor en el plano del CRS y con
beneficios a nivel individual y para toda la sociedad en el mediano y largo plazo.

Tabla N° 12. Comportamiento de compra responsable. Dimensiones y variables

para su medicion.

Dimensiones Variables

- Evitar dejar luces prendidas en ambiente desocupados

- Cortar el agua mientras se lava los dientes.

ECONOMIA - Esperar que los alimentos se enfrien antes de guardarlos en el
refrigerador.

- Desenchufar aparatos eléctricos cuando no los esta ocupando.

- Separar la basura de su hogar para reciclaje.

RECICLAJE - Re utilizar papel en la impresién de documentos.

- Planificar compra de alimentos

- Planificar compras de vestuario

- Leer la etiqueta de los productos antes de decidir compra.
- Pedir la boleta de los productos que compra

PLANIFICACION

- Compra productos organicos o naturales.
- Compra productos hechos con material reciclado.
- Comentar informacién sobre los productos y empresas.

COMPRA
SUSTENTABLE

Fuente: elaboracién en base a Instituto Akatu (2006). “Como e por que os brasileiros praticam o consumo
consciente?”.
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E) Percepcion de cada estudiante respecto a su situacion actual, en relacién al
consumo responsable y su situacion futura, en su trabajo profesional y/o

como empresario.

Este apartado pretende relevar de qué manera un estudiante percibe su situacién
actual en relacion al CRS y como visualiza su posicion futura en el trabajo profesional o
empresario. Se define percepcién como el modo personal de interpretar y dar sentido a
los estimulos recibidos a través de los sentidos (Santesmases Mestre, et.al. 2004). En

esta seccion se trabajé con variables categoricas, medidas con escalas nominales.

Tabla N° 13. Percepcion de los estudiantes respecto de su situacion actual y futura

en relacién al consumo responsable. Dimensiones y variables para su medicion.

Dimensiones Variables

Eleccién del enunciado mas importante para el estudiante

- Procuro consumir de manera responsable porque creo que tiene un
e1. Situacion actual efecto positivo sobre la comunidad

en relacion al CRS - Procuro consumir de manera responsable, pero no tiene mucho sentido
porque las empresas no lo hacen

- Me gustaria hacer mas, pero no sé qué hacer

- No estoy preocupado por este tema

Eleccién del enunciado mas importante para el estudiante

- Muy involucrado con temas de RSE y CR, con el fin de incorporar
acciones en la agenda de trabajo de empresas y/o instituciones

- Medianamente involucrado con temas de RSE y CR, segun las
posibilidades que se den en mi lugar de trabajo

- Escasamente involucrado con temas de RSE y CR - son
responsabilidad del Estado y ONGs- y focalizado en lograr un buen
desempefo profesional y empresaria

e2. Situacion futura
en su trabajo
profesional y/o como
empresario, en
relacion al CRS

Fuente: elaboracion propia

5.1.3. Guia de preguntas para entrevistas a informantes clave
Para complementar la informacion obtenida de la encuesta, se aplico la siguiente guia
de preguntas a informantes clave, empresarios del sector empresarial, con la idea de
sondear su opinién sobre tendencias y valoracién por parte de los jovenes hacia CRS.
1) ¢La empresa realiza acciones de RSE vinculadas a fomentar una compra
responsable? ;Cuales son?
2) ¢Ud. entiende que los consumidores las reconocen? ¢ Las valoran al momento de
la compra?
3) En relacién al segmento de jévenes en particular (aprox. 18 a 30 anos) ¢Ud. cree
que tienen mayor conocimiento y nivel de exigencia con los productos y la

empresa que las personas mayores?
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4) Si la respuesta anterior es afirmativa, ;coémo lo manifiestan? (mayor nivel de
consulta, mayor interaccion en la web, menor elasticidad precio, mayor exigencia
de servicio, etc)

5) Sien 3) la respuesta fue negativa, ¢a qué causas cree Ud. que se debe?

6) ¢Ud. cree que es importante sensibilizar a los jovenes sobre su rol para efectuar
una compra responsable y sustentable?
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5.2. Resultados obtenidos

5.2.1 Encuesta
Descripcion de la muestra

En la siguiente tabla se resumen los datos de la conformacién de la muestra, segun la

Facultad de pertenencia, el Sexo y la Edad:

Tabla N° 14. Perfil de la muestra de Jovenes Universitarios

| | Casos | %
Facultad de pertenencia
FCE 50 25%
FCJS 50 25%
FIQ 50 25%
FICH 50 25%
Sexo
Femenino 103 51%
Masculino 97 49%
Edad
Entre 18 y 23 afnos 120 60%
Entre 24 y 30 afos 80 40%

Fuente: elaboracion propia

Se presenta a continuacion la lectura univariante de todas las variables. En relacién
al analisis bivariante, si bien se realiz6 la tabulacién cruzada de todas las variables por
Facultad de pertenencia, Sexo y Edad, se analizan los resultados de aquellas en las que
la prueba del Ji-cuadrado sea p<0,10, es decir que existe relacidbn de asociacién
significativa entre las dos variables. El resto de las tablas estadisticas, en las que la
prueba arroja un p>0,10, es decir que la relacién de asociacién es no significativa, se

adjuntan en el Anexo.
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A) Preocupacion ambiental y conocimiento sobre Consumo Responsable y
Sustentable, Responsabilidad Social Empresaria y Comercio Justo:
A1. Preocupacion ambiental, consumo responsable y sustentable y afines:

