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RESUMEN

El presente trabajo se enmarca dentro de los Estudios sobre Consumo
Responsable iniciados en forma conjunta por tres universidades nacionales
en 2011: UNER-UNL-UNC.

Tiene por objetivo medir el nivel de conciencia, compromiso y de accién de
las generaciones mas jovenes respecto del consumo de agua, energia,
reciclaje, donaciones y de la compra en general. En este sentido, el trabajo se
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centra en el componente conativo de la actitud del segmento estudiado,
considerando los diferentes perfiles de jovenes universitarios, poniendo en
evidencia determinadas contradicciones entre el decir y el hacer.

El estudio cualitativo consisti6 en dindmicas grupales utilizando la
técnica de collage para profundizar conceptos sobre consumo responsable,
sociedad y ecologia. En el cuantitativo, por medio de un cuestionario semi-
estructurado y a partir de una muestra de mas de 400 casos de estudiantes
universitarios de ambos sexo, se indagd sobre los estilos de vida de los
jovenes y también sobre los estilos de conductas responsables y sus
acciones de consumo.

Los hallazgos del estudio muestran que los jovenes lejos de hacer la
revolucion para transformar la sociedad, van forjando valores y conductas
mas proambiente fruto de la educacion recibida. Las decisiones de consumo
no son siempre racionales y conscientes, con diferencias de comportamientos
segln los estilos de vida donde los grupos mas acorde con un estilo de
consumo responsable son las jovenes “Equilibradas” y “Workaholic” y de
los jovenes “Activistas” y “Luchadores”.

Palabras claves: Consumo Responsable y Sustentable -Estilo de Jévenes -
Etica del consumidor

ABSTRACT

This paper is part of the Studies on Responsible Consumption initiated
jointly by three national universities in 2011 - UNER-UNL-UNC.

It aims to measure the level of awareness, commitment and action of the
younger generations as regards water consumption, energy, recycling,
donations and purchase in general. In this sense, the study focuses on the
conative component of attitude in the segment under analysis, considering
the different profiles of university students, and highlighting certain
contradictions between saying and doing.

The qualitative study consisted of group dynamics using the technique of
collage to deepen concepts of responsible consumption, society and ecology.
Whereas in the quantitative one, using a semi-structured questionnaire, a
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sample of more than 400 male and female university students were inquired
not only about their lifestyles, but also about their style of responsible
behavior and consumption actions.

Findings show that far from making a revolution to transform society,
younger people are forging pro-environment values and behaviors as a
result of the education received. It is also concluded that consumption
decisions are not always rational and conscious, with differences in behavior
according to lifestyles in which those befitting a responsible consumer style
are the "Balanced" and "Workaholic" young females and the "Activist" and
"Fighter" young males.

Key Words: Responsible and Sustainable Consumption - Youth Styles -
Consumer Ethics.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo se enmarca dentro de los Estudios sobre Consumo
Responsable iniciados en forma conjunta por tres universidades nacionales
en 2011.

Tiene por objetivo medir el nivel de conciencia, compromiso y de accién
de las generaciones més jovenes respecto del consumo de agua, energia,
reciclaje, donaciones y en la compra en general.

En este sentido, el trabajo se centra en el componente conativo de la
actitud del segmento estudiado, considerando los diferentes perfiles de
jovenes universitarios, poniendo en evidencia determinadas contradicciones
entre el decir y el hacer.

El objetivo de este estudio es en primer lugar, conocer los valores y
actitudes de los jovenes universitarios respecto del Consumo Responsable
(CR);segundo, poder caracterizar los distintos perfiles cliister y por tltimo,
medir comportamientos concretos respecto de consumo responsable. Sobre
este tema sostiene Moltedo Perfetti (2007: 204):

...mucho se ha dialogado sobre la responsabilidad social de las
empresas, pero pocas veces se ha hablado de la responsabilidad
social del consumidor...Un consumo responsable se centra en un
consumo ético y solidario, y no en un consumo por el consumo.

Los primeros estudios fueron realizados en el afio 2011 y expuestos en la
XXV Educa-Al San Juan, permitieron tener una aproximacién acerca del
grado de informacién y concientizacién que existe en nuestra sociedad
respecto al consumo y la autopercepciéon de las personas en cuanto a su
rol de consumidores.

A partir de las presentaciones que se fueron efectuando en el marco del
proyecto, surgié la necesidad de precisar las tipologias que surgen a partir
de la autopercepciéon de las personas y contrastarla con las acciones
efectivamente realizadas.

2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
Un primer abordaje a los temas de consumo, consumismo y consumo

responsable, temas que conforman nuestro marco teérico fue presentado en la
XXV EDUCA-AL. Se presentan seguidamente algunos extractos del mismo
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que permiten ilustrar sintéticamente los temas trabajados en dicha
oportunidad (Almirén, Z. et al., 2011).

2.1. REVISION DE LA LITERATURA

Puede caracterizarse el momento actual como la “era del consumo” porque
en la sociedad, este ha aumentado en forma vertiginosa. En las sociedades
no se trata de consumir bienes basicos y necesarios, sino que lo caracteristico
es el consumo de bienes superfluos. Se habla por ello de una sociedad
consumista. Pero hablar de una sociedad consumista no es lo mismo que
hablar de una sociedad en la que todo el mundo consume, porque es 16gico
y evidente que todo el mundo tiene que consumir siempre algo para poder
sobrevivir. Adela Cortina (2003:24) la caracteriza como:

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. La politica se legitima si los politicos son
capaces de conseguir un crecimiento econémico ... mientras que la
economia se legitima si cada vez se fabrican productos maés
sofisticados.

Sobre esta era reflexiona Reisch (2001) cuando afirma:

En la sociedad de consumo postmoderna el consumo ha perdido
casi por completo su simple funcién de satisfacciéon de necesidades.
En la actualidad desempefia funciones simbdlicas como la
autorrealizacioén, la construccion de identidad, el control del estatus,
el manejo de impresiones o el hedonismo imaginativo, entre otras.
Ademas, ir de compras es una actividad de entretenimiento, ocio,
compensacion y evasién socialmente aceptada.

