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RESUMEN

En este articulo analizamos los vinculos entre el consumo responsable y
ciertas pautas de consumo orientadas por las dimensiones sociales, éticas y
ambientales.

En el marco de un proyecto de investigacién sobre las pautas de consumo
responsable en la poblacién universitaria de la generacién millennials en
Uruguay, se exponen los resultados de una encuesta de opinién que arroja
una importante predisposicién hacia formatos de consumo que incorporan
aspectos sociales y ambientales. La muestra corresponde a un muestreo no
probabilistico de 328 casos.

En concreto se analizardn cémo se comportan 14 variables segin carrera
universitaria y sexo.

A manera de conclusién, observamos una opinién mds responsable entre
mujeres aunque no siempre adquiere relevancia estadistica, y cuando ello
ocurre, es con bajos valores. Lamentablemente, el tamafio de la muestra no
nos permite sacar conclusiones sobre c6mo afecta al comportamiento el tipo
de carrera universitaria cursada. Aun asi, pareceria ser que los estudiantes
de algunas carreras como las de ingenierfas o Derecho manifiestan un com-
portamiento menos afectado por las dimensiones socioambientales y éticas,
en tanto los estudiantes de carreras como Arquitectura y el conjunto de las
Ciencias Sociales (no incluimos aquf las ciencias econémicas) se comportan
de manera mds responsable.

Si bien en el andlisis comparado con otras investigaciones no queda claro si
hay o no una asociacién entre consumo responsable y nuevas generaciones,
nuestro estudio expone que ciertas pautas de consumo responsable estdn
afectando a la mayoria de los estudiantes universitarios millennials, aspecto
que estarfa confirmando una correlacién entre niveles de escolaridad y
consumo responsable.

Palabras claves: Uruguay, consumo responsable, millennials.

Abstract

The objective of this paper is to analyze the link between the consump-
tion patterns oriented by social, ethical and environmental dimensions,
with responsible consumption trends. Within the framework of a research
project about the responsible consumption patterns in the Uruguayan’s
millennial generation of the university population, the results of an opi-
nion poll show an important predisposition towards consumption forms
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that incorporate social and environmental aspects. The statistical sample
corresponds to a non-probability sample of 328 cases.
Specifically, 14 variables will be analyzed according to university degree
and sex.

In conclusion, we observe a more responsible opinion among women,
although it does not always acquire statistical relevance, and when this
occurs, it is with low values.

Unfortunately, the sample size does not allow us to draw conclusions about
how the type of university degree studied affects behavior. Even so, it
would seem that the students of some careers such as engineering or law
show a behavior less affected by the socioenvironmental and ethical dimen-
sions, in both the students of careers such as Architecture and the whole
of the Social Sciences (we do not include the econommics sciences here)
behave more responsibly.

Although in the analysis compared to other research it is not clear whether
or not there is an association between responsible consumption and new
generations, our study shows that certain patterns of responsible consump-
tion are affecting the majority of millennial university students, an aspect
that would be confirming a correlation between educational levels and
responsible consumption.

Keywords: Uruguay; responsible consumption; millennials.

1. INTRODUCCION

Mis alld del impacto de las nuevas tecnologias de la informacién y de la
comunicacién (TIC) y de los cambios operados en un mundo cada vez mds
globalizado (Lindebeck & Wikstrom, 2000), partimos de la base de que
la crisis sistémica que afecta las dimensiones econémicas, sociales, am-
bientales y de valores (Gorobets, 2011; Stiglitz, 2009) estdn influyendo
en los hdbitos y en las tendencias de consumo de la poblacién, en especial
aquella de mayores niveles educativos e ingresos econémicos (Bui, 20095).

No nos referimos simplemente a la figura de un “nuevo consumidor”
en general, esto es, un “consumidor mds informado, con mayor nivel de
formacién, mds reflexivo, que busca minimizar los riesgos, y que quiere
seguridad y simplicidad en el proceso de compra” (Barrullas, 2016), o un
consumidor “profesional de la compra” y en especial conectado a las redes
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(Soler, 2019), sino especificamente a un consumidor responsable, es decir,
“aquella persona que ante una determinada eleccién de compra se plantea
una serie de criterios éticos que le hacen inclinar su eleccién” (Bianchi,
Ferreyra y Kosiak de Gesualdo, 2013, p. 50).

Segin Kaosenlared (2009), son tres los ejes desde donde se puede ob-
servar la incidencia del consumo responsable: a) eje del consumo ético
(influencia de los valores, caso de la austeridad), b) eje del consumo eco-
16gico (estilo de vida influido por el principio de las tres R, preferencia
por productos de la agroecologia) y ¢) eje del consumo social y solidario
(mds motivado por la bisqueda de justicia social, de equidad, etc.). Ca-
rrillo (2017) en tal sentido ordena los factores que llevarfan al consumo
responsable en cada uno de esos ejes, citando tipo de consumidor para el
primer eje, cuidado ambiental, reduccién y reciclaje para el segundo, y
salud, escolaridad y tipo de empresa para el tercero.

En tal sentido, Almirén, Bianchi, Ferreyra y Kosciuk de Gesualdo (2011)
agregan que el mero anticonsumismo que caracteriza a algunos consumi-
dores no es una condicién suficiente para hacer referencia al consumo res-
ponsable. En efecto, estos autores distinguen cuatro clisteres de consu-
midores de acuerdo con dos ejes (consumidores conscientes-inconscientes
y consumidores anticonsumistas-consumistas), a saber: consumidores res-
ponsables, consumidores anticonsumistas (comparten el eje de consumido-
res conscientes), consumidores apaticos y consumidores compulsivos.