Tabla N° 15. Conciencia y preocupacion ambiental

Preocupacion por problemas ambientales y sociales % sobre
la

muestra
La contaminacion de las aguas (rios, mares, lagos, etc.) 76%
La pobreza y la exclusion 67%
El agotamiento de los recursos naturales 58%
El cambio climatico 53%
Impacto de los productos quimicos en la salud 43%
La contaminacién de la agricultura (pesticidas, fertilizantes, etc.) 40%
La pérdida de biodiversidad (extincién flora y fauna) 39%
El excesivo consumismo actual 38%
La contaminacién del aire (smog, hacinamiento, etc.) 34%
La distribucion del ingreso 31%
El derretimiento de los glaciares 24%
El impacto de los medios de transporte (mas autos, mas trafico, etc.) 16%
Otros problemas. 4%
Total frecuencias 519
Total muestra 200

Fuente: elaboracion propia

Para los estudiantes encuestados las principales tematicas de preocupaciéon
ambiental y social son “la contaminacion de las aguas” (76%), “la pobreza y la exclusion”
(67%), “el agotamiento de los recursos del planeta” (58%) y “el cambio climatico” (53%).
En el otro extremo de respuestas, lo0 que menos les preocupa es “el impacto del
crecimiento de los medios de transporte urbano” (16%), “el derretimiento de los glaciares”
(24%) y “la distribucién del ingreso” (31%).

En una investigacion realizada sobre la poblacion de la ciudad de Santa Fe (2015)'?
utilizando las mismas variables de la tabla anterior, se construyé el Indicador de
Conciencia Ambiental, a partir de la identificacion de las opciones seleccionadas por los
encuestados. Se establecieron tres niveles para el indicador, a partir de la cantidad de
variables elegidas por el encuestado como preocupantes para él: entre 9 y 12 opciones —
Conciencia Ambiental Alta, entre 5 a 8 opciones - Conciencia Ambiental Media y hasta 4
variables - Conciencia Ambiental Baja-.

'2 Kosiak de Gesualdo, G y Etchevarria M.B. (2015). La influencia del acceso a la informacién en la compra
responsable.3ras. Jornadas de Gestion Ambiental Urbana. Gobierno de la ciudad de Santa Fe. 8 y 9 de
octubre de 2015.
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Utilizando la misma metodologia se aplico este Indicador de Conciencia Ambiental a
la muestra de jévenes universitarios, a efectos de comparar los resultados, destacandose
una alta concentracion de respuestas en el nivel Medio del ICA (52 % vs.18 % de la
poblacion de la ciudad de Santa Fe).

A continuacion se presenta la tabla resumen con los resultados de ambos estudios:

Tabla N° 16. indice de Conciencia Ambiental. Analisis comparativo

Conciencia Base Ciudad de | Base Jovenes UNL
Ambiental Santa Fe 2015 2015
% %
Baja 54% 40%
Media 18% 52%
Alta 28% 8%
Total 100% 100%

Fuente: elaboracién propia

A2. Conocimiento, Utilizacion y Conceptos asociados a CRS RSE y CJ:
En relacion al conocimiento de los conceptos CRS, RSE y CJ, se han obtenido los

siguientes resultados:

Grafico N° 1: ¢ Ha oido alguna vez la expresion...?
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90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
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Consumo ResponsableResponsabilidad Social ~ Comercio Justo
Empresaria

Fuente: elaboracidn propia

Es posible observar que el 92% de los estudiantes “Ha oido hablar” de CRS; el 56%
de RSE vy, por ultimo, la expresion CJ que obtuvo respuesta afirmativa sélo del 37% de
los encuestados.

Al realizar el Analisis Bivariante de la variable Conocimiento de los conceptos en
estudio, con la variable Facultad de pertenencia de los encuestados, se confirma que la
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relacion de asociacion con las variables CRS y RSE es significativa, arrojando la prueba
del Ji-cuadrado un p<0,05 (nivel de confianza del 99,5%), en ambos casos.
En el siguiente grafico se presentan los resultados obtenidos en forma comparada

para los tres conceptos trabajados:

Grafico N° 2: ¢ Ha oido hablar de las expresiones...?

Respuestas afirmativas

100% 96%

80%

60%
M FCE

M FCJS
40% M FIQ
M FICH

20%

0%

CR RSE c

Ji: p=0,0097 Ji: p=0,0000 Ji: sin relacién

Fuente: elaboracidn propia

Como se menciond anteriormente, la expresion mas oida por los estudiantes es la de
CRS, siendo los estudiantes de FCJS quienes manifestaron “He oido” en el 100% de los
casos; luego siguen con valores similares los estudiantes de FCE y FIQ con 94% y 92%
respectivamente y por ultimo los de FICH con el 82%.

Para la expresion RSE, los encuestados de FCE presentan un comportamiento
distinto al resto de las facultades, dado que mencionan “He oido” la expresién en un 96%
de los casos, valor significativamente distante de las respuestas logradas en las otras
facultades (entre 28% y 46%).

Para la expresion CJ los valores se invierten en relacién a las expresiones anteriores,
dado que los valores de respuestas afirmativas toman valores significativamente
menores, entre el 28% y 44%.

Para profundizar el andlisis, se consulté a los encuestados sobre la utilizacion de las

expresiones en estudio, y se obtuvieron los siguientes resultados:
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Grafico N° 3: ¢ Ha utilizado alguna vez la expresion...?
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Fuente: elaboracién propia

La expresion CRS es la que adquiere mayor frecuencia en cuanto a su utilizacién,
dado que el 58% de los estudiantes encuestados manifesté utilizarla “A veces”, mientras
gue este porcentaje desciende a 36% y 31% para RSE y CJ respectviamente.

A su vez, el 65% de los jovenes afirmd “No utilizar nunca” la expresién CJ, porcentaje
gue desciende a 56% para RSE y a 34% para CRS.

La opcién de respuesta “Muchas veces”, obtiene valores de escasa significacion para
los tres conceptos en estudio.

