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RESUMEN DE LA PONENCIA 

 

El objetivo del trabajo es valorar las elecciones efectivas que hacen los consumidores frente a 

diferentes alternativas de consumo de productos y servicios donde están informados atributos 

“sustentables” (por medio de etiquetas ecológicas y sociales). 

Sabemos que el etiquetado es ampliamente considerado como la mejor herramienta para ofrecer a 

los consumidores información sobre los atributos sociales y ambientales (De Pelsmacker et al., 

2005), La Organización Internacional de Normalización (ISO) clasifica las etiquetas en tres tipos 

(Carrero Bosch et al., 2010): El Tipo I son etiquetas basadas en un proceso auditado por un tercero 

(por ejemplo, la Eco-label). El Tipo II son auto-declaraciones, es decir, afirmaciones generales que 

aparecen en un escrito o simbólico (pictórica), no respaldadas por un tercero (por ejemplo, la 

utilización de frases como “Amigos del medio ambiente”).  El Tipo III son etiquetas basadas en el 

desempeño (por ejemplo, el Comercio Justo - FairTrade). 

Se efectúo un trabajo cuantitativo exploratorio sobre una muestra de 160 participantes, del universo 

de estudio definido como la Generación “Y”, que es la generación joven que puede tener mayor 

orientación al futuro y por ende mayorconciencia ecológica y sostenible, definiéndose como aquella 

cohorte cuyas fechas de nacimiento está comprendida entre los años 1980 y 1994, y que en la 

Argentina, representa el 22 por ciento de la población. 

Los resultados muestran que detrás de la marca y del precio, el peso del atributo ecológico es 

altamente importante en categorías como electrodomésticos (ahorro de energía en heladeras más 

que en televisores), alimentos (pack reciclables o reutilizables, comercio justo), lápices escolares  y 

menos importante en categoría como cosmética, juguetes, hotelería y electrónica donde aparecen 

otros atributos más relevantes como el diseño, la ubicación, el tamaño. Se muestran diferencias en 

la valoración de los atributos verdes en por diferencia de género dentro de la Generación Y. 

 

Palabras claves:   

RSE, Consumo Responsable, Etiquetado Social y Ecológico, Generación Y, Análisis conjunto. 

 

 

 

 

 

 

 



3 

 

1. INTRODUCCIÓN 

 

Tres han sido los acontecimientos que dan pie a la aparición de lo que hoy se conoce como 

ecologismo o ambientalismo. La creación del llamado Club de Roma en 1970 en primer término, la 

Conferencia de las Naciones Unidas de Estocolmo en 1972 que abordó temas sobre medio 

ambiente, con el propósito de tomar medidas frente a la crisis medioambiental, surgida luego de la 

Revolución Industrial y de la Primera y Segunda Guerra Mundial. En tercer lugar, y como efecto de 

esta conferencia, se creó el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) para 

encargarse de la implementación de políticas medioambientales a nivel mundial. 

Muchas son las causas que disparan el inicio de esta conciencia ecológica como un movimiento 

social. Hoy los movimientos ecologistas constituyen una verdadera fuerza social y con incidencia 

política, que mueven masas e influyen en la toma de decisiones en todo el mundo.Las grandes 

empresas han adquirido relevante protagonismo social a lo largo de los últimos años, en ele marco 

de la Responsabilidad Social Empresarial. 

La Etiqueta Ecológica representa gráficamente un sistema de certificación. Significa que un 

organismo público e independiente ha comprobado que el producto cumple los estrictos criterios 

ecológicos y de rendimiento definidos. En concreto, las etiquetas de RSC certifican que un producto 

tiene un desempeño social o medioambiental superior a los productos no etiquetados. El etiquetado 

es ampliamente considerado como la mejor herramienta para ofrecer a los consumidores 

información sobre los atributos sociales y ambientales de una marca (De Pelsmackeret al., 2005).  

La presente investigación trata de indagar respecto dela percepción del etiquetado social y ecológico 

por parte de la Generación Y, analizando si la manera en que ésta decodifica y re-significa los 

mensajes de las empresas  en coherencia con el paradigma del desarrollo sostenible; siendo en 

principio, una generación más crítica en el consumo que las generaciones anteriores.  

 

2. REVISION DE LA LITERATURA 

 

2.1 El marketing sostenible. 

En el campo del marketing subsisten dos tipos de discursos.Uno de ellos es el que lo define como 

“un instrumento de la organización para transmitir valores a la sociedad” (Araque y Montero, 2003). 

Otro discurso es aquel que considera al marketing como “un arquetipo de la sociedad consumista: 

centros comerciales como catedrales de consumo, publicidad como forma de clasificar y jerarquizar 

a los consumidores, creación de símbolos” (Martínez, J., 2008). Queremos analizar cuál de estos 

dos discursos perciben, asimilan e identifican los jóvenes de la generación Y.Para muchos, sin 
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embargo, marketing seguirá siendo marketing. En cambio para otros, el paradigma de un marketing 

sostenible no es una cuestión de especulación de tamaño de segmento o de oportunidad de 

negocio, sino más bien un compromiso ético hacia las generaciones futuraspues la firma decide 

afrontar problemáticas sociales como un aspecto central del negocio y no como de manera 

tangencial (Porter y Kramer, 2011).  