Muchos son los estudios referidos al tema del Consumo Responsable y
las actitudes hacia el consumo. Son investigados por universidades y
organismos publicos que describen el fenémeno del consumismo y del
consumo ético y responsable (Aranque Padilla, 2003; Carrero Bosch et al.,
2010; Ballesteros, 2011; Cortes Funes, 2011; Diaz, 2011). Ejemplo de ello, es el
estudio realizado por Salcedo Arnal, A. y Garcés Prieto, J. (2006) sobre la
relacion entre ansiedad y consumo, cuyo antecedente es otro desarrollado
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desde 1998 a 2006, entre jovenes de distintas regiones europeas. Dicho
estudio concluy6, entre otras cuestiones que:

1) Los jovenes tienen un nivel mucho mas alto de adicciéon a los
estimulos de compra, y un nivel mas bajo de autocontrol econémico
que los adultos.

2) La mayoria de los jovenes consumidores europeos tienen una
importante tendencia consumista y de adiccién a la compra, siendo la
proporcién de jévenes “adictos al consumo" mucho mayor que la de
adultos. Asimismo los autores afirman que las causas de esta
adiccién al consumo en los jévenes son las siguientes:

a) 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.

b) La insatisfaccion personal, la sensacion de tedio o aburrimiento y la
falta de alicientes no consumistas.

c) La mayor aceptacion de valores consumistas y la vulnerabilidad
psicolégica hacia los mensajes que relacionan el consumo con la
felicidad, el éxito social y el prestigio personal.

d) La atraccién 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. Son
actividades que por si mismas no pueden considerarse consumo,
pero que en los jovenes provocan un efecto muy intenso de
incitacién a la compra y predisponen a la adiccion al consumo.

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

Por dltimo, dicho estudio destaca, entre otras conclusiones, que un nivel
alto de ansiedad est4 claramente correlacionado con la insatisfaccion personal,
la sensacién de tedio o aburrimiento y la falta de alicientes no consumistas. La
frecuente conjuncién de todos estos factores en las mismas personas, explica
los problemas de adiccién al consumo, la atraccién desmedida por los
estimulos consumistas, la falta de autocontrol en el gasto y la compra no
responsable, que son problemas de gran importancia y rdpido crecimiento en
la sociedad actual con especial incidencia en los jévenes.
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Para Cortina, A. (2002 y 2003), el consumo, como fenémeno social, tiene
consecuencias dentro y fuera de la esfera individual y, por tanto, es también
una oportunidad de justicia si los imperativos éticos participan en el
comportamiento. Aunque, todavia el consumo de masas sigue siendo el gran
nicho de la demanda y que sus valores y referencias siguen todavia
mayoritariamente vigentes, en algunos casos desgastados y degradados por
el abuso de un modelo con evidentes signos de colapso (exceso de
publicidad, atascos, disfunciones de las aglomeraciones, pérdida de
identidad, etc.), sostiene Alonso (2006).

La idea de un consumidor socializado —ni dominado, ni racional puro—
que elige en espacios de decision limitados, pero existentes. Nos encontramos
con una mezcla realista de manipulacién y libertad de compra, de impulso y
reflexién, de comportamiento condicionado y uso social de los objetos y
simbolos de la sociedad de consumo. En este sentido, desempefia funciones
simbolicas como la autorrealizacion, la construccién de identidad, el control del
estatus, el manejo de impresiones o el hedonismo imaginativo, entre otras.
(Reisch, 2001).

Por otra parte, sabemos que los jovenes son muy susceptibles a los
fenémenos de grupos, de modas y que pueden ser presa facil del consumo de la
sociedad postcapitalista, donde la publicidad sirve de cebo (Hayes, 1961 y 1978),
donde roles, ritos y estereotipos compartidos dominan nuestra cultura actual
(Martinez, 2008). Autores como Braudrillard (1970) afirman que el consumo ha
pasado a ser el aspecto mds importante de la acumulacion capitalista, donde los
objetos que se consumen proceden de representaciones, suefios y fantasias
donde se han introducido artificialmente los individuos, hoy fuertemente
potenciado por las nuevas tecnologias, como: youtube, facebook, el acceso a la
television por cable, entre otras.

Diferentes son las perspectivas tedricas respecto del consumo —desde las
utilitaristas, las relacionales y las del realismo critico— y las posturas
ideologicas sobre el comportamiento en relacién al consumo —neoliberal,
dependencia, poder del ciudadano, ciudadania del consumidor, entre
otras— que han sido abordadas en el trabajo de Almirén et al. (2011) del cual
queremos rescatar las siguientes ideas o hipétesis, que deseamos verificar
por el presente estudio:
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¢ Si bien existe una soberania del consumidor donde este elige o vota
(Hayes, 1961 y 1978), las decisiones de consumo no son racionales,
sino que muchas son impulsivas o emocionales.

e Los procesos de estratificacion social y las tecnologias tienden a un
mayor aislamiento social, actitud propia de los adolescentes y de los
jovenes.

e Los jovenes no desean hacer la revoluciéon para transformar la
sociedad como quisiera Miller (1999), sino disfrutar de los
beneficios de un estado de bienestar forjado por otros y de las
ventajas de las tecnologias y medios de comunicacion.

e El compromiso con los otros para generar el cambio social es
bastante bajo, pues el consumidor o esta alienado o es pasivo
(Baudrillard, 1974; Bell, 1978; Jameson, 1999;Bauman, 2002).

2.2. CONSUMO RESPONSABLE

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): en el
que se introduzcan valores como una variante importante a la hora de
consumir o de optar por un producto. Con especial énfasis en la
austeridad como un valor en relaciéon con la reduccién para un
consumo ecoldgico, pero también frente al crecimiento econdémico
desenfrenado y al consumismo, como forma de alcanzar el bienestar y
la felicidad.

e Un Consumo Ecolégico (3R’s), que incluye, las famosas "erres" del
movimiento ecologista: Reducir, Reutilizar y Reciclar, pero en el que
también se incluyen elementos tan imprescindibles como la agricultura
y ganaderia ecoldgicas, la opcién por la produccién artesanal, entre
otros.