Por su parte, Rangel-Lyne, Ochoa-Herndndez, Azuela-Flores y Herndn-
dez-Angel (2019), citados por Mohr, Webb & Harris (2001), definen el
consumo responsable como “la adquisicién, uso y disposicién de produc-
tos en un deseo de minimizar o eliminar cualquier efecto perjudicial al
medio ambiente, y maximizar el impacto beneficioso a largo plazo en la
sociedad” (p. 2), y sefialan que ese comportamiento se mantiene e inten-
sifica por via de las motivaciones de los consumidores, las que pueden ser
personales y sociales. Mejia y Puerta (2018) presentan una definicién con
nuevos agregados, al considerarlo parte de un movimiento que supera los
estdndares cldsicos de compra basados en calidad-precio:
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El consumo responsable surge como un movimiento que invita al indi-
viduo a ser reflexivo y critico frente a sus précticas de consumo y desecho
y a incluir una reflexion sobre las implicaciones ambientales que tiene su
compra. Entiende que la eleccién del consumidor se basa no solamente en
variables propias de la psicologfa del consumidor como lo son la calidad
y el precio, sino que incluye el impacto ambiental y social que tiene el
producto a comprar. (p. 83)

Respecto de los jévenes en particular, los resultados de las investigaciones
parecen ser algo contradictorios. Por un lado, tenemos investigaciones
como las de Garcés y Salcedo (2006) que establecen mayores niveles de
adiccién al consumismo entre la poblacién mds joven en comparacién con
la mds adulta. En la misma linea, Mejia y Puerta (2018) concluyen que,
“en cuanto a la edad, se encontré que los entrevistados de mayor edad
parecen tener una mayor conciencia de cémo sus actos de consumo tie-
nen un impacto en el ambiente y adoptan con mayor facilidad practicas
de consumo responsable” (p. 95). Por otra parte, Straughan & Roberts
(1999) sefialan mayor propension y sensibilidad a los temas ambientales
por parte de los jovenes mds alld de los ingresos econémicos (Sdnchez,
2014). En la misma linea, Rangel-Lyne et al. (2019) sefialan que la cada
vez mayor tendencia a la preocupacién medioambiental y de comercio
justo produce un “buen sentir” que aumenta la disposicién por com-
pras responsables, de modo que estas actitudes “se manifiestan con mayor
fuerza en la juventud, siendo un segmento mds comprometido y respon-
sable al momento de consumir bienes y servicios” (p. 6). Garcfa y Novo
(2017) también sefialan diferencias en los estudios comparados sobre j6-
venes, aunque mayores consensos cuando se refieren a niveles educativos
e ingresos econémicos e, incluso, sexo (las mujeres se involucran mds
que los hombres en las pricticas de consumo responsable). Facé de Paula
y Chdvez Correa (2016) , por su parte, informan de poca asociacién del
consumo responsable con los ingresos econémicos y mayores asociaciones
estadisticas con las generaciones jévenes.

Si bien los estudios sobre consumo responsable en poblacién universitaria
son escasos, la evidencia muestra una buena predisposicién a la compra
de productos respetuosos con el medio ambiente y al comportamiento
responsable (Gesualdo, 2017; Rangel-Lyne et al., 2017). En concreto,
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entre los millennials destaca el hecho de haber crecido en la era del inter-
net, por lo que tienen un mayor acceso a la informacién y al intercambio
con sus pares (Robledo-Dioses y Atarama-Rojas, 2018), ademds de una
mayor posibilidad para generar la formacién de comunidades de sentido
y subculturas (Echevarria y Meyer, 2017) respecto de generaciones ante-
riores, aspectos que, como se comprenderd, pueden afectar las pautas de
consumo.

De acuerdo con esta evidencia, podemos establecer como hipétesis gene-
ral que entre la poblacién joven existen dos grandes grupos con hébitos
muy diferentes respecto del consumo: un grupo caracterizado por pautas
de consumo de tipo materialista en que se busca la felicidad por medio
de la adquisicién (Pdramo, 2019), probablemente mayormente influidos
por las estrategias de marketing tradicionales; y un grupo caracterizado
por un consumo mds responsable, sobre todo en términos ambientales,
que encuentra mayor receptividad entre los de mayor nivel de escolaridad
(jévenes universitarios). Como hipétesis particulares, sostendremos que
el consumo responsable tiene mayor predicamento entre mujeres y entre
carreras universitarias de corte social.

2. METODOLOGIA

Para tener una primera aproximacién a las pautas de consumo de los estu-
diantes universitarios de la generacion millennials, se realiz6 una encuesta
a una muestra no probabilistica de 328 estudiantes pertenecientes a las
facultades de Derecho, Economia, Arquitectura, Instituto Superior de
Educacion Fisica, Ciencias Sociales, Medicina, Ingenieria, Ciencias, Psi-
cologfa, Humanidades y Ciencias de la Comunicacién de la Universidad
de la Repiblica (Montevideo, Uruguay), lo que representa un 0,40 % del
universo de estudiantes nillennials de esta universidad (N = 83 000").

! Para el N se tom6 en consideracién el ntimero de estudiantes activos en 2019
corregido por edad de acuerdo ade acuerdo con una tasa de del 0.,64% % segin se des-
prende del VII Censo de Estudiantes Universitarios de Grado 2012 VII Censo de Grado
(2012).
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Entre julio y septiembre de 2019, se realiz6 el trabajo de campo. E1 80 %
de la muestra fue obtenida por estudiantes del curso de Sociologfa del
Trabajo de la carrera de Relaciones Laborales (Facultad de Derecho, Uni-
versidad de la Republica) y el 20 % restante por pasantes del proyecto de
investigacion exploratoria “Indagacién sobre pautas de consumo respon-
sable en estudiantes universitarios de la generacién millennials del Uru-
guay”. La aplicacién del formulario se dio de forma directa y por medio
de correo electrénico con contacto directo previo.