 

2.2. Etiquetado ecológico y social. 

Se entiende por etiqueta “cualquier palabra, marca registrada, nombre, símbolo o dibujo que en un 

envase, documento, folleto o cualquier otro soporte acompaña y se refiere al producto” (EEC REG 

2092/91) (Fliess et al, 2007: 20). El etiquetado es ampliamente considerado como la mejor 

herramienta para ofrecer a los consumidores información sobre los atributos sociales y ambientales 

de una marca (De Pelsmacker et al., 2005), pues ayudan a los consumidores motivados a tomar una 

decisión informada en el mercado (Micheletti et al., 2004).Se pueden clasificar según: a)asunto 

tratado: medio ambiente (por ejemplo, orgánicos), justicia social (psea el caso de acciones de 

comercio justo) y bienestar de los animales (por ejemplo, la crueldad animal), así podemos hablar de 

etiquetas de planeta, etiquetas personas o etiquetas animales (Hartlieb y Jones, 2009); b) la 

calidad: la Organización Internacional de Normalización (ISO) clasifica las etiquetas de RSC en tres 

tipos (Carrero Bosch et al., 2010):  

• El Tipo I son etiquetas basadas en un proceso auditado por un tercero (por ejemplo, la Eco-

label). Estas certifican que la empresa está poniendo en marcha procesos para lograr alcanzar 

un mejor desempeño en el futuro en alguna cuestión relacionada con la RSC.  

• El Tipo II son auto-declaraciones, es decir, afirmaciones generales que aparecen en un escrito o 

simbólico (pictórica), no respaldadas por un tercero (por ejemplo, la utilización de frases como 

“Amigos del medio ambiente”).  

• El Tipo III son etiquetas basadas en el desempeño (como la de Comercio Justo - FairTrade). Al 

contrario que en las Tipo I, estas etiquetas certifican que se ha logrado un determinado 

comportamiento -esto es, un resultado final objetivo y establecido a priori. 

La importancia del etiquetado radica en que es: a) una guía para las empresas, ya que establece un 

procedimiento para conseguir un desempeño social y ambiental superior (Kong et al, 2002), b) de 

utilidad para los consumidores a fin de reducir los costes asociados a la búsqueda y procesamiento 

de la información de la Responsabilidad Social Empresaria (RSE)(ChakrabartyyGrote, 2009; 

Drichoutiset al., 2006) y c) una técnica de persuasión, que ha demostrado ser la mejor solución para 

resolver el problema de la falta de información paraidentificar las marcas sostenibles (Ac Nielsen 

España, 2014). 
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Figura 1  Atributos “sustentables” o etiquetas ecológicas y sociales relevadas 
 

 
 
 
2.3. El consumidor responsable y sostenible (CRS) y la Generación Y. 

El Consumo Responsable y Sustentable (CRS),se caracteriza por serun consumo consciente y 

deliberado (Szmigin, 2009), rutinario y habitual, que busca modificar el contexto o las estructuras de 

mercado actuando sobre las prácticas empresariales o institucionales (Micheletti, 2003).Los 

consumidores responsables se ven condicionados por las personas que los rodean, su sistema 

cultural, la información que reciben, su satisfacción o frustración personal señala Carmen Valor et 

al.(2011).La figura del consumidor como receptor pasivo está siendo superada cediendo paso a un 

sujeto que quiere consumir pero, en un modo crítico (Calvo, 2009). No le basta la sola relación 

calidad-precio, quiere saber “cómo” ese determinado bien ha sido preparado y, si en el curso de su 

producción, la empresa ha violado, en todo o en parte, los derechos fundamentales de la persona 

que trabaja. Bianchi et al. (2014a), sostienen que existen en Argentina cuatro perfiles de 

consumidores según el grado de conciencia y de su actitud consumista: Apáticos Indiferentes (26%), 

ALIMENTOS 
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Anti-Consumistas (30%), Shoppers Compulsivos (20%) y Consumidores Responsables (24%). 

Señalan que el perfil de los Consumidores Responsables se caracteriza por ser aquellos que más se 

preocupan por elegir productos de pack ecológicos, separar residuos, cuidar el agua en la ducha, 

conocer el comportamiento ético de las empresas.  

La Generación Ycomprende la cohorte cuyas fechas de nacimiento está entre los años 1980 y 

1994, configurando una subcultura específica que proclama que no tiene miedo de perder el trabajo 

y que quiere disfrutar de la vida, donde su sueño es en muchos casos la creación de la propia 

empresa. En la Argentina, representa el 22 por ciento de la población; de éstos el 52 por ciento son 

mujeres y el 48 por ciento son varones. Se caracteriza por ser la primera generación en la historia 

que siempre convivió con la tecnología de la información por lo que no entiende al mundo de otra 

manera; tiene más autonomía, pero son sobreprotegidos; tienen una mirada fresca de las cosas y la 

mente puesta en la calidad de vida (Urien, P., 2012).  

Para Dergarabedian, C., (2012), la Generación Y “no quiere perderse nada”, comienzan el día 

chequeando sus dispositivos móviles, a menudo antes de levantarse de la cama. Sobre los hábitos 

pro ambientales, Bianchi et al (2014 b) sostiene que son más conscientes de la necesidad del ahorro 

de energía - desenchufar los aparatos electrónicos, apagar luces innecesarias -, del reciclado de las 

bolsas de los supermercados y de la  reutilización del papel. Si bien cuidan el agua por razones de 

costes, cuando se duchan no tienen la costumbre de cerrarla mientras se enjabonan, denotando la 

no internalización del hábito por cuestiones de conciencia social de los comportamientos 

individuales.  