¢ Un Consumo Social o Solidario (vinculado a las relaciones sociales,
laborales y RSC), en el que entraria también el Comercio Justo, es
decir, el consumo en lo que se refiere a las relaciones sociales y
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condiciones laborales en las que se ha elaborado un producto o
prestado un servicio. Se trata de pagar lo justo por el trabajo realizado,
tanto a gente de otros paises como a las més cercanas, en nuestro
ambito local; se trata de eliminar la discriminacién, ya sea a causa del
color de la piel o por diferente origen, o por razén de género o religion;
se trata de potenciar alternativas sociales y de integracion y de
procurar un nuevo orden econémico internacional.

Es decir, que entendemos el Consumo Responsable como una actitud.
Segtin Alonso Rivas y Grande Esteban (2012:351) “la actitud constituye una
creencia o sentimiento aprendido que predispone a una persona a reaccionar
de un modo determinado ante un objeto, persona o situacién”. Una actitud
estd formada por tres componentes bésicos:

¢ El componente cognoscitivo: agrupa el conjunto de conocimientos,
creencias y asociaciones hacia un objeto determinado.

e El componente afectivo: resume los sentimientos positivos y
negativos, asi como las emociones del individuo.

e El componente del comportamiento: se refiere a las intenciones de
comportamiento, representa la tendencia a la accién.

Las actitudes no son inamovibles, sino que las empresas pueden influir
sobre los consumidores si logran modificar alguno de sus tres componentes.
Este hecho resulta de suma importancia cuando se pretende que el puablico
objetivo mantenga o mejore actitudes positivas hacia sus productos o
marcas, o para este caso en particular, hacia el consumo responsable.

Para Alonso Rivas y Grande, Esteban (2012), sobre el componente
cognoscitivo se puede actuar brindando nueva informacién sobre los
atributos del objeto en estudio; sobre el componente afectivo, mediante
experiencias agradables proporcionadas por los estimulos comerciales a
través de musica, imagenes, humor, etc.

Por dltimo, la influencia sobre el componente del comportamiento es
factible de lograr realizando acciones en puntos de contacto con los
consumidores: organizacion de eventos, participacion en actividades de
concientizacion, cuidado del medioambiente, etc. Estas acciones tienden a
favorecer un mejor aprendizaje y reforzar la actitud positiva buscada.
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3. METODOLOGIA DE ESTUDIO

El presente trabajo se desarrolla a partir de una investigacion cuali-
cuantitativa. El estudio cualitativo consisti6 en dindmicas grupales de
hombres y mujeres de entre 20-35 afios, utilizando la técnica de collage para
profundizar los conceptos sobre sociedad, consumo, responsabilidad social
empresaria y ecologia. (Martinez, 2008)

En el estudio cuantitativo se trabajé a partir de la revision de dos
encuestas anteriores: Encuesta de Estilo de Vida de los Jévenes
Universitarios (Bianchi, 2007 y 2008) y de Consumo Responsable (Almirén et
al., 2011). Se revisaron los items, ampliaron, redujeron y modificaron a los
fines de poder, a partir de ellos, conformar los cliister de estilo de vida y de
Consumo Responsable;se adicionaron items para medir acciones concretas
de Consumo Responsable en tematicas tales como: agua, energia, reciclado
domiciliarios, donaciones y proceso de evaluacion de compra en general.
Puede consultar los items utilizados en los anexos I 'y II.

Se disen6é una muestra no probabilistica por cuota (sexo, edad, facultad)
de 422 casos. El relevamiento fue el mes de octubre de 2011. Se procesaron
los datos con DYANE version 4, efectudndose andlisis univariados,
bivariados y multivariados.

La ficha técnica se puede apreciar en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha Técnica de la investigacion
Naturaleza metodoldgica Cuantitativa Exploratoria.

Encuesta con cuestionario semi-estructurado, en forma

Técnica metodoldgica
personal.

Universo Jovenes universitarios de la ciudad de Cérdoba.

Jovenes universitarios de la Universidad Nacional de
Elementos de muestreo

Coérdoba.
Unidades de muestreo Personas.
Ambito geografico Ciudad de Cérdoba.
Tamafio de la muestra 418 casos validos.

Muestreo no probabilistico:
Procedimiento de muestreo ¢ Control por cuota de sexo y edad.

e Control por facultad de pertenencia.
Periodo de recoleccion Del 3al 17 de octubre de 2012.

Ejecucién del trabajo de campo = Cétedra de Comercializacion 2 - FCE - UNC.
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Se presentan las siguientes tipologias:
e Ocho cliisters de estilo de vida de los jévenes:
o Ellas: Barbies-Workaholic-Intelectuales y Equilibradas.
o Ellos: Equilibrados - Luchadores - Solidarios y Activistas.
e Cuatro clusters de Consumo Responsable:
o Anticonsumistas - Indiferentes Apaticos - Shopper Compulsivos y
Consumidores Responsables.
La tabla 2 muestra el perfil de la muestra seleccionada y la tabla 3, las
tipologias encontradas, el perfil de los jovenes universitarios y su perfil
como comprador responsable.

Tabla 2. Perfil de la muestra de Jévenes Universitarios

Casos %
Sexo
Femenino 259 38
Masculino 159 62
Edad
18 a 30 anos 376 90
Mas de 31 anos 43 10
Facultad
Ciencias Médicas 74 18
Ciencias Econémicas 57 14
Derecho y Ciencias Sociales 46 11
Arquitectura, Urbanismo yDisefio 40 10
Escuela de Trabajo Social 40 10
Psicologia 33 8
Filosoffa y Humanidades 29 7
Lenguas 26 6
Exactas, Fisicas y Naturales 25 6
Ciencias Agropecuarias 16 4
Odontologia 15 4
Ciencias Quimicas 12 3
Matematica, Astronomia y Fisica 6 1
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Tabla 3. Tipologias de Jévenes Universitarios y de Comportamiento Responsable
Mujeres Hombres  Total*

Tipologias de Consumo Responsable (%)

Total Anti-consumistas 25 30 27
Shoppers Impulsivos 27 17 23
Apaticos 17 30 23
Consumidores Responsable 30 23 27
Tipologias de Jovenes Universitarios (%)
Equilibradas 36
Mujeres Intelectuales 16
Workaholic 28
Barbies 17
Hombres Activistas 29
Saludables 26
Solidarios 15
Luchadores 30

*ponderados mujeres (60 %) y hombres (40 %).

Para una mayor comprension de estas tipologias puede consultarse el
Anexo III, donde encontrara una breve descripcion de cada una de ellas.