Para esta investigacion, el corte etario de esta generacion es el de los na-
cidos entre 1985 y 2000, esto es, estudiantes que tengan entre 19 y 34
afios cumplidos. Por su parte, el formulario incluyé 17 preguntas que
indagaron 24 variables de estudio, a saber:

1. Carrera universitaria
2. Sexo

3. Opinidn sobre si considera las dimensiones sociales 0 ambientales
ademds del precio y la calidad a la hora de salir de compras

4. Opinién sobre si las empresas deberian hacer un mayor esfuerzo
para mejorar sus condiciones sociolaborales y ambientales

5. Opinién sobre acuerdo en consumir o comprar menos productos
para preservar los recursos naturales

6. Opinién sobre disposicién a comprar un producto de una marca
desconocida si se le garantiza un mejor cuidado socioambiental

7. Opinidn sobre disposicién a pagar un sobreprecio por un producto

hipotético si se le asegura que fue elaborado con equidad y susten-
tabilidad

8. Opinién sobre disposicién a compartir productos o pedirlos pres-
tados en vez de comprarlos

9. Indagacién sobre conductas de boicot o consumo responsable pa-
Sivo

10. Indagacién sobre conductas de compra en ferias o locales de eco-
nomia solidaria o produccién agroecolégica
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11. Opinién sobre importancia que le asigna a que las empresas estén
comprometidas con el medio ambiente a la hora de seleccionar un
producto

12. Opinién sobre importancia que le asigna a que la empresa tengas
responsabilidad social empresarial (RSE) a la hora de seleccionar
un producto

13. Opinién sobre importancia que le asigna a que la empresa sea
cooperativa o de la economia social y solidaria a la hora de selec-
cionar un producto

14. Opinién sobre importancia que le asigna a que la empresa sea
pequefia o familiar a la hora de seleccionar un producto

15. Opinién sobre preferencias entre un producto elaborado por una
empresa nacional a uno elaborado por una multinacional

16. Opinién sobre preferencias entre un producto elaborado por una
cooperativa a uno hecho por una empresa tradicional

17. Opinién sobre preferencia entre un producto orgdnico a otro no
organico

18. Opinién sobre posibilidad de pagar mds por un producto social-
mente responsable

19. Opinidn sobre preferencia entre un producto certificado social y
ambientalmente y otro sin certificar

20. Grado de empatia por crisis ecolégica del planeta

21. Conocimiento sobre origen y condiciones en las que se elabora la
vestimenta que llevo puesta

22. Opinién sobre importancia que asigno a las condiciones de ela-
boracién de la vestimenta que uso

23. Indagacién sobre razones o circunstancias que llevan a cambiar
el movil (celular)

24. Indagacién sobre conducta que asumo al romperse un electrodo-
méstico en muestro hogar
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En este articulo, analizaremos las variables 11 a 24 y de cémo influyen
las variables 1 y 2 en ellas. En atencién a que se trata de variables cuali-
tativas, se recurrird a andlisis de tablas de contingencia y prueba de chi
cuadrado solo con variable sexo, habida cuenta de la escasa muestra para
algunas de las carreras universitarias (tabla 1).

Tabla 1. Ficha técnica de investigacion

Naturaleza metodolégica Cuantitativa

L. L. Encuesta en cuestionario estructurado en forma perso-
Técnica metodolégica .
nal y por correo electrénico

Universo Estudiantes universitarios nacidos entre 1985 y 2000
Elementos de muestreo Estudiantes universitarios nacidos entre 1985 y 2000
Unidades de muestreo Personas

Ambito geogréfico Montevideo

Tamaflo de la muestra 328 casos

Procedimiento de muestreo Muestreo no probabilistico

Periodo trabajo de campo Julio-septiembre de 2019

Técnica de andlisis de datos Bivariado, comparacién de promedios

Software de andlisis de datos SPSS versién 12

Fuente: elaboracién propia.

3. RESULTADOS

3.1 ¢El perfil de las empresas es determinante
a la hora de consumir?

Las primeras preguntas del formulario que compartiremos en este arti-
culo pretenden indagar la opinién sobre algunos tépicos del consumo,
solicitdndose a la muestra de estudiantes universitarios de la generacion
millennials nos indicaran en una escala del 1 al 5 cudn importantes o no
consideran algunas caracteristicas empresariales a la hora de seleccionar
un producto.

Nuestro objetivo aqui serd analizar este set de variables realizando una
comparacién de promedios con la variable sexo. As{ es como, en primera
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instancia, fue consultado qué importancia le asigna a que la empresa esté
comprometida con el medio ambiente. Casi la mitad de los encuestados
consideran importante o muy importante este atributo en las empresas.
Como puntuacién promedio se obtiene 3,5, de modo que es mayor entre
mujeres, con un nivel de significancia entre medias (prueba de t) de 0,09

(tabla 2).
Tabla 2. Comparacién de medias compromiso
medioambiental de empresas y sexo
Del 1 al 5: ;Cudn importante es el compromiso de la compaiifa
por el medio ambiente?

Sexo Promedio N Desvio Estandar SD Minimo
Masculino 3,1918 73 1,23218 1,00
Femenino 3,5961 255 1,14568 1,00

Total 3,5061 328 1,17568 1,00

Fuente: elaboracién propia.