Al realizar el Anadlisis Bivariante de la variable Utilizaciéon de los tres conceptos
trabajados, con la variable Facultad de pertenencia de los jovenes encuestados, solo se
confirma relacion de asociacion significativa para RSE, arrojando la prueba del Ji-
cuadrado un p<0,01 (nivel de confianza del 99,5%). Para Sexoy Edad, se confirma que la

relacion de asociacién es no significativa con valores de p>0,10 en ambos casos.
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Grafico N° 4: ¢ Ha utilizado alguna vez la expresion RSE?
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Fuente: elaboracidn propia

El mayor pocentaje de respuestas se concentra en la opcion “Nunca”, siendo elegida
en FIQy FCJS por el 89% y 71% de los estudiantes encuestados. Se destaca que el 17%
de los estudiantes de FCE indican que han utilizado “Muchas veces” esta expresion.

La opcion “A veces” obtiene los mayores porcentajes de respuesta en FCE y FICH
con un 48% y 43% respectivamente.

Para terminar con el analisis de esta seccion, se presentan los resultados obtenidos
en relacion a la conceptualizacion de CRS, RSE y CJ, planteando a los encuestados la
eleccion de distintas afirmaciones que hacen a su definicion. La opcién de respuesta
“Con todos estos”, indicaria en cada caso, un conocimiento preciso del concepto.
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Tabla N° 17. Conceptualizacion de CRS, RSE y CJ

Lic. Gabriela Gesualdo

Consumo Responsable y Sustentable % de la
muestra
Reducir, reutilizar y reciclar 75%
Compra reflexiva 39%
Estilo de vida saludable 18%
Estilo de vida solidario 16%
RSE 16%
Estilo de vida ahorrativo 15%
Con todos estos 12%
No se 1%
Con ninguno de estos 0%
Responsabilidad Social Empresaria % de la
muestra
Cuidado del medioambiente 59%
Contribuir al desarrollo de la comunidad 58%
Valores de la empresa 36%
Con todos estos 26%
Relacién con los empleados 18%
Comunicacion y relacion con los clientes 10%
Vinculacion con los proveedores 4%
Con ninguno de estos 1%
No se 0%
Comercio Justo % de la
muestra
Desarrollo de economias locales 43%
Acciones de cooperacion y solidaridad 38%
Condiciones laborales adecuadas 34%
Salarios dignos 27%
Desarrollo social 26%
Con todos estos 23%
Compra directa a productores 11%
No se 7%
Con ninguno de estos 4%

Fuente: elaboracién propia

El CRS se asocia en mayor medida a las estrategias de las “3R’s” (75%) y la
“Compra reflexiva” del “homos sapiens” (39%), y en menor medida con el cambio hacia
“Estilos de vida mas saludables” (18%), “Solidarios” y “RSE” (ambos con el 16%). La
opcién “Con todos estos” -incluida como la respuesta que define en forma integral a cada
expresion- sélo fue elegida con el 12% por los estudiantes encuestados.

Para el caso de RSE, la expresion se relaciona mayormente al “Cuidado del
medioambiente” (59%) y a “Contribuir con el desarrollo de la comunidad” (58%). Con

menor significacién, también es vinculado a los “Valores que reflejan las empresas en sus
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acciones” (36%). La opcién de respuesta “Con todos estos” obtiene un valor significativo
con el 26% de los casos.

La expresién CJ aparece vinculada al “Desarrollo de economias locales” (43%),
“Acciones de cooperacién y solidaridad” (38%) y a “Condiciones de laborales adecuadas”
(34%). La opcién de respuesta “Con todos estos” obtiene un valor también significativo

con el 23% de los casos.
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B) INFORMACION DISPONIBLE AL MOMENTO DE LA COMPRA

B1. Disponibilidad de informacion sobre el desempeno social y ambiental en el
momento de la compra.

En este item del cuestionario se incluyeron preguntas para conocer si los estudiantes
disponen de informacién sobre el comportamiento socialmente responsable de las

empresas, en el momento de comprar un producto o contratar un servicio.

Tabla N2 18. Informacion sobre el comportamiento socialmente responsable
de las empresas

Cuando va a comprar un producto o contratar un servicio, ¢ Tiene
informacion sobre el comportamiento social y medioambiental de la
empresa que lo comercializa?

Frecuencia %
Si. Siempre o casi siempre 1 1%
Algunas veces 69 34%
Nunca o casi nhunca 121 61%
No sabe 9 4%
Total 200 100%

Fuente: elaboracion propia

El 61% de los encuestados manifesté que “Nunca o casi nunca” tiene informacion del
comportamiento socialmente responsable de la empresa que comercializa los productos;
por su parte, el 34% eligio la opcién “Algunas veces” y sélo un estudiante respondié que
cuenta con informacion “Siempre o casi siempre”.

Otras variables analizadas fueron la recordacion de informacién socialmente
responsable en los envases de los productos (con una escala categérica de Si o No) y el
nivel de importancia que se le asigna a esa informacion al momento de tomar la decisién

de compra (con una escala numérica de 1 a 10).
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Grafico N2 5: Recordacion e importancia de informacion del envase sobre RSE
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Fuente: elaboracion propia

El 59% de los estudiantes encuestados recuerda haber visto en el envase este tipo de
informacién sobre la empresa que comercializa el producto que compra, lo que reflejaria
una situacién de cierta racionalidad en la compra al buscar informacion en los envases.
Consultados sobre la importancia de esa informacién en la decision de compra, el valor
medio mas representativo fue la moda, que arroj6é un valor de 7 puntos.

