| DE |NVESTIGAC|ON 19y 20 de Noviembre

Xl Jornadas de Investigacion de la Facultad de Ciencias Econdmicas

“Conocimiento e Innovacion en la FCE”

“Consumo Responsable en Argentina. De la Percepcion al Comportamiento Sostenible”

Autor:

Kosiak de Gesualdo, Graciela; Bianchi, Enrique y Etchevarria, Ma. Belén
E-mail

gesualdo@fce.unl.edu.ar - geomarket@arnet.com.ar - mabelen@fce.unl.edu.ar
Eje Tematico

Administracion

1. Introduccion

En la sociedad posmoderna, el consumo, como fendmeno social, tiene consecuencias
dentro y fuera de la esfera individual. Las decisiones de consumo pertenecen al tipo de acciones
que pueden ser libremente elegidas. En dicho acto de elegir, las personas manifiestan sus valores
éticos, ecoldgicos y solidarios. Un consumo responsable se basa en un reflexivo, ético, solidario, y
no en el consumo por el consumo mismo.

El objetivo de esta investigacion empirica realizada en Argentina, es conocer la auto-
percepcion de las personas en su rol de consumidores con el propésito de tener un diagndstico
sobre las actitudes y comportamientos frente al consumo de los ciudadanos argentinos.

Por otra parte, la intencion es ser un disparador del debate académico, pedagogico y
profesional respecto de las acciones de marketing responsable que hacen las empresas.

Desde las Catedras de Comercializacién e Investigacion de Mercados de las FCE de la
UNL, UNC y UNER! nos hemos planteado hacia fines de 2010, trabajar en forma conjunta y
realizar un trabajo de investigacion exploratorio para conocer y analizar cudles son las actitudes
y comportamientos frente al consumo responsable de los ciudadanos de Santa Fe, Cérdoba y
Parand. Este trabajo tuvo la finalidad de actuar como disparador para el debate, en nuestro rol
de profesores de marketing. Entendemos que, complementando los contenidos de RSE, de
acciones de MKT responsables, etc., es preciso incorporar estrategias pedagogicas que inciten a
los alumnos hacia la reflexion sobre Consumo Responsable, 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 otroy por el ambiente, de compromiso y cooperacion con
la sociedad en su conjunto.

2. Marco tedrico

'En 2012 participaron ademas las siguientes universidades nacionales: UNS, UNNE, UNR, UNRC,
UNMP,UNICEN, UCASAL
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Una sociedad consumista es aquella en la que las personas consumen bienes
fundamentalmente superfluos. Caracteriza a esta sociedad, Adela Cortina (2003) “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. 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 mas sofisticados”.

En similar sentido reflexiona Reisch (2001) cuando sefiala: “En la sociedad de consumo
postmoderna el consumo ha perdido casi por completo su simple funcion de satisfaccion de
necesidades. En la actualidad desempefia funciones simbodlicas como la autorrealizacion, 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”.

“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 actla. 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
provoguen infelicidad. Asi, el consumo seria la expresibn mas acabada de la democracia
economica y de la autonomia personal, ya que el consumidor vota con cada compra” (Ballesteros,
2011)

Segun lglesias (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)

e Un Consumo Ecoldgico (3R’s) Reducir, Reutilizar y Reciclar.

e Un Consumo Social o Solidario (vinculado a las relaciones sociales, laborales y RSC), en el que
entraria también el Comercio Justo.

En la revision de la literatura se observa que el concepto de consumo responsable es amplio,
complejo, variable, interdisciplinario. Estas caracteristicas hacen dificil definir las dimensiones que
lo conforman y disefiar una escala de medicion valida y confiable. Una de las lineas tedricas mas
actuales, plantea la necesidad de relacionar las percepciones y el comportamiento (Antil, 1984), de
manera que se pretende captar los actos de consumo y no solo las intenciones.

3. Objetivo del trabajo empirico

El objetivo de esta investigacién empirica realizada en Argentina, fue obtener un diagndéstico
sobre las acciones consumo responsable de los ciudadanos argentinos.

Por otra parte, la intencion fue ser un disparador del debate académico, pedagogico y
profesional respecto de las acciones de marketing responsable que hacen las empresas.

4. Metodologia de estudio

La metodologia utilizada fue de tipo cuantitativa, con la aplicacion de la técnica de encuesta
personal.