4. PRINCIPALES RESULTADOS

La tipologia de los jévenes universitarios se generaron por separados
hombres y mujeres; el perfil de comportamiento responsable se estim6 sobre
la muestra total. Primero, mostramos los resultados de las tipologias de los
jovenes y su perfil responsable y en segundo término, los hdbitos o précticas
concretas (acciones) que estos realizan.

4.1. TIPOLOGIAS DE JOVENES UNIVERSITARIOS Y SU COMPORTAMIENTO
RESPONSABLE

Los resultados de la investigacion muestran los cruces entre los perfiles
encontrados, véase tabla 3, y las acciones concretas realizadas en términos de
consumo responsable. En la tabla 4 puede verse cada grupo de mujeres
—equilibradas, Intelectuales, Worksholic y Barbies— y su perfil de consu-
midor responsable:
e Del grupo de las Equilibradas, la mayoria son Consumidores
Responsables (41,5 %).
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Del grupo de las Intelectuales la mayoria con una diferencia
notable son Anti-consumistas (61 %) a la hora de consumir.

Las Workaholic son en su mayoria también Anti-consumistas (33 %),
pero, con una proporcién similar, hay muchas Consumidoras
Responsables (30 %).

Y en el grupo de las Barbies podemos ver que el consumo que
predomina es el Shoppers compulsivo (58,8 %)

Tabla 4. Las mujeres universitarias y el consumo responsable

Tipologia de las mujeres universitarias y el consumo responsable

Anticonsumistas ~ Shoppers Apaticos ~ Consumidores
Conscientes Impulsivos Responsables

n= 259 (en %, 100 % en fila)
Barbies 9,8 58,8 11,8 19,6
Workaholic 33,0 26,0 11,0 30,0
Intelectuales 61,0 2,5 19,5 17,0
Equilibradas 12,8 20,2 25,5 41,5
Total 25 27 17 30

De los 159 entrevistados masculinos, se observa que el grupo de consumo

responsable predominante, es el de los Anticonsumistas o Indiferentes.

La mayoria de los Activistas son Consumidores Responsables (31 %)
a la hora de consumir productos.

Los Saludables se quejan de las conductas no responsables, pero a la
hora de actuar ellos mismos no lo son, es decir, s6lo aparentan serlo,
son Indiferentes apéaticos (47,6 %) y Shopper Compulsivos (31 %).

Los Solidarios, la mayoria son Anti-consumistas (62,5 %).

Los Luchadores se dividen entre Anti-consumistas (38,3 %), Indife-
rentes Apéticos (29,8 %) y Consumidores Responsables (27,7 %).

Tabla 5. Los hombres universitarios y el Consumo Responsable

Tipologia de los hombres universitarios y el consumo responsable

Anticonsumistas ~ Shoppers Apaticos ~ Consumidores
Conscientes Impulsivos Responsables

n=159 (en %, 100% en fila
Luchadores 38,3 43 29,8 27,7
Solidarios 62,5 472 20,8 12,5
Saludables 71 31,0 47,6 14,3
Activistas 23,9 23,9 21,7 31,0
Total 30 17 30 23
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Del estudio surge que hay diferencias en el perfil de Consumo

Responsable agrupados por disciplinas de estudio, como muestra la tabla 6:

e Los de Ciencias Econémicas, Exactas y Arquitectura destacan por

un porcentaje menor de Shopper Compulsivos (14 %) y un tercio se

define como Consumidores Responsables (35 %).

e Los de Lenguas, Filosofia y Psicologia son los que presentan un mayor
caso de pertenecientes al grupo de los Anticonsumistas (38,9 %),
seguidos de los de Derecho y Trabajo Social. Ademas, los de Lenguas,

Filosoffa y Psicologia también destacan por un alto porcentaje de
Consumidores Responsables (25,3 %).

e Por lo que respecta a los de Ciencias médicas, Quimica, naturales y

Odontologia predominan grupos bien diferentes: los Shoppers
Compulsivos (33,7 %) Indiferentes Apaticos (25 %) y Consumidores

Responsables (26,9 %).

Tabla 6. Consumo Responsable por Disciplina

Consumo Responsable por disciplina

Anticonsumistas  Shoppers " Consumidores
. . Apéticos
conscientes Impulsivos Responsables

n= 418 (en %, 100 en fila)
Derecho y Trabajo Social 33,3 22,6 22,6 21,5
Lengua-Filosofia-Psicologia 38,9 15,8 20 25,3
Médicas-Quimicas- 14,4 33,7 25 26,9
Odontologia
Cs.Es.-Exactas- 26,2 14,3 23,8 35,7
Arquitectura
Total 27 23 23 27

4.2. HABITOS DE CONSUMO Y ACCIONES RESPONSABLES

Estas acciones se midieron en una escala de frecuencia del acto o de la préctica

responsable de 5 puntos: 1="nunca”, 2="casi nunca”, 3="ocasio-nalmente”,

4="casi siempre”, 5="siempre”.

En el consumo de agua, en términos generales, tanto hombres como mujeres

son poco conscientes de la escasez de agua y actian medianamente de forma

responsable.
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Tabla 7. Habitos relacionados con el Cuidado del Agua

Habitos relacionados con el cuidado del Agua

Nunca - Ocasional Casi siempre-
Casi Nunca Siempre

n= 418 (en %, 100 en fila)
Cerrar el pico mientras se cepilla los dientes 29,1 15,8 55,1
Lava el auto con un balde 35,5 20,4 441
Regar las plantas con balde 40,0 23,2 36,8
Lavar platos en un recipiente 57,3 14,0 28,7
Cerrar la ducha mientras se enjabona 84,1 10,2 5,7

Son las Consumidores Responsables y los Anticonsumistas los que destacan
por el ahorro de agua. Las menos responsables son las Shopper Compulsivas y
Barbies y las Indiferentes Apdticas en el caso de las Mujeres e Indiferentes
Apaticos en el caso de los hombres.

Del estudio surge que la mayoria de los integrantes de cada grupo nunca
cierra la ducha mientras se enjabona (78,72 % de Indiferentes Apaticos, 65,18 %
de Consumidores Responsables, 57,89 % de Shopper Compulsivos y un 42,86 %
de Anticonsumista.