Al realizar el Analisis Bivariante de la variable Recordacion de haber visto informacion
en el envase con la Facultad de pertenencia y el Sexo de los encuestados, se confirma
que la relaciéon de asociacion es significativa en ambos casos, arrojando la prueba del ji-
cuadrado un p<0,05. Para Edad, se confirma que la relacion de asociaciéon es no

significativa con un p>0,10. A continuacién se presentan los resultados obtenidos:
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Grafico N° 6: ¢{ Recuerda en los envases de los productos informacién sobre el
desempeiio social o medioambiental de las empresas? Por Facultad de pertenencia

Si recuerdo
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M FCE
No recuerdo
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: elaboracién propia

El mayor porcentaje de recordacién corresponde a los estudiantes de la FCE, con un
74% de las respuestas; mientras que el menor valor se obtuvo en la FIQ, con un 48%.
Para el caso de estudiantes de FICH y FCJS, las respuestas toman valores intermedios
del 52% y 62% respectivamente.

Grafico N° 7: ¢ Recuerda en los envases de los productos informacion sobre el
desempeno social o medioambiental de las empresas? Por Sexo

67%
Si recuerdo
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Fuente: elaboracion propia
Los hombres manifiestan un nivel de recordarcibn mucho mayor al de las mujeres,

67% y 51% respectivamente, y ocho puntos porcentaluales por encima de la media. Esto
puede interpretarse como un mayor grado de atencién por parte de los hombres en
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cuanto a la informacion sobre el desempefno social y medioambiental de las empresas

que aparece en los envases de los productos.

B2. ElI comportamiento de compra de productos respetuosos del
medioambiente.

Para conocer como perciben los jovenes su comportamiento de compra de productos
respetuosos del medio ambiente, se utilizé una variable categorica con seis afirmaciones
y se les pidié que indiquen cudl expresa mejor su situacion personal en relacion a este
tipo de productos. Los resultados obtenidos se presentan en el siguiente grafico.

Grafico N2 8: Comportamiento hacia productos respetuosos del medioambiente

H Comprara en el futuro

H Compra de manera frecuente

 Compra alguna vez

H No compra porque no los encuentra
disponibles

M No compra porque no los conoce o
no los identifica

i No compra porque no le interesa

Fuente: elaboracién propia

La mitad de los estudiantes encuestados (51%) eligié la opcion “Compro alguna vez”
y s6lo el 9% la opcion “Compro de manera frecuente”.

Puede observarse que las opciones de respuesta de “No compra” concentran el 40%
de los casos. El 23% de los estudiantes manifestd “No comprar productos verdes, porque
no los conoce o no los identifica”, el 13% porque “No los encuentra disponibles” y el 4%
porque “No le interesan”.

Al realizar el Analisis Bivariante de la variable Comportamiento de compra con la
Facultad de pertenencia de los encuestados, se confirma que la relacion de asociacion es
significativa, arrojando la prueba del ji-cuadrado un p<0,10 (nivel de confianza del 90%).
Se presenta el grafico obtenido:
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Grafico N° 9: ¢ Cual de las siguientes afirmaciones expresa mejor su
comportamiento hacia los productos respetuosos del medio ambiente?
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Fuente: elaboracion propia

Se observa que los estudiantes de las cuatro facultades poseen comportamientos
diferentes: en FCE la respuesta “Compra alguna vez’ presenta el mayor porcentaje
(56%), seguida por “No compra porque no los conoce o identifica” (18%). La FCJS
presenta un esquema similar, destacandose en segundo lugar “No compra porque no los
encuentra disponibles” (18%). En FIQ y FICH disminuye la respuesta “Compra alguna
vez” (44%) y presenta mayor importancia “No compra porque no los conoce o no los
identifica” (32% y 26% respectivamente).
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B3. Influencia del precio en la compra de productos “verdes”.

Otra cuestion que se considerd importante analizar fue cémo influye el precio en la
compra de productos respetuosos del medioambiente. Para ello se incluyeron en el
cuestionario dos preguntas, haciendo referencia a la compra personal y a la compra de
un “consumidor promedio”:

e Ante 2 productos similares, si conoce que uno de ellos proviene de una empresa

socialmente responsable, y no conoce nada del otro, ¢cual de los 2 compraria
ud.?

e ;Cual cree Ud. que compraria un consumidor “promedio” ante esta situacion?

Grafico N° 10: Ante 2 productos similares, si conoce que uno de ellos proviene de

una empresa socialmente responsable y no conoce nada del otro...

M Estudiante encuestado
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Fuente: elaboracion propia

Puede observarse que cuando el estudiante responde por si mismo, en el 55% de los
casos “Compraria productos de empresas socialmente responsables solo si tuviera el
mismo precio que el de un producto similar”; y en el 20% de los casos que “Compraria los
productos de la empresa socialmente responsable aunque fuera mas caro”. Por otra
parte, el 22% de los estudiantes encuestados manifesté que “Compraria el producto mas
barato”.

Sin embargo, la situacibn cambia totalmente cuando responden acerca del
comportamiento del “consumidor promedio” (otros consumidores), dado que el 74%

expres6 que “Comprarian los productos mas baratos”, el 22% que “Compraria productos
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de empresas socialmente responsable sélo si tienen el mismo precio que otros productos
similares” y s6lo el 1% que los “Compraria aunque el precio sea mas caro”.

Este analisis comparativo puede interpretarse como una dicotomia entre lo que
“‘queda bien decir” socialmente y el comportamiento real del consumidor, en el que se
destaca el precio como atributo decisivo de la compra.

Al realizar el Analisis Bivariante de la variable Comportamiento del consumidor
promedio en relacion al precio de productos verdes con la Facultad de pertenencia de los
encuestados, se confirma que la relacion de asociacién es significativa entre ambas
variables, arrojando la prueba del ji-cuadrado un p<0,05 (nivel de confianza del 95%).
Para Sexo y Edad se confirma que la relacion de asociacién es no significativa con un
p>0,10.