Por carreras universitarias, existen mayores promedios en ciencias sociales,
arquitectura e Instituto Superior de Educacién Fisica, de modo que son las
carreras de ingenierfa las que se ubican mds claramente por debajo de la media.

Respecto de la importancia que le asignan al hecho de que las empre-
sas presenten programas de RSE, el porcentaje de quienes opinan que es
importante o muy importante asciende al 55,8 %. El promedio es muy
similar al de la anterior pregunta y también se constatan niveles mds altos
entre mujeres, con una prueba de t de 0,08 (tabla 3).

Tabla 3. Comparacién de medias RSE segdn sexo

Del 1 al 5: ;Cuan importante es que la empresa tenga RSE?

Sexo Promedio N Desvio Estindar SD Minimo
Masculino 3,3288 73 1,28079 1,00
Femenino 3,6039 255 1,15866 1,00

Total 3,5427 328 1,19043 1,00

Fuente: elaboracién propia.
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Por carreras, nuevamente destacan Arquitectura, seguido de Ciencias So-
ciales y Comunicacién, con un promedio igual o mayor de 4,0. Por con-
trapartida, por debajo de la media, sobresale Ingenierfa con un promedio

de 2,5.

En la tabla 4, se ordenan las respuestas a la pregunta de cudn importante
es que la empresa sea una cooperativa o un emprendimiento de economia
solidaria. Aqui, solo el 39 % responden que ese atributo es importante o
muy importante a la hora de seleccionar un producto, lo cual evidencia
respecto de la pregunta anterior que los universitarios en su mayoria no
perciben que los productos de las empresas del sector social y solidario
merezcan una especial referencia a la hora de las compras. Por lo visto, se
valora mds entre el conjunto de estudiantes que la empresa tenga planes
de RSE antes que un modelo de gobernanza democritico o fines especi-
ficamente mds sociales. El promedio baja a 3,12, de modo que es mayor
entre mujeres, con un nivel de significancia (prueba de t) de 0,068.

Tabla 4. Comparacién de medias importancia
empresas cooperativas segliin sexo

Del 1 al 5: ;Cudn importante es que la empresa sea cooperativa de la ESS?

Sexo Promedio N Desvio EstandarSD Minimo
Masculino 2,9041 73 1,26012 1,00
Femenino 3,1922 255 1,15626 1,00

Total 3,1280 328 1,18428 1,00

Fuente: elaboracién propia.

Por carreras universitarias, destaca por encima de la media Ciencias So-
ciales (3,9) y por debajo de la media Ingenierfas (1,87).

La tabla 5 nos muestra la opinién sobre las empresas pequefias o familia-
res: el 44,8 % responden que ese atributo es importante 0 muy impor-
tante a la hora de comprar un producto. Si bien no es nada despreciable
ese promedio, revela la necesidad de mostrar con mayor énfasis la im-
portancia que tiene para cualquier proyecto de desarrollo local o para el
mercado de trabajo este tipo de empresas. El promedio es de 3,2, el mds
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bajo de todos y mayor nuevamente entre mujeres, esta vez con un nivel
de significancia relevante (prueba de t de 0,03).

Tabla 5. Comparacién medias importancia
empresas familiares segin sexo

Del 1 al 5: ;Cuédn importante es que la empresa sea pequefia o familiar?

Sexo Promedio N Desvio Estindar SD Minimo
Masculino 2,8630 73 1,21695 1,00
Femenino 3,3307 254 1,15622 1,00

Total 3,2263 327 1,18432 1,00

Fuente: elaboracién propia.

Por carreras, hay mucha menos varianza respecto de las otras preguntas.
Por encima de la media, destaca Arquitectura (3,69) y por debajo de la
media sobresale Ingenierfa (2,5) y Economia (2,66).

Como se puede observar, el perfil empresarial méds determinante para el
colectivo que se investiga es el de empresas que practican RSE. Algunos
perfiles mds exigentes o especificos como las empresas con compromiso
ambiental de la ESS o empresas familiares merecen una menor considera-
cién a la hora de elegir un producto.

3.2 Opinién sobre algunos perfiles de empresas y de producto

Una forma alternativa de acercarnos a este problema acerca de c6mo los
perfiles empresariales inciden en nuestras pautas de consumo es pregun-
tando de otra manera. Asi es como en las proximas preguntas, se pretende
obtener una respuesta a situaciones puntuales desde las que podremos
obtener otras miradas sobre tendencias de simpatfa o gusto hacia deter-
minados formatos empresariales. En tal sentido, se agruparon algunas
expresiones y se les solicit6 a los encuestados que nos cuantificaran en
una escala del 1 al 5 el grado de acuerdo o desacuerdo: “En términos
generales, en una escala del 1 al 5 (siendo 1 nada de acuerdo y 5 muy de
acuerdo), ;qué tan de acuerdo estd con las siguientes afirmaciones a la
hora de consumir un producto?”.
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La primera afirmacién reza de la siguiente manera: “Prefiero un produc-
to de una empresa nacional a otro de una empresa multinacional”. Esta
pregunta se refiere a una de las principales conductas promovidas desde
las gremiales de pequefios y medianos industriales que pretenden actuar
sobre los consumidores mostrando cémo la compra de productos locales
contribuye a la generacién de mano de obra a nivel local. Esta tendencia,
que comienza a ser visible con el proceso de apertura de los mercados, cobrd
nuevos brios con el més reciente auge de las compras a distancia por medio
de internet, esta vez contando también con el apoyo del sector comercial.