 

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

 

3.1. La técnica de Análisis Conjunto 

El análisis conjunto es un método de análisis de la estructura de preferencias que permite formular 

las previsiones sobre la aceptación por el mercado de los conceptos de productos nuevos. Es una 

técnica de descomposición que parte de un juicio global de evaluación (Lambin, 1990) y se basa en 

la suposición que los consumidores toman las decisiones considerando en forma simultánea todas 

las características del producto. (Pérez, 2004). Green y Rao en 1971, y Green y Srinivasan en 1978 

fueron los pioneros en utilizar la técnica para describir preferencias del consumidor en el ámbito de 

la economía y el marketing. Las ventajas del método son que proporciona un mejor indicador de la 

importancia relativa de una característica en contraste con los métodos tradicionales en que los 

consumidores evalúan todas las características; permite conocer las preferencias de un producto 

hipotético o nuevo en el mercado; permite hacer simulaciones del impacto del cambio de 
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determinadas características (Pérez, 2004), estudiar la influencia de las características, tanto físicas 

como preceptúales, sobre la preferencia de un consumidor potencial (Lambin, 1990).Difiere de otras 

técnicas multivariante en que puede llevarse a cabo estimaciones a nivel individual (desagregada), 

es decir un modelo separado para predecir las preferencias de cada individuo; o de grupos de 

individuos representando un segmento del mercado o del mercado entero (agregado) (Hair y otros, 

1999)   

La formulación matemática del modelo de utilidad total puede ser tener múltiples formas, pero el 

modelo más comúnmente usado es una formulación lineal aditiva del tipo siguiente: 

U (x1,X2....) = u1 (x1) + u2(x2)..+ .......+un (xn) 

Donde, 

U = Utilidad Total (no métrica o métrica), ui= utilidad parcial y xi= atributo (no métrica) 

La variable dependiente (U) recoge la preferencia o intención de compra que la persona tiene sobre 

el producto y las variables independientes(xi) son los atributos del producto (Pérez, 2004).  

 

3.2. Determinación del problema de investigación y selección de objetivos 

El planteamiento del problema supone identificar los atributos y niveles, que reúnan las condiciones 

siguientes: a) ser atributos determinantes de elección y no solamente los atributos importantes, b) 

ser atributos independientes o no redundantes,  c) describir completamente el producto, d) ser 

atributos manipulables por la empresa (Lambin, 1994). 

Las categorías (y subcategorías) estudiadas,como los atributos  “sustentables”,  evaluados fueron 

definidos por un grupo de expertos y testeado con consumidores previo a la sesiones de grupos. Se 

estudiaron las elecciones en 8 categorías de producto. En cada una de ellas, se definieron los 

atributos tradicionales de compra (marca, precios, estilo, diseño, etc.) junto con atributos sostenibles 

(ecopack, retornable, ahorro energía, no testeado en animales, etc.). Estos son: a) 

Electrodomésticos con eficiencia energética (televisores y heladeras) b) Alimentos basados en 

comercio justo (café) y orgánicos (yerba mate) c) Cosmética no testeada en animales (cremas 

faciales) y fragancias naturales (desodorante) d) Indumentaria elaborada con materiales orgánicos 

e) Útiles escolares con sello FSC (lápices) y material reciclable (cuadernos) f) Juguetes a base de 

material reciclable (bloques para niños y muñecas para niñas), f) servicio de restaurant orgánico 

(hoteles) y energía renovable (alquiler de cabañas) y g) Productos de tecnología a base de material 

reciclable (celulares y tablets).  
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3.3 Diseño de los estímulos y recogida de datos. 

Existen tres metodologías básicas del análisis conjunto: la tradicional, adaptativa y basada en 

elección (Hair y otros, 1994) En este caso, se ha optado por seguir la metodología tradicional que se 

caracteriza por estar limitada a un número máximo de atributos, permitiendo realizar un análisis 

individual o desagregado y cuyo modelo básico es de forma aditiva sin efectos de interacción.  

 

El diseño de los estímulos siguen los parámetros de todo diseño experimental. En realidad, no se 

trata de elegir un plan factorial completo y de evaluar todas las combinaciones, pues es 

perfectamente posible construir un plan factorial incompleto y de obtener una estimación 

ortogonal (no correlacionada) de los efectos principales y de los efectos de interacción por medio 

planes factoriales incompletos simétricos o asimétricos en la medida que se respete la condición de 

Plackett (Lambin, 1994); el software SPSS en su versión 22 permite efectuarlos.  

Hay dos métodos para componer los estímulos (Malhotra, 2004): a) el método pareado (evalúan 

dos atributos a la vez o dos conceptos a la vez) y b) el procedimiento completo (se evalúa un 

producto  con todas sus características). Se adopta éste segundo, pues es unmétodo muy próximo a 

la realidad de elección que hace el consumidor. Entre los métodos de presentación se encuentra 

la ficha señalética donde por medio de tarjetas o cartones se muestran cada concepto que los 

entrevistados deben clasificar por orden creciente o decreciente de preferencias (Lambin, 1994), 

previo a haberse efectuado una introducción e explicación del juego de simulación (véase Anexo I). 

Los atributos “sustentables” se describen en el Anexo II. 

La cantidad de participantes que formaron partedel juego de simulación de compra fue de 40 en 

cada categoría, donde cada una evalúo hasta un máximo de dos categorías de 

compra,;constiuyendo un total de 160 participantes de ambos sexos.  