Se utiliz6 un cuestionario estructurado disefiado en base a una Escala de Likert,la que se
acompanfa en el Anexo |.
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Ficha Técnica de lainvestigacion

Naturaleza metodolégica

Cuantitativa

Técnica metodologica

Encuesta con cuestionario semi-estructurado, en
forma personal. Escala de Likert

Universo

Personas mayores de 18 afios de las ciudades en
estudio

Elementos de muestreo

Personas mayores de 18 afios residentes en las
ciudades mencionadas.

Ambito geografico

Resistencia, Corrientes, Rio Cuarto, Rosario, Santa
Fe, Parana, Mar del Plata, Tandil, San Juan, Bahia
Blanca y Cérdoba.

Tamafo de la muestra

Casos validos: 1.710 en Argentina

Procedimiento de

Muestreo no probabilistico

muestreo e Control por cuota de sexo y edad
e Datos ponderados por localidad y total universo
de estudio
Periodo de recoleccion 2012

Técnica de Analisis de
datos

Univariado, Bivariado y multivariante

Software de analisis de
datos

Dyane version 4. SPSS version 17.

Ejecucion del trabajo de
campo

Catedras de Comercializacion de las Universidades
participantes.

Fuente: elaboracion propia

5. Principales resultados

5.1. Componentes principales

Para encontrar las componentes del Consumo Responsable sobre las respuestas obtenidas
a partir de las variables planteadas en la Escala de Likert, se aplicé la técnica de Analisis Factorial
de Componentes Principales para identificar factores o variables no observables que expliquen el
maximo de variabilidad y que se estructuran con las variables relacionadas al factor.

Este analisis se hizo tomando los resultados obtenidos de la valoracion personal de los
encuestados respecto a las actitudes y comportamiento sobre Consumo Responsable. Antes de
aplicar la técnica de Analisis Factorial se realizo el estudio de interrelaciones entre las variables
para validar la idoneidad de los datos; el Test de Barlett rechaza la hip6tesis nula de no correlacion
significativa, por lo que es adecuada la aplicacién del Analisis de Componentes Principales. A los
efectos de una mejor interpretacion de los factores, se usé el procedimiento de rotacién varimax,
utilizando como criterio de seleccion aquellos cuyo valor propio sea mayor que uno, resultando 10
factores que explican el 56,52% del total acumulado de la varianza, a saber:
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Consumo Responsable- Medida estadistica de los factores

Rotacion
Autovalores iniciales
Suma de cargas al cuadrado
% de e | Y
% de variancia Total variancia variancia
Componente | Autovalor variancia acumulada acumulada
1 4.80 15 15 2,08 6,51 6,51
2 3.71 11,62 26,62 3,97 12,43 18,94
3 1.60 5,02 31,64 1,61 5,06 24
4 1.45 4,54 36,18 1,68 5,26 29,26
5 1.38 4,31 40,49 1,43 4.48 33,73
6 1.19 3,73 44,22 1,19 3,72 37,45
7 1.04 3,26 47,48 1,88 5,89 43,34
8 0.99 3,12 50,50 1.68 5,25 48,60
9 0.98 3,07 53,67 1,55 4.86 53,46
10 0.91 2,85 56,52 0,97 3,06 56,52

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de los factores:

Comportamiento reflexivo, racional: El primer factor explica el 6,51% de la varianza, esta
asociado con afirmaciones vinculadas a un comportamiento de compra racional: acciones de
planificacion, andlisis y reflexién antes de comprar.

Vinculacion al consumo social/ “tener” antes que “ser”: explica el 12,43% de la varianza y
presenta afirmaciones que ponen de manifiesto una vinculacion entre la compra y la
satisfaccion, con la felicidad, la compra vista como actividad social y con representacion
simbdlica ante los demas.

Descreimiento/apatismo: explica el 5,06 % de la varianza y agrupa acciones que plantean
desconocimiento de politicas medioambientales y descreimiento de las acciones de RSE de las
empresas

Preocupacion por la sustentabilidad y el comportamiento ético: me interesa el
comportamiento ético de las empresas, me encargo de difundir lo que conozco, reutilizo papel
(5,26% de la varianza)
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e Elrol delos grupos de interés: explica el 4,48% de la varianza y esta asociado con diversos
grupos de interés vinculados a un comportamiento socialmente responsable: estado,
consumidores y empresas.

e Desconocimiento: explica el 3,72% de la varianza y presenta asociacion con afirmaciones
vinculadas al desconocimiento de productos organicos y entidades de defensa del consumidor.

e Comportamiento ecoldgico, responsable: explica el 5,89% y retne afirmaciones referidas a
acciones que reflejan un comportamiento responsable y ahorrativo respecto a elementos de la
naturaleza.

o Documentacién de la compra: explica el 5,25% de la varianza y esta asociado principalmente
con la documentacion de la compra y la prevision ante posibles reclamos

e Las empresas y su relacion con el medioambiente: explica el 4,86% de la varianza y retne
afirmaciones vinculadas al malestar que provoca la contaminacion del medioambiente por parte
de las empresas y la necesidad de aprovechar mejor los recursos naturales.

e La compra como entretenimiento: explica el 3,06% de la varianza y se corresponde con la
variable de alta asociacién a la compra impulsiva, por diversién o pasatiempo.