Grafico N° 11: ¢ Cual cree Ud. que compraria un consumidor promedio en esta

situacion?
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Fuente: elaboracion propia

La respuesta mayoritaria en todos los encuestados corresponde a la opcion
“Compraria el méas barato”, siendo en FIQ donde esta respuesta obtiene el valor més alto
(84%) y en FICH donde se obtiene el de menor significacion (60%). Cabe destacar la
practicamente nula significacion de la opcion “Compraria el de la empresa socialmente

responsable, aunque fuera mas caro” (s6lo un encuestado del total de la muestra),
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C) MEDICION DE ACTITUDES

Siguiendo el marco conceptual de la Red Educa-Al de CRS™ que en sus
investigaciones  previas ha definido cuatro tipologias de consumidores:
Indiferentes/Apaticos, Anti-consumistas Conscientes, Consumidores Responsables y
Shopper Impulsivos, se ha aplicado la misma metodologia con la técnica multivariante de
Analisis de Grupos (cluster analysis) y conformado los cuatro grupos de estudiantes.

C1. Resultados obtenidos del Analisis de Grupos (Cluster analysis)

Tabla N° 19. Cluster K medias

Grupos originados por la
Total particién
muestra [ g4 G2 | G3 | G4
N° Enunciados 200 52 12 8 58 F de Snedecor
100% 26% 6% 39% 29%
Valores medios
F(3,
1 Slem_pr_e es necesario leer la f_echa de 452 481+ | 150- 465 471 196) p=
vencimiento cuando se compran alimentos = 0,0001
77,52
Es importante informarse de las ofertas y ::é?é) _
2 promociones disponibles para hacer una 4,13 437+ | 2,50- 4,28 4,05 ~ 080_00
compra mas conveniente . ’
18,04
F(3,
3 Antes de comprar un producto hay que 4,09 444+ | 2,08- 421 403 196) p=
comparar precios = 0,0000
32,55
F(3,
Antes de efectuar una compra es preciso ) 196) p=
4 analizar si el producto es Util o necesario. 4,08 444+ | 1,92 4,29 3.9 = 0,0000
25,54
No se conocen las entidades en las que se ::é:é) _
5 | puede reclamar derechos como 3,21 331+ | 242- 3,26 3,22 " 0 22_98
consumidor P ’
1,45
F(3,
Cuando se compra indumentaria, la marca ) 196) p=
6 del producto es determinante 2.8 279 2,33 2.4 345+ = 0,0000
10,18
El Estado debe tener un rol activo para 1F ég) _
7 apoyar e incentivar la  actuacion 4,51 4,71 1,67- | 473 + 4,6 ~ 0 80_00
responsable de empresas y consumidores . ’
88,26
Los consumidores pueden influir para que ::ég) _
8 las empresas tengan un comportamiento 4,15 4,13 2,25 - 4,21 4,47 + B 080_00
socialmente responsable 17_76 ’