 

3.3 Estimación del modelo e interpretación 

Para Lambin (1994), existen tres métodos de estimación: a) MONANOVA, b) mínimos cuadrados 

con variables ficticias; c) método LOGIT. Se evalúo la precisión de los resultados por medio del Rho 

de Spearmany la Tau de Kendal, al ser datos de clasificación; se comprobó la precisión del modelo 

no sólo sobre los estímulos originales sino también con un conjunto de estímulos holdout o de 

validación (Hair et al., 1994), finalmente, los datos se analizaron de manera  agregada;pues muchas 

veces el análisis agregado predice mejor un comportamiento como la cuota de mercado o la 

participación en la preferencia (Hair y otros, 1994). 
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Tabla 1: Categorías: atributos de producto y atributos sustentables 

 

 

 

 

 

 

 

CATEGORIAS

1 ELECTRODOMESTICO

LED Smart 42 pulgadas MARCA PRECIO
CONSUMO 

ENERGIA

Lavarropas MARCA CENTRIFUGADO
CONSUMO 

ENERGIA

2 ALIMENTOS

Café MARCA PRECIO
COMERCIO 

JUSTO
ECOPACK

Yerba Mate MARCA SABOR ORGANICO ECOPACK

3 COSMETICA

Cremas de Manos MARCA PRECIO
TESTEO 

ANIMALES
ECOPACK

Desodorante de Hombres MARCA FRAGANCIA
ESENCIAS 

NATURALES
ECOPACK

4 ROPA

Pantalón Femenino MARCA PRECIO MODA
ALGODÓN 

ORGANICO

Pantalón Masculino MARCA PRECIO ESTILO
ALGODÓN 

ORGANICO

5 UTILES ESCOLARES

Lapices de Colores MARCA PRECIO SELLO FSC ECOPACK

Cuadernos unviersitarios MARCA PRECIO ESTILO ECOPACK

6 JUGUETES INFANTILES

Muñecas MARCA SONIDO MODA
MATERIALES 

RECICLADO

Bloques MARCA PRECIO
MATERIALES 

RECICLADO
ECOPACK

7 TURISMO

Hotel 5 estrellas MARCA PRECIO
ALIMENTOS 

ORGANICOS

ENERGIA 

RENOVABLE

Cabañas Sierras de Córdoba SERVICIO PRECIO LUGAR
ENERGIA 

RENOVABLE

8 TECNOLOGIA

Celulares
MARCA PRECIO TAMAÑO

MATERIALES 

RECICLADO

Tablet
MARCA PRECIO TAMAÑO

MATERIALES 

RECICLADO

ATRIBUTOS DE PRODUCTO ATRIBUTOS SUSTENTABLE
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5. PRINCIPALES RESULTADOS  

Mostramos a continuación los resultados de cada categoría de productos concentrándonos en la 

importancia y en el valor de la utilidad de los atributos “sustentables” frente al resto de los atributos 

considerados en la compra. 

5.1. Electrodomésticos  

El primer atributo valorado en la compra de televisores y heladeras es la “marca”: Samsung y Sony 

sobre LG y Drean sobre el resto, respectivamente. El segundo atributo es “precio” en la elección de 

un LEDSmartTV 42” y el “ahorro de energía”en el caso de la compra de un nuevo lavarropas por 

sobre la velocidad de centrifugado. La importancia del atributo sustentable es mayor en la compra 

de un lavarropa (36%)  que de un televisor (17%), siendo de preferencia en ambos un ahorro 

cercano al 30% por sobre el 15%. 

Gráfico 1: Utilidad e importancia de los atributos - Electrodomésticos 
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5.2. Alimentos 

En la compra de Café Soluble, los atributos “sustentables”, sello de “Comercio Justo” y “pack 

recargable”superan en importancia a los atributos “marca” y “precio” con el 36% y 33% 

respectivamente. La marca más valorada es Bonafide seguida por Nestle. El precio pasa a último 

plano. Lo contrario, ocurre en la compra de Yerba Mate donde los atributos “sabor” y “marca” (66% 

de la importancia) se destacan sobre los atributos “sustentables”, valorando más la marca CBse y un 

sabor suave, una variedad de yerba “orgánica”  y un pack “ecológico”. La importancia de los 

atributos “sustentables” suman un 33% - 19% para la variedad y 14% para el Ecopack. 

 

Gráfico 2: Utilidad e importancia de los atributos - Alimentos  
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5.3. Cosmética 

En esta categoría las mujeres evaluaron el producto “crema de manos” y los hombres la compra 

“desodorantes”. A partir de lo declarado por los encuestados, la importancia de los atributos 

“sustentables” representan un 54% (ecopack+no testeo en animales) en la compra de las mujeres 

de crema de manos frente a un 68% en el caso de compra de desodorante por parte de los hombres 

(ecopack+esencia naturales). La marca es el primer atributo en el caso de las mujeres con el 44% 

(prefiriendo marcas reconocidas como “MaryKay” o “Maybelline” frente a una marca nueva como 

“Natura”) frente a un 26%  de los hombres, que dicen priorizar el pack ecológico sobre la marca. 

 

Gráfico3: Utilidad e importancia de los atributos - Cosméticos 

 

-1,207

0,362 0,328

0,517
0,371

-0,371

0,483

-0,483

0,862

-0,862

-1,5

-1

-0,5

0

0,5

1

Romance Nobleza Taragui Cbse Ecopack No Ecopack Orgánico No Orgánico Suave Fuerte

Yerba

Café

-0,293

0,098

0,195

-0,079

0,079

0,348

-0,348
-0,378

0,378

-0,5

-0,4

-0,3

-0,2

-0,1

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

La Virginia Nescafe Bonafide $ 70 $ 90 pack eco (recargable) pack no eco (tradicional) sin sello Comercio Justo

Utilidad
MARCA PRECIOS ECO SELLO

23% 8% 33% 36% Importancia

Utilidad Marca Ecopack Variedad Sabor
33% 14% 19% 33% Importancia
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5.4. Indumentaria 

En esta categoría, tanto las mujeres como los hombres evaluaron la compra de indumentaria, más 

precisamente un pantalón “para salir” sobre marcas y precios relevados en el mercado local. En 

ambos casos el atributo “sustentable” que se evaluaba era la confección con algodón orgánico 

certificado, importante para los mujeres (17% de importancia) pero prácticamente ignorado por los 

hombres (2%). En ambos casos, el primer atributo valorado es el precio “accesible” (entre $750 y $ 

800)seguido por el estilo (“de moda” para las mujeres y “clásico” para los hombres). La “marca” pasa 

al último plano, es vista como indistinta e intercambiable entre sí, tanto para hombres como para 

mujeres. 