Pues bien, mds de la mitad de los universitarios prefiere de forma mode-
rada o alta un producto de una empresa nacional al ofrecido por una em-
presa internacional. Solo el 4,9 % expresa que este atributo no le importa
en lo mds minimo, lo que evidencia que atn en tiempos de globalizacién
se destacan las preferencias por los productos locales. En promedio, las
preferencias llegan a un valor de 3,71. Segtin sexo, como se puede obser-
var, es algo mayor entre mujeres, aunque sin nivel de significancia segin

prueba de t (0,54) (tabla 6).

Tabla 6. Comparacién de medias preferencia
empresa nacional segiin sexo

Prefiero un producto de empresa nacional a otro de empresa multinacional

Sexo Promedio N Desvio Estiandar SD Minimo
Masculino 3,6438 73 1,29497 1,00
Femenino 3,7373 255 1,10010 1,00

Total 3,7165 328 1,14490 1,00

Fuente: elaboracién propia.

Segtin carrera, hay promedios por encima de los 4 puntos en Comuni-
cacién, Humanidades y Arquitectura. Por debajo del promedio, destaca
Ingenierfa (3,25) y Economf{a (3,46).

Cuando preguntamos sobre preferencias entre un producto cooperativo a

otro elaborado por una empresa tradicional, los comportamientos son muy
diferentes de los del escenario anterior: solo el 29,5 % lo consideran im-
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portante o muy importante. Un rotundo 43,3 % se manifiesta de forma
neutral, en tanto el 29,3 % no consideran esta diferenciacién relevante. Ad-
vertimos en estos niimeros que la mayoria de los universitarios no percibe
en las cooperativas un formato empresarial diferente del tradicional, algo
que seguramente deberfa invitar a estrategias de comunicacién mds efecti-
vas por parte del sector solidario de la economia. La puntuacién promedio
es 2,99, repartido de forma casi igual entre varones y mujeres (tabla 7).

Tabla 7. Comparacién de medias preferencia
producto cooperativo segdin sexo

Prefiero un producto cooperativo a uno elaborado por empresa tradicional

Sexo Promedio N Desvio Estandar SD Minimo
Masculino 29178 73 1,05084 1,00
Femenino 3,0157 255 1,06101 1,00

Total 2,9939 328 1,05794 1,00

Fuente: Elaboracién propia.

Aun asi, digamos claramente que no es despreciable que 1/3 de los uni-
versitarios prefieran un producto cooperativo a otro elaborado por una
empresa tradicional, aunque claramente no es esta cualidad cooperativa la
mds popular a la hora de consumir de manera responsable. Segtn carrera,
Ciencias Sociales, Arquitectura y Relaciones Laborales son las carreras
con mayor puntuacién en esta pregunta. En estas la economia social y
solidaria adquiere un mayor protagonismo en el curriculo,” lo que nos
permite pensar que en la medida en que estos temas sean abordados por
las mallas curriculares aumentard la predisposicién a consumir responsa-
blemente en ellas. Por debajo de la media, vuelve a aparecer Ingenierfa
(2,37), esta vez junto a Derecho (2,42).

2 En Ciencias Sociales, hay un importante trabajo de extensién universitaria en
economia social y solidaria (ESS), ademds de existir un curso especifico dictado en la
Licenciatura de Desarrollo. En Relaciones Laborales, se dicta un curso sobre economia
solidaria y cooperativismo desde 2012, ademds de otras iniciativas de extensién univer-
sitaria. En Arquitectura, hay una importante tradicién de trabajo en cooperativismo de
vivienda.
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¢Y en materia de alimentacién cudl es la preferencia de los universitarios
de la generacién millennials? Més de la mitad de los encuestados pre-
fiere un producto orgdnico a uno tradicional, lo que evidencia la alta
consideracién que este tipo de alimentos sin componentes agroquimicos
tiene entre las generaciones jévenes, mds afines a un estilo de consumo
y alimentacién sano. Esta tendencia se estd dando en muchos paises del
mundo. En Espafia, por ejemplo, el gasto anual per capita de productos
ecolégicos se ha duplicado en cuatro afios (Garrote, 2019), un hecho en
especial visible entre la generacién millennials, el 30 % de los consumido-
res ecolGgicos pertenece a este corte etario, fenémeno que también ocurre
en los Estados Unidos, entre otros paises (Palou, 2018).

El valor promedio aqui es de 3,58, de modo que es algo mayor entre mu-
jeres, aunque con prueba de t sin significancia (0,48) segtin sexo (tabla 8).

Tabla 8. Comparacién de medias, preferencia alimentos orgénicos segin sexo

Prefiero un alimento orgénico a otro tradicional

Sexo Promedio N Desvio Estandar SD Minimo
Masculino 3,5205 73 1,27049 1,00
Femenino 3,6039 255 1,24071 1,00

Total 3,5854 328 1,24592 1,00

Fuente: Elaboracién propia.

Por carreras, la preferencia por los alimentos orgdnicos es mayor entre
estudiantes de Arquitectura, Comunicacién, Instituto Superior de Edu-
caci6n Fisica y Ciencias Sociales, en todos los casos con valores por encima
de 4,0. Por debajo de la media, se encuentran en primer lugar los estu-
diantes de Derecho, seguidos de los de Ingenierfa.

Consultados sobre si sus preferencias los llevan a pagar mds por un pro-
ducto socialmente responsable, las respuestas de la mitad de los encues-
tados fue afirmativa: el 58,5 % prefiere pagar mds por un producto de
esas caracteristicas. El valor promedio es 3,57. Por sexo, no hay suficiente
nivel de significancia estadistica (prueba de t 0,64) (tabla 9).
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Tabla 9. Comparacién de medias preferencia
producto responsable segtin sexo

Prefiero pagar mds por un producto socialmente responsable

Sexo Promedio N Desvio Estaindar SD Minimo
Masculino 3,3425 73 1,21586 1,00
Femenino 3,6471 255 1,06156 1,00

Total 3,5793 328 1,10315 1,00

Fuente: Elaboracién propia.