Sin embargo, si lo hacen mientras se cepillan los dientes, resultando la mi-
tad de los Anticonsumistas (59,82 %) y Consumidores Responsables (50,89 %) y
en menor medida los Shopper Compulsivos (34,38 %) y los Indiferentes
Apéticos (34,78 %).

La mayoria de hombres y mujeres nunca lavan los platos en un recipiente y
luego enjuagan. A pesar de esto, en cada grupo son menos de la mitad los que
nunca lo hacen, pudiendo destacar que muchos lo realizan ocasionalmente. (En
cada grupo rondan entre el 23 y 36 % de los que nunca lo practican).

A la hora de lavar el auto o regar las plantas, la mayoria de los Anti-
consumistas, Shopper Compulsivos y Consumidores Responsables, siempre
utilizan un balde para ahorrar agua. Mientras que la mayoria de los Indiferentes
Apaticos nunca lo realiza. Igualmente estdn bastante repartido entre los que
nunca lo realizan, los que lo hacen ocasionalmente y siempre.

En el caso del consumo de energia, casi todos los encuestados desenchufan
los artefactos eléctricos y apagan las luces cuando nadie las utiliza.
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Tabla 8. Habitos relacionados con el ahorro de energia

Habitos relacionados con ahorro de energia

Nunca - Ocasional Casi siempre-
Casi Nunca casiona Siempre

n= 418 (en %, 100 en fila)
Apagar luces encendidas cuando se retira 10,1 63 835
No dejar prendidos los calefactores/aires 8,2 10,1 81,8
acon.
Apagar las luces de los artefactos 24,0 6,5 69,5
electrénicos
Desenchufar el cargador de celular 234 114 652

Hay una unanimidad casi absoluta en la préactica que més se hace para

ahorrar energia: apagar calefactores o el aire acondicionado si no se
necesitan. La mayor parte de Shopper Compulsivos “casi siempre” realiza lo

primero, mientras que la mayoria de los demds grupos “siempre”,
destacdndose Anticonsumistas con un 58 %.Los Consumidores Responsables
son las que mds adoptan dichas buenas costumbres y los Shopper

Impulsivos son los que menos consciencia de ahorro energético tienen.

Respecto de las acciones de reciclaje, la mayoria no suele separar sus

residuos en sus hogares, pero si colaborar con reciclado de papel, pilas, hojas

impresas y bolsas de supermercado.

Tabla 9. Habitos relacionados con el reciclado

Habitos relacionados con el reciclado

Nunca- Ocasional Casi siempre-
Casi Nunca Siempre

n= 418 (en %, 100 en fila)
Reutilizar las bolsas de nylon del
supermercado 16,5 5,1 78,5
Reutilizar las hojas impresas 28,7 15,3 56,1
Depositar las pilas en lugares especificos 30,8 15,7 53,5
Los productos de tecnologia que descarto,
los dono o entrego para reciclar 64,8 21,4 13,8
Separo residuos (papel-pléstico-vidrio) en
casa 79,2 94 11,3

La mayoria de los encuestados no suele separar sus residuos.

Destacandose en mayor medida, el grupo de los Anticonsumistas con un
72,63 % de dicho total y un 58 % de los Consumidores Responsable.
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Todos acostumbran a reciclar las pilas menos el grupo de los Indiferentes
Apaticos, el 33,68 % (mayoria), nunca lo hace. Muy pocos acostumbran a
donar los productos de tecnologia antiguos para su reciclado.

La mayor parte de los grupos de los Anticonsumistas y los Consumidores
Responsables siempre reutilizan las bolsas de supermercado, al igual que los
demas grupos en menor medida. Sin embargo a la hora de reutilizar hojas
impresas, el porcentaje de cada grupo es mucho menor, siendo el que maés lo
realiza el 55,75 % de los Anticonsumistas.

Casi ninguno de los entrevistados tiene en cuenta que los envases de sus
productos son reciclables. Dentro de la minoria que si lo hace, predominan
los Anticonsumistas 35,24 % de dicho total y los Shopper con un 32 % de su
total.

En cuanto a las acciones sociales de donacién y colaboracion con las
Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC), muy pocos acostumbran a
donar los productos de tecnologia antiguos para su reciclado o juntar
tapitas, no asi con la ropa usada.

Buena parte de los grupos de los Anticonsumistas y Consumidores Respon-
sables (51,33 % y 40,54 % respectivamente), dona ropa que no utiliza o la
entrega para que sea reciclada.

La mayoria de los hombres y mujeres encuestados no colabora con OSC.
Solo un 15,18 % de los Anticonsumistas siempre lo hace. Sin embargo, a la hora
de juntar tapitas muchos lo hacen aunque no es significativo el porcentaje,
rondando entre el 12 % y 19 % de cada grupo.

Se necesita reforzar las campafas y la conciencia entre los estudiantes, de
la gran contribucién que significa para las Organizaciones de la Sociedad
Civil (OSC), la recoleccién de tapitas (se realiza en la Facultad de Cs. Es.) y la
recoleccion de papel.

Tabla 10. Habitos relacionados la ayuda a OSC
Habitos relacionados con la ayuda a OSC

Nunca - Ocasional Casi siempre
Casi Nunca - Siempre

n= 418 (en %, 100 en fila)

La ropa que no uso la dono o entrego para

reciclar 22,0 25,8 52,2
Recolecto tapitas de gaseosas para los OSC 59,1 18,9 22,0
Donar papel a OSC que recaudan fondos 67,9 18,2 13,8
Donar productos de tecnologias antiguos 62,5 20,8 16,7
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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 atencion al tipo de envase, si dafia o si es reciclable.

Tabla 11. Habitos relacionados con el proceso de compra

Habitos relacionados con el proceso de compra

Nunca - Ocasional Casi siempre

Casi Nunca - Siempre
n= 418 (en %, 100 en fila)
Entre original y copia, compro original 22,8 27,2 50
Exijo la factura en los negocios 35,5 23,2 41,3
Leo las etiquetas cuando compro un
producto nuevo 31,2 30,6 38,2
Llevo mi propia bolsa / carrito al
supermercado 71,6 12,3 16,1
Me fijo que el envase sea reciclable y no
dafe el ambiente 67,6 21,9 10,6

Los grupos donde la mayor parte de los integrantes reclaman factura de
compra son los Anticonsumistas y los Consumidores Responsables, aunque
menos de la mitad. La mayoria de Shopper y los Indiferentes Apéticos lo
realizan ocasionalmente.