 

Gráfico 4: Utilidad e importancia de los atributos – Indumentaria 

Desodorante

Cremas de Manos 
Utilidad

Utilidad

-0,883

1,129

-0,246

0,888

-0,888

-0,375

0,375

0,038

-0,038

-1

-0,5

0

0,5

1

1,5

Natura MaryKay Maybelline Ecopack No Ecopack No testeo en animales Sin Certificado $ 220 $ 310

Marca Eco Etiqueta Precio
44% 38% 16% 2%                     Importancia

-0,238 -0,202

0,440

-0,143

0,143

0,571

-0,571

0,250

-0,250

-0,800

-0,600

-0,400

-0,200

0,000

0,200

0,400

0,600

0,800

Kevin Axe Natura Suave Fuerte EcoPack No EcoPack Esencias Naturales No Esencias Naturales

Marca                                         Fragancia Eco Formula
26% 11% 44% 19%                  Importancia
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5.5. Útiles Escolares 

En esta categoría se evalúo la adquisición de lápices de colores y de cuadernos por parte de la 

Generación Y, con el objetivo de medir el impacto en la compra del logo “FSC” que busca promover 

en los bosques de todo el mundo, una gestión forestal económicamente viable, socialmente 

beneficiosa y ambientalmente responsable. Los resultados muestran para ambos productos, que la 

marca aparece como el atributo más importante - 53% y 44% respectivamente -prefiriéndose marcas 

líderes y reconocidas como “Faber Castell” y “Éxito”. El precio es el segundo factor en importancia, 

seguido en tercer lugar por los atributos “sustentables”  tales como el ecopack y el logo FSC con el 

22% de importancia para el  caso de los lápices, y el FSC con el 13% en el caso de los cuadernos. 

 

Ropa Masculina

Ropa Femenina
Utilidad

Utilidad

0,182
0,030

-0,212

-1,652

0,121

1,530

-0,977

0,977

0,557

-0,557

-2,000

-1,500

-1,000

-0,500

0,000

0,500

1,000

1,500

2,000

Koxis Cuesta Blanca Complot $ 1300 $ 950 $ 750 Clásico Moda Eco si Eco no

Marca Precio Estilo              EcoSustentable
6% 48% 29% 17% Importancia

0,333

-0,292
-0,042

-0,833

0,125

0,708

1,438

-1,438

-0,062

0,062

-2

-1,5

-1

-0,5

0

0,5

1

1,5

2

1

Levis Fabrizzi Legacy 1450 1100 850 Clásico Pinzado Eco si Eco no

Marca Precio Estilo EcoSustentable
12% 30% 56% 2%             Importancia
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Gráfico 5: Utilidad e importancia de los atributos – Útiles Escolares 

 

  

Cuadernos

Lápices de Colores 
Utilidad

Utilidad

Marca Precio Pack Etiqueta
53% 25% 11% 11% Importancia

1,542

-0,052

-1,490

-0,729

0,729

0,323

-0,323

0,417

-0,417

-2,000

-1,500

-1,000

-0,500

0,000

0,500

1,000

1,500

2,000

Faber Castell Mapped Staedtles $ 110 $ 80 EcoPack NoEcopack FSC No FSC

Marca Precio Eco Diseño
44% 34% 13% 8%                  Importancia

-1,333

1,354

-0,021

-1,031

1,031

0,396

-0,396
-0,250

0,250

-1,500

-1,000

-0,500

0,000

0,500

1,000

1,500

Rec Roll Exito Gloria $ 110 $ 90 Eco si Eco no Clásicos Temáticos
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5.6. Juguetes 

En esta categoría se les solicitó a los miembros de la Generación Y valorar una compra de una 

muñeca por parte de las mujeres o de bloques de plástico en el caso de los hombres, para un 

hermano, sobrino o ahijado. En ambos, el atributo principal valorado  es la marca, sobresaliendo 

“Barbies” y “Lego” reflejando el poder de éstas. Se deseaba evaluar el impacto del atributo de 

fabricados con “materiales reciclados”, que es valorado en segundo lugar en la decisión de compra 

por parte de las  mujeres (22% de importancia) incluso por encima si el modelo de muñeca es o no 

de “moda”. Los hombres, por su parte, valoran más que el pack sea ecológico frente a la fabricación 

con materiales reciclables que ocupa el último lugar (10% de importancia). 

 

Gráfico 6: Utilidad e importancia de los atributos – Juguetes 

 

Marca Precio Materiales                Pack
37% 33% 10% 20 %                  Importancia

Bloques

Muñecas
Utilidad

Utilidad

Marca Materiales Moda Tecnología
47% 22% 16% 15% Importancia

1,942

-1,210

-0,732

0,728

-0,728

0,522

-0,522

0,500

-0,500

-1,500

-1,000

-0,500

0,000

0,500

1,000

1,500

2,000

2,500

Barbies Debbie Brittany Mat reciclados Mat nuevos Moda si Moda no luces/sonido sin luces/sonido

1,087

0,054

-1,141

0,989

-0,989

0,304

-0,304

0,587

-0,587

-1,5

-1

-0,5

0

0,5

1

1,5

Lego Rasty Bloqui $450 $ 650 Plast reciclados Plast nuevos Ecopack no ecopack
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5.7. Turismo 

Dos situaciones se evaluaron en el sector turismo. La recomendación de un Hotel de 4 estrellas para 

el descanso de la familia y la elección de una Cabaña en las Sierras de Córdoba para ir con los 

amigos, cercano a la Fiesta del Estudiante.  En el primero caso, se desea evaluar el impacto del 

atributo“energía limpia” y la oferta de un servicio de menú de “comidas orgánico”; ambos sumados 

representan un 41% de importancia. El atributo principal en la consideración es el precio por 

habitación doble, seguido por el menú “saludable” y luego por la “energía limpia. En el segundo 

caso, el atributo “sustentable” energía limpia, aparece en tercer lugar luego de la ubicación “cercano 

a la playa” (41%) y del servicio de limpieza de habitación (34%). 