'3 Integran la Red Educa-al de Consumo Responsable y Sustentable: Odriozola, Guillermo (UNNE), Cormick, Ana Maria
(UNRC), Amigo, Adriana (UNR), Stivale, Silvia (UNMP), Fernandez, Omar y Litterio, Mario (UNS), Garrido, Norma
(UNICEN), Lanuza, Ma. Eugenia (UCASAL),Garcia, Rosa (UNSJ), Bianchi, Enrique (UNC), Ferreyra, Silvina (UNER),
Kosiak de Gesualdo, Graciela (UNL) y Scarone, Carlos (Universidad de la Republica, Montevideo). EDUCA-AL: Encuentro
de Docentes de Comercializacion de Argentina y América Latina.
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Las empresas hacen actividades de RSE F(3,
(capacitacion de empleados, donacio-nes, ) 196) p=
° cuidado del medio ambiente, etc.) solo 3,29 363+ 3,08 3,00 3.4 = 0,0152
para vender méas 3,56
F(3,
Muchas cosas se compran pensando en ) 196) =
10 dar envidia a los demas 2,75 333+ 3,08 2,53 245 = 0,0002
6,73
Siempre se debe guardar algo de dinero 1Fg§2) B
11 | para poder hacer frente a los gastos 45 4,54 1,75 - 4,64 4,84 + _ 0 80_00
imprevistos 78,40
F(3,
A la gente le gustar pasar el tiempo en los ) 196) p=
12 grandes centros comerciales 3.4 3,46 2,92 3,13 381+ = 0,0002
7,06
F(3,
13 anndq la gente mas compra y consume, 256 242 3.05 197- | 333+ 196) p=
mas feliz es. = 0,0000
14,74
F(3,
Si se recibe informacién de conductas no ) 196) p=
14 éticas de empresas, hay que difun-dirla 4.4 4,67+ | 2,00 4,85 4,45 = 0,0000
37,92
F(3,
Las empresas no tienen que contaminar el 196) =
15 empre q 4,63 475 | 1,83- | 474 | 493+ | = p=
medioambiente 0,0000
109,8
0
. F(3,
Muchas veces se compran cosas inutiles 196) _
16 | que después uno se arrepiente de haber 421 4,31 1,83 - 4,26 4,53 + _ 0 80_00
comprado 38,04
F(3,
17 Hay,qye eleglr productos con packaging 42 425 200- | 441+ 431 196) p=
ecoldgico o reciclable. = 0,0000
32,58
F(3,
Hay personas que sienten la necesidad de ) 196) p=
18 salir a comprar 3,98 433+ | 1,92 3,94 4,16 _ 0,0000
25,37
. F(3,
Es conveniente leer los prospectos y la 196) _
19 | informacion de los envases de los 4,03 4,13 217- | 4,31 + 3,95 _ 0 80'00
productos antes de comprar. 21,59
F(3,
En casa hay que separar los residuos 196) B
20 | sdlidos (botellas, papel, plastico, etc.) del 4,54 4,77 1,42- | 478 + 4,66 = 080_00
resto 126,6 ’
6
F(3,
En general, se hacen duchas cortas ) 196) p=
21 cuidando el agua 3,09 1,56 8.17 415+ 8 = 0,0000
65,41
F(3,
Hay que reclamar por la factura de compra ) 196) p=
22 cuando no te la dan 4,25 450+ | 208 4,38 429 = 0,0000
31,58
F(3,
3 Ha}y.que apagarlas luces y aprovechar al 458 475+ | 2,00- 474 472 196) p=
maximo las horas de luz solar = 0,0000
81,10
L ] F(3,
as personas se interesan por conocer 196) _
24 | acerca del comportamiento ético de las 2,64 1,87 - | 3,08 + 3 2,74 _ 080'00
empresas 11,94
Cuando veo en una tienda algo que me 1':52) _
25 | gusta, no me lo puedo quitar de la cabeza 2,49 1,98 2,83 1,78 - | 3,81 + _ 0 80_00
hasta que lo compro 52,00
Cuando una persona esta en una localidad 1':532) _
26 | pequena, extrafa los shoppings y las 2,5 2,17 3,33 1,90- | 3,41+ " 0 80_00
tiendas de las ciudades 25_60 ’
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" . F(3,
Se desconocen las politicas ambientales 196) _
27 | de las empresas a las cuales se com-pran 3,93 446+ | 1,67- 3,72 4,21 _ 0 80'00
productos 23,00
F(3,
Hay que reutilizar papel en la impresién de ) 196) p=
28 documentos 4,35 4,42 2,25 4,4 4,66 + _ 0,0000
26,53
F(3,
29 Slempre se guarda el ticket de compra por 374 348 042 - 378 419+ 196) p=
cualquier reclamo que tenga que efectuar = 0,0000
8,86
F(3,
Generalmente, se planifica la compra de ) 196) p=
30 alimentos 3,84 3,4 2,67 4,08 4,16 + _ 0,0000
11,14
F(3,
Es costumbre comprar alguna ropa o ) 196) p=
81 calzado todos los meses 2,63 2,31 8.17 2,14 3,47 + = 0,0000
16,54
F(3,
No se conocen cudles son los llamados ) 196) p=
82 'productos organicos' 3n 3,17 2,67 2,87 3,45+ = 0,0614
2,49
. F(3,
Hay que informarse de las propuestas 196) _
33 | ecologicas de los partidos y de los 4,18 440+ | 1,67 - 4.4 4,21 " 0 80_00
candidatos politicos 29_26 ’

Fuente: elaboracién propia

En base al andlisis de los datos de la tabla precedente, se describen los cuatro
grupos de acuerdo a los ejes de conciencia/inconsciencia en la compra y de actitud

consumista/anti-consumista.

C2. Tipologias de consumidores y analisis comparativo.

INDIFERENTES/APATICOS: corresponde al Grupo 2 de la Tabla 19; formado por el 6%
de los encuestados.

Este grupo de estudiantes tiene un comportamiento totalmente indiferente, tanto en la
accion de compra como en el cuidado de los recursos naturales: son los que menos
guardan los tickets de compras, manifiestan no leer los vencimientos de los productos, no
comparan precios ni se interesan por las promociones. No planifican la compra de
alimentos ni le interesan los envases ecologicos.

Creen que a las personas no les interesa salir de compras o pasar tiempo en los
centros comerciales.

En cuanto al cuidado del medioambiente no han incorporado conductas responsables
porque no se preocupan por separar residuos, son los que menos dicen apagar las luces
y aprovechar la luz natural. También, se manifiestan descreidos en cuanto al rol activo
del Estado para apoyar e incentivar la actuacién responsable de empresas y

consumidores.
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Al describir este grupo considerando como variables independientes Facultad de
pertenencia y Sexo, surge que esta compuesto en su gran mayoria por hombres (83%),

de la FIQ (42%). Las tablas estadisticas se adjuntan en el Anexo.

ANTI-CONSUMISTAS CONSCIENTES: corresponde al Grupo 3 de la Tabla 19; formado
por el 39% de los encuestados.

En cuanto al comportamiento de compra evaluan la utilidad del producto antes de la
compra, comparan precios, aprovechan las promociones, leen la fecha de vencimiento de
los alimentos y reclaman la factura de compra cuando no se la dan.

Se preocupan por separar residuos, apagar las luces y aprovechar al maximo la luz
solar. Son los mas comprometidos con el cuidado del agua.

A este grupo de consumidores no los hace feliz el consumo. No sienten la ansiedad o
necesidad de salir a comprar, ni tienen preferencias de marca en indumentaria. Planifican
la compra de alimentos y tienen preferencia por productos con envases reciclables o
ecolégicos.

Son los mas convencidos que el Estado debe tener un rol activo para apoyar e
incentivar la actuacién responsable de empresas y consumidores

Al describir este grupo considerando como variables independientes Facultad de
pertenencia y Sexo, surge que esta compuesto en su gran mayoria por mujeres (59%),
con similar porcentaje de participacién de estudiantes de las cuatro facultades. Las tablas

estadisticas se adjuntan en el Anexo.

CONSUMIDORES RESPONSABLES: corresponde al Grupo 1 de la Tabla 19; formado
por el 26% de los encuestados.