5.2. Acciones de consumo Responsable

En primer lugar, se han seleccionado del cuestionario aplicado, 16 declaraciones de los
consumidores respecto de su proceso de compra responsable y de sus acciones en pos de la
sustentabilidad ambiental que se muestran en el Cuadro N° 1. Para su valoracién se utilizé una
Escala de Likert con las siguientes opciones de respuesta: Totalmente de acuerdo, Medianamente
de Acuerdo, Indiferente, Medianamente en Desacuerdo, Totalmente en Desacuerdo.

Del andlisis de los datos obtenidos surge que casi todos los consumidores manifiestan
sentirse molestos cuando las empresas contaminan el medio ambiente, mostrando un grado de
conciencia muy alta respecto de la problematica ecologica.

Asumen que su proceso de compra es de compra racional fruto de una evaluacién de los
beneficios y de la utilidad para ellos: 71% planifica sus compras de alimentos. En este sentido, los
habitos de compra del 80% incluye actividades tales como la comparacion de precios y la lectura
de los vencimientos; dos tercios de ellos, se informa de las ofertas y promociones disponibles
vigentes; y el 70% conserva los ticket de compra por su tiene que hacer algun reclamo, sino solo la
mitad lo reclama al comprobante cuando el negocio no se lo dan. Sélo la mitad de los
consumidores dicen leer los prospectos y la informacién de los envases de los productos, pudiendo
ser las razones muy diversas, no exploradas en este estudio tales como: compras rutinarias,
conocimiento de las marcas, confianza en la marca, falta de comprension de la informacién
brindada, escasa informacion.

CUADRO 1. ACCIONES DE CONSUMO RESPONSABLE Y SUSTENTABLE (en %)

Acciones de CRS TD- NI PA-
PD TA
1 Me molesta que las empresas 5 7 87
contaminen el medio ambiente.
2 Valoro si el producto es util o 10 8 82

necesario antes de efectuar una
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3  Antes de comprar un producto 14 7 79
comparo precios.

4  Siempre leo la fecha de vencimiento 18 5 78
cuando compro alimentos

5 Me informo de las ofertas y 17 10 73

promociones disponibles para hacer
una compra mas conveniente

6  Apago las luces y aprovecho al 17 11 72
méximo las horas de luz solar.

7  En general, planifico la compra de 19 10 71
alimentos.

8 Siempre guardo el ticket de compra 20 10 70
por cualquier reclamo que tenga que
efectuar.

9 Leo los prospectos y la informacibn de 32 13 55
los envases de los productos antes de
comprar.

10 Reutilizo papel en la impresion de 28 18 54
documentos.

11 Tengo la costumbre de reclamar por 32 16 53
la factura de compra cuando no me la
dan.

12 Cuando recibo informacion de 31 18 50
conductas no éticas de empresas, me
encargo de difundirlas.

13 En general, hago una ducha corta 38 13 49
cuidando el agua.

14 Me interesa conocer acerca del 29 29 42
comportamiento ético de las
empresas.

15 Elijo productos con packaging 33 33 35
ecolégico o reciclable.

16 En mi casa separamos los residuos 51 17 32
soélidos (botellas, papel, plastico, etc.)
del resto.

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las acciones concretas en pos del medio ambiente, la mayor contribucion es el
ahorro de energia eléctrica aprovechando al maximo la energia solar en un pais con una gran
cantidad de dias al afio con sol.

En términos globales, solo la mitad toma acciones mas pro-activas: reutilizando el papel en
la impresion de documentos, haciendo una ducha corta, difundiendo las acciones no éticas de las
empresas entre sus conocidos y allegados.

Sorprende, no sabemos si por una falta de conciencia, de actitud o de barreras y
limitaciones concretas, el reciclado en el hogar es la conducta menos llevada a cabo: solo el 32%
separa residuos solidos de algun tipo en el hogar. La baja motivacion por la eleccion de productos
con pack ecoldgicos o reciclable esta en la misma sintonia. Tal vez, tiene mucha incidencia que el
80% de las ciudades involucradas en el estudio los procesos de reciclado urbano recién se estan
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implementado de manera masiva y extendida, con dificultades y discontinuidad, limitandose en
muchos casos a centros de dispositivos de botellas de plasticos, contenedores para vidrios,
metales y papeles.