 

Gráfico 7: Utilidad e importancia de los atributos – Turismo 

 

Cabañas Sierras de Córdoba

Hotel 
Utilidad

Utilidad

Marca Menú Energía Precio
16% 19% 22% 45%               Importancia

Energía Precio Servicio Lugar
17% 8% 34% 41%     Importancia

-0,267

-0,087

0,353

-0,370

0,370
0,430

-0,430

0,890

-0,890-1,000

-0,800

-0,600

-0,400

-0,200

0,000

0,200

0,400

0,600

0,800

1,000

Pinares Portal Panorama No Organicos Organicos E. Renovable E. No Renovable $ 650 $ 900

0,542

-0,542

0,271

-0,271

1,115

-1,115

1,323

-1,323-1,5

-1

-0,5

0

0,5

1

1,5

1

E. Renovable E. No Renovable $ 150 $ 250 Servicio Limpieza Sin Serv Limpieza a 150m playa más 150 m playa
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5.8.  Tecnología 

Finalmente, se evaluaron los criterios de compra para celulares y tablets por parte de la Generación 

Y. En los celulares, prima el “precio” (competitivo) seguido del “tamaño” (ultraslim), sumados 

representan el 70% de importancia, en tercer lugar la “marca” con un 18%. El atributo “sustentable”, 

materiales reciclables figuraúltimo en importancia relativa (14%). En la adquisición de tablets, la 

“marca” es lo más relevante con el 51% de importancia, tal vez debido, a la presencia en la 

simulación de una marca menos conocida o menos preferida como “Alcatel”, en segundo lugar el 

“tamaño” (ultraslim) y en tercer lugar el precio. El atributo “sustentable” no juega ningún papel 

relevante en la elección. 

 

Gráfico 8: Utilidad e importancia de los atributos – Tecnología 

 

 

 

Tablet

Celulares
Utilidad

Utilidad

0,029

0,290

-0,319

0,587

-0,587 -0,609

0,609

0,239

-0,239

-0,800

-0,600

-0,400

-0,200

0,000

0,200

0,400

0,600

0,800

Sony Samsumg LG $ 4.999 $ 5.900 Slim Extra Slim Mat Reciclado Mat no reciclados

Marca Precio                         Tamaño Materiales
18% 34% 35% 14%                  Importancia

-1,536

0,268

1,268

-0,587

0,587

-0,674

0,674

0,087

-0,087

-2

-1,5

-1

-0,5

0

0,5

1

1,5

Alcatel Bangho Samsumg $ 7.300 $ 5.400 Slim Extra Slim Mat Reciclado Mat no reciclados

Marca Precio Tamaño Materiales
51% 21% 25% 3%                           Importancia
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6. LIMITACIONES Y CONCLUSIONES   

Algunas consideraciones previas no queremos dejar de mencionar. En algunas de los 

experimentos realizados los expertos recomendaron la  incorporación de la marca y el precio cuando 

la presencia de los mismos es relevante en la elección de la compra de la categoría o cuando se 

deseaba medir el valor de la marca respecto de otras. En otros hemos considerado la introducción 

de dos atributos “sustentables” o etiquetas ecológicas y sociales donde uno de ellos es más fácil de 

lograr y otro requiere de una intervención más profunda por parte de la empresa en términos de 

inversión o cambio en el proceso de producción o en el diseño del servicio. Por otra parte, se 

obviaron atributos “sustentables” que son muy pocos conocidos o que se creía que eran muy 

conocidos y que al estar casi incorporados a una gran cantidad de productos, pierde su condición de 

atributo determinante o diferenciador en la elección, como por ejemplo, el sello de T.A.C.C. en 

alimentos o la garantía extendida del productor  en marcas de tecnología. 

Podemos sintentizar, que los atributos “sustentables” están presentes en la Generación Y que su 

importancia varía por categoría y inter-categoría: 

• Las categorías donde la marca es determinante y primera como criterio de elección son: a) 

electrodomésticos, tanto en la elección de un televisor LED o de un Lavarropas, donde se 

encuentran marcas bien posicionadas y diferenciadas, b) en cosmética femenina , c) útiles 

escolares por la presencia de marcas líderes como Faber Castell y Éxito d) juguetes infantiles 

donde los emblemas de Barbie y Lego son muy fuertes en la valoración de losconsumidores, e) 

en tecnología en el caso de las Tablet donde Samsung ejerce un posición privilegiada.  

• Las categorías donde el precio es un factor central como criterio de elección son: a) la 

indumentaria tanto femenina como masculina, tal vez debido a la característica del segmento 

joven y de las condiciones económicas actuales y b) en turismo en la elección de un servicio de 

Hotel de categoría de 4 estrellas. 