La mayoria de los grupos valoran la marca de un producto si se les presenta
una copia de menor costo. La mayor parte afirma que ocasionalmente si se les
presenta dicha situacién, optan por el original. Sin embargo, el grupo que
aparenta ser mas marquista son los Consumidores Responsables de los cuales el
25 % lo haria casi siempre y el 21 % siempre.

Dentro de los Consumidores Responsables, las mujeres demuestran llevar
a cabo mas acciones responsables que los hombres, los cuales destacan por
su diversidad de opiniones.

Los Anticonsumistas son los que maés leen las etiquetas a la hora de comprar
un producto nuevo (42 % de su total).

5. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

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. Hemos descubierto que los perfiles de estilos de vida
mas proclives a una actitud que denominamos Consumo Responsable son:

98 - Escritos Contables y de Administracion



Conciencia y acciones de consumo responsable en los jévenes universitarios

e En el caso de las mujeres universitarias, las “Equilibradas” y las
“Workaholic” (las “Intelectuales” tienen un perfil anticonsumista),
y

¢ Enlos hombres universitarios, los “Activistas” y los “Luchadores”.

Lo que se denota es que el Consumo Responsable como deciamos en la
definicién conceptual, se caracteriza por los siguientes rasgos (Carrero
Bosch et al., 2010):

e Se trata de un consumo consciente y deliberado. El consumidor
decide ponderando distintas variables, como precio, conveniencia y
factores sociales. (Szmigin et al., 2009)

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

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

e Se busca, como fin tltimo, modificar el contexto o las estructuras de
mercado actuando sobre las précticas empresariales o
institucionales. (Micheletti, 2003).

Respecto de las hipétesis previas sobre la actitud de los jovenes, podemos
afirmar que existen tipologias diferentes que ponen en evidencia que si bien
existe una soberania del consumidor donde este elige o vota (Hayes, 1961 y
1978), las decisiones de consumo no son siempre racionales como en los
“Consumidores Responsables” y “Anticonsumistas”, ni siempre impulsivas
o emocionales como en los “Shoppers” o mds rutinarias como en los
“Apéticos”. Se comprueba que el compromiso con los otros para generar el
cambio social es bastante bajo, asi como el compromiso con las OSC en
apoyar sus campafas de fondos y en sus acciones. Pues el consumidor o esta
alienado como en el caso de los “Shoppers” o estd pasivo como en el caso de
los “ Apaticos” (Baudrillard, 1974; Bell, 1978; Jameson, 1999; Bauman, 2002).

Por ultimo, que los jovenes no desean hacer la “revoluciéon” para
transformar la sociedad como quisiera Miller (1999), sino disfrutar de los
beneficios de un estado de bienestar forjado por otros y de las ventajas de las
tecnologias y medios de comunicacién, depende de los perfiles y debe ser
profundizado.
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Desde el punto de vista del comportamiento hay acciones pro Consumo
Responsable que ya estdn siendo asumidas por los grupos de estudiantes,
siendo las més relevantes las que sintetizamos a continuaciéon:

e Abhorro de agua, en los casos de lavarse los dientes y lavar el auto.

e Ahorro de energia, cuando se trata de apagar luces, calefactores
eléctricos, artefactos eléctricos y desenchufar celulares, etc.

e Reciclado, se reutilizan hojas de papel, se depositan pilas en lugares
especificos.

e Donaciones de ropa usada a los mas necesitados y

e Respecto del proceso de compra: pedir la factura, busqueda del
original

Las acciones que menos se asumen son:

e El reciclado en el hogar por no haber un sistema social y logistico
que lo estimule y lo haga sencillo.

e Llevar la bolsa al supermercado para evitar usar plastico, por una
pérdida de costumbre en las generaciones mas jovenes.

Existen diferentes enfoques para lograr el cambio de conducta desde el
punto de vista del marketing social (Santesmases Mestre, et al., 2004); dichos
enfoques pueden ser:

e Legal, por medio de prohibiciones.

e Tecnolégico, dando nuevas soluciones que permitan hacer las cosas
de manera diferente.

e Econdémico, por medio de sanciones y multas.

e Informativo, brindando informacién a los consumidores.

e Persuasivo, a través de campafias de concientizacién y persuasion.

Si bien en la presente investigaciéon no se han relevado de manera formal las
acciones de las empresas, gobiernos y OSC para lograr el cambio social hacia un
consumo responsable y sustentable, nos atrevemos a afirmar hipotéticamente lo
siguiente, como base para futuras investigaciones en estos campos especificos:

e El ahorro en materia de agua y energia se debe a un enfoque
informativo y persuasivo pero fundamentalmente econémico. El
sistema tarifado de consumo, penaliza el mayor consumo y por
otro, subsidia a los sectores de ingresos mas bajos.
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e En las donaciones de ropa, papel, tapitas, etc. prima un enfoque
persuasivo, con pocos incentivos econdémicos y algunos sociales
(ayudar a otros a través de las OSC), por lo que los resultados son
buenos, pero podrian ser mejores.

e Respecto del reciclado de basura en el hogar, la falencia estd en el
enfoque tecnolégico (medios materiales y logistico) para facilitar el
mismo. La Municipalidad no ha avanzado de manera integral y
decidida en este tema. También se carece de un enfoque legal y
econémico que penalice en serio las conductas antisociales como tirar
papeles en la calle, tirar agua de las piletas, arrojar escombros en lotes
baldios, etc.

e Si se ha avanzado en algunos procesos como el reciclado de envases
de PVC, latas y vidrio con la instalacién de algunos lugares puntuales
para depositarlos como en el centro de la ciudad, en la misma ciudad
universitaria o en determinados centros comerciales, supermercados e

hipermercados, atin queda hacerlo méas extensivo.

Por dltimo, es de esperar que el cambio que se inicia en el pensamiento y
la actitud sea en cierta manera impulsado por las generaciones mds jovenes,
invitando a los adultos a debatir y actuar en consecuencia, para que el

mismo sea realidad hoy y no mafiana.
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Anexo I-Bateria de items de Consumo Responsable

ftems de Consumo Responsable

Siempre leo la fecha de vencimiento cuando compro alimentos.