Tienen un perfil similar a los Anti-consumistas/Conscientes y son los mas racionales
en cuanto al comportamiento de compra: se preocupan por evaluar la utilidad del
producto antes de la compra, comparan precios, aprovechan las promociones, leen la
fecha de vencimiento de los alimentos y reclaman la factura de compra cuando no se la
dan.

Se preocupan por separar residuos, apagar las luces y aprovechar al maximo la luz
solar. Se interesan porque las empresas no contaminen el ambiente y cuando conocen
de casos no éticos, son los mas involucrados en difundirlos. Plantean un alto
desconocimiento de las politicas ambientales de las empresas y son los mas
comprometidos en conocer las propuestas ecolédgicas de candidatos y partidos politicos.

Sin embargo, a pesar de ser conscientes tiene en claro que son consumistas: les
gusta pasar tiempo en los centros comerciales y sienten fuertemente la necesidad de

comprar.
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Al describir este grupo considerando como variables independientes Facultad de
pertenencia y Sexo, surge que esta compuesto en su gran mayoria por hombres (61%),
estudiantes de FCJS (33%) y FIQ (29%). Las tablas estadisticas se adjuntan en el Anexo.
SHOPPER IMPULSIVOS: corresponde al Grupo 4 de la Tabla 19; formado por el 29% de
los encuestados.

A este grupo, le encanta ver tiendas en la ciudad, le gustan los centros comerciales,
compran todos los meses alguna ropa o calzado, cuando ven algo que les gusta no se lo
pueden sacar de la cabeza. Las marcas son determinantes a la hora de comprar
indumentaria. Su nivel de impulsividad en la compra hace que sean los que mas se
arrepienten de comprar cosas inutiles. Sin embargo, creen que cuando la gente mas
compra y consume, mas feliz es.

Estan convencidos que las empresas no tienen que contaminar el medioambiente y
que los consumidores pueden influir al respecto.

Manifiestan un mediano compromiso en cuanto a separar residuos en sus casas y
ahorran agua en la ducha, pero si se preocupan por utilizar la luz solar.

Al describir este grupo considerando como variables independientes Facultad de
pertenencia y Sexo, surge que estd compuesto en su gran mayoria por mujeres (60%) y
presentan una gran participacion de estudiantes de FCE (41%).Las tablas estadisticas se
adjuntan en el Anexo.

Como complemento del andlisis se comparan los resultados obtenidos para la
conformacion de los cluster, con los logrados en investigaciones previas de la Red Educa
AL 2011:

Tabla N° 20. Comparativo resultados Cluster investigaciones anteriores

Indiferentes/ Anti- Consumidores | SNOPPer
Apati consumistas/ impulsivo
paticos

i id rigen
Investigacion de orige . Responsables
Conscientes S

Tipologia consumidores Argentina
(segmento Jovenes 18 a 30 anos) 31% 21% 23% 25%
Red Educa AL 2011

Tipologia de consumidores

Generacion Y- Santa Fe-Cérdoba 33% 20% 18% 28%
2015

Tipologia estudiantes UNL - Santa Fe 6% 39% 26% 299,
2015

Fuente: elaboracion propia

Se destaca el bajo porcentaje resultante en el grupo Indiferentes/Apaticos (s6lo un
6%), siendo que a nivel nacional este valor ascendi6 al 31% y en el estudio de la
Generacion Y a un 33%. Los Anti-consumistas/Conscientes conforman el grupo mas
numeroso con un 39% (contra un 21% a nivel pais y 20% en el estudio de la Generacion
Y).
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D) COMPORTAMIENTO DE COMPRA RESPONSABLE

En cuanto a las acciones relacionadas con el CRS y el cuidado del medioambiente
realizadas por los estudiantes encuestados en su vida cotidiana, se presentan los
resultados obtenidos siguiendo la metodologia de la escala del Instituto Akatu,

Grafico N2 12: Adhesion a comportamientos indicadores de consumo:

(corresponde al % de respuesta de la opcion “Siempre” y “Casi siempre”)

1-Evito dejar luces prendidas en ambientes desoCUPacios | 86%
2-Cierro la canilla del agua mientras me lavo los dientes — 65%
3-Espero que los alimentos se enfrienantes de guardarlos en la heladera — 55%
4-Desenchufo los aparatos eléctricos cuando no los utilizo (TV, PC, etc.) | 40%
5-Separo residuos en el hogar (papel, plastico, vidrio, etc.) — 55%
6-Reutilizo papel enla impresién de documentos — 37%

ECOMONIA

7-Planifico la compra de alimentos | 53%

8-Pido la factura de los productos que compro | 52%
9-Planifico la compra de indumentaria 30%
10-Leola etiqueta de los productos antes de decidir la compra | 34%
11- Comento informacién sobre productos y empresas _ 26%

12- Compro productos organicos o naturales R 13%

13- Compro productos hechos con material reciclado i 8%

COMPRA RESPONSABLE | PLANIFICACION | RECICLAJE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: elaboracién propia

Puede observarse que las acciones que se realizan con mayor frecuencia son las que
conforman el eje Economia: -practicas que producen beneficios directos para el
consumidor- (no desperdiciar recursos, con impacto inmediato en los ingresos). El ahorro
de energia y de agua son las acciones mas mencionadas por los estudiantes, en el 86%
y 65% de los casos.

Luego se destaca dentro del eje Reciclaje -practicas ligadas al desecho, reutilizacion
o reciclaje de materiales y que en general implican un retorno para la sociedad en el
medio y largo plazo-, la accion de separar residuos en el hogar, que fue mencionada por
el 55% de los estudiantes.

Dentro del eje de Planificacion -uso racional de recursos, por ser planificadas
previamente y que generan mayor aprovechamiento a nivel individual a mediano o largo
plazo- se destaca “Planifico la compra de alimentos” y “Pido la factura de los productos
que compro”, con un 53% y 52% de las respuestas respectivamente.