Por carreras, vuelven a destacarse con valores mds altos Arquitectura,
Ciencias Sociales, Comunicacién e Instituto Superior de Educacién Fisi-
ca. Los valores mds bajos se registran en Humanidades y Derecho.

La Gltima pregunta de este médulo se refiere a si prefieren o no un pro-
ducto certificado a otro no certificado. La certificacién de los productos
para garantizar a los consumidores responsables ciertas condiciones labo-
rales, sociales y ambientales ha tenido un fuerte desarrollo en las Gltimas
décadas, sobre todo en el sector alimentario. En Uruguay, sin embargo,
ha sido escasa la influencia de sellos alternativos como los usualmente
utilizados para el comercio justo o la produccién ecolégica. Mds bien, han
avanzado otros del tipo International Organization for Standardization
(ISO) o Laboratorio Tecnolégico del Uruguay (LATU) a los que se han su-
mado Gltimamente los sellos de Uruguay Natural, de modo que son otros
sellos como la marca social Procesos con Valor Social (ProVas) (otorgado
por el Ministerio de Desarrollo Social [Mides} a los emprendimientos
productivos de los sectores de menores ingresos) o el certificado de la Red
Agroecolégica mucho menos conocidos por el conjunto de la poblacién
(incluso la poblacién universitaria objeto de esta investigacién). Debe-
mos leer, por tanto, los resultados de esta pregunta teniendo en cuenta
esas limitaciones en la percepcién del consumidor.

Un alto porcentaje (69,2 %) responde afirmativamente respecto de la
preferencia por productos certificados. Solo el 10 % de los universitarios
no tienen preferencia de este tipo de productos sobre los no certificados.
El valor promedio es de 3,93, muy similar entre ambos sexos (tabla 10).
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Tabla 10. Comparacién de medias preferencia producto certificado segin sexo

Prefiero producto certificado

Sexo Promedio N Desvio Estandar SD Minimo
Masculino 3,8904 73 1,03497 1,00
Femenino 3,9490 255 1,06545 1,00

Total 3,9360 328 1,05746 1,00

Fuente: Elaboracién propia.

Por carreras, Arquitectura, Comunicacién y Medicina son las que mues-
tran los mayores valores, en tanto Humanidades e Ingenierfa las que ex-
ponen menores valores de promedio.

3.3 Sensibilidad socioambiental y pautas de consumo

La siguiente pregunta en el cuestionario pretende medir en una escala
del 1 al 5 el grado de afectacién de los universitarios por los problemas
ambientales generados mediante el consumismo. La pregunta es la si-
guiente: “En una escala del 1 al 5 (siendo 1 nada afectado y 5 muy afecta-
do), shasta qué grado se siente usted afectado al saber que el planeta estd
sufriendo un deterioro a causa de nuestro consumismo?”.

Un alto porcentaje de la poblacién estudiada (77,1 %) sefiala estar afecta-
da o muy afectada por el deterioro del medio ambiente a causa de nuestro
consumismo, lo que revela una considerable conciencia sobre los vinculos
que se tejen entre los modelos de consumo y los impactos en el sistema
ecolégico. El valor promedio de las respuestas es 4,17, de modo que es
algo mayor entre mujeres (nivel de significacién t de 0,06) (tabla 11).

Tabla 11. Comparacién de medias grado de
afectacién por consumismo segin sexo

Grado de afectacién por deterioro del planeta a causa de nuestro consumismo (1 al 5)

Sexo Promedio N Desvio Estindar SD Minimo
Masculino 4,0137 73 93531 1,00
Femenino 4,2275 255 ,83432 1,00

Total 4,1799 328 0,86096 1,00

Fuente: Elaboracién propia.
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Por carreras, Instituto Superior de Educacién Fisica, Arquitectura y Co-
municacién son las carreras con mayores promedios. Humanidades e In-
genierfas se ubican en el otro polo.

Una de las expresiones mdas estudiadas y trabajadas en el consumismo es
la que se expresa por medio de la industria de la moda y confeccion, de
modo que es la vestimenta una de esas necesidades humanas que dan lu-
gar a una amplia variedad de comportamientos en nuestros mercados. En
tal sentido, hemos incluido en nuestra investigacién una pregunta que ha
sido usual en campafias de consumo responsable en Europa, a saber, si te-
nfamos conocimiento sobre el origen y la forma de produccién de la ropa
que vestiamos. La pregunta es la siguiente: “;Sabes de dénde procede y
c6mo se elabora la ropa que llevas?” (tabla 12).

Tabla 12. ;Sabes de d6nde procede y cémo se
elabora la ropa que llevas? (segiin sexo)

Sexo
Masculino Femenino
Conteo 12 46
S{
% within sexo 16,4 % 18,0 %
Conteo 18 57
. ; No
¢Sabes de dénde procede % within sexo 24,7 % 22,4 %
y c6mo se elabora la ropa p
; Conteo 2 152
que llevas? NS/NC
% within sexo 57,5 % 59,6 %
Conteo 1 0
Otros
% within sexo 1,4 % 0,0 %
Total Conteo 73 255
% within sexo 100 % 100 %

NS/NC: no sabe/no contesta.

Fuente: Elaboracién propia.