Acostumbro comprar los mismos productos que compran mis amigos.

Me informo de las ofertas y promociones disponibles para hacer una compra mas conveniente.

Una marca con prestigio respalda la calidad de los productos.

Antes de comprar un producto comparo precios.

Valoro si el producto es ttil o necesario antes de efectuar una compra.

No conozco las entidades en las que puedo reclamar mis derechos como consumidor.

Los grandes almacenes e hipermercados me agobian.

O NS T | N =

Ante 2 productos similares, compraria el de una empresa socialmente responsable aunque tenga que
pagar un poco mas.

10. Los avisos publicitarios brindan informacién suficiente para la compra de productos.

11. Prefiero salir sola/o de compras porque tengo libertad para elegir todo lo que quiero.

12. Cuando compro indumentaria, la marca del producto es determinante.

13. Ver tiendas es una de las cosas divertidas que se pueden hacer en una ciudad.

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

15. Los consumidores pueden influir para que las empresas tengan un comportamiento socialmente
responsable.

16. Las empresas hacen actividades de RSE (ej. capacitacién de empleados, donaciones, cuidado del medio
ambiente, etc.) solo para vender més.

17.  Muchas cosas las compramos pensando en dar envidia a los demas.

18. Siempre guardo algo de dinero para poder hacer frente a los gastos imprevistos.

19. Me gusta pasar el tiempo en los grandes centros comerciales.

20. Tener dinero y comprar cosas caras como buenos coches o ropa de marca, me sirven para aumentar mi
condicion social.

21. Cuando mas compro y consumo, mas feliz soy.

22. Cuando recibo informacién de conductas no éticas de empresas, me encargo de difundirlas.

23. Me molesta que las empresas contaminen el medio ambiente.

24. Muchas veces compro cosas inttiles que después me arrepiento de haber comprado.

25. Elijo productos con packaging ecolégico o reciclable.

26. Siento la necesidad de salir a comprar.

27. Leo los prospectos y la informacién de los envases de los productos antes de comprar.

28. En mi casa separamos los residuos solidos (botellas, papel, pléstico, etc.) del resto.

29. En general, hago una ducha corta cuidando el agua.

30. Tengo la costumbre de reclamar por la factura de compra cuando no me la dan.

31. Apago las luces y aprovecho al méximo las horas de luz solar.

32. Me interesa conocer acerca del comportamiento ético de las empresas.

33. Cuando en una tienda algo que me gusta, no me lo puedo quitar de la cabeza hasta que lo compro.

34. Cuando estoy en una localidad pequefia extrafio los shoppings vy las tiendas de las ciudades.

35.  Desconozco las politicas ambientales de las empresas a las cuales compro productos.

36. Reutilizo papel en la impresién de documentos.

37. Siempre guardo el ticket de compra por cualquier reclamo que tenga que efectuar.

38. En general, planifico la compra de alimentos.

39. Tengo la costumbre de comprar alguna ropa o calzado todos los meses.

40. No conozco/no se cuales son los llamados 'productos organicos'.

41.  Compro productos que no son originales porque me resultan mas barato.

42.  Creo que las nuevas generaciones tienen mds conciencia sobre el cuidado del medio ambiente.

43. El Estado no realiza ninguna accién para promover el consumo responsable.

44. Cambio el teléfono celular por uno nuevo por lo menos una vez al afio.

45. Compro las cosas que me gustan, sin tener en cuenta si son ecoldgicas o no.

46.  Compro ropa solo cuando necesito, no me importa estar a la moda.

47.  Se puede ser una persona consumista y a la vez consumir de manera responsable.
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Anexo II - Baterias de items para Estilos de Vida®
Baterias de items para medir los Estilos de Vida
Tiempo Libre / Recreaciéon / Medios de Comunicacién
Me gusta més hacer deportes grupales o en equipos (fatbol, basquet, etc.).
Tomarme vacaciones fuera de mi casa es muy importante.
Voy a un gimnasio habitualmente porque mejora mi calidad de vida.
Cuando estoy cansado/a de estudiar generalmente miro TV o visito amigos.
La mayoria de los estudiantes hace menos gimnasia de lo que deberian.
Leo diarios para informarme en detalle de la actualidad politico-social.
La TV e Internet remplazaron la lectura de libros, diarios y revistas.
Compro revistas de actualidad —politicas, econémicas o especializadas — para mantenerme informado.
Escucho radio FM solo por la musica.
Leer por placer me resulta poco atractivo.
No compro libros, diarios ni revistas porque no me alcanza el dinero.
12. La informacién que recibo de los medios de comunicacion es poco confiable.
Salud / Alimentacion
Estar en forma no es sinénimo de estar saludable.
Trato de consumir productos sanos como frutas y verduras.
Comer sano es mas costoso.
Mi alimentacién no es adecuada debido a mi rutina diaria.
Consumir productos light ayuda a lograr mi peso ideal.
La carne vacuna es una parte importante de mi alimentacién.
La comida répida es perjudicial para el cuidado del cuerpo.
El consumo de productos light es una moda.
A veces tomo medicamentos por la recomendacién de un amigo/a.
Las dietas estrictas son la tinica opcién para bajar de peso.
La actividad fisica es fundamental para estar saludable.
Voy al médico solo cuando me duele algo.
13. Nunca asistiria a un hospital ptblico.
Actividad Fisica
1. Considero que no es necesario realizar actividades fisicas para lograr una buena imagen.
2. Elyoga, pilates y fitness ayudan mas que otras disciplinas a moldear un cuerpo ideal.
3. Préctico deportes por hobby.
4. Los deportes grupales permiten una mejor sociabilizacion.26. ActFisL1. Considero que no es necesario
realizar actividades fisicas para lograr una buena imagen.
Belleza
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Siempre que tengo tiempo realizo algtn tratamiento de belleza o estética.
Me agrada que los hombres dediquen un poco més de su tiempo al cuidado de su estética personal
Un buen corte de cabello realza mi imagen.
Perfumarse y oler bien me da seguridad a la hora de relacionarme y comunicarme con los demas.
No tiene sentido usar cosméticos para la piel que rejuvenezcan mi cuerpo .
Evito mirar las revistas pues lo tinico que muestran son modelos delgadas y siempre impecables.
Me preocupa como combatir la celulitis. (mujeres).
Son entendibles las cirugias estéticas solo por algin problema de salud.
Si no te sentis bien con tu cuerpo es coherente realizarse cirugias estéticas para verse bien
Si tuviese el dinero suficiente me realizaria una cirugia plastica.
La mejor forma de bajar de peso es la liposuccién o el cinturén géstrico.
Los hombres le temen al quiréfano, solo enfrentan las cirugias por necesidad.
La cirugia para la obesidad es mas frecuente en los hombres que en las mujeres.
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¢ Escala de Likert de 5 puntos: TA -PA-NI -PD-TD.
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Enrique Carlos Bianchi, Belén Carmelé, Dario Tubaro, Juan Manuel Bruno