• Las categorías y los atributos “sustentables” más sensibles que aparecen fruto de este trabajo 

son: a) el concepto de “ahorro de energía” que desplazo a la “velocidad de centrifugado” en la 

compra de Lavarropas, casi el doble que en la categoría de televisores, b) el tan difundido por 

les medios del concepto de “comercio justo” en la categoría de Café, aunque no es un criterio de 

presencia real en el mercado actual, junto con los pack recargables,  b) el ecopack para los 

hombres en elección de desodorantes c) el tipo de material (algodón orgánico certificado) en la 

indumentaria femenina, d) el ecopack en cosmética femeninca, y e) el material reciclado utilizado 

en la producción de juguetes para niñas (muñecas)Los menos sensibles y significativos son: a) 

el ecopack en la categoría de “yerba mate” b) el tipo de material de confección en las prendas 

masculinas, c) el logo FSC en las categorías de útiles escolares, debido tal vez, en términos 
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hipotéticos deberse a  la mayor presencia en los productos o la poca difusión por parte de la 

categoría del estándar adquirido, d) la fabricación de productos tecnológicos con material 

reciclado no aparece como relevante frente al peso de la marca, el precio y el tamaño. 

• En términos generales, se devela una mayor conciencia y preocupación por los atributos 

“sustentables” en las mujeres que en los hombres. Esta mayor consciente surge la comunicar y 

posicionar los atributos “sustentables” 

 

Las conclusiones arrojadas por el presente trabajo denotan que existen categorías de productos 

donde los atributos sustentables no son determinantes en la compra cuando dichos productos son 

parte de comportamientos rutinarios y de baja implicancia. En parte, las limitaciones perceptuales 

del consumidor sobre el impacto de su comportamiento habitual, lleva a quela persona no evalúe el 

impacto de consumir ciertos bienes y por ende no priorice que las empresas informen que disponen 

de atributos sustentables. Sin embargo, en ciertas categorías (como café y cosméticos) la 

importancia de los atributos ecológicos y sociales toma relevancia como consecuencias de 

dinámicas y reclamos propios del sector, no transfiriendo el consumidor dichas exigencias a otras 

categorías de consumo habitual.  

 

Respecto de las limitaciones principales de la investigación, primero que nada, le caben todas 

las de un estudio exploratorio y cualitativo, en calidad de experimento en laboratorio, con muestras 

pequeñas y que requieren profundizarse en su investigación conclusiva. Segundo, que los criterios 

de selección de los atributos y de los niveles, se fundamentaron en la mirada de expertos en 

marketing y en la de los consumidores, no en la apreciación por parte de la industria o de las 

empresas que puede tener una mirada del conjunto de marcas competitivas diferentes del conjunto 

de marcas percibidas. Tercero, se comprobaron en los grupos focales que para algunos 

participantes la mención y presentación de los atributos “sustentables” era una novedad que se les 

presentaba por primera, desconociéndose tanto los logos, como su significado y el respaldo de 

quienes los certifican. Es decir, estos resultados muestran no solo lo que eligen, sino también lo 

deseable, en tanto y cuanto no dejar de ser una insignia o marca que deben ser promocionadas, 

posicionadas y jerarquizadas por los certificadoras y las marcas usuarias de las mismas. 

 

Las implicancias para la dirección de marketing es ante todo, empezar a poner en valor la 

presencia y mayor conciencia que va creciendo en la Generación Y del tema ambiental y social, esto 

implica dejar de lado el mero discurso “verde” para pasar a consideran seriamente las mayores 

exigencias que obligarán a repensar y co-crear, co-diseñar productos y servicios en función de estas 
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demanda actuales incipientes pero de fuerte implicancias futuras, haciendo a la RSC un cuestión no 

de mero principios declarativos, sino una efectivo compromiso real con el cambio social demandado. 

No deja de ser cierto también que hay una oportunidad a ser aprovechada para liderar y ganar 

posición en el mercado en estos temas que son bastante nuevos e implican un desafío para 

mantener la vigencia en el mercado. No hay que dejar de olvidar que son las empresas  a través de 

la comunicación e identidad marcaria son  las que van moldeando y ajustando el timing de las 

demandas sociales, pues lo que no se conoce y no se demanda, lo que no se comunica no existe. 

Finalmente, los atributos “sustentables” necesitan ser posicionados, sean del tipo que sean, pues los 

consumidores no distinguen entre uno y otro tipo, pues para ello, lo creíble es lo que su marca que 

valoran comunica.  

 

En cuanto a futuras investigaciones, antes que nada profundizar esta investigación por medio de 

un estudio cuantitativo en una muestra representativo del universo de consumidores de la 

Generación Y. También, seria dable considerar la percepción de los  atributos “sustentables” como 

marcas, submarcas, lemas, iconos respaldatorios de garantía y de confiabilidad que necesitan ser 

gerenciados y posicionados en las mentes de los consumidores desde las perspectivas teóricas del 

Branding, para no quedarse perdidos en el universo y multitud de promesas e insignias que el 

mercado va ir generando en la medida que la tendencia “verde” se vaya consolidando, hecho ya 

acontecido en otros mercados más avanzados como el alemán.  
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ANEXO I: SPEECH Y TARJETA DE ESTIMULO 

 

CATEGORIA: Televisores Plasma  - Led 42 Pulgadas.   

Usted está por efectuar la compra de Televisores asesorando a su familia. Por favor mencione su 

preferencias de elección indicando con 1 el más preferido y así sucesivamente hasta la última opción.  La 

compra la puede efectuar por medio del Ahorra 12 y/o otros sistemas de pago en cuotas sin interés hasta 

12 meses. Los precios no tienen variaciones significativas.  