Como era de esperar, solo un bajo porcentaje responde afirmativamente
(17,7 %) sin mayores diferencias segin sexo (chi cuadrado 3,74), lo que
evidencia debilidades en materia de informacién y transparencia por par-
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te de las marcas y aun bajos niveles de acciones de consumo responsable a
la hora de vestir de acuerdo con la moda verde o la confeccién sostenible.
Como es sabido, la industria de la confeccién e industria textil ha sido de
las més externalizadas en todo el mundo, en busca de condiciones labora-
les y ambientales menos restrictivas que las que suelen imperar en paises
de alto y mediano ingreso. Este fenémeno ha derivado para el caso nacio-
nal en un problema de competitividad en precios. As{ es como la mayoria
de la poblacién accede a productos confeccionados en paises, sobre todo,
del este asidtico o China a precios muy accesibles, aunque muchas veces,
como ha sido denunciado por campafias como “ropa limpia”, a costa de
ausencia de condiciones laborales minimamente dignas. Recuérdese, por
ejemplo, el incendio del edificio Rana Plana de Bangladés en 2013 que le
cost6 la vida a cientos de trabajadores.

Segtn carrera, se destaca mayor conocimiento del origen de la vestimenta
entre estudiantes de Ciencias Sociales y Arquitectura, y menores niveles
de conocimiento entre estudiantes de Ingenieria.

Pues bien, ;c6mo nos influye eso a la hora de comprar la ropa? Para esta
consulta, hemos propuesto a los encuestados que nos respondieran en una
escala del 1 al 5 (siendo 1 nada y 5 mucho) c6mo les influye ello a la hora
de realizar una compra.

En consonancia con la respuesta anterior, los estudiantes encuestados pa-
recen reconocer escasa actitud proactiva a favor de un consumo responsa-
ble a la hora de comprar ropa: solo el 20,7 % expresan que saber el origen
y la forma de produccién de la ropa influye mucho o bastante a la hora de
salir de compras. Notoriamente la mayoria de los estudiantes universita-
rios se gufan por otros aspectos a la hora de comprarse su ropa. El valor
promedio es apenas 2,73, de modo que es algo mayor entre mujeres,
aunque sin significacién estadfstica (t 0,22). Tampoco hay mayores dife-
rencias cuando se cura la informacién por carrera universitaria (tabla 13).
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Tabla 13. Comparacién de medias grado de afectacién vestir segin sexo

¢Como te influye lo anterior a la hora de comprar? (1 al 5)

Sexo Promedio N Standar SD Minimo
Masculino 2,5972 72 1,02997 1,00
Femenino 2,7756 254 1,12501 1,00

Total 2,7362 326 1,10567 1,00

Fuente: Elaboracién propia.

Las altimas dos preguntas se refieren a cémo actdan los estudiantes uni-
versitarios ante dos hipotéticos escenarios de consumo. El primero de
ellos alude al cambio de celular: ;qué es lo que activa el cambio del mé-
vil? Para ello, le consultamos a nuestros encuestados cuando suelen plan-
tearse el cambio de su teléfono inteligente, que, como sabemos, es uno
de los fconos tecnoldgicos de consumo en los tiempos actuales, habida
cuenta la universalizacion de su tenencia, el aumento en su uso (Deloitte,
2017) y la enorme inversién publicitaria que contribuye a gestar la idea
del consumidor insatisfecho. Finalmente, cabe sefialar que en la indus-
tria de los smartphones se ha extendido en todas las marcas de mercado la
préctica de la obsolescencia programada, de tal manera que en promedio
con dos afios de uso el mévil comienza a mostrarse mds lento o con apli-
caciones que directamente dejan de funcionar (E/ Pa#s , 2018). Han sido
publicas y notorias, por ejemplo, las primeras multas recibidas por varias
marcas al obligar a sus usuarios a actualizar su soffware con el propdsito
de ralentizar los aparatos.

En atenci6n a que esas dindmicas entre quienes cambian su celular por
gusto y quienes lo hacen por ser victimas de la obsolescencia programada,
las respuestas a esta pregunta abrigan indicios del comportamiento entre
nuestros estudiantes universitarios. Pues bien, como surge de la tabla
14, la mayoria de los universitarios cambian su celular en caso de averfa
(64,3 %) o en caso de obsolescencia (28,7 %). Al parecer, la figura del
consumidor insatisfecho afecta a una minorfa, esto es, a quienes sefialan
cambiarlo “cuando pasa de moda” (0,3 %) o “cuando me he cansado de

él” (4 %).
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Tabla 14. ;Cudndo te sueles plantear el cambio de celular? (segiin sexo)

Sexo

Masculino  Femenino

Conteo 49 162
En caso de averfa
% within sexo 67,1 % 63,5 %
Cuando ha pasado Conteo 0 1
de moda % within sexo 0,0 % 0,4 %
¢Cudndo te sueles Cuando me he Conteo 2 11
plantear el cambio J
de celular? cansado de €l % within sexo 2,7 % 43 %
Cuando queda Conteo 20 74
obsoleto % within sexo 27,4 % 29,0 %
Conteo 2 7
Otra explicacién
% within sexo 2,7 % 2,7 %
Total Conteo 73 255
% within sexo 100 % 100 %

Fuente: Elaboracién propia.

Segiin sexo y tipo de carrera, no hay mayores diferencias en el comporta-

miento.