Baterias de items para medir los Estilos de Vida (cont)

Politica / Sociedad
Los jévenes debemos participar para cambiar las formas de gobernar y hacer politica.
A mi y mis amigos nos interesa poco o nada la politica.
Me hartaron las campafias electorales por la excesiva publicidad.
Siempre decido a dltimo momento a quien voy a votar.

El gobierno nacional actual acttia de forma autoritaria.
Yo opino que en la Argentina no existe el federalismo.
Participo activamente como voluntario en OSC/ONG.

Estoy a favor del aborto, en caso de violacién o peligro para la madre.
Los planes sociales ayudan a las familias a salir de la marginalidad.
La gente que no tiene trabajo es porque no quiere trabajar.
No me importa lo que pase en la sociedad, mi prioridad es la familia.
Las OSC no deben aceptar aportes del gobierno y ser auténomas.
Las Fundaciones de Empresas existen mas por una cuestién de imagen social que para ayudar a los que
necesitan.
Valores
Las relaciones afectivas son mas importantes que el crecimiento profesional y laboral.
La religién ocupa un lugar importante en mi vida.

La honestidad es para mi el camino para lograr resultados econémicos.
La tranquilidad y seguridad son mds importantes que tener riquezas.
Sentirme bien y pleno esta antes que cualquier cosa.
. Todo sacrificio serd recompensado con el éxito.
Actividades”

7. Enel ultimo mes, ;cudntas veces efectud? Asistir a eventos culturales.
8. En el altimo mes, ;jcudntas veces efectué? Salir a comer afuera.
9.  Enel tltimo mes, jcudntas veces efectu¢? Escuchar musica.

10.  En el altimo mes, jcudntas veces efectud? Visitar a los amigos.

11. En el tltimo mes, ;cudntas veces efectud? Ir a tomar un café.

12.  En el ultimo mes, ;jcudntas veces efectud? Ir al shopping.

13. En el ultimo mes, jcudntas veces efectud? Ir al club.

14. En el altimo mes, ;jcudntas veces efectud? Ir a un espectaculo de musica.
15. En el tltimo mes, ;jcudntas veces efectu6? Ir al gimnasio.

16.  En el altimo mes, jcudntas veces efectu6? Participo en politica.

17. En el ultimo mes, ;cudntas veces efectu6? Mirar television.
18.  En el tltimo mes, jcudntas veces efectud? Leer el diario.

19. Enel ultimo mes, ;jcudntas veces efectud? Escuchar las noticias.
20. En el tltimo mes, jcudntas veces efectué? Leer libros (No Facultad).
21. En el tltimo mes, jcudntas veces efectu6? Salir a bailar.
22.  En el tultimo mes, ;jcudntas veces efectud? Salir al cine.
23.  En el tltimo mes, jcudntas veces efectu¢? Salir a tomar algo.
24. En el tltimo mes, jcudntas veces efectué? Tocar un instrumento.
25.  En el tltimo mes, jcudntas veces efectué? Jugar en la PC.
26. En el ultimo mes, jcudntas veces efectu6? Hacer crucigramas.
27. En el ultimo mes, jcudntas veces efectu¢? Ir a misa/ ceremonias religiosas.
28. En el altimo mes, jcudntas veces efectu6? Otra actividad.
Trabajo / Estudio

Trabajar antes de recibirme es muy importante.

Recibirme es prioridad antes que trabajar.

Nunca dedico mas de 6 horas por dia a estudiar.

Conseguir trabajo resulta dificultoso si no tienes experiencia.
Hoy es mads fécil conseguir trabajo que hace 3 afios.
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Todas las personas que conozco que trabajan y estudian se atrasan en la carrera.

7 Escala: Més de 2 veces por semana - 1 a 2 veces por semana - 2 o0 3 veces por mes - 1 vez por
mes - No efectto.
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Anexo III - Tipologia de consumidores responsables

Tipologia

Caracteristicas / Descripcion

Peso

Indiferentes/
Apiticos

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

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/as. Se sienten muy seguros de lo que buscan, no se guian por las compras de
sus amigas/os. 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
del producto. Este grupo no tienen una postura firme frente a conductas como elegir
productos de pack ecolégicos, separar residuos, cuidar el agua. Son los que més
guardan los tickets.

24%

Consumidores
Responsables

Son los que mds 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 tiene en claro que son consumistas:
dicen sentirse en gran parte mas feliz cuando méas compran y consumen, extrafan los
shopping si estan fuera de la ciudad, y sienten fuertemente la necesidad de comprar.
Por lo anteriormente descripto, es el grupo que méas se aproxima a las definiciones
conceptuales analizadas sobre que es un consumidor responsable.

31%

Shopper/
Compulsivos

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 implicacion 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 mas por ser de una Empresa Socialmente Responsable
(RSE). Son los que menos conocen las entidades de defensa del consumidor. Su nivel
de impulsividad en la compra hacen que sean los/las que mas se arrepienten de las
compras inttiles que hacen. Debido a su bajo nivel de consciencia social respecto del
impacto del consumo hace que no eligen productos ecolégicos, ni separan residuos en
sus casas, ni ahorran agua en la ducha.

25%

Fuente: Almirén, Z, Bianchi, E; Ferreyra, S y Gesualdo, G. (2011). Contribuciones al Consumo
Respon-sable, una mirada regional. XXIV Educa-AL. San Juan. Argentina. setiembre.
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