PRODUCTOS DISPONIBLES  

Marcas 

Precio a pagar:  

$ 11.950 –  $ 15.999 

Ahorro  de Energía:  

Las etiquetas de eficiencia +A garantizan un 30% de ahorro, mientras que el resto de las 

ofertas, solo un 15% 

 

TARJETA DE ESTIMULOS 



Anexo II:ATRIBUTOS “SUSTENTABLES” EVALUADOS 

AHORRO  DE ENERGÍA:  

Las etiquetas de eficiencia +A garantizan un 30% de ahorro, mientras que el resto solo un 15% 

ALIMENTOS ORGÁNICO:  

La Yerba orgánica, desde el momento de su plantación hasta su procesamiento, 

no se expone a insecticidas, plaguicidas o agrotóxicos. Muchas veces se utilizan ovejas 

para controlar yuyos indeseados en sustitución de herbicidas. Asimismo, el 

estacionamiento es 100% natural sin usar cámaras artificiales. De esta manera la 

yerba orgánica en ningún momento del proceso de cultivo y elaboración se ve expuesta a métodos o 

agregados artificiales. Existe un certificado argentino llamado “Orgánico Argentina” 

COMERCIO JUSTO (SI-NO):  

El objetivo del café de comercio justo es el de mejorar el bienestar de los pequeños 

productores de café y fomentar las prácticas de agricultura responsable.  Esto es 

especialmente importante ya que el café mayormente se cultiva en países en vías de 

desarrollo y los agricultores pueden verse severamente afectados por los precios 

altamente fluctuantes del mercado mundial del café.  El Comercio Justo corta a los intermediarios y garantiza 

al agricultor un precio fijo. Adicionalmente, asegura condiciones dignas de trabajo y promueve el desarrollo 

de la comunidad. Para ganar una etiqueta de comercio justo, el café debe cumplir estándares 

internacionales que son fijados por la organización internacional de certificación 

FairtradeLabellingOrganisation International (FLO). 

REFILL PACK (Si-NO):  

Se puede adquirir un pack de refill que es más barato que el envase de vidrio y 

contribuye así a un menor impacto ambiental. 

ECOPACK:  

Utiliza papel reciclable y costura con hilos sin plásticos. Existen alternativas de 

packaging que menor daño al medio ambiente y que en algunos casos son reciclables 

NOT TEST IN ANIMALS (SI-NO):  

La ley no exige pruebas en animales para este tipo de productos, por lo que las compañías 

que fabrican estos productos no tienen excusas para seguir probando en animales. Es 

fundamental hacer ver a las compañías que su responsabilidad es encontrar mejores 

maneras de determinar la seguridad de su producto, sin tener que usar animales como 

probetas. Quienes así lo entienden certifican con el logo adjunto “NotTestedonanimals”. 

 

ORGANIC TEXTIL:  

El algodón orgánico es cultivado en tierras certificadas libres de sustancias tóxicas y de 

todo tipo de pesticidas e insecticidas. La agricultura orgánica se basa en la rotación de 
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cultivos en lugar de utilizar fertilizantes artificiales. Asimismo tiene especial cuidado con los trabajadores que 

llevan a cabo dichos cultivos, asegurando condiciones de trabajo dignas.El cultivo de algodón convencional, 

a diferencia del orgánico, usa cerca del 25 % de los insecticidas fabricados en el mundo y más del 10 % de 

los pesticidas. Estos productos no solo combaten las plagas de algodón y quiebran el balance de la 

naturaleza en el suelo, sino que también diezman las poblaciones de insectos beneficiosos y generan gran 

daño a las personas que entran en contacto con los mismos. 

FSC: 

El Consejo de Administración Forestal (FSC), con base en la ciudad alemana de Bonn es una 

organización internacional independiente, no gubernamental y sin ánimo de lucro. Fue fundada 

en 1993 en Toronto (Canadá) por 130 representantes de organizaciones ecologistas, 

silvicultores, industriales madereros, organizaciones indígenas, asociaciones de bosques 

comunales y entidades de control de calidad.El objetivo del FSC es promover, en los bosques de todo el 

mundo, una gestión forestal económicamente viable, socialmente beneficiosa y ambientalmente 

responsable. Para ello, en 1994 acordó los Principios y Criterios de buena gestión que deben respetarse 

en los bosque. Todo producto forestal con el logotipo del FSC proporciona la garantía de que su origen es 

un bosque que cumple estos principios y criterios, reconocidos internacionalmente. 

 

PLASTICOS RECICLABLES: 

Ecoplas, Entidad Técnica Profesional especializada en Plásticos y Medio Ambiente, 

compartió sus principales líneas de acción, que incluyen por un lado la certificación de 

plásticos reciclables de PP y PVC. La Certificación Plásticos Reciclables de los 

materiales Polipropileno y PVC. Estos materiales ahora van a contar en su packaging con 

la Manito, el sello característico de Ecoplas, que se suma al ya existente de Polietileno reciclable. Las tres 

certificaciones con el logo de la Manito identifican el plástico monomaterial del envase y benefician su 

reciclaje. Esta iniciativa permite a los consumidores y a los recuperadores urbanos la facilidad de identificar 

los empaques plásticos reciclables y favorecer así a que puedan ser recuperados tras ser consumidos, lo 

que evita que vayan a parar a rellenos sanitarios o al ambiente. Es 

 

ENERGIA LIMPIA O GREEN ENERGY: 

La energía sustentable (o renovable) es aquella que, a diferencia de la tradicional (de alto 

costo, contaminante y agotable), se puede obtener de fuentes naturales prácticamente 

infinitas como el sol, el aire, la lluvia y el agua cuyo movimiento da fuerza a los ríos y oleaje a 

los mares y océanos.De acuerdo con los especialistas, esta energía se puede dividir en dos 

grandes grupos: la no contaminante o limpia y la contaminante. Entre las primeras, podemos mencionar:  

energía solar , eólica , hidráulica, mareomotriz, geotérmica, y la undimotriz, que se logra aprovechando la 

fuerza con que se generan las olas. 
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