La segunda pregunta de este médulo se refiere a c6mo actuamos cuando
se nos rompe un electrodoméstico en casa y ya no tenemos garantia. Sole-
mos decir que vivimos en una sociedad del tipo use y tire, pero srealmen-
te tiramos los electrodomésticos cuando se nos rompen? Por lo general,
prima el planteo de intentar repararlo uno mismo o con un conocido
(43 %) o, incluso, acudir a un profesional (39,3 %) antes que comprar
otro (17,7 %). No hay diferencias significativas segin sexo (chi cuadrado
1,16) y tampoco se registran diferencias de importancia segtin carrera
universitaria (tabla 15).
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Tabla 15. ;Cudndo me planteo cambiar un
electrodoméstico? (segtin sexo)

Sexo

Masculino Femenino

Me planteo repararlo yo Conteo 33 108
mismo o con algtn conocido 94 within sexo 45,2 % 42,4 %
En caso de
Conteo 25 104
romperse Acudo a un profesional
un artefacto % within sexo 34,2 % 40,8 %
eléctrico. ..
Conteo 15 43
Me compro otro
% within sexo 20,5 % 16,9 %
Total Conteo 73 255

% within sexo 100 % 100 %

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar en estas dltimas dos preguntas, el comporta-
miento entre los millennials universitarios abre mayores posibilidades a
la economf{a circular: no es cierto que cambiemos nuestros méviles como
zombis consumistas y no es cierto que corramos a cComprarnos un nuevo
plasma cuando se nos rompe el que tenemos en nuestro /iving. Més bien,
estas generaciones parecen mostrar otras alternativas mds sustentables.

4. DISCUSION

Los resultados que aqui se muestran revelan que ciertamente los j6ve-
nes millennials que revisten como estudiantes universitarios exhiben una
importante predisposicién hacia el consumo responsable. Cruzando por
sexo, es notorio una opinién mds responsable entre mujeres que entre
varones, aunque no siempre adquiere relevancia estadistica, y cuando ello
ocurre, es con bajos valores. Lamentablemente, el tamafio de la muestra
no nos permite sacar conclusiones sobre cémo afecta al comportamiento
el tipo de carrera universitaria cursada. Aun asi, pareceria ser que los
estudiantes de algunas carreras como las de ingenierfas o Derecho mani-
fiestan un comportamiento menos afectado por las dimensiones socioam-
bientales y éticas, en tanto los estudiantes de carreras como Arquitectura
y el conjunto de las Ciencias Sociales (no incluimos aquf las ciencias eco-
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némicas) se ven mds impactados por estas dimensiones a la hora de actuar
en el mercado del consumo.

Seguramente nuevas investigaciones con muestras estadisticamente sig-
nificativas deberdn explorar los vinculos entre disciplinas y comporta-
mientos. También deberdn confirmar o no estas tendencias generales que
aqui comienzan a vislumbrarse. Recordemos que la evidencia empirica
recogida en el andlisis comparado no es enfética a la hora de sefialar un
perfil de consumo entre la poblacién joven. Al menos en esta investiga-
cién queda demostrado que ciertas pautas de consumo responsable estin
afectado a la mayorfa de los estudiantes universitarios, aspecto que estaria
confirmando una correlacién entre niveles de escolaridad y consumo res-
ponsable. En concreto, la mayoria de los estudiantes encuestados conside-
ran que el compromiso de las empresas con el medio ambiente y con las
politicas de responsabilidad social son importantes 0 muy importantes.
Un nuevo perfil de empresa que se valora en especial por parte de los en-
cuestados es que esta sea de origen nacional. En menor medida se valoriza
las empresas segin el sector al que pertenezcan. Asi es como la impor-
tancia asignada a las empresas del sector solidario de la economia estd por
debajo de aquellas que presentan programas de RSE, sin importar formato
empresarial o modo de gestién, lo que demuestra cudn importante seria
comunicar a las nuevas generaciones el aporte diferencial que realizan las
empresas sociales y solidarias. Respecto del producto, sobresale la im-
portancia asignada a que este sea orgdnico (en especial con productos ali-
menticios), tenga algin tipo de certificado o sea socialmente responsable.

Es de destacar que estas opiniones pueden afectar o no el consumo cotidia-
no de nuestros jovenes. Nétese que, si bien una gran mayoria dice sentirse
afectada por los problemas socioambientales de nuestra época, solo una mi-
norfa sefialaba conocer el origen de las prendas de vestir que llevan puestas.
Por contrapartida, los estudiantes encuestados cambian sus teléfonos mé-
viles bdsicamente cuando se averfan o cuando quedan obsoletos: solo una
minorfa lo cambia cuando pasa de moda o cuando se aburre. En la misma
sintonia, para el hipotético escenario de averia de un electrodoméstico, los
encuestados parecen responder con criterio de responsabilidad ambiental:
solo una minorfa sefiala predisposicién a cambiarlo por uno nuevo, de modo
que la mayorfa intentard repararlo o enviarlo a un profesional de la repara-
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ci6én. Estas conductas de diferente connotacién segin el perfil tipo de un
consumidor responsable estaria demostrando que los nuevos valores afectan
la predisposicién al consumo, pero su puesta en practica depende de varios
factores contextuales. En concreto para estos casos, creemos que los jévenes
estudiados tienen una mayor conciencia del impacto ambiental que supone
cambiar de manera indiscriminada y con alta frecuencia el teléfono mévil
y una menor conciencia sobre las condiciones sociolaborales en las que se
confeccionan la mayorfa de las prendas que vestimos. Creemos también que
los ingresos econémicos siempre limitados entre los estudiantes universi-
tarios ponen limites objetivos a la posibilidad de concretar un consumo de
tipo responsable cuando ello podria contribuir a disparar el presupuesto
normalmente planificado. Este tipo de conductas mds especificas, de todas
maneras, deberfan ser analizadas mediante otros dispositivos de técnicas
de investigacién que abrirdn un campo interesante para instrumentos de
investigacion de corte cualitativo como los focus groups o entrevistas en pro-

fundidad.
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