En segundo lugar, se analizaron las conductas segun el perfil socio-demografico y
psicografico de las respuestas medias para 5 enunciados considerados significativos en funcion
de nuestra conceptualizacion de consumo responsable, que son:

Enunciado 12: difusion de las conductas no éticas de las empresas
Enunciado 15: eleccién de productos ecoldgicos

Enunciado 9: lectura de prospectos

Enunciado 16: separacion de residuos en el hogar.

Enunciado 13: realizar una ducha corta para ahorrar agua.

Se muestra la tabulaciéon de los valores medios y la prueba F de significacion de las
diferencias de medias (Ver Cuadro 2 y Cuadro 3)

Del analisis surge que respecto de la accidon pro-activa de difundir acciones sobre
conductas no éticas de las empresas, el puntaje mas alto corresponde a los adultos jovenes y
los adultos, indistintos del sexo, con estudios terciarios incompletos o completos, preferentemente
de ciudades relativamente pequefias del interior como Bahia Blanca, Corrientes, Parana, y Salta.
En la Ciudad de Cérdoba, la segunda del pais, se obtiene una media que indica la poblacién menos
proclive a este tipo de accién.

La eleccion de packaging ecolégicos y reciclables es mas tenido en cuenta en los
adultos mayores y los adultos que en los jovenes, mas en las mujeres que los hombres, de
estudios terciarios o superiores, de ciudades mas bien pequefias que grandes.

CUADRO N° 2. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
Acciones CRS 1 2 3 4 5
Difundo Elijo eco Leo

Separo Ducha
Prosp. Residuo Corta
Total Muestra

3,3 29 33 26 31
Edad del Encuestado
1* 2* 3 * 4* 5*

18 a 30 afios 3,1 2,7 29 2,3 2,7
31 a 45 afios 3,4 30 34 25 31
46 a 60 afos 3,5 30 34 27 34
61 a 75 afos 3,2 3,1 3,7 2,8 3,6
Mas de 75 afios 3,3 27 34 29 38
Sexo
1N 2% 3% 4x B\
Femenino 3,3 30 34 26 31
Masculino 3,2 28 3,1 24 3.1
Educacion
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1* 2% NS gNS B

Secundario 3,2 28 33 25 3.2
completo o
inferior
Terciario 3,4 30 32 25 30
incompleto
Terciario 3,4 30 34 2,7 3,1
completo o
superior
Localidad

1* 2* 3* 4* 5*
Bahia blanca 3,5 29 33 27 31
Cordoba 2,3 28 31 23 25
Corrientes 3,6 3,1 36 2,3 34
Gran Rio Cuarto 3,3 30 34 25 3,8
Parana 3,5 23 32 25 31
Resistencia 3,0 28 32 20 29
Rosario 3,5 29 31 24 31
Salta 3,6 35 37 34 36
Santa fe 3,2 27 29 32 25
Tandil 3,3 31 35 26 33

*p <0,01** p<0,05NS = no significativo

Fuente: elaboracion propia

Antes de comprar, efectuar la lectura de los prospectos y de los envases de los
productos no es una accién de los jovenes sino de los adultos, a mayor edad mayor interés por el
contenido de los productos. Las mujeres son las que mas prestan atencidbn a este tipo de
informacion.

Todas las investigaciones manifiestan que la tarea de reciclar residuos sélidos, exige de
los consumidores no sélo una conciencia sino un esfuerzo personal. Deciamos que en casi todas
las poblaciones estudiadas los procesos de reciclado urbano estaban iniciando con algunas
dificultades en algunos casos, en otros con pequefios avances. Esta tarea la encaran en los
hogares mas los adultos y adultos mayores, las mujeres, indistinto de los estratos sociales (medido
por el nivel de estudio). Hay mas voluntad dentro las poblaciones estudiadas en la ciudad de Salta
y de Santa Fe, siendo la que menos decisién muestran las poblaciones de Resistencia, Corrientes
y Cérdoba.

Internalizar la necesidad del ahorro de agua, por ejemplo, con una accion simple como
hacer una ducha corta cuidando el agua, depende no sélo de la actitud y conciencia sino también
de las sanciones econdmicas —multas- por el derroche. Logra mayor adhesion en los adultos
mayores, indistinto del sexo, de hogares de niveles medios (impacto del costo de la tarifa). Santa
Fe y Cordoba son las ciudades menos colaborativas con el ambiente.