Las practicas vinculadas a Compra sustentable -sensibilidad del consumidor en el
plano del consumo responsable y con beneficios a nivel individual y para toda la sociedad

en el largo plazo- obtienen porcentajes de respuesta de menor significacién que los
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demas ejes, obteniendo “Leo la etiqueta de los productos antes de decidir la compra” el
34% de las respuestas y “Comento informacién sobre productos y empresas” el 26%.

Al realizar el Analisis Bivariante con la variable Facultad de pertenencia de los
encuestados, se confirma que la relacibn de asociacion es significativa para las
siguientes afirmaciones:

“Separo residuos en el hogar (papel, plastico, vidrio, etc.)”: prueba del ji-cuadrado
con un p<0,05 (nivel de confianza del 95%).

- “Planifico la compra de indumentaria”: prueba del ji-cuadrado con un p<0,05 (nivel
de confianza del 95%).

Con las demas afirmaciones se confirma que la relacion de asociacion es no

significativa, arrojando la prueba valores de p>0,10.

Grafico N2 13: Acciones de compra responsable. Por Facultad de pertenencia

(corresponde al % de respuesta de la opcion “Siempre” y “Casi siempre)

1 | | | I |
58%
| | 76%
Separo residuos en el hogar 52%
34% M FICH
5% MFIQ
1 | FCJS
22%
" T18%  FCE
Planifico la compra de indumentaria 32% [0 Media
48%
30%
—
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la separacion de residuos se destaca el alto porcentaje de respuestas de
estudiantes de FIQ (76%), y en el otro extremo, el bajo porcentaje de los estudiantes de
FCE (34%). En las restantes facultades, los valores son similares a la media. La
planificacién de la compra de indumentaria toma su valor maximo en las respuestas de
estudiantes de FCE (48%) y su valor minimo para el caso de estudiantes de FIQ (18%)

Con la variable Sexo se confirma que la relacién de asociacion es significativa para
las siguientes afirmaciones:

“Cierro la canilla del agua mientras me lavo los dientes”: prueba del ji-cuadrado

con un p<0,05 (nivel de confianza del 95%).
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- “Espero que los alimentos se enfrien antes de guardarlos en la heladera”: prueba
del ji-cuadrado con un p<0,05 (nivel de confianza del 95%).

- “Planifico la compra de alimentos”: prueba del ji-cuadrado con un p<0,10 (nivel de
confianza del 90%).

Con las demas afirmaciones se confirma que la relacién de asociacién es no

significativa, arrojando la prueba valores de p>0,10.

Grafico N2 14: Acciones de compra responsable. Por Sexo

(corresponde al % de respuesta de la opcion “Siempre” y “Casi siempre”)

| | \ \
56%
Cierro la canilla del agua mientras me lavo 0’ 65%
los dientes 1 "‘—’ "““’“" T
57% H Femenino
41%
Espero que los alimentos se enfrien antes . J 55% H Masculino
de guardarlos en la heladera N .
. ’ ’ _I Medio
57%
46%
529
Planifico la compra de alimentos || ] “‘J 0
0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: elaboracion propia

Puede observarse en las tres afirmaciones que el porcentaje de respuestas de las
mujeres siempre toma valores superiores al de los hombres, lo que indica un
comportamiento mas responsable en cuanto a la planificacion y a la economia.

Con la variable Edad se confirma que la relacion de asociacion es significativa para la
siguiente afirmacién:

“‘Desenchufo los aparatos eléctricos cuando no los utilizo (TV, PC, etc.)”: prueba
del ji-cuadrado con un p<0,10 (nivel de confianza del 90%).
Con las demas afirmaciones se confirma que la relaciébn de asociacién es no

significativa, arrojando la prueba valores de p>0,10.
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Grafico N2 15: Acciones de compra responsable. Por edad

(corresponde al % de respuesta de la opcion “Siempre” y “Casi siempre”)

, . M Entre 24 y 30 aiios
Desenchufo los apartos eléctricos 32%
cuando no los utilizo 9 M Entre 18 y 23 afios

‘ 39% I Media
(]

0% 20% 40% 60%

Fuente: elaboracién propia

El 48% de los estudiantes de mayor edad (entre 24 y 30 afnos) se comportan de
manera mas responsable en cuanto a la economia eléctrica.

Retomando la Tipologia de Consumidores definida en la seccion C), se analiz6 la
relacion de asociacion entre los grupos y las acciones de consumo responsable de la
escala Akatu, a efectos de confirmar si la pertenencia a un grupo condiciona dicho
comportamiento. Para ello, se realiz6 la tabulaciéon cruzada tomando como variable
independiente la tipologia de consumidores y como variable dependiente las acciones de
consumo responsable,

Se confirma que la relacion de asociacion es significativa para las siguientes
afirmaciones, lo que indica que la pertenencia a un grupo influye en las siguientes
acciones:

“Comento informacién sobre productos y empresas”: prueba del ji-cuadrado con
un p<0,05 (nivel de confianza del 95%).

- “Evito dejar luces prendidas en ambientes desocupados”: prueba del ji-cuadrado
con un p<0,05 (nivel de confianza del 95%).

- “Separo residuos en el hogar”: prueba del ji-cuadrado con un p<0,05 (nivel de
confianza del 95%).

Con las demas afirmaciones se confirma que la relacion de asociacion es no

significativa, arrojando la prueba valores de p>0,10.
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Grafico 16: Relacion tipologias de consumidores y
Acciones de consumo responsable (Akatu)

29%
Comento informacidn sobre productos y 24%

empresas 23%
24%

90%
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84%
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H Consumidores responsables ® Shopper impulsivos
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