Las tipologias de consumidores que surgen del estudio de las actitudes, opiniones,
actividades e intereses, se ligan a los valores de las personas. Se han identificado en el estudio de
Almirén et. al. (2011) dos ejes que sintetizan que son: a) el eje vertical que muestra la consciencia-
inconsciencia en la compra y b) el eje horizontal que muestra la actitud consumista-anticonsumista,
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del cual surgen cuatro tipologia: Apéticos, Shopper impulsivos, Anti-consumistas y Consumidores
Responsables.

FIGURA 1: TIPOLOGIA DE CONSUMIDORES RESPONSABLES

Conscientes

| 1 I ‘..
Cluster 2: Anticonsumistas /

conscientes Cluster 3: Consumidores Responsables

Anti-Consumistas __(ionsumldores

Cluster 1 : Indiferentes / Apéticos Cluster 4: Shopper /Compulsivos
Inconscientes

Fuente: Almirén, Z, Bianchi, E; Ferreyra, S y Gesualdo, G. “Contribuciones al Consumo Responsable, una mirada regional”. XXIV Educa-AL. San

Juan. Argentina. Setiembre 2011.

En las 5 acciones analizadas, tanto los Apéticos como los Shoppers Impulsivos son los
menos comprometidos. Los Anticonsumistas son los mas conscientes en términos ecoldgicos, mas
incluso que los Consumidores Responsables, en especial a lo que respecta: tomar una ducha
corta, elegir productos ecologicos y leer los prospectos y etiquetas de los envases de los productos.

CUADRO 3. PERFIL PSICOGRAFICO

Acciones de CRS

Perfil Psicogréfico 1* 2 3* 4% 5
Cluster

Shopper Impulsivo 26 22 23 19 20

Apaticos 25 24 26 19 24

Consumidores 39 32 38 32 36

Responsables

Anti-consumistas 3,7 34 39 29 40

*p < 0,01 ** p<0,05NS = no significativo
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Fuente: Elaboracion propia

6. Reflexiones finales

En la sociedad posmoderna, el llamado para el consumo, bajo diferentes formas, esta
presente, siendo parte de nuestra vida cotidiana. Se dice que las acciones de consumo pertenecen
al tipo de acciones que pueden ser libremente elegidas, considerandose que la accion de consumir
es un acto de libertad y que en las formas de consumir se muestra la capacidad de las personas de
elegir lo que consumen.

Sin embargo, en los Ultimos tiempos se ha desatado un ascenso del consumo, tanto en
variedad como en cantidad, que no parece sostenible en el mediano y largo plazo, ni para la
naturaleza ni para la propia humanidad.

En Argentina existen escasas publicaciones vinculadas a la problematica del consumo y sus
repercusiones éticas, ecolbgicas y sociales, por lo que esta investigacion llevada adelante por
grupos de docentes investigadores de universidades nacionales nos ha permitido contar con un
panorama inicial sobre la tematica, tanto a nivel de actitudes o predisposiciones de los ciudadanos
hacia el consumo responsable como asi también algunas aproximaciones respecto a su
comportamiento.

Nos planteamos como futuras lineas de trabajo:

e Profundizacion del concepto de Consumo Responsable, para delimitar futuras
investigaciones.

e Analizar con técnicas cualitativas las motivaciones de compra.

e Construccion de un indicador de Consumo Responsable.
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ANEXO |

Escala de medicion de Consumo Responsable 2012

ENUNCIADOS

Siempre leo la fecha de vencimiento cuando compro alimentos

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

Antes de comprar un producto comparo precios.

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

No conozco las entidades en las que puedo reclamar mis derechos como consumidor.
Cuando compro indumentaria, la marca del producto es determinante.

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

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

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

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

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

Me gusta pasar el tiempo en los grandes centros comerciales.

Cuando mas compro y consumo, mas feliz soy.

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

Me molesta que las empresas contaminen el medio ambiente.

Muchas veces compro cosas inutiles que después me arrepiento de haber comprado.
Elijo productos con packaging ecoldgico o reciclable.

Siento la necesidad de salir a comprar .

Leo los prospectos y la informacién de los envases de los productos antes de comprar.
En mi casa separamos los residuos sélidos (botellas, papel, plastico, etc.) del resto.

En general, hago una ducha corta cuidando el agua.

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

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

Me interesa conocer acerca del comportamiento ético de las empresas.

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

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

Desconozco las politicas ambientales de las empresas a las cuales compro productos.
Reutilizo papel en la impresion de documentos.

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

En general, planifico la compra de alimentos.

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

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